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Anotace

Pifedmétem mé bakalatské prace je rozbor marketingového mixu vybraného produktu
spole¢nosti PRAMOS, a.s., zabyvajici se vyrobou plastovych oken z vlastnich
profilovych systému. Na zéklad¢ provedenych analyz byly vypracovany doporuceni,

které by mohly zlepsit postaveni spolecnosti na trhu.
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Uvod

K vybéru tématu bakalaiské prace mé vedl aktualni trend uspory energii v bydleni,
zajistovany predevS§im vyménou oken. Obratila jsem se na spole¢nost PRAMOS, a.s.,

ktera na trhu s plastovymi okny se pohybuje od jeho pocatktl v Ceské republice.

PRAMOS piisobi na ¢eském trhu vice nez 20 let. Jeho hlavni ¢innosti je vyroba a prode;j
hlinikovych a plastovych oken a dvefi. Plastova okna vyrabi vyhradné z vlastnich

plastovych profilt.

Nézev bakalatfské prace je Marketingovy mix spole¢nosti PRAMOS, a.s., kde jsem si
z portfolia produktli vybrala plastova okna. Hlavnim cilem mé prace bylo navrhnout

doporuceni, ktera by mohla zlepsit postaveni firmy na trhu.

Jak napovida nézev prace, v praci se zabyvam piedevs§im nastroji marketingového mixu
tedy produktem, cenou, distribuci a propagaci. Nasledné jsou zpracovany analyzy
vnéjsiho okoli a SWOT analyza. VSechny tyto analyzy mi pomohly ke zpracovani

doporuceni.

Bakalatska prace je rozdélena na dvé Casti — teoretickou a praktickou. V teoretické Casti
jsou popsany a vysvétleny pouzité analyzy. Cerpano bylo z odborné literatury, ktera je
uvedena na konci bakalaiské prace. V Casti praktické je charakterizovana spole¢nost
PRAMOS, a.s., jeji historie, vize a poslani. Nasledné jsou jednotlivé analyzy aplikovany
na podnik. Zde bylo c¢erpano predev§im zinternich materiald spolecnosti a

internetovych zdroju, které jsou také uvedeny na konci préce.



1 TEORETICKA CAST

1.1 Marketing

Vznik marketingu byl spojen s problémy, kter¢ si klasicka ekonomie nechtéla piipustit.
Prvni zminky o marketingu jsou datovany v roce 1910. Vznikl jako dil¢i ¢ast obchodni
politiky a postupné zahrnoval dalsi aktivity. Vyuziti marketingu souviselo
s ekonomickou situaci zem¢ a stavem hospodarstvi. Ve vyspélych zemich se

marketingova filozofie prosadila na pifelomu 70. a 80. let. (Kotler, 1992)

Marketing je souhrn rlznych metod, postuplli a ndstroji, zahrnujicich praci
sinformacemi, jejich analyzy a vytvafeni marketingovych pland. Zahrnuje i
rozhodovéni o produktu, cené, propagaci a distribuci. VSechny tyto aktivity existuji
Vv jednotném komplexu a jsou provadény vhodnym oddélenim podniku. Obecné lze fici,
Ze lohou marketingu je, aby podnik vyrabél a prodaval zbozi, o které ma zakaznik

zajem. (Dufek, 1997)

1.1.1 Definice marketingu

Definice marketingu nam tika, Zze se jedna o manazersky proces, ktery od zakazniki
piijima pozadavky a uspokojuje je tak, aby to firmé piinaselo zisk. (Majaro, 1996)
Marketingovych definic vSak existuje celd fada, proto jsem se rozhodla uvést alespoii ty

nejznamé;jsi z nich.

., Marketing neni umenim, jehoz cilem je najit chytry zpiisob, jak se zbavit toho, co
vyrobite. Marketing je uménim, jak vytvaret skutecnou hodnotu pro zakaznika. Je to
umeéni pomdhat zdkaznikiim, aby na tom byli [épe. Zakladnimi hesly marketingu jsou
Jjakost, sluzby, hodnota.* (Kotler, 1992)

., Marketing nenti jen priizkum trhu, propagace a prodej, ale celkova marketingova
koncepce podnikani, jejimz cilem a vysledkem je optimdalni prodej. Jde nejen o orientaci
na jiz existujici poptavku, ale zejména na odhalovani a ovliviiovani budoucich potieb a
prani zakazniku a o vyvolani dosud latentni, tedy dosud se neprojevujici poptavky.

(Dufek, 1997)



., Marketing je podnikatelskou funkci, rozpoznavajici nenaplnené potieby a touhy, meéri
a urcuje jejich rozsah a potencionalni ziskovost, rozhoduje o tom, kterym cilovym trhiim
by podnik slouzil nejlépe, vybird tyto vhodné vyrobky a sluzby a vyzaduje od kazdého

pracovnika organizace, aby mél na paméti zakaznika a slouzil mu. *“ (Kotler, 2003)

1.1.2 Marketingové rizeni

Marketingové ftizeni je nedilnou soucasti kazdé organizace. Znamena — analyzu,
planovani, implementaci, budovani a udrzeni vyhodné smény s cilovymi zékazniky, za
dosazenim cili podniku. Nejednd se tedy o pouhé fizeni marketingovych aktivit
organizace, nybrz o fizeni vSech Ccinnosti, jejichz hlavnim cilem je spokojenost

zakaznikl a vyuziti trznich piilezitosti.

Poslani
Poslani firmy byva vyjadifeno velmi stru¢né a obecné, Casto ma az podobu sloganu.
Meélo by vyjadrit podstatu organizace — co chceme d¢lat, jak to chceme délat, jaky ma

tato ¢innost smysl, o co nam jde.

Vize
Vize firmy pfedstavuje dlouhodoby vyhled na podnikatelskou ¢innost firmy. I vize byva
vyjadiena stru¢né€ a obecné. Méla by informovat o tom, kam chce podnik dospét, ceho

na trhu dosahnout. Z vize podniku se odvijeji jeho cile.

Poslani a vize mohou byt nékdy Gzce svazané, splyvaji. (Foret, 2012)

1.1.3 Marketingové pristupy

Podstata marketingového pfistupu je pomérné jednoduchd: pomoci teoreticky
propracovanych postuptl a principti dokazat reagovat na poteby a prani zakaznika 1épe
nez konkurence podniku. Tim se zvySuje pravdépodobnost tspéchu na trhu a dosahnuti

cilti podniku. (Majaro, 1996)
Marketingovy ptistup piedpoklada:

- ze si podnik bude volit individualni pfistup a nebude se na trh zaméfovat jako na
celek, ale zaméti se pouze na cilovy trh,
- bude jednat s uré¢itou skupinou zakazniki, které vybere pfedem dle stanovenych

kritérif,
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- ze zvoli vhodné ceny vyrobkd, reklamy, baleni a jinych ¢asti marketingového
mixu. (Svétlik, 2005)

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor dil¢ich opatfeni a ukold, zaruCujicich uspokojeni
pozadavki zakaznikl a to takovym zpusobem, ktery podniku umoziuje optimalni
cestou dosahnout cili. Podniky, které se pohybuji ve stejném oboru, si vybiraji z
riznych marketingovych mixu. Spravny vybér marketingového mixu pomaha podniku
byt lepsi nez konkurence. (Jakubikova, 2008)

Marketingovy mix je souhrn ¢ty zéakladnich marketingovych faktort, které firma
vyuziva, aby dosahla svych cili. Podle prvnich pismen nastroji v angli¢tiné se nékdy
také pise o ,,4P*. Konkrétné to jsou:

- Product (Vyrobek),

- Price (Cena),

- Place (Prodejni misto),

- Promotion (Propagace).

Obrazek 1: Marketingovy mix

Zdroj: vlastni zpracovani
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V souvislosti s marketingovym mixem je mozné se setkat i s pojmem 5P, kdy je
pivodni mix rozsifen o lidi (people). Paty element vyjadiuje pifinos zaméstnanct

spole¢nosti. Jejich zkuSenosti a znalosti. (Foret, 2012)

V marketingovém mixu je nutno respektovat harmonické vazby jednotlivych prvki a
jejich aplikovani v konkrétnich situacich. Vysledek zavisi na poméru, v jakém byly
zvoleny jednotlivé slozky. Jedna slozka marketingového mixu nemiize zachranit situaci,
kdy podnik nevénuje nalezitou pozornost ostatnim slozkam. A to ani v ptipad¢, ze by
dana slozka byla perfektni. Na druhou stranu staéi jedina slozka, ktera neodpovida a
mize byt vazné ohroZena, piipadné zniCena, dobie pfipravena akce, protoze tii ostatni

slozky jsou na ni zavislé. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005)

Termin ,,mixer of ingredients* pouzil v souvislosti s marketingem poprvé v roce 1948
James Culliton. Na jeho préaci navazal N. H. Borden, ktery ji doplnil o provazanost
jednotlivych prvkl marketingového mixu. Koncepci Etyt nastroji nazyvanych jako 4P
uvedl az profesor Jerry McCarthy, ktery v praci Culltina a Bordera pokracoval.
McCarthy vyzdvihl, Ze slozky by se mé&ly propojovat a kombinovat. Marketingovy mix
zpopularizoval P. Kotler, ktery zdaraznil, Ze marketingovému mixu musi predchazet
strategicka rozhodnuti. (Dufek, 1997)

Pojeti marketingového mixu se 1isi dle jednotlivych autorti. Podle P. Kotlera je definice
nasledujici:
"Je to soubor marketingovych ndstroju, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla

marketingovych cilii na cilovém trhu.” (Kotler, 1992)

Podle Foreta je marketingovy mix tfeba cilit vice na konkrétniho zdkaznika. Heskova

navic ve své praci rozsifuje pojeti marketingového mixu o zajmové okoli. (Foret, 2012)

Teorie 4P nam iika, ze pokud chceme mit marketingovy projekt G¢inny a Gspésny, tak
se musime snazit vyrobit kvalitni vyrobek za rozumnou cenu, prodavat ho na spravném
misté a zvolit spravnou marketingovou komunikaci. Z toho Ize soudit, ze nejde jen o
pojmy ¢ty P, ale ze je nutné nalézt rozhodujici komponenty, o které se bude strategie
firmy opirat. (Kotler, 2007)

12



4P vyjadtuji pohled prodavajiciho, ne kupujiciho. Aby byl marketingovy mix pouzivan
spravné, je dulezity také pohled ze strany kupujiciho. Tim se stavaji ze ¢tyt P Ctyti C:
-z produktu se stava zakaznicka hodnota (Costumer value)
-z ceny se stanou zékaznikova vydani (Cost to the costumer)
-z mista zékaznické pohodli (Convenience)

-z propagace komunikace se zdkaznikem (Costumer communication)

1.2.1 Produkt

Podle definice Americké marketingové asociace lze za produkt povazovat cokoliv, cO
Ize na trhu nabidnout k upoutani pozornosti, k ziskani, k uzivani, ke spotiebé. To
znamena vse, co se vyznacuje schopnosti uspokojit potieby ¢i prani zakaznikt. (Foret,

Prochéazka, Urbanek, 2005)

Produkt se sklada ze tii ¢asti:

Zakladni produkt — jadro, nejniz§i uroven produktu. Poskytuje uspokojeni a plni
funkce, které kupujici ocekava. Jadro lze chapat jako vyjadieni toho, co zakaznik
kupuje. Jedna se o zakladni uzitek, ktery nam produkt ptinasi.

