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1 UVOD

Mnoho firem se dlouhod@bzabyva obsahem pojmu konkurenceschopnost.
Mnoho firem, ale i drobnych podnikatese ocitd v nezavéshihodné situaci a ve stavu
urtité bezradnosti. Stojifpd problémem ,co vyral’, .komu a jak prodavat své
vyrobky ¢i sluzby”, ,jak co nejefektivyji vyuzit své volné vyrobni kapacity”, ,s kym
a jak v podnikani kooperovat®, préstjak nejlépe realizovat své podnikatelské
zanery"“. Situace, kdy ne vSe, co je firma schopna vitradlaké automaticky proda, je
v dnesni dob béZzna. ,Panem trhu“ nejsou firmy, ale naopak sgltel - zakaznik
a ukujici jsou jeho pdtby. Je tedy nezbytné a nutné vyhledavat nové nékgz
poznavat jejich poeby a podle toho koncipovatigwyrobni program, ziskavat nove
informace o novych naghych trzich a moznostech prodeje, rozhodovat sejlepSich
odbytovych a distribtnich formach a cestach, @idnych zpisobech podpory prodeje
a propagace svych vyrobkKazdy, kdo chce opravdu podnikat a ol tom obstat,

musi hledat novéifstupy a nové metody, nové mysleni.

V devatenactém stoleti William Wordswotigkl: ,S\ét je pro nas filis velky.
Ziskavanim a vydavanimdime své sily (Donnely, 1997)."
Jak by tento muz pohlizel na sasny s¥t zaplaveny informacemi a celasgvym
obchodovanim? Dnes je&\piilis velky pro kazdého z ns. Zbozi, rozmanité pkag,
sluzby, nény a prondnlivé kulturni hodnoty proudi po celé platete zens do zend,

z mest na venkov, ze skupin k jednotliro.

Na sv¥tovem i domacim trhu dnes existuje velka konkurarecesSech oblastech,
kterd se stéle &mi. Méni se pdet i jednotlivé odborné zasteni firem, néni se pateby
a chovani zakaznik V souvislosti s vyvojem &dy a techniky se #smi i dosud
pouzivané technologie,dmi se vyrobky a jejich uzitna hodnota. Situacedzelzyt stale

meére piehledna a pro firmy v jejich rozhodovani velmi siéz

Konkurenceschopnost a @sph na trhu je zaloZen na principech kvality

nabizenych produita sluzeb.
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Ceské republika hled&ijteZitosti a zvaZzuje moznosti jakymigmbem obstéat se
cti vrozstujicim se prostoru Evropské unieétS¥ina tzv. rodinného ®bra ,nase
rodina“ jiz nevlastni a strategie dalSihistu naseho narodniho hosptstai Sirokée

verejnosti neni dost déb znama.

Kazda firma, kter4 v daném a#lvi vstupuje do sodke ma svou konkureni
strategii, & uz jasg formulovou ¢i skrytou. Konkuretni strategie je mimadre
zavisla na citlivém chapani o#tvi narodniho hospodstvi a konkurerit. Analyza
konkurence je ilezita nejen pro formulovani strategie podnikang eovréZz pro
finance korporaci, marketing, analyzy cennych mapr mnoho dalSich oblasti

podnikani.

Kdo se udrzi v dneSni déma nejlepSich pozicich na trhu? ,Jednadvacaté
stoleti... Bude pdit tém, ktai umgji tvorit, maji predstavivost, cifi se Wit a byt
informovani. Kté¢i nebudou dogmaticky #§ na starych modelech a receptéeBeni,
kterym se kdysi nalili, ale ktai dovedou své zkuSenosti dale rozvijet a posouvat
dopedu (Dytrt, 2001).*



2 LITERARNI CAST

2.1 PROSTREDI PODNIKU

s .

zdroji, schopnostmi provétdané zarry a celkovou vyvazenosti vSech jejich slozek.
Analyza strategickych moZznosti podniku jéleZitd fedevSim @ urceni, zda zdroje
a moznosti organizace skute odpovidaji prosgedi, v #mz se organizace pohybuje.

Analyza a hodnoceni vychozi situace podniku jefemo souborem diich

analyz, které se zaffuji na jednotlivé stranky podniku (Fotrg@ina, 1997).

Situani analyza umatuje systematické komplexni posouzeni podniku na
zaklad minulého a sotasného vyvoje a umaije predikci do budoucnosti. Sittrd
analyza se tedy zabyva umimi a vrgjSimi faktory, které podnik ovlidji a které
budou mit do budoucna vliv na jeho dalSi vyvoj (Kgt2001).

2.1.1 ANALYZA VNIT RNIHO PROSTREDI

Cilem analyzy vnthiho prostedi je posouzeni schopnosti a dovednosti
organizace.
Analyza vnitniho prostedi se vypracovava v mnoha oblastech, rozhodsjciviyroba
a vyvoj, marketing, finami situace firmy, organizacerézeni(Kotler, 2001).

Vyroba a vyvoj
V této oblasti se posuzuje schopnost vyt&yrobky v poZzadované kvalitpinit

véas a sprawh uzawené smlouvy se zakazniky, hodnoti se stupeodernizace

vyrobniho zé&izeni, jeho std, variabilita znén vyroby na stavajicich strojich, jejich



mozna prodejnost ip zménach vyrobniho programu. Zigje se sotasré kvalita
pracovnich sil, jejich technickéd zmost a adaptabilita, kapacita vyrobyjigpb vyvoje

novych vyrobk, podpora vyzkumu a dalSi faktory majici vazbuuta tblast.

Marketing

Marketing je dlezitou oblasti, jehoZz jednotlivé faktory deklarghamost
spole&nosti na trhu v daném regionu i mimg,renamost jejich vyrobk kvalitu vyroby
a prodeje. V oblasti prodeje jeeba analyzovat efektivnost podpory prodejaispby
stanoveni cen a jejich aro¥rvzhledem ke konkurenci, Uravevyrobnich naklad

a vSechny ostatni faktory, které jsou z hlediskiérnhsituace dlezite.

Finanéni situace

V ¢asti, kterd se tyka fin&ni situace se hodnoti zakladni ekonomické faktory,
které je feba nezbyth znat protizeni a rozhodovani. Jdgedevsim o celkovou
finanéni stabilitu, miru zisku, cash flow, likviditu poitta, soubor zavazk
a pohledavek a s tim spojena platebni schopnosteh sdodavatél DilezZita je také
struktura kapitélu, jeho rizikovost a naopak sclugprvytvdet z vlioZzeného kapitalu

urcité efekty.

Organizace arizeni

Zkouma se organizai struktura, jeji vhodnost v danych podminkach
organizace, hodnoti se tgwby fizeni vedoucich pracovrik firemni kultura,
komunikace, zfisob genosu informaci. Provadi se rozbor struktury matiajejich
schopnosti a dovednosti, jejich pruznost i@Emmsobivost, v neposledniad jejich
kvalifikovanost.

(Kotler, 2001)



2.1.2 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI

Firma musi neustéle sledovatmici se prosedi, hledat a nachazet nejlepSi
piilezitosti a tomu pizpisobovat veSkeré své aktivity.

Marketingovym progedim spolénosti rozumime progdi, ve kterém podnik
vykonava své aktivity. Zahrnuje aktéry a sily, Etewliviwuji schopnosti firmy rozvijet
se a udrZovat ugpné transakce a vztahy se svymi cilovymi zakazniky.

Z hlediska aktér a sil v marketingovém prasidi je moZné rozliSovahakroprostedi
a mikroprostedi, kdy mikroprostedi zahrnuje nejbliZzSi ¢astniky spolénosti, ktei
ovliviuji jeji schopnost obsluhovat trhy. Makroptesti se sklada z ¢Sich

spole&enskych sil, které ovliwiji veSkeré dastniky mikroprosedi (Kotler, 2001).

Mikroprost redi

Do mikroprostedi musime v prvéradé zahrnout firmu samotnou c¢etne
nejblizSich dastniky, kteri ovliviwuji jeji schopnost obsluhovat své trhy. Marketinigov
manazé se nemohou orientovat jen na feity cilového trhu, ale musi také
zohledhovat ostatni faktory mikropragtdi firmy, a to zejména dodavatele,
zprostedkovatele, zakazniky, konkurenty @ejaost.Retézecdodavatelé - spol@ost -

zprostedkovatelé - zakazniptedstavuje jadro marketingového systému sjaisti.

Dodavatelé

Dodavatelé jsou firmy i jednotlivci, kitezasobuji spolaost potebnymi zdroji
na vyrobu vyrobi a sluZzeb. Ti mohou chod firmy vyznamovlivnit. Nedostatky
v dodavkach, stavky a jiné udalosti mohout’ by pisobily jen kratkodo®, poskodit
dlouhodol dobré jméno firmy. Proto mnoho firem dav&gnost nakupu jednotlivych
poloZek od vice dodavatelZarove jim to umozuje vyhnout se zavislosti na jednom

dodavateli, ktery ize nepijatelné zvySit ceny nebo omezit dodavky.



Zprostiedkovatelé
Zprostedkovatelé jsou firmy, které pomahaji s@olesti [ propagaci, prodeji
a distribuci zbozi k cilovym zakazrik. Pati mezi re:
» zprostedkovatelé
» firmy pro fyzickou distribuci
» agentury marketingovych sluzeb
>

financni zprostedkovatelé

Z&kaznici
Spole&nost musi pozogzkoumat trhy svych zakazrik Cilovy trh mize byt
reprezentovan jednim nebo vice typyatrh
» spotebitelsky trh
prazmyslovy trh
prrekupnicky trh

vladni a nevydecny trh

YV V VYV V

mezinarodni trh

Konkurenti

Konkurence zahrnuje ostatni firmy, které se také@zsruspokojit pdatby
zakaznik. Kazda firma se snazi prosadit v Sirokém ramcycBv konkureni.
Marketingova koncepcika, Ze byt usgsnym podnikem znamena uspokojovatieby
zé&kaznik lepSim zfisobem neZ konkurenti (Kotler, 2001).

Verejnost

Veiejnost je skupina, kterd ma skttg nebo potencialni zajem i vliv na
schopnosti spot@mosti dosahovat svych @i{Kotler, 2001).
VétSina wtSich firem mé odgeni pro styk s viejnosti (public relations). Tato odldni
sleduji postoje @jnych organizaci, stbvaci prostedky, olanska sdruzeni a dalSi
a rozstuji informace a stleni s cilem vytvéet dobrou po¥st firmy (Kotler, Armstrong,
2004).



Makroprost redi

Firma, jeji dodavatelé a zakaznici, konkurenti &ejst operuji v SirSim
makroprostedi vliva, které vytvéeji prilezitosti, ale i ohrozeni pro firmu. Firma by se
méla proto zaniiit na sledovani Sesti hlavnich fakiodemografickych, ekonomickych,
technologickych, politicko-pravnich, ekologickyckudturnich.

Demografické pros¥edi

Demograficka struktura a rozlozeni obyvatelstves{bia, mobilita, ¥k, rasova,
etnickd a ndboZenska struktura) oflije rozhodovani firmy ze dvou hlavnichwbda.
Prvnim je pojeti obyvatel jako zakazfjktei budou kupovat vyrobky nebo vyuzivat

sluzeb dané firmy. Druhym je chapani obyvatel jp&tencialnich pracovnich sil firmy.

Ekonomické prostredi
Ekonomické prosedi souvisi s celkovou ekonomickou situaci vesst&hrnuje

takové faktory, které ovliwiji kupni silu spdtbiteli a strukturu jejich vydaj

Technologické prostedi

Technologicky zaklad je zasadni pro jakékoliv ekaioiké prostedi. Jsou to
technické dovednosti a vybaveni, které auliy zpisob gemeny ekonomickych zdrdj
na vyrobky. Urové technologii se sleduje a hodnoti z hlediska cetéiu.
Zavadni novych technologii také Gzce souvisi s problémat ochrany Zivotniho
prostedi, rozvinutosti ekonomiky a spotesti vibec (McCarthy, Perreault, 1995).

Politicko-pravni prostredi
Marketingova rozhodnuti jsou séinovliviiovana také vyvojem v politickém

prostedi. Toto prosedi zahrnuje zakony, vladni organy a natlakoveé iskup

Piirodni prostredi
Ekologické problémy maji fimé i nepimé vlivy na rozhodovani a aktivity

firem. Nabizeji vychodiska a vyzvy k ekologickyemtovanému chovani.



Prehled z&kladnich Sanci a rizik z ekologickych peati:
»  politické aktivity zakonodarc
» uwveédomovani si zivotniho pragdi u véejnosti
»  aktivity konkurence a dodavaitel
»  rozvoj v oblasti ¥dy a vyzkumu
(Meffert, 1996)

Kulturni prost redi

Kazda kultura se sklada z &éh kultur. Diki kultury vykazuji rozdiln& f@ni
a rozdilna spaebitelska chovani.

Marketingovi pracovnici by se di snazit \&as postihnout tyto vyvojové trendy
a dol¥e je kometné zhodnotit. (Kotler, 2001).

V rdmci strategického marketingového procesu seivguceladrada postuf,
metod, technik a modgl jako je Portatv model, STEP analyza, SWOT analyza,
analyza podnikatelského portfolia apod., kterékmdaluji tento proces a pomahaii p

rozhodovani.

Analyza a hodnoceni vychozi situace podniku jerdma souborem dilch
analyz, které se zaifuji na jednotlivé stranky podniku (Fotrg@ina, 1997).

Konkurereni okoli organizace fite byt definovano jako skupina podiik
nabizejici vyrobky nebo sluzby, které se mohou &g substituovat gibova, 1998).

Porter (1994) definuje odwi jako skupiny firem produkujicich produkty, jez

jsou navzajem uzce z&mitelné.

K uskute&néni této odétvové analyzy slouzi manafen tzv. Porteriv model
(Porter, 1994), ktery zahrnujettpzakladnich konkure@mich faktofi: now vstupujici
firmy, nebezpd substiténich vyrobk, vyjednavaci vliv odateli, vyjednavaci vliv

dodavatel a soupéeni stavajicich konkureit
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Obrazek ¢. 1: Porterdav model

Porterova tearis konkurencnich sil

POTENCIALNI
NOV| KONKURENTI

Hrozia vabupu
navych konkurent

Y

.| STAVANC] KONKURENT)

WV ODVETVI
DODAVATELE U - KuPuJic

| i ncita
- soupodumni

Yirndiiay acn wdla ¥ Wyjednavaci sila
dodavate Kupufscech

SUBSTITUTY
(Hahradni wyrolhy)

(zdroj: Porter, 1994)

Souhrnné fisobeni &chto @ti sil uréuje potencial konsého zisku v odstvi.
Siln& konkurence f@¥e vypadat jako hrozba, protoZe snizuje zisk. Skadogkurence
muze vypadat jakoifilezitost, protoZe dovoluje podniku dosahnout vyssk.
VSechny jmenované konkuram sily ovliviiuji jak vyvoj podniku, tak vyvoj

konkurergniho okoli a mohou se vigréhu ¢casu ngnit.