Vlastni produkt - vytvoiena druha troven ze zakladnich pfinost. Je charakterizovano
az péti znaky: design, kvalita, funkce, znacka a baleni.

Rozsifeny produkt — Kk zakladnimu a vlastnimu produktu je pfidan pomoci
dopliikovych sluzeb a piinost. V praxi se jedna napiiklad o rozsifené zakaznické

zaruky, vraceni zbozi do 30 dnti, delsi zaruéni doba, dovoz zbozi atd. (Kotler, 2007)
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Obréazek 2: Produkt

3. wrovei

zaruky. veaceni, odvoz, atd
rozireny virobek

viastni virobek

zakladni predsiavije zakladnt
produkt pFinos produkiu
Jeho spotiebiteli

\ 2 drover
obal, design. funkcnost,

kvalita, znacka

Zdroj: vlastni zpracovani

Produkt je Casto ze strany spotiebitele chapan jako komplexni balik ptinost a vyhod.
Marketingovi pracovnici by méli nejdfive uréit zakladni potfeby, vytvofit vlastni
produkt a pro zlepSeni konkurenceschopnosti ho rozsifovat. Podle trvanlivosti a
hmatatelnosti 1ze produkty rozdélovat na vyrobky spotieby kratkodobé, s jednim nebo
nékolika pouzitimi, a trvanlivé, které jsou vyuzivany Vv delSim ¢asovém horizontu.
Vyrobky a sluzby mohou byt také ¢lenény podle profilu kupujicich nebo podle dal§iho
vyuziti a to na spotiebni a primyslové produkty. (Kotler, 2007)

Zivotni cyklus produktu

Cyklus zivotnosti produktu naznacuje, ze u kazdého produktu je mozné rozeznavat
stadia vyvoje. U produktti lze vychazet z toho, Zze jsou vyrobeny, uvedeny na trh, kde
jsou kupovany a po uréitém ¢ase ho opousti. Zivotni cyklus se obvykle déli na &tyfi

faze, které mohou trvat nékolik tydnt, mésicu, ale i roky ¢i desetileti. (Foret, 2005)
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Obrazek 3: Zivotni cyklus produktu

prodej
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Zavadeni Rust Zralost Upadek

Zdroj: vlastni zpracovani

Zavadéni — produkt je nove uveden na trh, je malo znamy. Naklady jsou vysoké a zisk
z produktu je prozatim maly.

Rust — zajem o produkt se zvysuje, okoli se s nim seznamuje, prodej roste, vyroba
dosahuje zisku. Konkurence si za¢ind byt védoma uspéchu a planuje konkurenéni
nabidku.

Zralost — produkt dosahuje svého maxima, obchody jsou velmi dobré, avsak uz piilis
nestoupaji. Vrcholi boj o zastoupeni na trhu — pocetna konkurence. O mnozstvi
prodanych vyrobki rozhoduje predevs§im cena, proto dochazi ke zleviiovani.

Upadek — klesa mnozstvi prodanych vyrobkii, stejné jako zisk. S budoucnosti produktu
to

nevypada dobie. Jsou nutna ozdravna opatieni (zafazeni produktu do jiné kategorie,

modifikace) nebo i jeho stazeni z vyroby. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005)

Vyrobkovy mix:

Znacka

Znacku je mozné chépat jako jméno, symbol, tvar, popiipadé jejich kombinaci. Jejim
smyslem je identifikace zbozi nebo sluzeb a odliseni prodejce od konkurence. Na prodej

produktu ma velky vliv jeho odlisnost od ostatnich a jeho zatazeni do urcité kategorie
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podle kvality, vzhledu. Znacka, ktera je dobie zavedena, zakaznikovi zarucuje, Ze si
koupi produkt v pozadujici kvalité a odpovidajici cené. Vybudovani znacky produktu
vyzaduje velké usili, fadu prace a investic a trva dlouhou dobu. Jakmile se znacku
podaii prosadit, ziskavame i cenovou prémii, ktera ma velky psychologicky vyznam. V

mnoha ptipadech se pravé jméno spole¢nosti stava znackou daného produktu.
Kvalita

Kvalita produktu Uzce souvisi s jeho cenou. DEli se na vnitini a vnéj$i. Vnitini kvalita je
souhrnem vlastnosti vyrobku, umoziujicich jeho spravnou funkci. Vngjsi kvalita

predstavuje ocekavani zdkaznikli od vyrobku.
Obal

Obal vyrobek chrani, usnadiiuje manipulaci s nim a jeho pfepravu. Muze zvySovat i

pfitazlivost vyrobku.
Design

K dosazeni marketingovych cili prispiva design vyrobkt. Jednd o pfislusnost k jiz
osvédcené kvalité, zajisténi estetickych a ergonomickych hledisek, informaci o identité
urcitého podniku. Design je mozné chépat ve dvou souvislostech. Na strané jedné je
vyrobek, ktery ma byt zaméfen na plnéni potieb spotiebitell, na druhé strané mame
spotiebitele, ktery ekonomicky uvazuje, a ktery se ve svém nakupnim rozhodovani fidi
emotivnimi, racionalnimi a situaénimi podnéty, které jsou velmi rozdilné. Design tedy
predstavuje marketingovy nastroj komunikac¢ni a vyrobkové politiky, zaméfeny na

cilové skupiny na trhu. (Tomek, 2001)

1.2.2 Cena

O cené Ize hovofit jako o hodnoté produktu vyjadiené v penézni jednotce. Neméla by
byt ani pfili§ vysokd, ale ani nizk4. Je-li produkt drahy, méné spotiebiteli bude
ochotnych ho koupit. Nasadime-li vSak cenu nizko, vzbudi vyrobek podezieni $patné

kvality. I pro podnik je cena dulezita a to z hlediska plynoucich zisku. (Svétlik, 2005)

Cenovy mix:
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e rabat,
e platebni podminky,
e uvérové podminky,

e slevyaj.

Cena je obvykle vyjadfena sumou penéz, piipadné mnozstvim vyrobka ¢i objemem
sluzeb, které spotiebitel poskytne prodavajicimu protihodnotou za vyrobek nebo sluzbu.
Stanoveni ceny je citlivé rozhodnuti a vzdy by mélo vychazet z marketingové strategie
podniku, nebot’ ma dopad na hospodaieni celého podniku. Kazda firma by si méla pied
stanovenim ceny promyslet nasledujici otazky:

e Jaka cena bude nutna k pokryti naklada?

e Jaka cena je redlna pro uskute¢néni obchodnich transakci?

e Jaka cena je potieba pro dosazeni podnikovych cili?
Cena, kterou stanovime, zasadnim zpisobem ovlivni budouci podil na trhu, obrat
podniku, zisk a image. Nasledn¢ ovlivni i rozhodovani zakaznika, zda produkt zakoupi,

a jak zareaguje konkurence. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005)

Pro cenova rozhodnuti jsou zndmé ¢tyti situace:

e Stanoveni ceny vyrobku, ktery je novy a vstupuje na trh nebo je pouZita nova
odbytova cesta.

e Zména ceny, kterou vyvola konkurence.

e 7Zména ceny z divodu pfizplsobeni se poptavce ¢i nakladim, nedostatku penéz,
inflaci.

e Stanoveni optimalni ceny jednotlivych produkti v ramci jedné vyrobkové fady.
(Foret, 2012)

Faktory ovliviiujici vySsi ceny
Stanoveni vySe ceny produktu ovliviiuje celd fada faktorti. Rozdéluji se na faktory

vnitini a vnéjsi.
Vnitini faktory

e naklady - byvaji rozhodujici pti tvorbé ceny.

17



Vnéjsi

cile firmy — firma se snazi dosahovat ur¢itého zisku, udrzet si prodejni obrat,
soucasny podil na trhu, image a stabilni ceny.

marketingovy mix - cena by méla byt v souladu se strategii podniku, a to
predevsim kvuli provdzanosti s dal§imi prvky marketingového mixu.

organizace cenove politiky - mira centralizace a decentralizace podniku.
diferenciace vyrobku - ¢im vice se bude lisit vyrobek od konkurenénich

vyrobkil, tim vétsi jsou moznosti cenové politiky.

faktory

poptavka — ma vyrazny vliv na cenu, pfitom je sama ovlivnéna dulezitymi
faktory (substitu¢ni vyrobky, intenzita marketingove komunikace, Zivotnost
vyrobku, atd.).

konkurence - pii tvorbé ceny by mél znat podnik ceny konkurentd a mél by byt
schopny posoudit jejich reakci na ptichod nového konkurenta.

distribué¢ni sit’ — je vhodné, aby vyrobce bral v Gvahu zajmy distribuénich
¢lankt, nebot’ ¢im vice zprostiedkovatelskych organizaci na trhu plsobi, tim
mén¢ mohou pisobit na cenovou politiku.

ekonomické podminky — pro podnik je nutné znat stadium ekonomického
cyklu, ve kterém se odvétvi nachazi. Rostouci poptavka po zbozi umoziuje
zvySeni cen. Vysoké zisky ptitahuji konkurenty a dochazi ke zméné cenové
politiky.

opatfeni centralnich organt - na cenu maji rovnéz vyrazny vliv vladni natizeni
- regulace cen v nékterych odvétvich (energetika, doprava), antimonopolni
zakony atd. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005)

Zpisoby stanoveni ceny

Cena svym ¢iselnym vyjadienim budi klamny dojem, Ze jeji stanoveni je exaktni,

nezpochybnitelné a neménné. S cenou vSak muzeme ¢i dokonce musime pracovat.

(Kotler, 2005)
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K zékladnim zplsobliim stanoveni ceny pocitame:

Nakladové orientovana cena (cena zaloZena na nakladech)

vvvvvv

spociva ve vycisleni nékladii na vyrobu a distribuci produktu. Jednim z hlavnich divodi
pro pouzivani téchto postupt je snadna dostupnost podkladovych materialti pro jejich

vypocet a jejich jednoduchost.
Poptavkové orientovana cena (cena stanovena na zakladé poptavky)

Metoda vychazejici z odhadu objemu prodeje v zavislosti na rizné vyse ceny a zejména
z toho, jaky vliv pfipadna zména ceny na velikost poptavky. Zakladnim principem je

stanoveni ceny vysoké pii vysoké poptavce a ceny nizké pii nizké poptavce.

Konkuren¢né orientovana cena (cena stanovena na zakladé konkurence)

Tato metoda vychazi z pfedpokladu, ze ma firma srovnatelné produkty jako konkurence
a muaze tedy uvazovat o podobné cené. Stanoveni ceny na zakladé cen konkurence se
tedy pouziva v situaci, kdyz se na trhu stfetavaji zajmy stejné silné konkurence a ceny

jsou tvoteny pod vlivem trhu.