OhrozZeni ze strany n@wstupujicich firem
Nowve vstupujici firmy ginaSeji do odstvi novou kapacitu, snahu ziskat podil na
trhu acasto znané zdroje. To riize vést ke stigeni cen neboistu naklad a tim ke
snizeni ziskovosti.
Existuje Sest hlavnichrgkazek vstupu:
1) Uspory z rozsahu
2) diferenciace produktu
3) kapitalova naroénost
4) pirechodové naklady
5) pristup k distribu énim kanaliam
6) nakladové znevyhod#ni nezavislé na rozsahu
(Jindra, 1997)
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Poslednim tllezitym zdrojem vstupnich ipkazek jevladni politika. VIada nize
limitovat, ¢i dokonce uzakit vstup do odw¥tvi pomoci takovych néastnnj jako jsou

udélovani licenci nebo omezeniigtupu k surovinam.

Tlak ze strany ndhradnich vyrobk- substituiz

VSechny firmy v odwtvi soutzi v SirSim smyslu s odtwimi, ktera vyrabji
substituty. Substituty limituji potencialni vynosydwtvi tim, Ze uéuji cenové stropy,
jez si mohou firmy v oditvi se ziskem &tovat.

Kotler (2001) povaZuje za substituty vyrobky tzvzajemmr zastupitelné,
tj. takové vyrobky, které v ifpad zvySeni ceny jednoho vyrobku tmmbi zvySeni

poptavky po druhém vyrobku.

Vyjednavaci vliv odérateliz

Odkiratelé soutzi s odetvim tak, Ze tlai ceny doii, usiluji o dosazeni vysSi
kvality nebo lepSich sluzeb a stavi konkurenty égern proti sob - to vSe na ukor
ziskovosti od¥tvi. Obecr feceno, pokud ma firma moznost volby¢la by prodavat
tém nejvyhod#&Sim odlgratelim. Vybér odbératele niize silré ovlivnit miru ristu firmy
a minimalizovat mensi vliv odiatelr (Porter, 1994).

Vyjednavaci vliv dodavatal

Dodavatelé mohou uplatnittgvahu pi vyjednavani nad ostatnimicgstniky
odwtvi hrozbou, Ze zvySi ceny nebo snizi kvalitu nakamych statk a sluzeb.
Pokud je vliv dodavatélsilny, je gilezitost pro firmu na trhu mala (Izeéqupokladat
zvySovani cen dodavek zbozi, zhorSujici se kvalddavaného zbozi, prosazuji se
urcité pozadavky fimo do smluvnich vztah nag. mnoZzstvi povinného odhu, jeho
limitovani, termin a misto odhu, zpisob Uhrady apod.).

V piipact slabého postaveni dodavatele nebo vysoké konkedodavatel jde
o prilezitost pro firmu (Porter, 1994).

Soupéeni stavajicich konkurent

Soupéeni mezi stavajicimi  konkurenty ma znadmou formu abi¥ho
manévrovani k ziskani vyhodného postaveni v dar@ritwd. PouZivaji se metody jako
cenova konkurence, reklamni kampanvedeni produktu a zlepSeny servis zakamnik
nebo zaruky. (Porter, 1994).
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Kotler (2001) rozliSuje 5 zakladnich tyfronkurence v odstvi:

1) ryzi monopolie -pouze jedna firma nabizidity produkt v jedné zemi nebo oblasti
2) ryzi oligopolie -nékolik firem nabizi tentyz vyrobek

3) diferencovand oligopolie nékolik firem nabizicast&né odlisné vyrobky (rozdily
mohou byt v kvali, vlastnostech nebo sluzbach)

4) monopolisticka konkurence -mnoho konkurerit, z nichz kazdy je schopen odliSit
své sluzby od ostatnich uglnebocaste&ne

5) dokonala konkurence -dokonale konkuremmi odwtvi tvoii mnoho subjekt, které

nabizeji v podstatstejny vyrobekii sluzby

Konkurence v odétvi je dle Ribové (1998) ovlivina poptavkou. Bst
poptavky vytvéi prostor pro expanzi. Naopak snizeni poptavkysapuje mezi
firmami wetSi konkurenci. Tak pokles poptavky vytvélavni hrozbu a zvySuje rivalitu
mezi stavajicimi podniky. Vstupni bariéry jsoulefité, kdyZ se poptavka v daném

konkurergnim okoli sniZuje.

Tabulka ¢. 1: Poptavkové podminky a vystupni bariéry jako(initelé zvySujici

piilezitosti a hrozby v konkurenénim okoli

Poptavkové podminky

Poptavka klesa Poptavka roste
Vv . Velka hrozba prebytecné Prilezitost zvysit ceny prostfednictvim
ysoké . o , s e
kapacity a cenové valky dohodnutych cen a rozsifit ¢innost

Vystupni bariéry

Prilezitost snizit ceny prostfednictvim
Nizké Mirna hrozba prebytku kapacity | dominantniho postaveni a expanznich
operaci

(Zdroj: Porter, 1995)

Podle Hrona, Tiché a Dohnala (2003) je piedt, které na podnikigobi, ale které se

nachazi mimo ramec vlivu podniku, priesti globalni.
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STEP analyza je jednoduchy a efektivni nastrojem k ohodnocehvuv faktora
globalniho prosedi na podnik. Jejim smyslem je formulovat odfglhvna nasledujici
otazky:

» Které z vigjSich faktoti maji vliv na podnik?

» Jaké jsou mozné&inky téchto faktofi?

» Které z nich jsou v blizké budoucnosti ndgpitejSi?
VnéjSi prostedi je tvdeno skupinoutyi segment. Jde o segment socidln kulturni,

technologicky, ekonomicky a politicko - pravni (vabrazek 2):

Obrazek ¢. 2: Segmenty vijSiho prostiredi

A 4

Politicko - pravni ¢ Ekonomicky

A A

A 4 A 4
Socialré - kulturni Technologicky

d—

4
A 4

(Zdroj: Hron, Ticha, Dohnal, 2003)

Vyhody STEP analyzy:
»  zan®fuje pozornost na SirSi préstli a jeho zrny, které nemuseji bytip
sledovani odétvi patrné
» bere vuvahu i &které faktory, které nejsou prvoplarkoypodnikatelské”
(nap. styl, Zivotni prosedi atd.)

»  pomaha porozutt faktorim, které ovliwuji vyvoj konkrétniho odétvi
Nevyhody STEP analyzy:

» nekdy nepinese nic nového a ide tak vazatas, ktery mohl byt gnovan

analyze strategicky vyznamggich faktoii (Hron, Ticha, Dohnal, 2003)
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2.1.3 SWOT ANALYZA

Ucelem SWOT analyzy je posoudit vmit schopnosti firmy k realizovani
uréitého podnikatelského za&mu a sodasré podrobit analyze a i podminky,
piilezitosti a ohrozeni. Jeji vyhodou je vysokéhdednost a také rychlost zpracovani.

Analyza silnych a slabych stranek firmy dava komplepohled na firmu za
pomoci hloubkové analyzy jednotlivych funkci. Jdegevsim o funkce marketingove,
vyrobni, finagni a fidici, které firma porovnava s drovni dosahovanouakkrenty.
Vysledkem je zhodnoceni tohogegm je srovnavana firma lepSi (silné stranky) ajkede
tieba vyraza pridat (slabé stranky), aby bylo dosazeno srovnat@toere s nejblizSim
konkurentem. Aby firma mohla vyuzit atraktivriilpZitosti trhu, je dlezité, aby nila
relativrg vétSi silu nez konkurence. Analyza silnych a slabgtthnek firmy ukazuje

moznosti rozvoje do budoucna nebo naopak limitejjedalSi rozvoj (Rbova, 1998).

Obrazek €. 3: SWOT matice

Slabé stranky (W) | Silné stranky (S)

1. .. 1.
2. .. 2.

Prilezitosti (O)

=

WO strgtegie
“HLEDANI"

(prekonani slabé
stranky vyuZzitim
prilezitosti)

SO strategie
“VYUZITI®

(vyuziti silné
stranky ve pro-
spich pilezitosti)

OhroZzeni (T)

WT stra}tegie
“HLEDANI"

(minimalizace slabé
stranky a vyhnuti se
ohroZeni)

ST strategie
“KONFRONTACE"

(vyuZziti silné strdnk
k odvraceni
ohroZeni)

(Zdroj: Hron, Ticha, Dohnal, 2003)
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Na zaklad realizované SWOT analyzy a z ni vypracované SWGQiliam Ize

uréit ndsledujicictyii typy strategii:

>

>
>
>

SO strategie

WO strategie

ST strategie

WT strategie

(Hron, Tich&, Dohnal, 2003)

2.2 STRATEGICKE RIZENI, STRATEGIE

2.2.1 STRATEGICKE RIZENI

Strategické fizeni je procesem tvorby a realizace rozvojovychméa

dlouhodolsjSi povahy, které maji zasadni vyznaniizeni daného objektu, a jejichz

uskut&nénim ziskavé&idici subjekt komparativni efekt (Veber, 2002).

Veber (2002) rozliSuje dva druhy strategickéfzeni:

>
>

pravé strategickéizeni
nepravé strategickézeni

Strategické&izeni se sklada zp procesi, kterymi jsou:

>

YV V V V

Definovani gednttu ¢innosti podniku a jeho poslani jako zaklad proeni
ramce, ve kterém podnikipobi a kam sgtuje

Stanoveni strategickych a vykonovychicil

Formulace strategie vedouci k dosazeni stanoveriffch

Zavadni a realizace zvolené strategie

Hodnoceni vysledk a navrh opravnych opahi s ohledem na énici se
podminky, nové myslenk&ipezitosti

(Hron, Tich&, Dohnal, 2003)
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Hlavnimi Ukoly strategickéhizeni jsou formulace strategie a kontrola jejich
realizace (K&ovsky, 2004).

S ohledem na cile strategické analyzy Ize vymdzd zakladni okruhy jeji
orientace a to na analyzu orientovanou ngjsfnokoli podniku a analyzu viiitich
zdroji a schopnosti podniku. Nejedna se vSak & dezavislé roviny, ale naopak je
ttreba zdraznit vzajemnou propojenost a souvislost mezinwb okruhy (Sedkkova,
Buchta, 2000).

Obrazek ¢. 4: Strategicka analyza

VNEJSI FAKTORY
- Politické, ekonomické, socio-kulturni, technologick jiné viivy makro-okoli;
- Atraktivita odwtvi, hybné sily, kifové faktory Uspchu, strategické konkuréni skupiny;
- Konkurereni sily a postaveni konkurent

U

STRATEGICKA SITUACE
PODNIKU

]

VNIT RNi FAKTORY
- Specifické pednosti;
- Dostupné zdroje;
- Silné s slabé stranky;
- Vyvazenost portfolia

(Zdroj: Sedl&kova, Buchta, 2000)
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2.2.2 STRATEGIE A JEJICH TVORBA

Strategii Ize definovat jako ¢domé uéeni zakladnich dlouhodobych tcil
podniku a stanoveni postupinnosti, které umozni co nejrychlejSi dosazeénhto cifx
pii vhodném rozmisghi zdroji pottebnych k realizaci (Lednicky, 2006)

Strategie vychazeji z vize, ze sitnéd analyzy, na jejichz zakladse formuluji
cile kazdé organizace, bez rozdilu velikosti i pidormy. Strategie vedou k naghi
stanovenych dil K tomu, aby zvolené strategie byly uskim&ny, je nutné, aby byly
podpdeny organizéni kulturou, tj. strategicky ptgbnymi hodnotami, postoji,
oc¢ekavanim. Neni-li tomu tak, pakeco musi byt zrenéno. Cesty existuji pouze &v
Bud bude zminéna strategie nebo bude &mina organizeéni kultura. Zmna
organizani kultury je velmi obtiZznd, aléasto nutna, dokonce nezbytna.

»Bitevni pole je poseto padlymi firmami, jejichZ eseid sledovalo vSechno krém
dynamicky se #mici strategie konkuremt' Tolik k dané problematicéika W.L.

Sammon.

Strategickym tahem Gstdniho vyznamu je vytvéni tzv. modrych oceén
Strategie modrého oceamystavuje firmy zkouSce, zda se dokazi vymanieapmosné
a krvavé konkurence Fgi ve vodach ,rudého oceanu“ tim, Ze si vytvevrchovany
trzni prostor a viadi tak konkurenty ze hry. ZnalodtilpZitosti k vytvdeni modrych
ocear a jejich prozkoumani rozsije trzni prostor. Toto roz%ivani je zaklademistu
(Kim, Mauborgne, 2005).

Kazda firma, ktera se snazi prosadit na trhu, dgfisvé poslani, tzwnisi firmy.
Z této mise firmy se odvijeji cile, tj. stavy, jicima firma zajem doséhnout n&itgm
trhu a v utitém ¢asovém horizontu. Na zakkadakto vytyenych citi se poté tvii
firemni strategie, to znamena postup, exity a metody, jak tyto cile splnit.
Definovana strategie pomaha fignk tomu, aby byla schopna dlouhodobydélavat
penize. K tomu je nezbytné znat ciddst, ceho chceme dosdhnout. Musinedt i to,
jak toho chceme dosahnout. A na to nAm odpovidéegfie (Charvat, 2006).
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Podle Bartese (1997) plati, Ze &slp firmy zavisi pra¥ na zmsobu, jak je
schopnaesit problémy tykajici se jejiho okoli, riap
» spravnou identifikaci skutaych poteb zakaznik s naslednym kvalitnim
uspokojenimdchto poteb
»  co nejgesrgjSi odhad vyvoje marketingového prasti firmy a schopnost jeho
ovlivnéni
»  pusobeni konkuraemich firem na trhu

»  predpo¥d vyvoje makroekonomickych faktbmapod.

Pri vypracovani konkurefmi strategie je wlezité uvést firmu do vztahu k jejimu
prostedi a vypracovat rozsahla pravidla, kteréujir jak bude firma konkurovat, jaké
by meély byt jeji cile a jaka op&tni jsou nezbytna k dosazethto cil.