Cena podle marketingovych cila firmy

Neboli cena podle toho, ¢eho chce firma dosahnout, co chce ziskat. Pokud se firma
rozhodne maximalizovat objem prodeje a podil na trhu, voli spiSe niz§i cenu. Chce-li
vSak predev§im maximalizovat zisk, bude naopak volit ceny co nejvyssi. DalSim cilem

zohlediiovanym pfi tvorbé ceny miiZe byt likvidace konkurence nebo posileni image.

Cena podle vnimané hodnoty zakaznikem

Tato metoda se opira o znalost hodnoty, kterou zakaznik produktu pfipisuje. Vyuzivaji
se marketingové vyzkumy, o které se nasledné metoda opira. Cena je stanovena tak, aby
co nejvice odpovidala vysi hodnoty, jakou produkt predstavuje pro zakaznika. Podnik

dosahuje pfedevsim spokojenosti zakaznika. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005)

Strategie stanoveni ceny

Strategie rychlého sbirani trzeb — firma se snazi rychle oslovit trh a to mozna v co

nejveétsi mife. Cena je vysokd, prodavané mnozstvi je malé. Pokud zakaznici preferuji
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danou znacku, jsou ochotni zaplatit vyssi ¢astku. Tuto strategii vyuZzivaji predevSim

vétsi spolecnosti s jistym postavenim na trhu.

Strategie pomalého sbirani trZeb — cena vyrobku je vysoka, reklamni kampan je velmi
sttizliva, nebot’ prodejce nechce svym zbozim zahltit trh, ale chce si udrzet myslenku

nedostupnosti a originality.

Strategie rychlé penetrace — strategie volena v piipadé, ze vyrobky konkurence jsou
opravdu velmi podobné ¢i dokonce stejné. Ceny jsou proto minimalni a do prodeje je

zatazeno velké mnozstvi vyrobkl.. Doporucuji se investice do propagace.

Strategie pomalé penetrace — z&kaznici o produktu védi a je realny ptedpoklad, ze ho

sami vyhledaji. Nizké pocate¢ni ceny, mala propagace. (Kotler, 2005)

Psychologické faktory a slevy

Vedle ekonomickych poznatki a pravidel se obchodnici snazi pfi stanoveni ceny
pouzivat na spotiebitele psychologii cen a slevovych akci. Diky nim sice dostanou
mensi zisk na jednotku produktu, ale zvySuji zisky celkové. Mezi nejéastéjsi
psychologické faktory ovliviiujici zdkazniky patii: ceny pod zaokrouhlenou hodnotou,
ceny konéici na 9 — tzv. ,,Batovska cena®, srovnavani cen pied slevou a po ni, ¢lenéné

ceny (hlavni vyrobek plus cena za balné, dopravu). (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005)

Podniky se snazi, aby si kupujici z nabizeného portfolia vybral co nejvice. K tomu ho
maji motivovat pravé pomoci specialnich cen. Kupujici mize dostat mnozstevni rabat,

bezplatnou sluzbu nebo darek. (Kotler, 2005)

1.2.3 Misto

Mistem se rozumi proces distribuce. Vyrobce se rozhoduje, jaké distribucni kanaly
zvoli, aby se dostal produkt k zakaznikovi. Zda to bude formou velkoobchodi nebo
maloobchodli, podnikovych prodejen, pfimého prodeje nebo napiiklad franSizou.

(Svétlik, 2005)

Distribu¢ni mix:
e distribucni cesty
e distribu¢ni meziclanky
e distribu¢ni systémy
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o fyzicka distribuce

Distribuce

Termin oznacujici pohyb produktu z mista vzniku do mista prodeje zakaznikovi, mista
jeho konec¢né spotieby.

Cilem distribuce je poskytnout kupujicim pozadované produkty a sluzby na dostupnych
mistech, ve spravném Case a mnozstvi. Tak, jak to zakaznici pozaduji. Distribuce je
souhrn ¢innosti vSech subjektt, Které se pomoci distribuénich cest podileji na
zpiistupnovani produktd kone¢nym uzivatelim. Distribu¢ni cesty neboli distribuéni
kanaly pomahaji piekonat vlastnické, ¢asové a prostorové bariéry. (Foret, Prochazka,
Urbéanek, 2005)

Mezi zakladni vlastnosti distribuce patii nasledujici procesy:

Fyzicka distribuce — prodejci musi byt schopni uspokojit pozadavky poptavky. Fyzicka
distribuce tedy zahrnuje piepravu zbozi a jeho skladovani a také fizeni zasob.

Zména vlastnickych vztahi - kupujici vyméni své penize za predméty nebo sluzby,
ktera chce ¢i potiebuje mit.

Doprovodné a podpirné ¢innosti — patii sem napiiklad organizace marketingového
vyzkumu, propagace zbozi, spotiebitelské tuvéry, poradenstvi a pojistovani

ptepravovanych produktt.

Distribuéni sit’ je obvykle tvofena ttemi skupinami subjekti:
e vyrobci
e distributofi (velko/maloobchod, zprostiedkovatelé, obchodni agenti)

e podplrné organizace

Distribuce je narond zalezitost. Stale Castéji se vyuziva principti logistiky, které
optimalizuji vytizovani objednavek, skladovani, manipulaci s materialem, dopravu a

kontrolu zasob. Pti volbé distribu¢ni strategie existuji tfi moznosti:

e Intenzivni distribu¢ni strategie — cilem je dostat se k zakaznikovi co nejblize.
Vyuziva se predevs§im u produkti bézné spotieby.
e Selektivni distribu¢ni strategie — existuje predpoklad, ze vyrobek je pro

zékaznika natolik atraktivni, Ze vynalozi usili a prodejni misto navstivi.
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e Exkluzivni distribuéni strategie — exkluzivni, luxusni produkty. Duraz je

kladen na vyjime¢nost — vetné vyssi ceny. (Foret, 2012)

Moznosti usporadani distribu¢ni politiky
Vsechny distribu¢ni cesty maji spole¢né to, Ze na zacatku stoji producenti a na konci

zékaznici. Meziclanky stoji mezi vyrobcem a spottebitelem.

Prima cesta - pfimy kontakt se zadkaznikem. Dodavatel ma po celou cestu ke
spottebiteli vlastnickd prava, plnou odpovédnost za dodani zbozi a uzavieni prodeje.
Vyhodou je, ze mize kontrolovat vyrobky béhem distribuce a je schopen lépe poznat
spokojenost zdkaznika. Logistika je vSak naro¢néjsi, je vVyuzivana predevsim U vyrobkl
denni potieby, produkti nabizenych v prodejnich automatech a u zbozi, které je mozné

prodavat pomoci reklamnich letaka, katalogu ¢i televizni reklamy.

Nepiima cesta - mezi vyrobcem a spotiebitelem figuruje jeden nebo vice distribu¢nich
mezic¢lankt. Cesta k uzivateli je delsi a komplikovanéj$i, pro vyrobce je sice méné
naro¢nd nez cesta piima, ale pfichazi o kontrolu nad svymi vyrobky. Duvodem ke
zvoleni tohoto zptisobu je napiiklad, Ze vyrobce a spotiebitel se nesetkavaji ve stejnéem
prostoru a case, rozdilny chod mezi dobou vyroby a dobou spotieby, riznorodost

vyrobniho a spottebitelského sortimentu.

Kombinace primého a neprimého zpisobu - vyrobce mé piimy kontakt se

spotiebitelem, ale prodej zajist'uje néktery z mezic¢lankt. (Bouckova, 2003)

Typy distribu¢nich mezi¢lanki
Prostiednici - kupuji dodavané zbozi, néjakou dobu jsou jeho vlastniky a nésledné jej

znovu prodavaiji.

Zprostiedkovatelé - podili se na distribuci zbozi vyhledavanim kontaktli mezi

vyrobcem a potiebitelem. Nestavaji se vlastniky zbozi.

Podpiirné  distribuéni mezi¢lanky — usnadiluyji pouze sménu  zboZi,
nezprostiedkovavaji kontakt mezi vyrobcem a spotiebitelem, nestavaji vlastniky zbozi.
Jedna se naptiklad o dopravni spole¢nosti, banky nebo reklamni agentury. (Bouckova,

2003)
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1.2.4 Propagace

Propagace je nejvice viditelnou slozkou marketingového mixu. Prostfednictvim
propagace sd€luje podnik veiejnosti, zdkazniktim 1 obchodnim partnerim informace o

svych produktech, jejich cenach a mistech prodeje. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005)

Pti marketingové komunikaci se vyuziva pét dalezitych nastroji — komunikacni mix:
e reklama
e podpora prodeje
e public relations (vztahy s vetejnosti)
e 0sobni prodej

e piimy marketing (direct marketing)

Reklama
Nejstarsi a nejzndméjsi nastroj propagace. Je to placena, neosobni a jednosmérna forma
komunikace, ptedstavujici ucelové zpracované sdéleni. Podnik reklamu adresuje

stavajicim i potencionalnim zakaznikim.

o reklamé tiskové, rozhlasové, televizni, venkovni (napi. billboardy) a pohyblivé (na

dopravnich prosttedcich) atd.

Reklama je malokdy pravdiva a objektivni. Vyzdvihuje a nadsazuje klady a nezminuje

zapory produktu. (Foret, 2012)

Podpora prodeje

Za podporu prodeje Ize oznacit komunikacni aktivity, které maji za cil zvysit prodej a
pro zékazniky ucinit vyrok atraktivnéjsi a dostupnéjsi. Je to finanéné narocna metoda,
kterou lze vyuZzivat spiSe kratkodobé. Zpravidla se nasazuje, kdyz je produkt v prvni

fazi (zavadéni) nebo naopak ve fazi posledni (Gpadek).
Podle toho, na koho podpora sméfuje ji 1ze rozlisit na:

Podpora prodeje na konefné zikazniky — jednd se pfedevSim o slevy zceny,
zvyhodnéna baleni, prémie, vzorky a ptedvadéci akce. Pfi zavadéni vyrobku chce
producent nalakat zakazniky, aby jeho zbozi kupovali. Pti upadku se vyrobku potiebuje

zbavit, vyprazdnit skladové zasoby, proto snizi ceny a vyrobek se stane vice dostupnym.
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Podpora prodeje na zprostiedkovatele — rozdil u této formy je piedevsim v cené.
Byva podstatn¢ drazsi. Uplatiuji se zde pracovni schizky, rauty, vecirky, vécné ¢i

penézité dary. (Foret, 2005)

Public relations

Hlavni tkolem je budovat dobré jméno firmy, vytvofit pozitivni vztahy a komunikovat

s vefejnosti. Komunikace s vetfejnosti ma dvé zékladni formy:

Komunikace s vnitinim prostiedim podniku — podnik se snazi pisobit na vlastni
zaméstnance, aby k nému méli kladny vztah, hovofili o ném pozitivné, ztotoziovali se

s jeho zajmy a cili.

Komunikace s vnéjsim prostiedim — firma se snazi budovat dobré vztahy s okolim.