Porter (1994) P stanoveni konkuremi strategie posuzujétyii zakladni
faktory, které utuji limity toho, c¢eho nmize firma s Usfchem doséhnout.

Prednosti podniku a jeho slabinyvyjadiuji souhrn jeho schopnosti a dovednosti ve
vztahu ke konkurenciéetns financnich zdroji, technologické urow) obchodni zngky

a podobn. Osobni hodnoty organizacepredstavuji motivaci a pi#by klicovych,
fidicich a dalSich pracovriik ktei realizuji zvolenou strategiiMoznosti odwtvi

a jeho rizika definuji konkurenini prostedi s jeho nebezpien a Fipadnym ziskem pro
dany subjekt.Spoletenska @&ekavani odrazeji vliv takovych¢initela jako je nap.

politika vlady, sociélni zajmy, vyvoj obecné monakk mnohé jiné.

Dle Kerkovského a Vykypla (2006) strategie uzce souvisi s cili, které &rsteduje.
Cile jsou zadouci budouci stavy, kterych ma byadeso. Strategie vyjadie zakladni
piedstavy o tom, jakou cestou budou firemni cile desg. Strategické cile je zpravidla
v pribéhu ¢asu nutno pizpisobovat minicimu se podnikatelskému prigsti, gipadré

tomu, jak (UspSre ¢i nelds@sSre) jsou stavajici cile realizovany.
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Obrazek ¢. 5: Konkurenéni boj - definice konkurenéni strategie

Prednosti MozZnosti
podniku a odwtvi a jeho
jeho slabiny [ » rizka
(ekonomicke i
technické
AP A
Vnitini KUrerEni Vngjsi
faktory Konkurereni faktory
strategie
A 4 A 4
Osobni Sirsi
hodnoty spole&enska
klicovych < > ocekavani
realizatofi

(Zdroj: Porter, 1994)

2.3 KONKURENCESCHOPNOST

Konkurenceschopnost je relativni pojem - vztalajpongtuje podnik s jeho
konkurenty. V ekonomickém slova smyslu je to scligpnpodniku dosahovat

ekonomické renty (Porter, 1994).

Jednim 2z «cfl kazdé firmy je, aby byla konkurenceschopna.
Konkurenceschopnost Ize definovat mnohaispby, obecé Ize fici, ze firma je
konkurenceschopna, pokud jeji vyrobky, zbozi aiserykazuji kvalitu a cenu, ktera je

na trhu Zadouci (Aquilano, Chase, 1991).

Schopnost konkurence je jadrem &dp nebo nelusphu podnik. Konkurence
rozhoduje o vhodnostith cinnosti podniku, které mohouigpst k jeho vykonnosti,

nag. inovaci, sdruzeného chovani nebo dobré realizagera (Porter, 1994).

Konkurenci v nejobe&sim smyslu rozumime igttavani zajm, soutz, kde

realizovat zajem jednohi n¢kolika je mozno pouze na ukor jiného (Fuchs, 1999).
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V dnesni dob neni snadné dosdhnout konkurenceschopnosti u kiyrdtky
vzrastajici dostupnosti modernich a zdokonalenych w@dgii. VeSkerou konkuremi
vyhodou podnil tak Zistavaji jejich zamstnanci. Firmy musi sledovat, jak své
zakazky, tak i konkurenty. Orientace na zakaznikykonkurenty by mila byt
v rovnovaze. Jako nejt8i konkurenti jsou povazovani ti, kieuspokoji stejné iani
a poteby zakaznik, vytvaeji obdobné nabidky. Proto je né&jezit¢jSi zjistit strategii

konkurence, jeji silné a slabé stranky, jeji giiépadre jeji reakci na ohrozeni.

Firmy museji provatt analyzu konkurence, ktera je z&ena na identifikaci
souwasnych a potencialnich konkuréné ukeni jejich konkureéniho profilu. Jeji
provedeni pedpoklada odhalit jejich strategické cile, konkdrén strategii,
konkurergni vyhody atd. Vysledky analyzy maji umoznitegpovd potencialnich
reakci konkurerit, predstavujici vyznamny aspekt pro formulaci vlasttriategie
(LukaSova, Novy, 2004).

2.3.1 ANALYZA KONKURENT U

Cilem analyzy konkureiitje ohodnotit konkuremi pozice hlavnich konkureint

ve vztahu k vlastnimu podniku, rozliSit vyhadsituované od nevyhodrsituovanych.

U kli¢ovych konkurenti je dilezité :

» sledovat, jsou-li vystaveni tlaku zlepSit hospiatté vysledky (a zachytit tak
zmeénu Vv jejich strategii)

»  monitorovat nazory o vyvoji odtvi prezentované manazery konkufeith
podniki

» studovat zazemi a filosofii konkur@rich podnik za &elem gedvidani
charakteru krok, které mohou podniknout - studovat priority korgutnich
podnikii a jejich vykonové cile

» odhadovat prawipodobné fisti tahy jednotlivych konkurett
(Hron, Tich&, Dohnal, 2003)
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Kotler (2001) pohlizi na tuto problematiku v solesdi s nutnosti sledovat
nésledujici parametry:

»  podil na trhu (podil konkurenta na cilovém trhu)

»  podil na ¥domi (podil zakaznik kte‘i daného vyrobce jmenuji jako odgdy
na otadzku: ,Jmenujte vyrobce vtomto &tii, na kterého si napoprvé
vzpomenete.®)

» podil na oblie (podil zakaznik, ktei jmenuji daného vyrobcefipotazce:

~Jmenujte vyrobce, jehoz vyrobek byste si nejsggili.”)

Kotler (2001) dale uvadi, Ze firma pebuje identifikovat své nejtSi
konkurenty, zjistit jejich dlezité charakteristiky, zejména jaké jsou jejictatggie, cile,

silné a slabé stranky.

Analyza konkurerit je dilezitd ze dvou hlavnichagodi:
» neschopnost formulovat dobrou strategii v konkaném vakuu bez
vnimavého porozusmi soupéovi strategie
» vzajemna zavislost - strategie konkufejsbou vzajema zavislé
(Hron, Tich4, Dohnal, 2003)

Ustrednim aspektem formulovésiirategie je citliva analyza konkurénjejim cilem je:
» vypracovani profilu, povahy a G&nosti strategickych z&n, které nize
kazdy konkurent &init
»  zjistit mozné odpoddi kazdého konkurenta na celou Skalu pgatiobnych
strategickych posuniniciovanych ostatnimi firmami
» odhadnout mozné reakce kazdého z konkureatsoubor zgn v odwtvi a na

SirSi posuny v obklopujicim prdsti, které se mohou objevit

Propracovana analyza konkungnfe nezbytnda, mame-li odpéskt na takove
otazky, jako: ,Proti komu mame v o&lvi zahdjit boj a jaké ma byt pedi akci?
Co znamena dity konkurentiv strategicky p&in a nakolik je teba ho brat vazn
(Porter, 1994)?“
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Dale Porter (1994) definujgyii komponenty pro analyzu konkurenta:
»  Budouci cile
»  Souwasna strategie
»  Piedpoklady -2 kategorie:
o konkurentovi pedpoklady o sobsamém
o konkurentovi pedpoklady o odstvi a dalSich spot@ostech v &m

»  Schopnosti

Obrazek ¢. 6: Komponenty analyzy konkurenta

Co pohani konkurenta Co konkurent da

a mize ctlat
BUDOUCI CILE SOUCASNA STRATEGIE
Na vSech arovnictizeni Jak si podnik vede
a v mnohonasobnych Vv sowasné konkurenci
rozmeérech

.

PROFIL KONKURENTOVY REAKCE

Je konkurent spokojen se svym &snym postavenim?
Jaké pravépodobné zrny ¢i strategické posuny konkurentld?
Kde je konkurent zranitelny?
Co by vyprovokovalo nejsiljSi a nejefektivijSi odvetu ze strany konkurenta?

PREDPOKLADY SCHOPNOSTI
O sol& a o0 od¥étvi Silné a slabé stranky

(Zdroj: Porter, 1994)
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2.3.2 KONKURENCNI STRATEGIE V ODV ETVI

Konkurereni strategie je sledinnosti a pistupi, které maji firn¢ pri spravné
realizaci zabezp& vétSi pravédpodobnost udsfchu v dosazeni vytgnych citi
v daném marketingovém prostli a vdaném okamziku (Bartes, 1997).

Konkurertni strategie zkouma moznosti, které firnpomohou efektivei
konkurovat, a tim upevnit jeji postaveni na trhe.td oblast mimiadre zavisla na
citivém chapéani odstvi ndrodniho hospodstvi a konkurerit (Porter, 1994).

Porter (1994) stanovujditpotencionald UsgsSné obecné strategickédigiupy
k predstizeni jinych firem v odsvi:
»  Prvenstvi v celkovych nékladech
»  Diferenciace

»  Soustedni pozornosti

Pojeti strategie konkurence podle Kotlera (2001plywa z vymezeni trzni
pozice pro konkuremi firmu. Definujectyti mozné pozice konkuréni firmy na trhu

a jim odpovidajici strategie:

» Vedouci firma na trhu - tuto strategii uplaje firma s dominantnim
postavenim na trhu, jenz pini funkci lidra v ollastén cen, zavathi novych
vyrobku, jejich distribuci, propagaci apod.

»  Trzni vyzyvatel - jedna se o firmy, které na trraugmaji druhou,ieti, pog.
dalSi pozici a hledaji slabd mistacinnosti konkuretni firmy, ktera ma
vedouci postaveni na trhu, z&etem zvyseni svého trzniho podilu.

» Trzni nasledovatel - tato strategie je charakiekiatpro firmy, které na trhu
nezaujimaji pedni pozice ad&tSinou nemaji dost sil a préstki na atok proti
vedouci firm¢ na trhu, proto se sodef’'uji na tzv. nasledovani této vedouci
firmy.

» Trzni troskd - tato strategie se z&huje na uéity, velmi maly trzni segment

a rovreéz se vyhyba konkurenci.
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UzZitecnym, pohotovym a snadno pouZzitelnym nastrojem Krijgs celkové
situace podniku je SWOT analyzag¢dlem této diagndzy neni dir jakykoli druh
silnych a slabych stranekyifgzitosti a ohrozeni, ale z&fit se na vyzdviZzeni¢th,
které maji strategicky vyznam (Hron, Ticha, Doh28i03).

Marketingovou pilezitosti rozumime oblast zakaznickych pelt, jejichz
uspokojovanim rize firma profitovat (Kotler, 2001). Typickym¥igladem je vstup na
nove trhy, rozgeni nabidky vyrobk, ziskani dalSi skupiny zakazfikHron, Ticha,
Dohnal, 2003).

Hrozba prostedi je vyzva vznikla na zakl&negiznivého vyvojového trendu ve
vngjSim prostedi, ktera by mohla vifpadt absence &elnych marketingovych aktivit
vést k ohroZeni prodeje nebo zisku (Kotler, 20(Mgzi ohroZzeni pdt menici se
potteby a vkus zakaznik pomaly fist trhu, konkurence ze strany cizich vyrbbc
s niz&imi naklady (Hron, Tich&, Dohnal, 2003; Kar$, Sulg, 2002).

Mezi slabé strankylze z&adit slabou pozici na trhu, vysoké naklady ve sémin
s konkurenty a podfimérné marketingové schopnosti.

Mezi silné strankypodniku nizeme zahrnout népvlastni technologie, lepsi reklamni
kampai, dobrou powst u odirateli (Hron, Ticha, Dohnal, 2003).

Obrazek ¢. 7: Vyuziti analyzy SWOT pFi koncipovani strategii

Poiaté
prilezitosti
vertikalni integrace, koncentrace,
strategické aliance 4 pronikani na trh
apod. rozvoj trhi, inovace atd.
Potaté Potaté
slabé < > silné
stranky stranky
redukce, horizontalni integrace,
odprodantasti firmy, v strategické aliance
likvidace Previadajici apod.
hrozby

(Zdroj: Veber, 2002)

25



2.3.3 KONKURENCNI VYHODA

Konkurergni vyhoda je jadrem vykonnosti podniku na trziclile kexistuje
konkurence. Konkura@mi vyhoda vyiistd v podstét z hodnoty, kterou je podnik
schopen vytviit pro své zakazniky. E¢e mit podobu niZzSich cen nez maiji konkurenti
za rovnocenné vyrobky nebo sluzby, nebo poskytwésStnich vyhod, které vice nez
vynahradi vySSi cenu.

Konkurergni vyhodu nemizeme pochopit a poznat, jestlize se divame na ggdko
celek. Jejim zdrojem je mnoZstvi samostatnyaimosti, které podnik kona, kdyz
navrhuje, vyrabi, uvadi na trh, dodava a podposujg vyrobek. Chceme-li analyzovat
zdroje konkuredni vyhody, musime systematicky zkoumat vSectingosti podnikem

provadné a prov¥iit, jak na sebe vzajemmpisobi (Porter, 1994).

V globalnim prosedi probiha nesthiielny konkuregni boj o ziskani
konkrétniho trzniho segmentu k realizaci obchodu.tovhto boji podnikatelskych
subjekfi se konkuretni vyhoda stava jazkem na vahach a motivem v rozhodovacim
procesu o koupi vyroliknebo sluzeb (Bartes, 1997).

Hlavnim poslanim manaZerje vytv&eni hodnoty, kterd uspokoji zajmy
vyznamnych zajmovych skupin ve vztahu k podnikujlépSim prostedkem jak toho
dosahnout je budovakionkureni vyhody.Mé&-li byt podnik finagné Gsgsny, musi
alespa v neékterych cinnostech pectit své konkurenty, tzn. byt konkurenceschopny
(Hron, Tich&, Dohnal, 2003).

Manazé¢i musi analyzovat zdroje a schopnosti, vymezovat zgroje
a schopnosti, které Ize povazovat za zakladnin&orena ty, které ma a musi mit kazdy
konkurent, aby byl #ec schopny v daném konkuteim okoli gezit. Zvlast dalezité
je specifikovat zdroje a schopnosti, které jsou kookurenty &Zce napodobitelnéi
dosazitelné a které poskytuji podniku zaklad prtvefeni konkuretini vyhody. Tento
princip identifikace konkuremi vyhody znézatuje nasledujici obrazek (Setkéva,
2000).
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Obrazek ¢. 8: Identifikace zakladia konkurenéni vyhody firmy

Stejné jako konkurenti LepSi nez konkurenti
nebo lehce napodobitelné a tézce napodobitelné
ZDROJE Zakladni zdroje Unikatni zdroje
Zaklad pro
konkurenc¢ni
vyhody
SCHOPNOSTI Z&Kkladni schopnosti Specifické schopnosti

(zdroj: Sedlé&kova, 2000)

Konkurereni vyhoda firmy vypovida o tom, &em je podnik silny, resp. sijsi
nez konkurenti ateho konkurenti nemohou snadno dosahnout, co nemdtdime
napodobit. Konkureini vyhody podnik vznikaji z gistupu k unikatnim zdrém nebo
z uritych unikatnich schopnosti.