Nejcastéji jsou pouzivany tyto prostiedky:

e poradani spolecenskych akci s prezentaci produktu,
e potadani a sponzorovani sportovnich a kulturni akci,
e potadani akci pro mistni obyvatele,

e vydavani podnikovych novin, ¢asopisu. (Foret, 2012)

Osobni prodej

Osobni prodej je zalozen na sile osobni komunikace (z o¢i do oc¢i). Velmi dulezita je
osobnost prodejce — profesionalita, znalost nabizeného produktu, vystupovani, znalost

psychologického plisobeni a ditvéryhodny vzhled.
K hlavnim vyhodam patii:

e piimy osobni kontakt,
e vyuzivani a uplatnovani psychologickych postupi,
e budovani databazi osvédcenych zékaznikd,

e prohlubovani a kultivace prodejnich vztaht. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005)

Primy marketing

Zaméteny na urcCity segment trhu. Neoslovuje zbyte¢né Sirokou vetejnost, ale pouze
zédkazniky, pro které by mohla byt nabidka lakavad. V ptimém marketingu jsou
vyuzivany letdky vhazované do schranek, pisemné dopisni nabidky, telefonicky

marketing, zasilané katalogy, elektronické obchodovani ptes internet.
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Muze mit dvé formy:
Adresny primy marketing — nabidky jsou ur€eny jmenovité konkrétnim osobam

Neadresny primy marketing — je oslovovan sice urcity segment trhu, avSak ne

konkrétni osoby (Foret, 2012)

1.3 Portertuv model

Porteriv model konkurencnich sil, jinymi slovy analyza konkurence v odvétvi, je jedna
z nevyznamnéjSich analyz konkurenc¢niho prostfedi firmy. Souhrn péti sil urcuje
intenzitu konkurence v odvétvi a tim padem i jeho ziskovost. Model vytvotil Michael E.

Porter v reakci na SWOT analyzu.
OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem

Hrozba, ze vstoupi na trh nové firmy, zavisi na vysi prekazek v odvétvi a na reakci
stavajicich tcastnikti. Negativni reakce podnikll Ize ocekdvat, predev§im pokud mayji
dostate¢né zdroje, aby vstup nového konkurenta odvréatily. Pokud zavedené podniky

mohou sniZit ceny, aby neztratily trzni podil.
Intenzita soupereni mezi stavajicimi konkurenty

Pti analyze této sily je tfeba sledovat nabidku konkurence, rist odvétvi, vyuziti
konkurenéni vyhody, fixni a skladovaci naklady. Stavajici konkurenti jsou pro firmu
klicovi. Rivalita se zvySuje, pokud konkurencni firmy jsou obdobné velké a silné,
poskytované vyrobky nebo sluzby jsou malo diferencované, vystupni bariéry jsou

vysoké.
Vyjednavaci vliv odbératela

Odbératel je subjekt, kupujici produkty nebo vyuzivajici sluzby firmy. Ma velky vliv
predevsim v ptipadé€, ze se jedna o odbératele jediného nebo odbératele, ktery kupuje
velké mnozstvi. Pokud by odbératelé ztratili o produkt/sluzbu zajem, je firma nadale

nepotiebna.
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Vyjednavaci vliv dodavatelu

vvvvv

kvalitu i cenu nabizenych produkti. Vliv dodavateld je velky, pokud jsou

koncentrovani, dodavany produkt je ojedinély nebo odbératel neni pro firmu dalezity.
Tlak ze strany substituti

Produkty, které plni potieby zakazniki obdobné nebo 1épe. Jedna se o produkty, které
by mohly nahradit vyrobky stavajici. Hlavnimi faktory jsou cena, kvalita a dostupnost
substitutu. (Ketkovsky, Vykypél, 2003)

Obrazek 4: Porteriv model

Nové vstupujici

Dodavatelé

Konkurenéni
prostredi
hrozby ﬁ

Substituty a
komplementy

Zdroj: www.jakasi.cz/co-je-porteruv-model-peti-sil

1.4 SLEPTE analyza

SLEPTE analyza se fadi mezi externi analyzy. Zkouma vlivy vnéj§iho prostiedi
pusobici na podnik. Pozorované faktory pro podnik znamenaji piilezitosti nebo hrozby.
Podstatou analyzy je odpovédét na otazky, které vnéjsi vlivy mohou ovlivnit podnik a

jaké jsou ucinky téchto faktord.
Socialni faktory

Oblast zahrnujici faktory spojené s obyvatelstvem a jeho strukturou. Jakakoliv zména
V socidlnim prostiedi mize mit vliv na poptavku po produktu firmy. Také zda firma

sezene dostate¢ny pocet lidi ochotnych pro ni pracovat. Jedna se zejména o velikost,
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vékovou strukturu, Zivotni Groven a styl, vzdélanost populace. Déle také o vysi piijmi a

miru nezamestnanosti.
Legislativni faktory

Vztahuji se k pravnimu prostiedi, ve kterém podnik pisobi. Za legislativni faktory jsou
povazovany zakonné normy — obchodni a pracovni pravo, dafiové zakony, normy CSN

nebo ekologicka opatfeni.
Ekonomickeé faktory

Jedna se ekonomické faktory, ovliviiujici sektor, ve kterém firma podnika. Mezi faktory
se zahrnuje HDP na jednoho obyvatele, celkova vyse HDP, mira inflace, irokova mira,

obchodni bilance. VIiv ma i vyse cla a dafiové zatizeni.
Politické faktory

Politické faktory se zabyvaji pifedevs§im stabilitou politiky jako celku. Tykaji se vladni
politiky, stupné intervence do ekonomiky, zda hodla vldda podporovat podnikani.

Dulezité jsou zakony a jejich navrhy, které by mohly mit vliv na oblast pisobeni firmy.
Technologicke faktory

Zmény v této oblasti vyznamné ovliviiuji podnik a jeho okoli. Vliv maji pfedev§im na
konkurenceschopnost podniku. Faktory je nutné nestale analyzovat, aby podnik za
konkurenci nezaostaval a spiSe byl o krok napfed. Mezi technologické faktory patii

starnuti stavajicich technologii z divodu vynalezeni novych, lepsich.
Ekologicke faktory

Podniky se snazi ménit své vyrobky a technologické normy, nebot’ ochrana zivotniho
prostiedi ziskava stale vétsi dulezitost. | stat se zavazuje k dodrzovani rtiznych opatieni,
limitd a norem v ekologické oblasti. Za ekologické faktory se povazuje naptiklad
nakladani s odpady, mira podpory na vyuzivani energeticky obnovitelnych zdroju,

ptistup k ochrané zivotniho prostiedi. (Ketkovsky, Vykypél, 2003)
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1.5 SWOT analyza

Je standardni néstroj strategického planovani. Byla vytvofena za ucelem analyzy
soucCasného stavu organizace a jejiho okoli. Princip spociva v jednoduchém, vystizném
a objektivnim hodnoceni stranek silnych a slabych, ptilezitosti a ohrozeni. Nazev je
slozen z pocateCnich pismen anglickych slov Strenghts, Weaknesses, Oppustinities a
Threats. Zahrnuje sledovani interniho (silné a slabé stranky) a externiho (ptilezitosti a
hrozby) prostfedi organizace. Diky SWOT analyze je mozné komplexné vyhodnotit
fungovéani firmy, nalézt problematické oblasti, ptipadné nové moznosti pro firemni

rozvoj.

Zéakladem této metody je vycet, Klasifikace a nasledné ohodnoceni jednotlivych faktort
rozdelenych do ¢tyt sektord. Predpokladem pro uspéch je maximalizace silnych stranek

a prilezitosti a minimalizace slabych stranek a hrozeb.

Ze SWOT analyzy Ize vygenerovat 4 mozné strategie:

e SO — vyuziti silnych stranek pro ziskani ptilezitosti

e WO — ptekonani slabych stranek pomoci ptilezitosti

e ST — vyuziti silnych stranek k pfekonani slabych

e WT — odstranéni slabych stranek a eliminace hrozeb (Jakubikova, 2008)

Obrazek 5: SWOT analyza

Interni analyza
SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
S-O-Stratedie: W-O-Strategie:
Prilezitosti Vyvoj novych metod, které jsou - ) ) :
g vhodné pro rozvoj silnych stranek Odstranéni slraﬂlzgit%;ciivznlk novych
@ spole¢nosti (projektu). P )
2.
g S-T-Strategie: W-T-Strategie:
)
<
N
)

Vyvoj strategii, diky nimZ je mozné
omezit hrozby, ohroZujici nase slabhé
stranky.

Hrozby | poysiti silnych stranek pro zamezeni
hrozeb.

Zdroj: www.vlastnicesta.cz
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2 PRAKTICKA CAST

2.1 Predstaveni spolecnosti

Obchodni jméno: PRAMOS, a.s.

Pravni forma podnikani: akciova spole¢nost

ICO: 63479087

Sidlo spole¢nosti: Brnénska 577, 691 76, Sitbotice

PRAMOS, a.s. je firma zabyvajici se predev$im vyrobou a montdzi oken a dvefi,
zednickym zapravenim a prodejem veskerych dopliki. Sva okna vyrabi z vlastniho
profilového sytému HORIZONT PS, ktery je tspé$né exportovan i do fady sousednich
zemi — Slovenska, Mad’arska, Rakouska a Ruska. Za dobu vyroby jednotlivych fad bylo
vyrobeno vice nez 1 200 000 profili HORIZONT PS. Jako jedna ze dvou firem v Ceské
republice ma vlastni vyrobu i vyvoj profilovych systémi. Na trhu aktivné plisobi od
roku 1995. Za vice nez 20 let své existence nasbirala mnoho zkuSenosti ve vyrobé,
prodeji, montazi a jednani se zakazniky. VeSkeré dodavky jsou realizovany
v certifikovaném systému fizeni ISO 9001, se sedmiletou zarukou a Sirokym servisem.
Vyrobky spoleénosti PRAMOS se také mohou pochlubit oznaéenim ,,Cesky vyrobek®,
které je udélovano pouze vyrobkim spliiujicim vysoké kvalitativni poZadavky, a jsou

vyrabény z ¢eskych komponentt.

Obrézek 6: Logo spole¢nosti

{PRAMOS

Zdroj: www.pramos.cz
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2.1.1 Historie

Historie spole¢nosti saha do roku 1993. V tomto roce byla postavena vyrobni hala,
vybavena moderni technologii pro vyrobu plastovych profila a linka pro vyrobu oken.
PRAMOS se stal jednou z prvnich firem vyrabé&jici plastovy profilovy systém a vyrobky
z n¢j. Piesné datum zalozeni je 27. zati 1995, kdy byla firma zapsana do obchodniho
rejstiiku u Krajského obchodniho soudu v Brné a zacala aktivné nabizet a vystavovat
své vyrobky na tuzemskych trzich. V roce 1996 dochazi k narGstu objemu vyroby a
spole¢nost se zafazuje mezi vyznamné vyrobce plastovych oken v CR. Obdobné si
firma pocind 1 vroce 1997, kdy nadale rozviji své kontakty a upeviiuje pozici na
domacim trhu. Rok 1998 piinasi utlum ve stavebnictvi, ale firmé se i pfesto dafi udrzet
stavajici pozici na ¢eském trhu. V roce 1999 pokracuji prace na novém profilovém
syst¢tmu HORIZONT PS 990, ktery o rok pozdé&ji pfichazi na trh a je pro spolecnost
prvnim, zcela vlastnim systémem. Na konci roku 2000 ziskéava certifikat systému jakosti
ISO 9002:1995. V letech 2001 a 2002 dochézi K rozsifovani vyroby v tuzemsku.
Zacatkem roku 2003 byla zprovoznéna nova linka na laminaci profili. Firmé se dati
stale rozsifovat obchodni zastoupeni v CR, proto zavadi do vyroby dvousménny provoz.
V roce 2004 byl z vyroby stazen profil HORIZONT PS 920 a na stavebnim veletrhu
IBF firma ptedstavila svlij novy, pétikomorovy profilovy syst¢tm HORIZONT PS penta,
ze kterého technické parametry délaji jasného lidra na trhu profilti. Vyroba oken i dveti
se neustdle rozSifuje a stdvajici prostory piestavaji stacit, proto se zacind stavét
samostatna hala na vyrobu otvorovych vyplni s kompletnim zazemim a se samostatnym
expedi¢nim stfediskem. Na zacatku roku 2008 je zakoupena akvizice spolecnosti TSH
PLAST s.r.o. Vyrobni linka je rozdélena na dvé samostatné linie. Je dokoncen novy
profilovy systétm HORIZONT PS penta plus a spolecnost zah4jila jeho prodej. Kromé
této novinky dochazi k dalsi dualezité, ale Gspésné zméné - redesignu zakladniho
logotypu a v8ech navaznych materiald. Dochazi i k zasadnim zménam v materidlovém
slozeni profilt, jsou vyrabény z bezolovnaté receptury. Od biezna 2009 je také zahajena
vyroba hlinikovych oken a dvefi. A ve stejném trendu pokracuje spole¢nost PRAMOS
az do soucasnosti. Modernizuje, inovuje vyrobni linky, otevira nové pobocky a stale
vyviji a rozSifuje portfolio svych produktt. K poslednim novinkam, které firma
piedstavila pfi ptileZitosti 20 let od zaloZeni, patti osmikomorova okna HORIZONT PS
SPACE 8.
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2.1.2 Poslani

PRAMOS - tradice od roku 1995. Znatka PRAMOS znamena kvalitni vyrobky a
sluzby. Komunikace se zékazniky vychdzi z pravdivych, ovéfitelnych a aktudlnich

informaci prezentovanych tak, ze zakaznik bude mit snazsi rozhodovani.

2.1.3 Vize

Hlavni vizi je, aby znatka PRAMOS byla spojovana s kvalitou, spolehlivosti a
profesionalnim piistupem. Odvedend prace by méla byt vzdy na takové urovni, aby se

zékaznik o svou zkuSenost s potenciondlnimi zajemci rad podélil.

2.2 Marketingovy mix

2.2.1 Produkt

Mezi produkty, které firma nabizi, patfi:

- plastova a hlinikova okna,
- plastové, hlinikové dvere, garazova vrata,
- fasady

- doplikovy sortiment (parapety, zaluzie, rolety, sit¢ proti hmyzu, atd.)

Ze sirokého portfolia spole¢nosti PRAMOS jsem se zaméfila na plastova okna, ktera
jsou vyrabéna vyhradné z vlastniho profilového systému HORIZONT PS. Vyroba
probiha v Sitboficich u Brna na plnoautomatickych vyrobnich linkach tak, aby byla

zajiSténa co nejvyssi kvalita a spokojenost zakaznikd.

Plastova okna

Plastova okna patii v soucasné dobé k nejvyuzivanéj$im vyplnim otvoru. Jejich hlavni
vyhodou proti okniim dfevénym je pofizovaci cena, ktera je v priméru o 30-40 % nizsi.
K dal$im kladnym vlastnostem patii jejich snadna tdrzba a dlouha zivotnost. Firma
PRAMOS pfi vyrobé plastovych oken zpracovava vlastni profilové systémy.
V soucasné dobé¢ je to predevSim systém HORIZONT PS SPACE 8 a HORIZONT PS
penta plus.
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HORIZONT PS SPACE 8 je jiz patou generaci profilli pro vyrobu plastovych oken.
Jednd se o osmikomorovy profil se stiedovym tésnénim a hloubkou 90 mm.

Momentalné je povazovan za vlajkovou lod’ spole¢nost.

HORIZONT PS penta plus je sedmikomorovy systém, ktery ve své kategorii zarucuje

maximalni tepelné a izolacni vlastnosti.

Sklenéna vypln je nedilnou soucasti kazdého okna. U plastovych oken PRAMOS jsou
standardné vyuzivana dvojskla, trojskla, bezpecnostni zaskleni pomoci lepeného skla

Connex nebo protislune¢ni skla, kterd zabraiuji zahtivani interiéru.

Barevné folie a laky vyuzivané firmou jsou vysoce odolné povétrnostnim vlivim.
Plastové profily jsou nabizeny v barvé bilé, v designu dfeva, hliniku ¢i polepené
barevnou folii. Zakaznik si je muze objednat okna v jednostranné nebo oboustranné

barevné varianté.

2.2.2 Cena

Spolec¢nost PRAMOS se zabyva zakazkovou vyrobou oken, proto je velmi obtizné
stanovit cenu, kterou by bylo mozné povazovat za primérnou. Obecné 1ze fici, Ze cena
zavisi na pozadavcich zakaznika. Zalezi, jaky si vybere typ oken, barevné provedeni,
tloustku skla atd. Firma nasledné vyhotovi kalkulaci, ktera je zdarma. Na jejim zakladé
se zakaznik muze rozhodnout, zda nabidku pfijme ¢&i nikoliv. Cenova nabidka pro
zdkaznika je stanovena po vyplnéni poptdvkového formulafe na internetovych
strankach, konzultace sreferentkou v nékteré z prodejen nebo po rozhovoru pies

zakaznickou linku.
Pti uréeni ceny vychazi spole¢nost pfedevsim ze dvou pfistupti:

e cena stanovena na ndkladech — k celkovym néakladtim je ptipoétena ptirazka

e cena podle hodnoty vnimaneé zakaznikem

Lze fici, Ze PRAMOS cenu za své produkty stanovuje tak, aby byly pokryty naklady,
spolecnost byla ziskova, ale zaroven zakaznik byl ochoten ji zaplatit. Spole¢nost
neustale sleduje vyvoj cen u konkurence a podle toho se snazi ptizplisobit svoje ceny.

Ceniky jsou pravidelné aktualizovany.
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Jeden z prvki, ktery cenu ovliviiuje, je sezonnost. Kiivka sezonnosti je vyobrazena

v nésledujicim grafu.

Graf 1: KFivka znazornujici vliv sezénnosti v roce 2015

objednéviy

& 1ésice

I 2 3 4 5 6 7 8 9 101112

Zdroj: interni materialy, vlastni tvorba

Nejvétsi zajem ze strany zakaznikll je na jafe a na podzim. Na toto obdobi jsou i
nejcasteji vyhlasovany slevové akce. Napiiklad do 30. 4. 2016 bylo diky takzvané ,,jarni
akci® mozné zakoupit okna s 50% slevou. Nejmensi zajem o okna je v zimé&, protoze
stavebni pramysl je v Gtlumu. A v letnich mésicich, kdy firmy, zabyvajici se vyrobou a

montazi oken maji niz8i poptavky z divodu dovolenych atd.

Spole¢nost PRAMOS nabizi svym zékaznikiim nej€astéji tfi druhy slev. Jedna se o
slevy mnozstevni, u kterych plati, Ze ¢im je vy$$i objednavka, tim vyssi sleva je
poskytnuta. Dale jsou to slevy vérnostni, které jsou poskytovany dlouhodobym
odbératellim. Poslednim typem slev, které firma nabizi, jsou slevy akéni, které mohou

vyuzit vSichni potencionalni zédkaznici.

Pfi uzavieni smlouvy pozaduje firma jako zalohu 50% z celkové ceny zakazky, kterou
spotiebitel uhradi na cet spoleCnosti. Zaloha slouZi na pokryti ndkladi na material a
vyrobu, kdyby se zdkaznik rozhodl od smlouvy odstoupit. Zbyla Castka je zaplacena az

pii pfedani zakazky nebo dokoncené montazi.

Pro porovnani cen spole¢nosti PRAMOS a jeji konkurence bylo zvoleno okno o
rozmérech 120x150 cm, v bilé barvé, vyplnéné dvojsklem. Vysledky srovnani je mozné
vidét v tabulce 1. PRAMOS svym zakaznikiim nabizi kvalitni okna s nejvétSim poctem

komor, ale za vyss§i cenu neZ konkurenti.
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Tabulka 1: Cena spoleénosti v porovnani s konkurenci

Firma Profil Pocet komor Cena (v K¢)

PRAMOS, a.s. HORIZONT PS
penta plus 7 4751
PKS okna a.s. Inoustic 5 4161
TERMOLUX, s.r.0. KVINTERM 5 4654
Okna Macek a.s. VEKA 5 4449
OKNOSTYL group s.r.o. Aluplast 5 3950
RI OKNA a.s. Salamander 5 3929
Window Holdng a.s. VEKA 5 4449

Zdroj: vlastni zpracovani, interni materialy

2.2.3 Distribuce

Distribu¢ni kanaly mohou byt bud’ pfim¢, nebo nepiimé. Spole¢nost PRAMOS vyuziva

ob¢ dvé formy.

Piima distribuce

Spolec¢nost PRAMOS dlouhodob¢ vyuziva piedevsim pfimou formu distribuce. Po
vyrobeni je zakazka do nékolika dnu distribuovana koncovym zakaznikim, kterymi
jsou majitelé doml a bytl. Spolecnosti to pfinaSi vyhodu vtom, ze je schopna
efektivnéji a rychleji reagovat na pozadavky zakaznikd. Pfima forma distribuce je

vyuzivana u 70% zakazek.

Nejvétsi prodej a zastoupeni ma v jihomoravském kraji, kde se nachazi také sidlo

spole¢nosti. Celkové ma spole¢nost 21 poboéek v osmi krajich Ceské republiky.

Obréazek 7: Pobodky spole¢nosti PRAMOS
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Zdroj: www.pramos.cz
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Neprima distribuce

Nepiimou distribuci firma vyuziva pramémé z 30%. Realizuje ji pfedevsim pomoci
autorizovanych prodejct, kteti odebiraji plastové profily vyrobené spolecnosti.
Autorizovani prodejci firmy PRAMOS jsou kromé Ceské republiky také v Mad’arsku,

na Slovensku, v Rusku a Rakousku. Jejich procentualni zastoupeni zobrazuje graf 2.

Graf 2: Autorizovani prodejci (v %)

B Rakousko

m Ceska republika
i Slovensko

B Rusko

m Madarsko

Zdroj: interni materialy, vlastni tvorba

2.2.4 Propagace

Pii ziskavani novych zakazniku je propagace nejdilezitéjSim nastrojem. Naklady na
propagaci vyrobkil se odvijeji od vykonil firmy, to znamena, Ze ¢im vys$i ma zisky, tim
vétsi procentualni hodnota z nich je do propagace vlozena. V nasledujicim grafu je

znazornéno, do kterych forem propagace vlozila firma v minulém roce nejvétsi néklady.