Konkurereni vyhody budou sil§jsi, kdyZ podnik disponuje obojim - unikatnimi zjglro
a unikatnimi schopnostmgdhto zdrofi vyuzit a navic, jsou-li dosazeny v oblasti,

kterou Ize oznét za klicovy faktor uspchu v daném oditvi.

Porter (1995) jmenuje mnohé konkuahvyhody, z nichZ nejvyznany$i a pro
zakaznika &kdy zcela zasadni jeena.DalSimi jsou nap kvalita, znéka, trvanlivost,
Zivotnost produktu, dokonaly servis, jednoduché sharkeni feSeni, nezgitelnost,
kvalitni design a celéada dalSich vyhod vazanych na produktiséip baleni a zvoleny
obal jsou dodataymi vyhodami. Doplkovymi konkurednimi vyhodami niZze byt
takénabidka finadnich sluzel{nag. leasing, prodej na splatky nebo poskytnutrav
kupujicimu na to, aby si mohl produkt v danéase koupit),financnich zdroj: (odklad

splaceni produktujjoprava.

Konkuren éni vyhody jsou motivem pro koupi vyrobku ¢i sluzby.

NejvyznamigjSim motivem pro koupi v konkurénim prostedi je technickéa

dokonalost urove: vyrobku nebo sluzbgena afinancni zdroje
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VétSina kupujicich preferuje zbozi vysoké kvality,elé je oéieno certifikaty,
ekologickymi logy, tradici zrikky a vyrobku nebo je spojovano se jménem trithio
vyrobce. V dneSnim vysoce konkuéaim trznim prosedi se prvaidni jakost stava
nezbytnym minimem a zakladem konkuteith vyhod. V oblasti technické je musi
dophovat univerzalnost, design, dokonaly servis, snatlobsluhy a dalSi parametry.
Cena musi byt ummna technické dokonalosti a stupni luxusnosti pkbalu Plati
pravidlo: ¢im nizSi jsou vyrobni néklady, tim |épedabe cena vyjagbvat miru

mysSlenkové invence jako konkukem vyhody (Blackburn, 1993).

2.3.4 KONKURENCE NA TRHU

V dnedni dob nest&i pouze porozukt zakaznikm, jejich potebam.
V Sedesatych letech minulého stoleti si firmy ngazh mohly dovolit ignorovat
konkurenci, protoZe &Sina trli se teprve rozvijela. V ,bdlivych* sedmdesatych
letech a ,mrtvych* osmdesatych letech si firmygdomily, Ze se fijmy z prodeje daji
zvySit zmocrnim podilu na trhu svych konkuréntFirmy si z&inaji vSimat nejen

svych konkurerit, ale snazi se i 0 pochopeniifdt svych zakaznik

Trhy maji mnoho podob. &&dy jsou trhy vysoce organizované, jako fikiad
trh mnoha zerdélskych komodit (kupujici a prodavajici se setkawajircity ¢as na
urcitém mist a za pomoci aukciom@ stanovuji ceny a zprdéstlkovavaji prodeje).
Castji jsou vsak trhy organizované ménnagiklad trh zmrzliny v jistém st
(kupujici se nesetkavaji na jednom miahi ve stejnyas, prodavajici jsou naanych
mistech mista a kazdy nabizi jiny vyrobek, zadny aukctoméevyvolava ceny
zmrzliny). Trh zmrzliny stejé jako WtSina trli v ekonomice, je vysoce konkukem.
Na konkuregnim trhu je mnoho prodavajicich a kupujicich, takagdy z nich ma

pouze zanedbatelny vliv na trzni cenu (Mankiw, 2000
Poznani svych konkurentje ovSem nutné pro efektivni marketingové

planovani. Firma ma naslelrmoznost neustale porovnavat své vyrobky, ceny,

distribwni cesty, reklamu apod. se svoji konkurenci.
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Co musi firmy &det o svych konkurentech?

Minimalné musi znat odpasdi na @t zakladnich otazek:
»  Kdo jsou nasi konkurenti?

Jakou maji strategii?

Jaké maji cile?

Které jsou jejich slabé a silné stranky?

YV V VYV V

Jak se chovaiji v protiutoku?
(Holcova, 1991)

Konkurence se dnes do kolem toho, kdo dokaze lidem, zakaziik
a spolupracovnikm poskytnout dobré sluzby, dobré vyrobky, dobryoEiDnes zalezi
I na tom, kdo poskytne lidem sny. Jisti sizeme byt jen jednouéei: prizmerny nikdy

nevyhraje Nikdy tomu tak nebylo, ani nebude (Nordstrém, Riddrale, 2000).

2.4 MARKETING

Marketing ovliviuje Zivot kazdého z nas. Je presikem, pomoci kterého se
rozviji a zprostdkovava blahobyt lidi. Mnozi lidé za&muji marketing s pojmem
prodej, ale ve skut@osti se marketing objevuje jakeal aktem prodeje, tak p@m.
Kombinuje mnohé aktivity - marketingovy vyzkum, wjvyproduktu, distribuci, tvorbu
cen, reklamu, planovani a dalSi, jejichz poslanémclapat, slouzit a uspokojovat

spotebitelské pdaeby a sou&’rn¢ samozejme plnit cile organizaci.

Marketing reprezentuje lidskoginnost orientovanou na uspokojovani ipbt
a prani zakaznika prastdnictvim vyngnnych proces. Jadrem koncepce marketingu

jsou poteby, pozadavky, poptavka, vyrobky, &m, transakce a vztahy, trhy.

Je to prav marketing, respektive marketingové mysleni, kigézré nachazi
cestu k tomu, aby se stalo zakladni filostifieni. Marketingové teorie jsou zaloZeny na
takové organizeni kulture, jejiz ustedni hodnotou je zakaznik - host - Kklient.
Prostednictvim odhaleni a uspokojeni feii a pani zakaznik efektivnim zgisobem

dojde i organizace napini svych cili. Neni dilezité, zda organizace ma nebo nema
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marketingovéhdeditele, nebo marketingové adeni, ale je dlezité to, Ze kazdy jeji

pracovnik vi, v¢em je jeho praceudezitd ve prosgch zakaznika - hosta - klienta,
jakym zpisobem niZze gispét k jeho spokojenosti. K tomu je nutné, aby mimo
stanoveni rozsahu povinnosti, byl vybaven irgmiymi kompetencemi. Je velmi
dulezité wnovat pozornost personalni pragnit spravné lidi na spravnych mistech ve

spravnénvase.

Marketingovétizeni musi zajistit §asné zachyceni Zm na trhu, v pdebach,
podminkach prodeje, konkurenci, cenach apod., aitipsstovat schopnogiedchazet
riuznd strategicka jfekvapenia byt na 8 pripraven. Ekonomické isledky takovych
piekvapeni mohou byt pro takto nezajigho podnikateléasto nemalé. Marketing ma,
v pozitivnim slova smyslu, agresivni (ale staleclgt) charakter. Jeho aktivita se
projevuje vtom, Ze zajifije, aby podnik fichazel vpravy ¢as spravym vyrobkem
a nabizel a prodaval repravnymtj. dlouhodol efektivnim zgsobem zgravou cenu.
Podnik musi byt informan¢, organizéne, personal®, technicky a finaén¢ natolik as
pripraven, aby mohl ip zménach svého trzniho okoli vyhodnotit @jmout vhodna
marketingova opéeni, nap.:

» nepodnikat nic a Wkavat

»  prizpusobovat vyrobky a vyrobni program poznanymig@oém

» snizovat naklady na zakladechnologickych inovaci a tim vytt&t moznost
snizovat ceny, zvySovat §v trzni podil a ziskavat &Si konkuremni
atraktivnost

»  vstupovat do vyhodnych vyrobnich obchodnich koogiera

A\

rozSkovatci zuzovat prostor svého trznihdgobeni
»  razre fesit své odbytové a distritioi cesty a zfisoby dovedeni svych vyrobk
k z&dkaznikovi
»  razre rozvijet a smfovat formy prodeje, sobit na kupni rozhodovani
(Tomek, 1997)

Marketing, resp. jeho obsah se neustéle vyvighinse prosedi, v Rmz firmy
operuji, vyvijeji a zdokonaluji se marketingové tr@e i metody tvorby
marketingovych strategii. Podstatou marketingunpha nabizet rovnovahu mezi z4my
zakaznika a podnikatelského subjektu. Je to soakiivit, jejich cilem je pedvidat,

zZjisStovat, stimulovat a uspokojit pety zakaznika.

30



Klicovym bodem kazdé marketingové Uvahy a nasledmozhodnuti by rél byt
zé&kaznik (Botkova, 2003).

»Marketing je pouze civilizovanou formou &hi, kdy je #tSina boji vyhrana pomoci

slov, ideji a disciplinovaného mysleni.“ (Albert Bmery)

2.4.1 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je v dnesni dbmezbytny pro kazdou firmu. Jedna se
o sk&r, analyzu a zobeéni informaci o trhu produlit ¢i sluzeb, slouzicich

k marketingovému rozhodovani.

Kli¢ovymi prvky systému vyzkumu trhu jsou:

»  spotebitel, zakaznik

»  vyrobek

»  prostedi (konkurence, ekonomika, technicky rozvoj, madeendy)

(Bouckova, 2003)
Vyzkum trhu se postugnformuloval jako svébytna disciplina se specifickou

metodologii. Vychazi z metodologiady wdnich disciplin, jako je ndp psychologie,
sociologie, ekonomika, statistika.

Bowkova (2003) dale uvadi, Ze marketingova inteligeposouva zkoumani

trhu do polohy tak vyznamné, Ze kdei: Bez vyzkumu trhu je marketing slepy!

2.4.2 DOTAZNIKOVE SETRENI

Existuje mnoho metod vyzkumu trhu, jako hapozorovani, vybrané analyzy
statistickych dat nebo dotazovamdotazovani je jednou z nejdéle a stale nejvice
pouzivanou metodou vyzkumu trhu. Provadi nymi technikami, dotazovany jsou
raizné segmenty. Jejich odp@h se zaznamenavajiianymi zpisoby a naslednse

analyzuji. Technika dotazovani byla pouZzita v mplathové préaci (Hauge, 2003).
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3 CILA METODIKA

Cilem diplomové prace je na zakéaslyuZziti postupi a metod strategického
fizeni analyzovat, jaka je stasnd situace a postaveni vybrané spalsti na
piislusném trhu a navrzeni strategie vedouci ke efdgpgonkurenceschopnosti firmy

a k udrzenti zlepSeni stavajici pozice.

Metodicky postup

1. Informace uvedené v literardésti byly cerpany z doportené odborné literatury
k tomuto tématu, ktera byla z2gpena v Akademické kniho¥nJihateské univerzity
v Ceskych Budjovicich. Dalsi literatura byla poskytnuta vederfirmy a na pozadani
i ostatnimi zarsstnanci firmy, Slo fedevSim o vyhlasky a interni gmice.

2. Uvod praktick@&ast i je ¥novan charakteristice daného podniku, jeho histeziniku
a jejimu hlavnimu zasteni. Ke zpracovani tét@asti velmi pomohly fedevsim
konzultace s vedoucimi za&stnanci firmy, podnikové dokumenty, viastni poz@owv

a rozhovory se zagstnanci firmy.

3. K provedeni analyzy vybraného podniku a celkavénhodnoceni byla vyuZzita
analyza vnitniho a vrjSiho prostedi. Teoretické podklady pro tuto analyzu jsou

uvedeny v samostatné kapitole literarnikiehpedu.

Analyza vnitniho prostedi hodnoti schopnosti a dovednosti firmy, sloupiokouzeni
jeji vnitini situace. Kazda firma musi stéle sledovat tak&eswkoli. Rednmétem
analyzy vrjSiho prostedi bylo jak vyhodnoceni mikroprasti, tak i makroprogtdi
firmy. V mikroprostedi byli rozliSeni jeho hlavni dastnici - dodavatelé, odtatelé
a konkurence na jednotlivych trzich. Makroptedi zastupuje vSechna pri@sti, ktera
ovliviwuwji firmu - demografické, ekonomické, technologickgiirodni, politické

a kulturni.
Druha ¢ast praktického celku této diplomové prace je &ma na vyuZziti metod

a postup strategickéhdizeni. Byly zde vyuZzity informace ziskané studietaratury
a dalSich zdraj, prezentované v literargasti.
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Porteriv. model analyzuje konkurefmi prostedi firmy z hlediska {sobeni pti
z&kladnich sil (stavajicich konkuréntnovych konkurerit, substitut, dodavatel
a odigrateh v odwtvi). STEP analyzd&odnoti vliv faktoté globalniho prosedi, SWOT
analyza celkow posuzuje situaci firmy, analyzuje silné a slabé@rdty, gilezitosti
a ohroZeni, analyza konkurerit vyhodnocuje konkuregmi pozici z hlediska
nejvyznamgjSich konkurent. ProtoZe firma STAKOPLAST cz, spol. s r.0. se z&by
vyrobou plastovych oken, fmkum je proveden pré&wma trhu plastovych oken u firem

se sidlem v Jingeském kraji i mimo & a byl zangfen na nejvaz)si konkurenty.

Dotaznikovym Sggnimbylo zjiS€no hodnoceni zdkaznika jejich ndzor na firmu na
zaklad jejich jiz ziskané zkuSenosti — realizované zakaZBotaznik byl sestaven
s pomoci vedeni firmy a vedouciho moji diplomovécer

Dotaznik se skladal celkem iniacti otazek, cilem bylo ziskat obecny pohled inau

Z hlediska spokojenosti zakazhik/ zawru pak nél kazdy dotazovany moznost napsat
sveé gipominky nebo navrhy pro zkvalini nabizenych vyrohka sluzeb. V dotazniku
byly otazky tykajici se jak kvality vyrolika sluzeb, tak i spokojenosti sigiupem
obchodnich z&stufidk zékaznikm.