Graf 3: RozloZeni finan¢nich prostiedki do propagace (v %)

B Reklama  m Osobni prodej = Public Relations  ® Podpora prodeje

Zdroj: interni materialy, vlastni tvorba
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Reklama

Reklama je u spole¢nosti nejvice vyuzivanou formou propagace. Dle mého nazoru se
jedna i o formu neja¢inngjsi. PRAMOS pouziva reklamu internetovou, venkovni a
tiskovou. Nejucinngjsi reklamou, je reklama televizni, tu ale firma nevyuziva a ani to do
budoucna nema v planu. Televizni reklama je ndkladna a pro PRAMOS, ktery pisobi

v osmi krajich, neni celorepublikova reklama tou nejvhodné;jsi volbou.

Propagace na internetu je v sou¢asné dobé velmi popularni. Vétsina zakaznika voli jako
prvotni kontakt pfes webové stranky, proto jim firma ptiklada velky vyznam a jsou
sestaveny tak, aby zakaznik rychle dokazal najit potfebné informace. Na internetovych
strankdch muze zakaznik najit pfehled veskerého sortimentu a doplikt, ktery firma
nabizi. Dale také aktudlni akéni nabidku a informace o firmé¢, jako je historie, kariéra,
certifikaty atd. Pro potencionalni zakazniky je zde vytvofen poptavkovy formulaf, ktery
ma za ukol, jiz v pribéhu zadavani poptavky, poradit s vybérem a zobrazit realné

moznosti produktu.

Venkovni reklama je umistovana na dobie viditelnych, frekventovanych mistech. U
spolecnosti PRAMOS se jedna ptedev§im o billboardy a vyvésné plochy. VétSinou
pomoci nich informuje spolecnost o akcich, které praveé nabizi. Obé tyto formy pouziva

predevs§im v Jihomoravském kraji.

Posledni vyuzivanou reklamou firmy, je reklama tiskovd. Tu PRAMOS pouZziva také
proto, aby informoval o akénich nabidkach. Jedna se predevS§im o inzeraty
v regionalnich novinach, naptiklad Noviny regionu TiSnovsko, Olomoucké noviny,
Bieclavsky denik. Kromé inzeratl spolecnost také rozesila reklamni letaky do obci
vzdalenych do 20 km od pobocky.

Podpora prodeje

Aby firma posilila podporu prodeje, navstévuje veletrh IBF v Brné, kde ma sviij stanek
a snazi se navazat vztahy s novymi zékazniky a obchodnimi partnery. Za dalsi podporu
prodeje lze povazovat pouzivani predmétu s logem znacky, aby doslo ke zviditelnéni
firmy. PRAMOS vyuZzivad hrnicky, tricka, tuzky, zapalovace a dal$i drobnosti, které

dava zékaznikim jako upominkové predméty.
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Osobni prodej
pobockach firmy pisobi priblizné 30 proskolenych zaméstnanct, ktefi maji velmi dobré
znalosti o produktech, materidlech, cendch a proto mohou z&kaznikovi poradit

S vybérem.
Osobni prodej probiha v nékolika fazich:

e zékaznik vyhleda prodejce

e prodejce zjisti, o jaky druh vyrobki ma zakaznik zajem, a poté mu poda co
nejlepsi informace o daném vyrobku i o firmé

e prodejce vytvoti zdkaznikovi nezdvaznou cenovou nabidku

e pokud zakaznik souhlasi, dochazi k podepsani smlouvy

Public Relations

Tento zplisob propagace pouzivi PRAMOS prostfednictvim sponzoringu. Firma
podporuje fadu sportovnich projektd. Jiz n¢kolik let je jednim z hlavnich sponzort
florbalového klubu FbC Aligators Sitbotice, PRAMOS Cupu v kolové zaki a juniort a

je generalnim partnerem Extraligy muzt ve stolnim tenise.

2.3 Porteriiv model péti sil

2.3.1 OhroZeni ze strany nové vstupujicich konkurenti

Pro nové firmy neni vstup na trh jednoduchy, nebot’ trh je nasycen. Firma, ktera by se
rozhodla na trh vstoupit, si musi zajistit kapital, stroje a prostory pro vyrobu. Také by
musela najit své dodavatele a odbératele, coZ s sebou piindsi vysoké ndklady na
propagaci. Nevyhodou pro nové vstupujici firmy je chybé&jici historie a reference.
Ohrozeni ze strany nové vstupujicich konkurentii by mohlo nastat pouze v piipadé, ze
by na trh vstoupila firma, ktera by nabizela obdobn¢ kvalitni vyrobky, vyuzivala by
nové materialy a vyrobni technologie, nabizela by kratsi dodaci lhity a delSi zaru¢ni
doby. To vSe ovSem za nizs§i cenu nez PRAMOS. Dle mého nédzoru je tato moznost

velice malo pravdépodobna.
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2.3.2 Hrozba od stavajicich konkurence

V soucasné dobé je konkurence v odvétvi vysoka. Zda si zdkaznik vybere firmu
PRAMOS nebo jinou, zdlezi pifedevSim na tom, jaka je mu nabidnuta cena, lhita
vyhotoveni a dodani vyrobki. Za konkurenty spole¢nosti 1ze povazovat vSechny firmy

obchodujici se stavebnimi vyplnémi.

Firmu PRAMOS neohrozuji vSak jen tuzemsti konkurenti, ale i zahrani¢ni. Jedna se
zvlasté o polské firmy, které vyrabi okna s niz§imi néklady nez firmy ceské. NizSich
nakladii dosahuji diky pouzivani recyklat, které cesti vyrobci vyuzivat nemohou,
protoze jsou v Ceské republice zakazany. Je také mnoho zakazniki hledicich p¥i vybéru
oken pouze na cenu a kvalita je pro n€ vedlejsi. I pfes to, ze spolecnost PRAMOS nabizi

velmi kvalitni produkty za pfijatelné ceny, tém polskym se cenové piiblizit nedokaze.

Mezi nejvetsi tuzemské konkurenty firmy patii:

TERMOLUX, s.r.o. — spolecnost ptsobici na ¢eském trhu od roku 1991. Obdobné¢ jako
firma PRAMOS si vyrabi vlastni profilovy systém.

Okna Macek a.s. — k zaloZeni firmy doslo v roce 1996. Zabyva se vyrobou a distribuci

drevénych, plastovych a hlinikovych oken.

PKS Okna a.s. — firma zaméfujici se také na vyrobu a prodej otvorovych vyplni. Na
trhu se pohybuje od roku 1996 a ma stabilni pozici.

OKNOSTYL group s.r.o. — spole¢nost zalozena roku 1999 ptisobi také predevsim na
jizni Moravé.

R1 OKNA a.s. — plastova a hlinikova okna tato firma vyrabi od roku 1994. Na rozdil od
spolecnosti PRAMOS se firm¢ dati své vyrobky uspésné vyvazet i do zahrani¢i. Na

¢eském trhu mé vysokeé zastoupeni.

Window Holding a.s. — firma s nejvétsim obratem a nejvétsi uspésnosti na Ceském
trhu. Vznikla fuzi 3 spolecnosti a to Vekra, Top Wood Windows a Otherm. Pro
spole¢nost PRAMOS je velkou hrozbou, nebot’ ma vysoky objem vyroby a to podporuje

jeji konkurence schopnost.

Spole¢nosti PRAMOS si plastové profily, jako jedna zmala firem pusobicich na
Ceském trhu, vyrabi sama. VétSina konkurentd, jak je vidét v nasledujici tabulce,

profilové systémy dovazi z Némecka.
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Tabulka 2: Plastové profily

Spole¢nost Profilovy systém Pocet komor Zemé puvodu
PRAMOS a.s. HORIZONT PS 7.8 CR
TERMOLUX, s.r.o. KVINTERM 5;7 CR
Okna Macek a.s. Aluplast, VEKA 5;6;7 Némecko
PKS Okna a.s. Inoutic 5,6 Némecko
OKNOSTYL group Aluplast 6;7;8 Némecko
s.r.o.

RI OKNA a.s. Salamander 5:6;7 Némecko
Window Holding a.s. Salamander, VEKA 5:6;7 Némecko

Zdroj: interni materialy, vlastni zpracovani

2.3.3 Vyjednavaci vliv odbératelu

Vyjednavaci vliv odbérateld je vysoky, nebot’ trh je vyrobci a prodejci oken nasyceny a
zakaznik ma mozZnost si vybirat z velkého mnozZstvi firem. Pouze diky odbérateliim,

dosahuje podnik zisku a diky zisku je schopny udrzovat neustaly chod.

Nebot’ okna maji dlouhou Zivotnost, firma musi neustale hledat nové odbératele. Mezi
odbératele se fadi koncovi zékaznici, autorizovani prodejci, firmy a stat. Graf 3 ukazuje,

Ze nejvetsi zastoupeni mezi odbérateli maji koncovi zékaznici a firmy.

Graf 4: Odbératelé (v %0)

B Koncovi zakaznici
H Firmy
1 Autorizovani prodejci

B Stat

Zdroj: interni materialy, vlastni zpracovani
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Mezi koncové zdkazniky patii predevSim majitelé domt a bytd, ktetfi zaddvaji firmé
individudlni zakazky z davodu rekonstrukce a moznosti uspofit vydaje za energie.

Jejich vyjednavaci sila je vysokd, hlavné kviili konkurenci.

Vyznamnym zakaznikem jsou i stavebni firmy, které od spole¢nosti PRAMOS nakoupi
okna, ptipadné¢ doplnky, a vyuziji je pii vystavbé objektl, jako jsou domy na Kklic,
hotely atd. Firmy sice nakupuji od spole¢nosti ve velkych objemech, ale za minimalni
marzi. Casto se stava, ze obchod neprobghne opakovang, nebot pro dali zakazky jiz
stavebni firma sezene vyrobce levnéjsiho a cena je pro tyto firmy faktorem hlavnim.

Jejich vyjednavaci vliv je tedy velky, ale pro PRAMOS je i tak, kvili odebiranému

mnozstvi, vyhodné ve spolupraci pokracovat.

Dalsi skupinou zdkazniki jsou autorizovani prodejci, kteti od spolecnosti okna nakoupi,

ale prodej koncovym zakaznikim je jiz zcela v jejich rezii.

U statnich zakazek se PRAMOS ucastni vybérového ftizeni, kdy se snazi co nejlépe
spInit podminky, aby zakazku ziskal. Casto je jedinym kritériem cena, nebot’ parametry
pro tepelnou propustnost jsou nastaveny tak, ze je dokdzou splnit témét vSichni vyrobci

oken. Uspé&snost ziskavani statnich zakazek je nizka a pohybuje se kolem 4-5%.

2.3.4 Vyjednavaci vliv dodavateli

Vybér dodavatelll je pro spolecnost PRAMOS, jako pro kazdou jinou firmu, dilezity.
Zda bude zapocata spoluprace, je hodnoceno podle nékolika kritérii, kterymi jsou
kvalita vyrobkii a materidlli, spolehlivost, terminy dodéni a samoziejmé ceny, ptipadné

vvvvvv

spole¢nost postavenou svoji strategii. Dodavatele 1ze rozd¢lit do dvou skupin:
Dodavatelé pro vyrobu profila

e praskové PVC — dodava nejvétsi chemicka tovarna v CR Spolana Neratovice.
Dodavatel méa velky vyjednavaci vliv, protoze praSkové PVC je hlavnim
komponentem.

e ostatni komponenty do smési PVC — z velké ¢asti jsou odebirany z Némecka a
Rakouska. Také maji pomérné silnou vyjednavaci pozici.

e laminovaci a ochranné fdlie na profily — jsou také odebirany ze zahraniéi,

konkrétné z Némecka a i zde ma dodavatel silnou pozici.
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Dodavatelé pro vyrobu oken

e okenni kovani — dodava némecka spole¢nost Winkhaus. Jeji vyjednavaci sila
neni piili§ vysoka, nebot’ v Ceské republice je PRAMOS jejim nejvétsim
odbératelem.

e sklo — odebirany od ceského vyrobce AKUTERM, s.r.o., ktery ma diky
dlouhodobé spolupraci jiz vybudovanou vyjednavaci pozici.

e rolety a zaluzie — distribuovany od tuzemskych vyrobcti. Vyrobct rolet a Zaluzii
je vsak velké mnozstvi, takze jejich vyjednavaci vliv neni zna¢ny.

e parapety — hlinikové parapety jsou dodavany ze Slovenska, kde spolecnosti
PRAMOS nabidli vyhodn&jsi podminky nez v CR.

2.3.5 Substitu¢ni vyrobky

Za substitucni vyrobky plastovych oken lze povaZovat okna dievénd a hlinikova. Oba
substituty jsou ovSem drazsi, takze pokud se jejich ceny budou vyssi i nadale, je velka
pravdépodobnost, Ze kupujici budou preferovat okna plastova. Hrozba ze strany

substitu¢nich vyrobki nepatii tedy k zasadnim.

2.4 SLEPTE analyza

2.4.1 Socialni faktory

Socialni faktory spotfebitelt hraji vyznamnou roli, protoZze vyroba a prodej oken jsou

svazané s vystavbou domt, bytii nebo jejich rekonstrukei. V1iv maji zejména tyto jevy:

Velikost populace a vékova struktura obyvatel — kazdoro¢né klesa pocet 0sob
Vv produktivnim véku. Z toho plyne, Ze klesa 1 pocet potenciondlnich zdkaznikl, nebot’
pravé u produktivni kategorie je nejvice pravdépodobné, Ze budou investovat do

vymeny oken.

Tabulka 3: Pocet osob v neproduktivnim véku (v %0)

2011 2012 2013 2014 2015
65+ 16,2 16,8 17,4 17,6 nezjisténo
0-14 14,7 14,8 15 15,1 nezjisténo

Zdroj: www.CzS0.cz
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Geografické rozloZeni obyvatel — zda obyvatelé ziji ve velkych méstech nebo na
vesnicich ma také vliv. V obcich je nasyceni trhu podstatné nizsi a poptavka mensi,
nebot’ obyvatelé vesnic nemaji takové piijmy a jejich dostupnost k pracovnim nabidkam

je horsi.

Zivotni uroven a styl — zivotni uroven v CR se zvySuje, to znamena i rostouci
pozadavky na komfort. CeSi modernizuji své bydleni, maji vyss§i pozadavky na
funkcénost a estetiku. Pokud se bude tento trend zvySovat i nadale, mize to vézt ke

zvyseni poptavky po plastovych oknech.

Primérna mzda — vyména oken je finanéné€ naro¢na, proto zalezi i na ekonomické

situaci moznych zdkaznikd. Jak lze vidét v nésledujici tabulce, primérnd mzda se

zvysuje.
Tabulka 4: Primérna mzda (v K¢)
2011 2012 2013 2014 2015
Primérna mzda 24 466 25109 25128 25 686 26 467

Zdroj: www.CzS0.cz

Mira nezaméstnanosti — firma PRAMOS pusobi piedev§im v Jihomoravském kraji,
kde k 31. 12. 2015 dosahovala obecna mira nezaméstnanosti 7,01%, coz je vice nez
pramér v Ceské republice. Mira nezaméstnanosti mize negativné rozhodnout, zda

zékaznik produkt koupi.

Vyse uspor — mira hrubych uspor vyjadiuje sklon domacnosti ke spoteni. V poslednich

letech klesa.

Tabulka 5: Mira hrubych tspor domacnosti (v %)

2011 2012 2013 2014 2015

Mira hrubych Gspor domacnosti 11,3 115 10 8,6 8,2
Zdroj: www.Czs0.cz

2.4.2 Legislativni faktory

Legislativni faktory zdrazuji Cinnost podniku, ten ho vSak nedokdze ovlivnit ani
odstranit. V CR je legislativni prostiedi relativné stabilni, i kdyZ se musi spole¢nost
PRAMOS tidit fadou zakont, vyhlasek a pravnich norem vztahujicich se k oboru. Od 1.
ledna 2014 jiz nenese za zhotoveni stavby odpovédnost pouze zhotovitel, ale i

subdodavatel. Pro spole¢nost PRAMOS to znamena, ze pokud zékaznik shled4 vady na
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stavbé, mize plnéni pozadovat nejen po zhotoviteli, ale i po ni, jakoZto dodavateli oken.
Dalsi zménou V legislativé je rlist minimalni mzdy, ktera byla v roce 2015 9 200 K¢ a
v roce 2016 se vysplhala na 9 900 K¢. Tato zména ovSsem dle mého ndzoru spole¢nost

nijak neovliviiuje, nebot’ mzda vSech zaméstnanct je vyssi.

2.4.3 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou pro spoleénost PRAMOS v soudasné dobé piiznivé. V Ceské
republice je zaznamenan ekonomicky rist, ktery se nejcastéji hodnoti velikosti HDP a

jak je mozné vidét v nasledujici tabulce, HDP roste.

Tabulka 6: HDP (v mld. K¢)

2011 2012 2013 2014 2015

HDP 3807,20| 4041,90| 4077,30| 4261,10 4477
Zdroj: www.czs0.cz

Inflace si drzi relativn€ nizkou uroven, coz je pro firmu pozitivni, nebot’ lidé se neboji
tolik investovat.

Tabulka 7: Inflace (v %0)

2011 2012 2013 2014 2015
Inflace 19 3,3 1,4 0,4 0,3
Zdroj: www.CzS0.cz

Vliv na spole¢nost PRAMOS mé i vyvoj cen energii, protoze podle ceny energii se
odviji cena vstupd. V uplynulych meésicich klesla cena ropy, coZ s sebou piineslo
snizeni cen vstupi, ta vSak nyni opét stoupa a to by se mohlo zacit na cenach negativné

projevovat.

Obchodni bilance zahrani¢niho obchodu je v soucasné dobé vyrovnand. Obchod se

zahrani¢nim s Sebou neptinasi vyznamna kurzova rizika.

2.4.4 Politické faktory

Rozhodnuti vlady ma dopad na kazdy podnik, nebot’ ovliviiuje jeho budouci existenci.
V soucasnosti se politické strany snazi oblast stavebnictvi podporovat, coz se dotyka i
spole¢nosti PRAMOS. Evropska Unie ma na hospodaiskou situaci v Ceské republice
velky vliv. Za pozitivni povazuji predev§im moznost ¢erpani fondii a dotaci. PRAMOS
této moznosti vyuzil a byla mu pfidélena Castka 13,5 mil. K& na inovaci profilii na

plastova okna a dvete.
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Dal8im politickym faktorem, ktery vyznamné ovliviiuje stavebni sektor, jsou dotacni
programy podporované Ministerstvem zivotniho prostiedi. Konkrétné se jedné o projekt
Nova Zelena usporam, do kterého je firma PRAMOS zapojena a otevira se ji tim cesta

k vétsimu mnozZstvi zakazek.

2.4.5 Technologické faktory

Spolecnost PRAMOS dlouhodobé investuje do vyzkumu a vyvoje, sleduje
nejaktualné;si trendy. Do svého portfolia zafazuje produkty vyrobené nejmodernéjSimi

technologiemi.

V oblasti vyroby profilovych systémi se jednd piedevSim o zmény zafizeni
pouzivanych pro jejich vyrobu. Tyto zmény jsou finan¢né ndkladné, avSak nutné, aby si
firma udrzela konkurenceschopnost a jeji zisky se mohly zvySovat. Je predpoklad, ze i
nadale bude kvuli rostoucim cenam energii, kladen pii vybéru oken diraz na tepelnou
izolaci a stim souvisejici energetickou Uspornost. Proto je nutné profilové systémy
inovovat. K poslednim provedenym zménam v této oblasti patii osmikomorovy
HORIZONT PS SPACE 8, ktery pomaha oknim PRAMOS zvysit tepelné a izolacni

vlastnosti.

Na vyrobu oken byly pofizeny nové automatizované linky na fezéni a svafovani, coz

firmé pfinese zvyseni efektivity prace a kvality produkce.

2.4.6 Ekologické faktory

Zvysujici se diraz na ochranu Zivotniho prostredi zasahl i spole¢nost PRAMOS. Jednim
ze zpusobu, jak se firma snazi byt k pfirodé Setrnéjsi je vyrobeni systému SPACE 8,
ktery by mohl pomoci Kk rozsifeni pasivnich, energeticky nenaro¢nych domt. Jako dalsi
ptiklady mohu uvézt, Ze lepidlo na bazi rozpoustédla bylo nahrazeno tavnym lepidlem a

odpadni teplo z chladicich agregati je vyuZzivano na vytapéni vyrobni haly.