Dotaznikové Séeni bylo provedeno v lednu 2010. Mailem bylo obesléelkem 150
responderit, zakaznik této firmy, tzn. firma pro & zrealizovala dle jejich zadani
zakazku vetre jimi pozadovanych sluzeb. Tito respondenti bylibkdni nahodnym
vybérem ze vSech sedmi obcha@dtechnickych kanceté v ramci Ceské republiky.
Ze sta doSlych odpedi jsem provedl analyzu ve fo¥rgrafi, kde jsou uvedena
procenta pro zvolené typy odpmii. Vzhledem k p&u odpovidajicich se velikost
hodnoty v procentech v jednotlivych grafech rovoétp odpowdi na tuto otazku.

Pro zpracovani vysledkdotaznikového Sedni byl pouzit server Vyplnto.cz a software
Microsoft Office Excel. Kazda otazka byla hodnocenda®, byl vytvoren graf

a uvedeno procentni raddni odpo¥di.

4. V za¥ru diplomové prace jsou provedeny analyzy zpracamgeh dat a jejich

interpretace na zaklagjisttnych vysledk jednotlivych metod strategickékizeni.

5. NavrZzeni nejvyhodijSich strategii a naviéhna zlepSeni jsou vysledkem vSech
ziskanych informaci a jejich vyhodnocenintisfely také konzultace s pracovniky

firmy.
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4 CHARAKTERISTIKA VYBRANE ORGANIZACE

4.1 HISTORIE A VZNIK FIRMY

Firma STAKOPLAST cz, spol. sr.0. ma své sidlo Steakonicich. Vyrobni
zavod se nachazi v T§ymad Vitavou, kde je také veSkeré administratiazemi ¢etns
vedeni firmy. Je fedstavitelem sedre velké firmy, kterd ma v s@asné dob 47

zangstnand.

Firma STAKOPLAST cz, spol. sr.0. nema historfilip dlouhou. Vznikla
21.3.2002 s cilem vyuzit titeho vypadku vyroby a obchodu s plastovymi vyphn
Timto dnem byla zapséana do obchodniho iigs$t Po tomto Ukonu nésledovalo
piipravné obdobi, kdy se firma faktickyipravovala na zahgjeni vyroby. Zg&elem
zahgjeni svécinnosti byla pronajata vé&sici kwtnu 2002 ¢ast arealu byvalé
nabytk&ské firmy HIKOR, provozovna v Tynnad Vitavou. Nakupem a leasingem
byla opatena a instalovana vyrobni technologie, Wgiai technika, software a nutny
material. Dle pdeb byl upraven vyrobni aredl a administrativni bwyddo podob
vhodnych prainnost firmy. Déale bylo nutné zajistit gebné lidské zdroje, co se tyka
administrativnich zagstnand vcetre ridicich zamistnan@ a zandstnandé ve vyrolz.
Toho vSeho se firma STAKOPLAST cz, spol. sr.o.¢&gp zhostila a 1.7.2002
oficialné zahajila svoji ¢innost. V p@atku pracovalo ve firth véetre jednateh
(majiteli) 13 zandstnand@. Aby firma existetin¢ obstala, bylo zaptebi do konce roku
vyrobit a umistit na trh vypkh otvoni, tj. okna a dvie za minimala 12 mil. Ke.
Velkym usilim bylo docileno tédit dvojnasobku. V roce 2003 jiz firma zastnavala
vice jak 30 zarstnand a vyroba ¥etne rozpracovanosti se blizila 70 mil¢KV roce
2004 firma vzala & a cely aredl nabytkské firmy HIKOR, jejiz ¢innost
v provozovg v Tyn¢ nad Vlitavou skotila, koupila. Tento U& bude v polovig

letoSniho roku 2010 splacen, areal se stane majdikay.

Od samého vzniku firmy je jejim poslanim vygtlyysoce kvalitni vyrobky.

Hlavnim zandfenim firmy je vyroba oken, dvie a zimnich zahrad z plastovych
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a hlinikovych materidl velmi atraktivniho a moderniho designu. Firma tyriak
klasické, tak i atypické tvary oken. N&pi zékaznika je firma schopna ve spolupréci
s dodavateli zajistit i i@wené vyrobky. Dopitkovym programem je obchoddinnost
v oblasti izol&niho dvojskla. Jedna se o jak nakup pro vlastniepat firmy, tak pro

potiebu svych odérateli a nasledny prode;j.

Vyrobky ukené jak pro stavebni firmy, bytova druzstva, sdniadastniki
jednotek, tak i pro fyzické osoby dodava a instaligk, aby podpdy kvalitu nejen
pramyslovych staveb, ale i ¢anskych zastaveb a tin¥igpiva ke zvySeni Uroén
bydleni.

4.2 CINNOST FIRMY, VYROBNIi PROGRAM

Zakladnim vyrobnim programem firmy jsou plastovanak dvée a zimni
zahrady. Vysokou urowevyrobki a poskytovanych sluzeb z&uje certifikattizeni
jakosti podle evropskych norem ISO 9001:2001, ktimya vlastni. Od roku 2009
vlastni dalSi certifikat ISO 14001:2005, ktery nglvu na Zivotni prosdi.

Prvaadym cilem firmy je vyradt kvalitni vyrobky s vysokou uzithou hodnotou,
a hlavnim dodavatelem se stala renomovaimecka firma VEKA - nejitSi swtovy
vyrobce plastovych profil Praw z profili VEKA bylo na s¥t¢ zhotoveno jiz vice nez
sto miliomi oken a dv#. DalSim dilezitym komponentemipvyrob¢ oken je kvalitni
kovani a zaskleni. S kovanim zkg MACO a izola&nimi skly od firmy GLAVERBEL
SOKOGLAYV jsou okna vyrobena firmou STAKOPLAST czos sr.0. po vSech
strankach perfektni.

K vyrobenym okiim firma nabizi také dopky a gisluSenstvi, jako nap
» zaluzie

rolety

vnitini a viEjSi parapety

sit proti hmyzu

kliky a kovani
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Okna firma nejen vyrobi, ale zajisti i dopravu mésto utené zakaznikem,
provede demontéz a likvidaci starych oken {ipact vymeény starych gevenych oken
za nova plastova), montaz novych oken, realizuged@é zednické Zateni, pripadré

dalSi souvisejici prace.

Aby si mohl zdkaznik ddaat pohodli a vyhody plastovych oken co rijd,
pomaha firma zaji®vat vyhodny G¥r na jejich koupi s nizkou urokovou sazbou
a dobou splaceni az 20 let. Ocidkého roku 2009 firma téz zajige financovani
pomoci programu Zelena UsporamézBé je téZz poskytovani vyraznych sezénnich
a mimosezonnich slev.

Firma hleda neustale moznosti rdegi sveho vyrobniho programu, obchodni
¢innosti, ¢i poskytovani sluzeb. ivodem je jednak zvySovat vykony firmy, ale také
ponerné vysokd sezénnost vyroby. Ta je velkym problémem stavebnictvi
a zprostedkovar i ve vSech dodavatelskych oborech ve stavebnidtidjvetSich
objemi vyroby je dosahovano v obdobi odékva do prosince (s mirnym poklesem
v ¢ervenci a srpnu - débprazdnin a dovolenych), coz vyplyva ze snahy zdikdéz
(stavebnich firem i atani) o primé dodavky a montaz na stavby v daném stadiu

vystavby.

4.3 ORGANIZACNI STRUKTURA, ZAM ESTNANCI

Jak jiz bylo vySe zmimo, firma ma vsotasné dob 47 zamistnand
v kategorii D (elnici) a THP (technickohospotii pracovnici). Z celkového piu
zamestnand je jich v kategorii D 14, v kategorii THP zbyly&3.

Krome vyrobniho zavodu s administrativnim zazemitaetw vedeni firmy v Tyg
nad Vltavou, ma firma takié&du obchodnich zastoupeni:
» vregionu Jihdeského kraje - Tyn nad Vitavou, Strakonice, TalRisek,
Ceské Budjovice

» mimo region Jihdeského kraje - Praha, Roudnice nad Labem
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NejvySSim organem spdleosti je valnd hromada zastavajididici funkci,

statutarnim organem jsou jednatelé sfabesti.

BliZSi organizéni strukturu znazawuje Obrazek. 9.

Obrazek ¢. 9: Organizatni struktura

Reditel spoleénosti

Vedeni spoletnosti (VS) = RS+ER+VR.
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Organiz&ni struktura firmy je funéni,

-

(HA0) HTHLICH [NMO HOO

OT7

Obghodné lechnicky zastupce

Relerent obchodu — zasobovini

RO-Z,

Relerenl obehodu — reklamace J

RO-R

a potebnou vzajemnou komunikaci zastnand ve firmg.

. ST1.0., Srérnice SQ 5.5-1)

zabezp&je pehlednost vztah

Spoleénost fidi, vede a zastupujéeditel spolénosti. DalSimicleny vedeni

spole&nosti jsou ekonomickijeditel, vyrobnireditel a obchodnieditel.
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5 ANALYZA A ZHODNOCENI SOU CASNEHO STAVU

5.1 ANALYZA VNIT RNiIHO PROSTREDI

Z hlediska interni analyzy firmy posuzujeme vsSeclpnocesy, které ve firth
nastavaji. Posuzuji se schopnosti a dovednosti 3exhv oblastech. Firma gs&di
normami I1SO, konkréth ISO 9001:2001 a ISO 14001:2005. Vedeni spulsti je
preswdceno o spravnosti zavederichto norem a pravidetrse geswdcuje o pokroku
pii jejich realizaci. Jde fiedevSim o pruznost a rychlost sluzeb v takovérrsnaby

firma mohla co nejrychleji reagovat na pozadavkwir

Hlavnimi oblastmi, které podléhaji pravidelnémudhoceni vnitni situace
firmy jsou:
» Vyroba a vyvoj
» Organizace gizeni
» Marketing

> Finartni situace

Vyroba a vyvoj

V oblasti vyroby a vyvoje vyrohkse hodnoti schopnost vygdbs poZzadované
kvalité, plnit was terminy uzaenych smluv se zakazniky, hodnoti se kvalita,
adaptabilita a modernizace vyrobniliizeni. S tim souvisi také hodnoceni kvality
pracovnich sil ve vSech kategoriich, jejich&rost, gizptisobivost, pipadnym zminam
ve vyrokg, analyzuji se kapacitni moznosti vyrobyjpadny vyvoj novych vyrobk
a dalsi faktory.

Cela vyroba séidi normami ISO a s#mnicemi, které ji pislusi. Tim je zarten plynuly
a bezchybny gibéh vyroby. Ripadné chyby, resp. Neshody js@$eny ihned na mist
jejich vzniku, tim je zamezen jejich dalSiupéh vyrobou. Vyrabi se produkty
s predepsanou kvalitou.
Oblast podnikani, ktera je sgasti certifikac& SN EN I1SO 9001:2001 je nasledujici:
» Vyroba a prodej plastovych oken, dveimnich zahrad apod.
» Nakup a prodej kovovych vyztuznych préfé izola&nich dvojskel
» Montaz vyplni stavebnich otvor

» Dokontovaci stavebni prace, zateplovani a povrchové ystaveb
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Vyroba probihd v areélu firmy v Tgnnad Vitavou, zde firma provozuje
vesSkerou svojicinnost, ¥etnd pomocnych dogikovych praci. Sidli zde také vedeni
firmy, realizuji se veSkeré administrativni pra&eéeré zajiguji plynuly chod nejen

vyroby, ale firmy jako celku.

Na vlastni vyrobu plastovych pritkmnoha drufh navazuje velké mnoZstvi
dophku dle gani zakaznik. Jde zejména o:
» Rolety
Zaluzie
Sit proti hmyzu
Ozdobné meziskelni ifizky

Parapety vnini i vnejSi

YV V. V V V

Kliky a kovani

Tyto dophky jsou zajifovany subdodavatelsky nakupem od vyznamnych

a dlouhodob spolupracujicich firem.

Ve vSech fipadech jde o mozZnost wWin v mnoha barevnych odstinech,

druzich voleného materialu atd.

Firma v Zzadnémipadt neprodava vyrobky (zbozi) externihtvodu pod svym

obchodnim jménem.

Tabulka ¢. 2: Objem vykonia

Objem v tis. K €
Rok Celkem Z Bl

Plasty \yztuze Sklo
2005 89 570 74 983 10181 | 4406
2006 141 921 125 363 7829| 8729
2007 204 623| 190610 - 14 013
2008 141 132 130048 - 11 084
2009 121 333 112051 - 9 282

(Zdroj: Interni materialy firmy)
V tabulce je znazo#m celkovy objem vykol za poslednich b let. Celkovy objem je
souwtem vyroby plastovych vyrolika obchodnicinnosti, ktera se sklada z nakup

a nasledného prodeje vyztuznych pioélizolaniho dvojskla.
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Organizace @izeni

7 vz

Organizé&ni fad je zékladni norma pro vykonii&eni podnikatelsk€innosti
spole&nosti.
Cela spoleénost sefidi ustanovenimi, které jim uklada obchodnigaisky zakonik
a zakonik prace. Zény a dophky organiz&niho radu schvaluje a vydavéeditel
spoleénosti. Cely organizmi fad je uten pro sluzebni ptgbu vSentidicim technicko-
hospodéskym zangstnandm, ktei v piiméieném rozsahu informuji své pgizené, aby
bylo zabezp&eno jeho respektovani a dodrzovani.
Nedilnou soutasti je organizani schéma spobaosti, které je blize popsano
a komentovano v kapitole 4.3.

Pro firmu pedstavuji jeji zamstnanci pracovni potencial, ale takécad velkou
neznamou. Proto je nezbytnénevat se personalni strategii, kde jejim hlavnilencije
rozvoj afizeni lidskych zdrdj.
Zamgstnance je nutné motivovat, hodnotit, agiovat a také jim zajistit rozvoj
a vzdlavani vdaném oboru. Mame-li své zmtmance dole motivovat, je fieba
nejdiive pochopit, které motivy jsou pr@& dominantni. Mzda ma jisznany vyznam,
ale jsou lidé, kterym na vytku prilis nezélezi a ceni si vice jinyckiof — nap. pohodli,
svych zajni...
Znalost motiw raznych lidi gispiva k uspSnosti prace vedouciho, proto se ve &rm
zametuji na tyto nejdlezitéjSi motivy:
» penizejsou vyznamnym motivem progtsinu lidi, lidé takto sild motivovani
jsou pro vedouciho zgaym pinosem — ma-li finance k dispozici, dostane
Z nich maximum
» osobni pracovni vysledkyykonjsou dilezité pro souzivy typ lidi, snazi se
vyniknout, jsou motorem a energii firmy
» pratelstvivytvéri dobrou atmosféru na pracovisti
> |jistota, lidé se spokoji ragi s malem, ale musi to mit jisté, hadse fidi
piedpisy a neradi riskuji
» odbornost lidé preferuji suj profesionalni rozvoj, snazi se vyniknout ve své
profesi a nedovedou sigstavit, Ze by #lali néco jiného
» samostatnostsvobodalidé chgji mit moznost sami rozhodovat &ko snaseji
n¢jakého naéizeného

» tvorivost kreativita ¢lovék potrebuje pemyslet a stale vymyslet novéov
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Dle mych zkuSenosti a konzultaci s vedoucimi &inmanci mohu konstatovat, Ze

soustavna prace v této oblasti se ve diddi a ginasi své kladné vysledky.

Marketing
Firma dosud nevytwtla samostatné marketingové @tlshi. Marketingovou

¢innost provadi alternativn obchodniteditel ve spolupraci s vedenim spwlesti,

piipadre je dle poteb delegovana na vedouci obchotethnickych kanceta

Firma zpracovava kazdame marketingovy plan na z&kladzkuSenosti
z minulosti a pdeb. Je rozélen dle region pro jednotlivé obchodn technickée

kancelde s ponechanim &ité rezervy pro fedem neplanované geby v daném roce.

Prioritou firmy je kvalita vyrobi a snaha o jeji neustalé zvySovéani. Provadi se
marketingoveé przkumy za delem ziskani informaci o hlavnich konkurentech erab

vyroby plastovych prvik, informaci o dodavatelich, poznani it cilovych trii.

Spole&nost ma dobry ighled o dodavatelich, dokonalyepled o hlavnich
konkurentech, festo nelzefici, Ze strategické marketingoviézeni je provaého

systematicky.

Podpora prodeje je nahodila a efektivnost jedngtlivpropagénich akci neni
piesré znama. Potencialni zakaznici jsou oslovovani rakla v denninti odborném
tisku, v mistnich regionalnich tiskovinach, nablmkrdech, nepravideirtaké v radiich.
Komplexni a aktualni informace o fitimize zjistit také z jejich internetovych stranek.
DalSi formou je tisk propagaich materiél a letaki, které jsou nabizeny na vystavach,
semindich, Skolenich, fipadré ve spolupraci €eskou postou dodany dargglem
uréenych lokalit s cilem zaé#hit se na zakaznika prawzde (viz. Riloha¢. 1: Ukazky

raznych druli reklamy).

Propagani materialy zajiuje obchodniieditel ve spolupraci s vedenim
spole&nosti stej@ tak jako vyznamnoucast veSkerych marketingovych aktivit.
V sowasné dob firma premysSli o zminé a jiné koncepcifizeni v této oblasti.

Predvidatelnost, dasnost informace a jeji obsah se dnes ceni. Pomkapehlému
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rozhodovani a efektivnimtizeni. Proto je nezbymutné vnést do této oblasti systém
a stanovit jasna pravidla.

Rychla a aktualni informace je v dnesSni &opro poteby marketingu dlezita.
Ktomuto ®&elu slouzi firng také internetové stranky, které vap¢hu roku 2010
postupr ziskavaji zcela novou tzdModernizuji a aktualizuji sef@devsim z hlediska
jejich obsahu, ale také z pohledu potencialnichyobvzakaznik. Pro @& budou

piehledné, zajimave, s moznosti najit co nejryciplagjiebou informaci.

Finartni situace

V sowasné dob je ¢innost firmy zajiséna kombinaci vlastnich a cizich zdroj
Stale je&t firma splaci Gwr, ktery byl vyuZzit na koupi arealu a v srpnu letib® roku
bude splacen. Postupse umauje a ukokuje nekolik malo leasing na modernizaci
technologie a osobni automobily. V tomto roce jicile také podstatri@st ukoena.

Firmé je dale poskytnut dlouhodoby provoznidima financovani realizovanych
zakazek. Za saasnych podminek zadavani zakazek k realizaci e t@wr nezbytny.
V rizném rozsahu ho mé&téina konkuretnich firem.

Platebni schopnost zakazhikeni vzdy dobra, v fském a letoSnim roce se
dokonce vyraz# zhorSila, proto moZnosterpani U¢ru v pripadt poteby dava firng

relativni jistotu pro zajigni plynulého chodu firmy.

Sezonni charakter vyroby firmy, kdy kapacita ulighu roku vyznamé kolisa,
je dalSim dvodem, kdy a¥r firmé pomaha k feklenuti €chto vykywi. Prvnictvrtleti
roku je kapacita vyroby minimalni, v planu se s thatita a firma je na tento stav
piipravena. K dalSimu utlumu kapacity dochazi &smoich ¢ervenci a srpnu, deéb

prazdnin a dovolenych. Odiz&o konce roku je kapacitni vytizeni vyroby maxima

Tabulka ¢. 3: Vyvoj zisku

Rok 2005 2006 2007 2008 2009
Zisk / ztrata v tis. K& | 2 002 503 910 -3025 | 1186
(Zdroj: Interni materidly firmy)
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Na vyvoj zisku ngly vliv vykyvy ve stavebnictvi, zeny ve sklad® realizovanych
zakazek (panelové domy, rodinné domy, drobné zaBazirata v roce 2008 byla
zpiusobena chybnou kalkulaci w@kolika wtSich zakazek a nekompetentnimi zasahy

vedouciho pracovnika, ktery naslédanfirmy odeSel.

5.2 ANALYZA VN EJSIHO PROSTREDI

5.2.1 ANALYZA MIKROPROST REDI

Do mikroprostedi musime v prvéad zahrnout firmu samotnou. Informace
o firmé jsou obsahemipdchozi kapitoly. Dale mikroprdasdi zahrnuje ty subjekty,
které ovliviuji jeji schopnost obstat na svych trzich a reagoaangny. Marketingovi
manazé se tedy nemohou orientovat jen naipby cilového trhu, ale musi také
zohlediovat dalSi faktory mikroprogdi firmy. K nejvyznam&sim pati:

» Dodavatelé

Odkeratelé
Distribuc¢ni mezélanky

Konkurence

YV V V V

Veiejnost

Dodavatelé

Dodavateli jsou bdi firmy nebo jednotlivci (soukromé subjekty), Kteasobuji
firmu svymi zdroji a tak ji umailji realizovat patbnou vyrobwi sluzby. Mohou
chod firmy vyznama ovliviiovat. Nedostatky v dodavkach, stavky nebo jiné astal
mohou dlouhodabposkodit dobré jmeéno firmy i kdybyimo pisobily jen kratkodo&.
Proto mnoho firem davaie@dnost nakupu jednotlivych polozek od vice dodditate
Umoziuje jim to vyhnout se zavislosti na jednom dodavaktery mize nepijatelné
zvysit ceny nebo omezit dodavky.

V piipact firmy STAKOPLAST cz, spol. sr.o. jde o dlouhodaobspolupraci
s hlavnimi dodavateli ve vyrélplastovych oken, kde tito dodavatelé svymi dodévka

pokryvaji 90% vSech materialpii vyrobé okna zastoupenych. &iito hlavnimi
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dodavateli firma spolupracuje od samotnéhaigtku jejiho vzniku. Dlouhodoby
obchodni vztah je dan spolupraci na z&kledajemnych dohod,ipdem stanovenych
pravidel etné cenovych, snahou v této spolupraci i nadale kosghokratovat, pokud
bude oboustrarvyhodna i za stale sesmicich podminek.

Jde o tytoif vyznamné firmy:

» VEKA AG - vyznamnd tmecka firma, kter4 dodava plastové profily
raiznych typi a barevného provedeni, dnes g8/ s\tovy vyrobce
plastovych profih

» AGC STOD - dodavatel izotaiho skla (dvojskla a trojskla), které je
dalSim dilezitym prvkem pi vyrobé okna, dodava sklo wizném
barevném provedeni ¢etné ornameni, sphuje také podminky
bezpeénosti

» MACO - SCHACHERMAYER - dodavatel kvalitniho kovana okna
a dvee, jde o fizné typy a varianty dle p@hb zakaznik

Ostatni firmy spolupracuji vaenych ¢asovych horizontech. Pokud je obchodni
vztah v poadku, funguje na zaklad domluvenych vSeobecnych vzajemnych
obchodnich podminek, nedochazi k prohlém firma nema @vod neénit dodavatele.
Zmeéna nastava vijpadt jakéhokoliv neplani dohod,¢i nap. zaniku dodavatelského
subjektu, coz v dnesni ddbejsou ojedidlé pripady.

V této kategorii dodavatéljsou nap.:

» SERVICE - CLIMAX, MODERNA - Zaluzie, rolety, sitproti hmyzu
R.S.P., PARAMONT - parapety
VP TREND, PERITO - dv@i vypIné, PVC desky
WURTH, EJOT CZ - spojovaci material, Srouby
ILLBRUCK, DEN BRAVEN - tésreni, psny, tmely
STRYHAL, TYKO Tymalova - néadi, nastroje
TART, REMPO - obalové materialy

VvV V V V V VY

Odbératelé
Zadné vyrobky firmy nejsou prodavany obchodnimaaigacim, které by je bez

dalSi gidané hodnoty prodavaly dale.
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Vyrobky firmy STAKOPLAST cz, spol. sr.o. odebirgpk relativié stali
z&kaznici, tak vedtSi mire jednorazovi odivatelé:
» Stavebni firmy
» Montazni firmy
» Bytova druzstva
» SdruZeni vlastnikjednotek (SVJ)
» Fyzické osoby

V piipadt stavebnich a montaznich firem jde v@Siné piipadi o ndkup oken,
ktera si tyto firmy samy nasledimamontuji, stavelinz&isti, pripadré realizuji jest
zatepleni a korimou fasadu. Pokud je firma STAKOPLAST cz, spol.os finalnim
dodavatelem celé zakazky, ésiito firmami spolupracuje a jejickkinnost vyuziva
formou subdodavky (stavebni a montazni prace).

V pripact bytovych druZzstev a SVJ jde o kompletni dodavku zéklad
smluvniho vztahu dletgni a konkrétni specifikace zakaznika. U fyzickgsiob je to
podobné jako vigdeSlem fipadt. Minimalni mnozstvi zakazniksi dnes koupi okna
a montuje si je svépomocijfqvazna wtSina nakupuje vyrobky i s montaztetns

stavebniho zasteni.

Distribu¢ni mezélanky
Jde pedevSim o takové subjekty, které pomahaji dinphi propagaci, prodeji

a distribuci zboZi k cilovym zékazriik. Mezi ré pati nag.:
» Zprostedkovatelé (obchodni firmy nebo fyzické osoby, &tpomahaji
najit zakazniky¢i s nimi uzavirat obchody)
» Firmy pro fyzickou distribuci (pomahajitipsledovani zbozi aipjeho
piepra¥ na misto ufeni)
» Agentury marketingovych a reklamnich sluzeb

» Finartni zprostedkovatelé

Dle poteb ve ¥tSi ¢i menSi mie firma vyuziva. V gipad financnich
zprostedkovatel dochazi v posledni debk zajimavé spolupraci, kdy tito zastupci
jednak zékazniky nachazeji atigact, Ze dany subjekt nema dostatek vlastnich adroj
nabizi vyhodné produkty pro kombinaci vlastnichizct finartnich zdrofi. V tomto

smeru jde o spolupraci s GE Money Bank a PoStovnfitginou.
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Konkurence

Firma musi pro své efektivni rozhodovani znat sep&tsSi a nejvazgsi
konkurenty v odwtvi. Musi sledovat tempo a $mjejich rozvoje, cenovou Urote
a dalsi aspekty trhu. Jde o firmy, které se snapiokpjit stejné pdeby stejnych
potencialnich zakaznik Byt UusgSnou firmou tedy znamena uspokojovat ipby
zékaznik lepSim zfisobem neZ konkurence. Smyslem analyzy konkurenagigt
pottebné informace o soéasnych firmach poskytujicich tentyZz nebo podobrodpkt,
ale i o ohroZzeniémi firmami, které nabizeji nebo budou nabizet jr@isoby
uspokojeni stejnych pieb.

NejvyznamuijSi konkurerni firmy:

» OKNOTHERM, spol. s r.o., Kaplice

OTHERM, s.r.0., Prachatice
LD INVEST a.s.Ceské Budjovice
PROTON, s.r.o., Protivin
RI OKNA, a.s., Bzenec
MONTERA, s.r.0., Hluboka nad Vltavou
EURO - JORDAN, s.r.0., Podivin
SVET OKEN, s.r.0., Vsetin
OKNOTECHNIK, s.r.o.Ceské Budjovice

YV V. V V V V V V

VSechny uvedené informace jsem ziskahzgumem trhu, prostudovanim
dostupnych prospekt stavebnich kataldga internetovych stranek.

Krom¢ uvedenych neptSich konkurerit se na trhu nachazi i jiné firmy. Drobni
vyrobci, jejichZz vyroba nepdstavuje velky objendi tzv. prekupnici, ki@ nevyraksji
vibec, ale sokny pouze obchoduji. €kkupiny nepedstavuji velké ohrozeni

a z dlouhodobého hlediska je jejich existence &jeath Feziti nejista.

VEKRA, spol. sr.o0.
Firma vznikla vroce 1991 s nosnou myslenkou vitrdd prodavat plastova okna,
v pacatku z profilu ACTUAL, od roku 1994 z profilu VEKAV roce 2005 zé&ala firma

vyrabst i okna dewna. Stala se nejtsim vyrobcem z profil VEKA v Ceské

republice.
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LD INVEST, a.s.
Vice jak 15 let vyrabi plastova fel&na okna. Zakazniikn v pripac jejich pozadavku

muze nabidnout abmaterialové varianty.

OKNOTHERM, spol. s r.0.
Tato spolénost je vyrobcem plastovych oken s nejdelSi tradidinaieském kraiji,

vznikla v roce 1992. Meznikem v historii firmy se&lsrok 2005, kdy firma z@la
vyrabst i okna hlinikova, doSlo tim k zasadnimu réesi kapacity. Modernizovala se

technologie i vyrobni prostory.

RI OKNA, a.s.
Firma pisobi na trhu od roku 1994, kdycada vyrakt a montovat plastova okna.

V souwasné dob vyrabi a nabizi zakaznik i okna hlinikova.