2.5 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi ke zhodnoceni soucasné situace a potencionalnich pftileZitosti a

hrozeb.
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2.5.1 Silné stranky

dlouhodoba tradice

znalost trhu

diiraz na kvalitu vyrobkl
vlastni profilové systémy
inovace

certifikace

oznaceni ,,Cesky vyrobek*
kladné reference

prodejni sit’

export profilovych systémi

bariéry pro vstup na trh — nepravdépodobnost vstupu novych konkurentti

zapis v SOD a SVT Nova Zelend usporam
finan¢ni stabilita podniku
vyuziti energie z chladicich agregatt

Tabulka 8: Silné stranky

Silné stranky Vaha Hodnoceni Vazené
skore
Dlouhodobd tradice, znalost trhu 0,15 3 0,45
Kladné reference 0,12 3 0,36
Kvalitni vyrobky 0,18 4 0,75
Vlastni profilové systémy 0,18 4 0,75
Certifikaty 0,1 3 0,3
Zapis v SOD a SVT Zelena Uspordm 0,09 2 0,18
Oznaceni ,,Cesky vyrobek" 0,08 2 0,16
Inovace, moderni technologie 0,1 3 0,3
Celkem 1 X 3,25
Zdroj: vlastni zpracovani
2.5.2 Slabé stranky

e propagace

e neni zaveden certifikat CSN EN ISO 14001

e vyssi cena vyrobkl

e nizkd uspeSnost u verejnych zakazek

¢ vysoka mira samofinancovani

e pohledavky nejsou placeny vcas

Tabulka 9: Slabé stranky
Slabé stranky Véha Hodnoceni Vazené
skore

Propagace 0,25 3 0,75
Mala informovanost o firmé v ostatnich krajich 0,22 3 0,66
Certifikace 0,1 2 0,2
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VyS§§i cena 0,30 3 0,9
Nizka uspésnost u vetejnych zakazek 0,13 2 0,39
Celkem 1 X 29
Zdroj: vlastni zpracovani
2.5.3 Prilezitosti

e rozsifeni do zahranici

e proniknuti na nové trhy

e zvySeni poptavky po nizkoenergetickych a pasivnich domech

e zapojovani do dotacnich programi

e zvySovani Zivotni irovné

e nove technologie

e vefejné zakdzky

e zavedeni eura — odstranéni kurzového rizika

e Vvl&dni podpora exportu

Tabulka 10: Piilezitosti
PrileZitosti Véha Hodnoceni Vazené
skore
Rist kupni sily zakazniki 0,18 3 0,54
Dotacni programy 0,2 4 0,8
Rozsifeni sortimentu 0,13 3 0,39
Zvyseni poptavky po nizkoenergetickych a pasivnich 0,12 3 0,36
domech
Verejné zakazky 0,12 2 0,24
Zvyseni poétu pobocek 0,15 3 0,45
Proniknuti na nové trhy 0,1 2 0,2
Celkem 1 X 2,98
Zdroj: vlastni pzracovani
2.5.4 Hrozby

konkurence

némecké plastové profily — povazovany za kvalitnéjsi

polské plastové profily — levné&jsi
vyjednévaci vliv odbérateli
vyjednavaci vliv dodavateli

substituty

sezonnost

demograficky vyvoj obyvatelstva
nasycenost trhu

nevcasné placeni pohledavek odbérateli
zvySeni nezaméstnanosti
pokles/stagnace stavebnictvi
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e demograficky vyvoj populace

Tabulka 11: Hrozby

Hrozby Véha Hodnoceni Vazené
skére
Konkurence 0,25 4 1
Substituty 0,22 3 0,66
Sezénnost 0,15 2 0,3
Vyjednavaci vliv odbérateld 0,14 3 0,42
Pokles nebo stagnace ve stavebnictvi 0,13 2 0,26
Ekonomické zmény 0,11 2 0,22
Celkem 1 X 2,86

Zdroj: vlastni zpracovani

Do sloupecktl jednotlivych tabulek jsem vypsala silné a slabé stranky, ptilezitosti a
hrozby. Soucet sloupce vaha by mél byt roven 1 a ukazuje, jak jsou jednotlivé faktory
dulezité proti ostatnim. Hodnoceni od 1 (méalo) do 4 (velmi) znaci, jak vyznamné jsou
pro podnik. Hodnoty jsem udélila podle svého vlastniho nazoru. Po vynasobeni téchto

dvou sloupcti ziskam vazené skore, které je zaznamenano do vysledné SWOT analyzy.

Tabulka 12: Vysledna SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

3,25 2,9
Prilezitosti 2,98 Strategie SO Strategie WO
Hrozby 2,86 Strategie ST Strategie WT

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni SWOT analyzy ukazuje, Ze podnik aplikuje strategii SO neboli ofenzivni
strategii. PRAMOS vyuziva své silné stranky a pfilezitosti k potlaceni slabych stranek a

hrozeb.
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3 Doporuceni

Diky zpracovanym analyzam jsem vypracovala doporuceni, kterd by mohly pomoci

firme ziskat lepsi postaveni na trhu.
Vyuzivani cizich zdroja

Spole¢nost PRAMOS vyuzivéa predevsim vlastni kapital. Vyhodou tohoto pocinani je
stabilita spole¢nosti a vysoka finan¢ni nezavislost. Nevyhodou je snizeni snizeni
rentability kapitalu. Celkova zadluzenost podniku je piiblizné¢ 20 % hodnoty aktiv.
Doporu¢ovana hodnota se pohybuje mezi 30-60 %. Proto si myslim, ze pro spole¢nosti
by bylo vhodné, aby vice vyuzivala cizi zdroje. Bankovni Gvér by sice ze zacatku zvysil

naklady spole¢nosti v dusledku trokd, ale snizil by také jeji danovou zatéz.
Vcasné placeni pohledavek od odbérateli

Pomoci pfisnéjSich podminek pfimét odbératele k véasnému placeni zdvazki. Tento
problém ma spole¢nost PRAMOS ptfedevsim se stavebnimi firmami, u kterych je delsi
Casova prodleva, nez je jejich dilo hotové. PRAMOS tak na platbu mtize ¢ekat i nékolik
mésict po splatnosti. Pokusila jsem se navrhnout 3 opatieni, které by tento problém

mohly urychlit.

e pojisténi pohledavek — pred exportovanim nechat pohledavku pojistit od
pojistovny, vedlo by to pravdépodobné ke zvySeni cen. Firma by musela zvazit,
zda by se tento krok vyplatil.

e odmény za véasné platby — jednalo by se o slevy na dalsi nakup

e zalohy — u spole¢nosti, které maji problémy s v€asnym placenim, podminit

dodavku zaplacenim zéalohy
CSN EN ISO 14001

Podle mého nizoru by si firma méla zavést normu CSN EN ISO 14001, jejimz
pfedmétem je specifikace pozadavkl tykajicich se environmentalniho managementu.
Lze ptedpokladat, Ze jeji zavedeni by mohlo zlepsit postaveni firmy v oéich zakaznikd.
Spolecnost by také byla schopna Iépe identifikovat okolnosti negativné ovliviiujici

zivotni prostiedi a zacit pracovat na jejich odstranéni.
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ZvySeni propagace

Vzhledem Kk nasyceni trhu s plastovymi okny a enormné vysoké konkurenci, by méla
firma zvysit propagaci, vyzdvihnout kvalitu oken a kladné reference. Pokud by
spole¢nost zmapovala situaci, mohla by se zaméfit i na zakazniky z menSich mést a
obci, ktefi pobliz zddnou pobocku nemaji a posilat jim reklamni letdky s akénimi
nabidkami.

Také si myslim, ze by bylo pro firmu vhodné zvazit rozhlasovou reklamu. Tato reklama
neni finanéné naroc¢na a radio posloucha velké mnozstvi lidi. Firma by se lehce dostala

do jejich podvédomi. Dulezité je vSak vybrat vhodnou regionalni stanici.
Vyuzivani novych technologii

V soucasné dobé¢ se ve stavebnim sektoru hovoii o vyvoji prihlednych solarnich paneld,
které by bylo mozné zabudovat do sklenénych vyplni oken, a panely by produkovaly
elektricky proud. Doporucila bych spole¢nosti PRAMOS se o tuto technologii zajimat,
nebot’ pokud by pfisla s touto novinkou na trh mezi prvnimi, mohlo by to pro ni mit

velkym pfinos.
Kontakt se zakazniky

Kontakt se zakazniky je ze strany spolecnosti PRAMOS dobry. Doporucéila bych spojit
se, naptiklad telefonicky, se zakazniky i delsi dobu po pfedani zakazky, aby doslo
K ujisténi, Ze je vSe v pofadku. Firma tak utvrdi odbératele, Ze ma o néj skute¢ny zajem

a zalezi mu na jeho spokojenosti.

Expanze na zahrani¢ni trhy

Pro spole¢nost by bylo také vhodné vice prosadit svoje vyrobky v zahrani¢i. V soucasné
dob¢ exportuje predevsim vlastni profilové systémy do Mad’arska, Ruska, Ukrajiny a na
Slovensko. Dle mého nazoru by bylo pro spole¢nost vyhodné expandovat predev§im do
zemi, kde se oCekava takzvany ,,stavebni boom®. Mezi tyto zemé& patii Rumunsko a
Bulharsko. PRAMOS jiZ jednou tuto strategii vyuzil a zafal vyvazet svoje profilové
systtmy do Madarska, kde se mu velmi dafi, proto existuje ptedpoklad, Ze 1
v Rumunsku a Bulharsku by to mohlo byt obdobné. V soucasné dobé se spole¢nosti dafi
pronikat i na rakousky trh, kde sklizi prvni uspéchy s profilovym systémem
HORIZONT PS SPACE 8.
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S timto krokem by pravdépodobné souvisela vystavba nové vyrobni haly na plastové

profily. Pokud by expanze byla tispé$nd, vlozené naklady by se pomérné rychle vratily.
Rizeni kurzovych rizik

V souvislosti s expanzi na zahrani¢ni trhy by bylo nutné se vice zamétit na kurzova
rizika. Spole¢nost v souc¢asné dob¢ nevyuziva zadné prostredky vedouci k jejich snizeni,
nebot’ jeji obchodni bilance je vyrovnana. Pii zvySeni vyvozu bych doporucila

spolecnosti se vice zaméfit na vyhledani vhodnych nastroju k zajisténi kurzovych rizik.

DalSi doporudeni:

e udrzet kvalitu vyrobkt

e udrzet dobré jméno spole¢nosti a jeji postaveni na trhu
e nadale inovovat profilové systémy

e nadale se zapojovat do dotacnich programu

e nadale vyuzivat energii z chladicich agregati
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Z.avér

Cilem mé bakalaiské prace bylo pomoci zvolenych analyz zpracovat doporuceni, které

by mohly zlepsit postaveni spole¢nosti PRAMOS, a.s. na trhu.

Firma PRAMOS vznikla v roce 1995 a za vice nez 20 let své existence, si na trhu
vybudovala pomérné silné postaveni a dobré jméno. Mezi hlavni plusy spolecnosti
povazuji vyrobu plastovych oken vyhradné z vlastnich profilovych systémil, duraz

kladeny na kvalitu a kladné reference, coz by bylo vhodné udrzet i v budoucnosti.

Nejvetsi hrozbou je konkurence, ale jak ukazuji analyzy, PRAMOS je v dobré pozici,
proto si myslim, ze v blizké dobé spolecnosti nehrozi ztrata postaveni na trhu ani

upadek. PRAMOS je finanéné stabilni firma s dlouhodobou tradici.

Z provedenych analyz vyplynulo, Zze by pro firmu bylo vyhodné zvysit export
plastovych profili do ciziny, nebot” jiz v minulosti se tento krok vyplatil. Vice
kontaktovat své zékazniky, aby byli utvrzeni v tom, ze ma firma o n¢ skute¢ny zajem.
Zaméfit se na propagaci, vice se snazit dostat do podvédomi potenciondlnich zajemcil,
zvézit i rozhlasovou formu reklamy. Doporuduji také zavést CSN EN ISO 14001,
spolecnost sice na zivotni prostfedi bere ohledy, ale certifikat by v tom jeji okoli jeste
vice utvrdil. Pfinosem by bylo, kdyby se firmé povedlo pfinutit odbératele, aby platili
Své pohledavky véas. I nadale by bylo dobré se vénovat inovacim vyrobku a snazit se ve

vyrob¢ vyuzivat nové technologie.

Doutam, ze doporuceni, které jsem uvedla, by mohly vézt ke zlepSeni postaveni firmy a

ziskani novych zakéazek.
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