DAVID TURKE - UNIWIN

Firma vznikla v roce 1997. V stasné dob vyrabi plastova a plast-hlinikova okna,

dievdena a devo-hlinikova okna a hlinikova okna. Novinkou letth® roku 2010
v sortimentu jsou opl&a plastova okna hlinikovym profilem.

OKNA MACEK, s.r.o.
Prodej a montaz plastovych vyrablprovadi od roku 1996. V s¢éasné dob nabizi

také dewvénd a hlinikova okna.

OTHERM, a.s.

K zaloZeni spoknosti doslo v roce 1993, v patku svého vzniku firma okna dodavala

a montovala, nevyréa je. Vlastni vyrobu zahdjila v roce 1996, objeyroby se
v nésledujicich letech vyrazmzvySoval. V sotiasnosti vyrabi v dvoustnném provozu
a piblizn¢ tretina produkce je dena pro 8mecky trh. Dnes je s@ésti spolénosti
WINDOW HOLDING a.s.
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5.2.1.1 PORTERJV MODEL

Ke zjiséni stavu konkurence na trhu v @tvi plastovych vyrobk lze také
vyuzit Porteiv model, ktery znazdéwuje pisobeni zakladnich ¢g sil na stav

konkurence v odtvi.

Vymezeni zakladnich sil:

1) Konkurerni ring
» Regionalni trh na tzemi Jiteského kraje

> Trh s plastovymi okny na Gzemi celéské republiky

Z hlediska konkuretniho a rivality v #m jde o to u¢domit si, kdo jsou pro firmu
nejsilrgjSi konkurenti a v jakém vzgjemném vztahis@bi, zda Ize miru rivality uviiit
odwtvi n¢jak eliminovat, ¢i jaké faktory mohou zvysSit nebo snizit konkurenci

v odwtvi.

2) Novi konkurenti
» Vznik novych firem v regionu

» Vyrobci téhoZ produktu na geograficky jinych trzich

Novi konkurenti se profiluji #ad vlastnich zagstnand, stavebnich a montaznich
firem a dalSich subjekt ktei jsou gipraveni podstoupit @itou miru rizika a no¥
vstoupit na trh. | stouto variantou je nutnocipat a byt na ni fpraven, pokud

nepisobi natolik silné vlivy na trhu, které vstup nokykonkurent odrazuje.

3) Potencialni substituty
» Vyrobci drevénych oken
» Vyrobci hlinikovych oken
» Luxfery, polykarbonaty

» Omezeni p&tu a velikosti oken
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Alternativy k plastovym prviim - okmim a dveéim existuji. Je to zgma volby
materialu na p&atku vyrobniho procesu, dnici se trendy ve stavebnictvi

a architektie.

4) Odkeratelé
» Fyzické osoby
» Stavebni a montazni firmy
» Bytova druzstva
» SdruZeni vlastnikjednotek

Odbkiratelé jsou dnesé&tSinou rychle se gmici, neni vybudovan dlouhodoby vztah

odkeratel - dodavatel, nelddrh nabizi mnozstvi alternativ na \&b

5) Dodavatelé
» Dodavatelé material
» Dodavatelé energii

> Dodavatelé sluzeb

Z hlediska dodavateljde bul’ o kratkodok nebo dlouhodobspolupracujici firmy. B
vyhodnoceni vSech parametrz hlediska konkurence sefipadreé spolupracujici
subjekty aktualéa meéni. Je nutné posoudit, jaké dodavatelské mozZniostafma a jaké

jsou mozné nahradni varianty (vizilBha¢. 2: Seznam dodavaig!

Identifikace faktoi#i, které maji z hlediska konkurence v 8t nejwtsi vliv,
a jejich pravidelné hodnoceni, poskytuje ffrmoznost jasného rozhodovani gawani
smeru stedredobého i dlouhodobého vyvoje. JdiegevsSim oist objemu produkce,
bariéry vstupu na trh, rivalitu mezi konkurenty,stigppnost substitiif zavislost na
vstupech, vyjednavaci pozice @dateli, technologickou nagmost, miru inovaci,

Urovrg manazei.
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V dusledku poklesu stavebnictvi, ktery se §eptedpoklada i v roce 2010, je
konkurerEni prostedi na stavebnim trhu vysoké&isebi zde mnoho konkureéné velka
vzajemna rivalita mezi nimi. Firmy ani v nejmensfspolupracuji, naopak jdekdy
o tvrdy konkurenni boj za kazdou cenu. Nahraditelnost vyribtgubstituty je &ZSi,
kapitalovou narénéjSi a obsazenosti tohoto trhutd® produkce je vitsledku &chto

faktoni nizky.

Protoze firma nechce opustit Gravévality své produkce, stava se #Zna
zavisla na vstupech a pglnpodizena podminkdm tpdevsSim velkych odiateli.
Vyhodou pro firmu by byli kvalitni marketingovi mabei, kteri by dokéazali
vyhodnotit situaci na trhu, reagovat naény acelit hrozbam, které na trhu vznikaji.
Vyhodou by byla i realizace inovaci dle situaceadirgb na trhu, takovych, které trh
aktudlre vyZzaduje a urt tyto poteby rychle uspokojit. Eliminovat hrozby a vyuzit

vSechny pilezitosti je nezbytné.

Nasledujici tabulka nam pomaha zjistit miru ohrastinkonkurenci. Oditvi,
jehoz hodnoceni se nachazieyazri na levé strah tabulky, Ize na zakladvyse

uvedenych faktdr povazovat za vysoce konkueer.

Tabulka €. 4: Faktory konkurence v odwtvi

Faktor Hodnoceni (1-5)
Mira rastu odwtvi nizké X vysoka
Barlvery vstupu do 5adné X vstup tgné,r
od\etvi nemozny
Rivalita mezi extréemr oy S A s
. X temet zadna
konkurenty vysoka
: mnoho zadné
Dostupnost substitiit substitut X substituty
ZAavislost na vstupech vysoka X témer Zadné
Vyjednavaci pozice diktuji X podizuji se
odkeratel podminky podminkam
Tgckvmologlcka hi-tech X nizka urovﬁ
nara:nost technologie
o ] s témet Zadné
Mira inovaci caste inovace| X :
inovace
- y vysoce malo
Urove manager | . sjifikovani X kvalifikovani

Zdroj: Ticha, Hron (2003)
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Vyznamnost jednotlivych faktarje klasifikovana iiznymi stupni. Z uvedené
tabulky vyplyva, Ze oditvi stavebnictvi — vyroba plastovych oken aid\je vysoce
konkurergni z divodu existence mnoha konkurénkExistuje vysoky péet subjekit na
trhu, vysoka vyjednavaci sila afthteli, technologickd natmost, ale i dostupnost

mnohych substitit Zakaznik ma moznost v§tu z rekolika systénd a jejich variant.

5.2.2 ANALYZA MAKROPROST REDI

Firma, jeji dodavatelé a og&fatelé, konkurenti a wejnost isobi v SirSim
makroprostedi vlivi, které vytvéeji piilezitosti, ale i ohroZeni pro firmu. Zaravésou
firmou jen velmi obtiza ovlivnitelné.

K ohodnoceni v&sSiho prostedi firmy a k vymezeni zasadnich fakiokteré ji
ovliviiuji, slouzi zakladni metoda strategickéhmeni - STEP analyza.

Firma by se rla zamgtit zejména na sledovani fakiorspol&enskych,

technologickych, ekonomickych, politickych &npdnich.

Spol&enské faktory

Jihatesky kraj ma rozlohu 10.057 Kna pedstavuje 12,8 % celkové plochy
Ceské republiky. K 31.12.2008 Zilo na jeho Uzemi 68& obyvatel v sedmi okresech,
Z nichz nej¥tsi je ceskobudjovicky. Dlouhodol# je tento kraj vnimamipdevsim jako
zentdélska oblast s rozvinutym rybnikstvim a lesnictvim. Z oditvového hlediska
pievazuje zpracovatelsky tpnysl, g‘edevsim vyroba potravin, dopravnich predki
a zdizeni. Stavebni podniky v kraji zaji§i predevsSim prace na nove vystayb
modernizaci a rekonstrukci.

Demograficka struktura a rozloZzeni obyvatelstvivawuje rozhodovani firmy ze
dvou hlavnich dvoda. Prvnim je pojeti obyvatel jako zakazijiktei budou kupovat
vyrobky nebo vyuZivat sluzeb firmy. Toto jeildzité napiklad pi rozhodovani
o lokalizaci provozni jednotky. Druhyadod je chapani obyvatel jako potencialnich
pracovnich sil firmy. Zkouma se kvalifikai a profesni struktura v dané spadové oblasti
firmy.

Firma STAKOPLAST cz, spol. sr.o. je un#sa ve ndstt Tyn nad Vitavou
v ¢eskobudjovickém okrese, které ma cca. 10.000 obyvatel.¢tdun pati nekolik

spadovych obci, v nichz Zije dalSich cca 5.000 alsjlv
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Pro firmu je uéitou vyhodou umighi v mensSim rést€, neba@ krom¢ ni zde
pusobi pouze dalSi dva velci zé&imavatelé - firma RICHMONT a MIKRONA.
V ostatnich pipadech jde o menSi a drobné Zamavatele, fevazr malé obchodni
firmy. Vétsi msta jako jsouCeské Budjovice, Pisek, Tabor jsou p@mé vzdalena,
vSechna v rozmezi 30 - 35 km. Relativio dava firn¢ volnost f#i tvorbé mzdové

politiky.

Technologické faktory

Technologicky zéklad je zasadni pro jakékoliv ekoické prostedi. Jsou to
technické dovednosti a vybaveni, které aulif zpisob geneny ekonomickych zdrdj
na vyrobky. Urové technologii se sleduje a hodnoti z hlediska cetétu.

Firma wnuje velkou pozornost modernim technologiim a vgfob postugm.
Vyrobky firmy STAKOPLAST cz, spol. s r.0. jsou vymny z kvalitnich materidl, dle
novych vyrobnich postupa gredevsim na modernim technologickéniizeni, které se
dle moznosti obnovuje ve snaze dosahnai§ivproduktivity prace a efektivnosti

vyroby.

Ekonomické faktory

Ekonomicke faktory ovliiuji firmu v nekolika rovinach. Prvni je celkova
ekonomicka situace v nasi zemi. Souvisi s vyvojembé&ho doméaciho produktu,
podporou vlady v oblasti bytové vystavby, vyvojemfinartnich trzich, mirou inflace
zemi apod. DalSim faktorem je kupni sila $pbitel a struktura jejich vydaj Celkova
kupni sila zavisi na skuteych g@ijmech, cenach, vysi Uspor a &iech. Struktura
vydaji obyvatelstva se nemi jen plynule s vyvojem spalrosti, ale vyraz také
zejména v dobéach &itych ekonomickych zin a zvrat (jako byla nap situace v nasi
zemi od poéatku 90. let minulého stoleti).

Jelikoz firma dovaZzi jednu z hlavnich materialdvymloZek - plastové profily
ze zahrarii, jistym rizikem se rize pro firmu stat jakakoliv zéma sodasného kurzu
koruny wi¢i euru. Devalvace koruny by vyznathredrazovala dovoz materialu.
Vychodiskem pro zmirni tohoto rizika by bylo Zfstupréni zahraniniho trhu pro
produkci firmy, coZz za sa@asnych vSeobecnych podminek a vyhodnoceni vSech
dusledki negichazi v vahu. Firma se v s@asné dob jednoznang orientuje naiesky
trh.
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Rozhodujici pro firmu, ktera operuje na dodavatats trhu pro stavebnictvi,
bude jednoznm¢ vyvoj tohoto oboru a ten neni v s@sné dob nijak uspokojivy.
Recese dal dusi tuzemské stavebnictvi. Loni sida ky'eské republice zahajena
vystavba vice nez 37 tisic liytve srovnani sipdchozim rokem (2008) to bylo 0 14 %
mére. Ubylo no¥ uzavenych zakazek a klesla i jejich hodnota, a to ce wiez
o ¢tvrtinu. Zvla¥ jasny je podle 0daj statistiki pokles nové vystavby v bytovych
domech, coz jen dale potvrzuje omezeni developebslprojekti. Doplaceji na to

vSichni dodavatelé pro stavebni sektor.

Prirodni faktory

Tyto faktory maji na firmy fimy i negimy vliv, nabizeji vychodiska a vyzvy
k ekologicky orientovanému chovani. Vyzvy, kteréysgenasSeny na firemni vedeni
vedou k nové orientaci celého oboru. Vedeni mugiexistegni zdjem na tom, aby
uskut&novalo své aktivity s cilem ekologickéianosti.

Na druhé stran je firma konfrontovana se sponskym rozrrem
ekologickych vyzev. Jako spolnypodce probléna vzniklych a Zivotnim prosedi se citi
ohrozena tim, jakifbyva uwdoneni si zZivotniho prosedi véejnosti. To se projevuje
zostenym z&konodarstvim v této oblasti d&ibgvajicimi sympatiemi pro tzna
ekologicka hnuti, svazy apod.

Ve firmé¢ STAKOPLAST cz, spol. sr.o0. seisledré zabyvaji problematikou
a stim souvisejici ochranou Zivotniho pfedf. Neni jim lhostejna jeho kvalita.
Dukazem toho je v kiském roce ziskani certifikatiSN EN 14001:2005, které se tyka
praw zivotniho prodiedi. PouZivaji se ekologicky Setrné materialy, tytaterialy jsou
ve velké mie recyklovany a uvaay zpet do vyroby (plasty, sklo). Tim nedochazi
k ptiliSnému zatzovani zZivotniho progedi nadmirnymi odpady. Zajem aifmy podil
firmy na zachovanéistoty Zivotniho prosedi posouva firmu v kladném hodnoceni na
verejnosti., zvySuje jeji image, ziskani certifikattéto oblasti vnima firma jako svoji

konkurergni vyhodu.

Politické faktory

Marketingova rozhodnuti jsou s#inovliviiovana také vyvojem v politickém
prostedi. Firma musi regulovat sva@jinnost v souladu se zakony a ostatniti@dpisy
Ceské republiky, které vymezuji povinnosti firm§ev zamsstnaném a statu a tykaji se

zejména ochranyipd nekalou konkurenci, ochrany sjebitele a prosazovani zam
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statu. Jde ifedevSim o zdakonik prace, obchodni acamisky zakonik a zakon
0 (etnictvi.

Vyznamnym meznikem byl rok 2004, kdyska republika bylaijjata jakoclen
Evropské unie, otéely se tim evropské trhy pro mnobteéské firmy. S tim je spojena
nutnost sledovat platné normy Evropské unidergné do naseho pravniho systému.

DalSim meznikem bude jésvstup do eurozény z hlediskéijpti eura. Zavisi na
postoji velkych politickych stran, kdy se tak stakero filaka nové investory, kiése
nyni presouvaji na Slovensko, kde jiz evropskodnm zavedli. Porize obnovit
hospodésky mist, odstrani rozkolisany kurz, usnadniethictvi. Ma své vyhody
a nevyhody. Koruna chranitga vykyvy globalniho trhu (jako n&prast ceny ropy
vr. 2007, ped kterym nas koruna ochranila a tento vykyv s okpore Skodlivym
acinkem na ekonomiku jsme téinnepocitili).

Na tyto vyznamné politické faktory a jejich silidiv se musi firma proézne
piipravovat a vymezovat svou pozici v souvislostozastovanim trhu a zahrami
teritoria. Vyrovnat se stim nemusi bytibec jednoduché. Ne nadarmo H&a:

globalizovana dobaifblizuje, ale ne vzdy sblizuje.

Tabulka €. 5: Souhrn faktora STEP analyzy

Faktor Vyznam Dopad Hypotéza Skupina
Pocet obyvatel vyznamny dlouhodoby | vice lidi - vice zakazniki S
Demograficka PO . . .
struktura obyvatel spiSe vyznamny | dlouhodoby | potfeba rekonstrukce S

: . . .| snizeni provoznich
Technika spiSe vyznamny | dlouhodoby nakladi T
V}/robao atypickych spiSe vyznamny | kratkodoby | SirSi spektrum zékaznikd T
vyrobki
Nezaméstnanost vyznamny stfednédoby | zajiSténi vyroby

. PR , ey . | vy§Si ceny - drazsi

Ceny vstupl spiSe vyznamny | stfednédoby vyrobky E
Pocet firem v . , . . . e
odvetyi vyznamny dlouhodoby | pocet zakazniku E
Vstup CR do EU spiSe nevyznamny | kratkodoby | z&kaznici pouze v CR P
Zakony vyznamny dlouhodoby | novelizace zakonu P
Darova politika vyznamny dlouhodoby | zvySeni produkénich nékl. P
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5.2.4 CENOVA NABIDKA KONKURENT U

Na trhu misobi v daném odivi mnoho firem. Pokud chce firma udrZet svoiji
konkurergni pozici a dlouhodab prosperovat, musi své né§Si konkurenty znat
a pmibézreé analyzovat jejich postaveni. Pokud by seekaré do cesty postavil
ambiciézni vyzyvatel, stal by se tvrdym sofgma. Aby tato situace nenastala, firma
priabézné konkurenci analyzuje a zna ji velmi deb Zkouma zejména ty, Kievaci ni
stoji ve skuten¢ konkurernim vztahu. Zjisuje, jak efektivni musi byt, aby udrzeta,

jese zlepsila své konkureni postaveni na trhu.

Firma STAKOPLAST cz, spol. sr.o. provadi 2-3x abka testovaci analyzu
cenovych nabidek konkur&mich firem. Soubor firem se vzdy aktualizuje pottigo,
s jakoucetnosti se gmito firmami stetdva natznych vylErovychiizeni a na jakych

vzajemnych pozicich se tyto firmy urtiigi.

Po vzajemné doheds vedenim firmy jsem na podzim roku 2009 provedl
prizkum mezi pozadovanymi vyrobci plastovych oken poinecenovych nabidekthto

firem. Firma tuto analyzu pouZila pro svoje ifdly.

VSem poptavanym firmam bylo rozeslano jednotnéamadoro zpracovani
konkrétni cenové nabidky. Jednalo se o stavbu métlim domku v Ty& nad Vlitavou,
zastoupeny bylytizné typy oken, balkénové i vchodové tkve
(Prilohag¢. 3: Cenova poptavka)

(Prilohac. 4: Cenova nabidka)

Vysledky pGzkumu jsou uvedeny v nasledujici tabulce:
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Tabulka €. 6: Srovnani nabidek konkurerénich firem

ANO NE NE NE NE ANO NE NE ANO NE ANO
SALAMANDE
VEKA Softline | R 86mm ale v ALUPLAST VEKA Softline | VEKA Classic | VEKA Softline
Gealan VEKA Softline | VEKA Softline Gealan AD70 CN jen 80mm ALUPLAST IDEAL 4000 AD70 (Softline) AD70
zlaty dub + zlaty dub + zlaty dub + zlaty dub +
zlaty dub zlaty dub zlaty dub bila bila zlaty dub zlaty dub bila zlaty dub bila bila !
ISO + vyrobky | 1SO + vyrobky | ISO + vyrobky | ISO + vyrobky v logu ISO neuvedeno neuvedeno neuvedeno neuvedeno neuvedeno
PL MACO MACO
MACO MULTI SIEGENIA SIEGENIA MACO MULTI | MACO MULTI MULTI celoobvodové MACO MULTI | celoobvodové | MACO MULTI
TREND AUBI AUBI TREND TREND MATIC bezpec€nostni GU TREND oS TREND
1,1 1,0 1,0 1,1 1,1 1,1 1,1 1,1 1,1 1,1 1,1
neuvedeno Neuvedeno neuvedeno 7630 neuvedeno 4400 4895 4400 neuvedeno 4247 (40k&/m) neuvedeno
13803(130ke/
14 750 K& 15120 K& 15 008 K& 18 530 K& 15 008 K& 14 071 K& 12 727 K& 15400(140/m) zdarma m) zdarma
2900 300/ks=6000,
3100 K& (100k¢&/ks) neuvedeno neuvedeno 6 432 K& 4 400 K& zdarma 3000(150/ks( neuvedeno 4600 (9m? neni v cené
NENi v CN
20045 19798 16080 v cené | 18000 (900 / navic jako 36632
23 320 K& (191/bm) (190/bm) 21 000 Ké& CN (150/bm) ks) viceprace 16800(160/m) neuvedeno (345ké/m) neuvedeno
1200
500 Ké (12ké&/km) 2 976 K& neuvedeno 0 Ké neuvedeno 1 080 Ké& 2 400 Ké zdarma 3000 (150/ks) zdarma
8414
1680 (26ks??? 10353 (19ks 7692
13 904 K¢& (?2?14ks) 2040 (17ks) 7 731 K& 4657 (17ks) 35% sleva) 12 372 K¢ a120) 7 270 K& (27ks???) 8 739 K¢
véetné véetné v cené Zaluzif
montaze 1680 (14ks) 2 040 K& montaze 1530 K& ??? v cené 2 280 K& asi v.cené 3 240 K& asi v cené
v cené CN v cené CN v cené CN
3932 (sit + 4319 (sit + 7121 (sit +
bez 8087 s dverni mont, mont, mont,
specifikace nebo 3960 je 5929 (8ks nespecifikovan nespecifikovan nespecifikovan
nabidky neuvedeno neuvedeno 7282 K& okenni 35% sleva) a dverni) nenaceneny a dverni) 6 096 K& 4 dverni)
sité véetné 570 (véetné v cené siti
neuvedeno neuvedeno neuvedeno montaze dverni) ??? neuvedeno nenaceneny neuvedeno 480 (60kE/ks) neuvedeno
neuvedeno neuvedeno neuvedeno neuvedeno 3328 K& 2 705 K& neuvedeno neuvedeno neuvedeno ne neuvedeno
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v cené CN v cené CN
EP vcetné 5670(15ks (EP+mont) 2882 (po sleve (EP+mont)
neuvedeno 4963 po slevé | 4963 po slevé montaze 3580 K& 20% sleva) 4392 K& 3920 K& 4325 33%) 5313
neuvedena 12960 neni v
(nabidka od cené CN
530/bm asi (540ké/bm asi
5662 véetné IP véetné 6947 (15ks véetné véetné
montaze 3618 po slevé | 3619 po slevé montaze 2 295 Ké 20% sleva) 3272 Ke 6 192 K& montaze) 2809 montaze)
65% 70% 70% 60% 70% neuvedena neuvedeno 70% dle dohody neuvedena 50%
4-6 tydnG od 4-6 tydnG od 4-7 tydnt od | 6-10 tydnt od
6-8 tydnu 4-8 tydnu 4-8 tydnu 4-6 tydnu zalohy neuvedena neuvedeno zalohy 6-8 tydnu zalohy zalohy
222 585 Ké 259 295 Ké 268 784 Ké 225 574 Ké 260 651 Ké 235 581 Ké 199 065 Ké ??? 288 800 K & 317 698 Ké 263 200 Ké
42% (Zal. +
43+10+5% 45% 45% 47% 38% sité 35%) 23% 42% 41+3% 25+2% 43%
108 477 Ké 142 612 Ké 147 831 Ké 119 554 Ké 161 604 Ké 136 637 Ké 153 280 Ké 156 024 Ké 176 284 Ké 240 489 Ké 150 024 Ké
175 013 K¢ 187 880 K¢ 197 041 K¢ 202 610 K¢ 203 914 Ké 204 468 Ké& 205 899 K¢ 204 939 K¢
195 933 bez 186796 bez
204789 ( 1x nejasné DPH zacisténia | nejasna sleva zacisténi a
190 764 Ké& vedlejsi VD) 214 775K € 220 845 K¢ 223 851 Ké 222 870 Ké 224 430 Ké ??? 225650 | INT parapett 254 523 INT parapet 0
7 599 K& 7 761 K& 7 744 K& 7 599 K& 7 332 K& 7 860 K& 5906 K& 10 854 K& 9 400 K& 7922 K& 8 500 K&
5413 K& 5 006 K& 4994 K& 5413 K& 5274 K& 5377 K& 3959 K& 6 001 K& 6 600 K& 5 338 K& 6 000 K&
12 090 K& 11 618 K& 11 584 K& 12 090 K& 12 223 K& 12 252 K& 9535 K¢e 11 904 K& 14 800 K& 12 981 K& 13 400 K&
18 150 K& 18 008 K& 17 969 K& 18 150 K& 18 491 K& 18 657 K& 13 791 K& 17 663 K& 22 200 K¢& 19 532 K& 20 100 K¢
13 959 K& 14 185 K& 14 152 K& 13 959 K& 13 932 K& 14 604 K& 11 251 K& 13 746 K& 17 400 K& 14 846 K& 15 800 K&
21 925 K& 21 165 K¢ 21 122 K¢ 21 925 K¢& 21 023 K& 22 492 K& 27 751 K¢ 21 953 K& 26 900 K¢& 23 164 K& 25 100 K¢
16 832 K& 16 616 K& 16 981 K& 16 832 K& 17 670 K& 17 176 K& 14 407 K& 20 786 K& 28 900 K¢& 17 984 K& 26 000 K¢
4871 K& 6 514 K¢ 6 479 K& 4871 K& 4 590 K¢& 5531 K& 4 157 K& 5 166 K& 5500 K¢& 5230 K& 5 300 K&
31 244 K& 33 038 K& 33812 K& 31 244 K& 32 407 K& 31 375 K& 34 585 K& 39 413 K& 39 900 Ké& 30 985 Ké 36 100 K&
22 231 K& 20 537 K& 28 859 K¢ 22 231 K¢ 23 426 K& 25 827 K¢ 27 845 K¢& 37 962 K& 30 100 Ké& 25 982 K¢& 26 500 K¢
3741 Ke 4291 K& 3402 K¢ 3741 Ke 3413 Ke 4 410 K& 3431 Ke 3916 K& 4 000 K& 2 767 K& 4 000 K&
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Komentar k tabulce:

Poptavka byla zaslana jedenacti vynincplastovych oken, z nichZz Sest vyrabi
ze stejného profilu VEKA, s nim kvalitou srovnatglie profii GEALAN, ostatni jsou
jiz mére kvalitni, coz je technicky rozliSovano tzv. gem vnitnich komor a silou
vnitinich s&én profilu. Zakaznika ovSem veétding piipadi nezajima typ profilu,
zakaznik chce okno a zajima ho vysledna cena.

Pouze ti firmy zpracovaly cenovou nabidku sprévdle zadanych parameéir
z nichz nejdlezitejSi byla barva zlaty dub pro vSechny pozice, pouzediné pozice
barva bila a stanovena hloubka parapetedna firma zpracovala dokonce celou
cenovou nabidku v batvbilé, @gicemz cenovy rozdil ve zpracovani bilé a barevné
varianty je cca. 10-15%. Z tohoto vyplyva, Ze jémietézké analyzovat a vékterych
polozkach srovnavat neporovnatelné udaje, ktertedidszkresluji stanoveni kotieé
ceny pro zakaznika.

Presto firma v witych periodach tyto testovaci poptavky u svych kumenti
praktikuje, zjis&né informace zobécje a analyzuje pro své @eby. Dilezité je pro
firmu srovnani cen v jednotlivych polozkack.1-11 v tab.), kde jde o nastaveni
z&kladni ceny. Nasledné stanoveni % slev jetjsdatikem obchodni politiky a taktiky
v danémiasovém obdobi, které stanovuje kémmu cenu pro zakaznika.

V porovnani ceny okented slevou firma STAKOPLAST cz, spol. s r.0. zaujala
6. misto, 8. misto zaujalaipsrovnani celkové ceny nabidkyetre DPH (223.851,-
K¢), kterd u zakaznika rozhodujefid@mz d¢ dalSi firmy byly velice blizko této
cenové nabidce (222.870,<kKa 224.430,- K). Lze tedy konstatovat, Ze z hlediska
srovnatelnosti, b§/ne zcela fesné, ale pro piby firmy dostaujici, se firma umistila
na 6.-8. mist To potvrzuje dlouhodoby trend a poznani, Ze firrmpracovavajici
kvalitni profil VEKA je schopna konkurovat i cenawynabidkam s ménkvalitnimi
profily (SALAMANDER, ALUPLAST).

Potvrzuje to hypotézu, kdy se v sasné dob vyhrocuje konkuretni boj
0 zakaznika, o vyznamny podil na trhu, zavisi mnokéce na znalosti tohoto trhu, na
moznostech potencialnich zakazhikna moznostech firmy samotné a jak dalece
v daném okamziku o konkrétni zakazku firma usiluje.

Analyza je jednim z nastibj poznani a vzajemného porovnani taktiky
konkurergnich firem, jejich marketingovych aktivit, obchodrtaktiky smérem
k zdkaznikm. Firma v daném okamziku Zji§e svoji aktualni konkuremi pozici na
trhu.
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5.3 DOTAZNIKOVE SET RENI

Jak jiz bylo zmitno v metodice této diplomové prace, dotaznikoviegéebylo
provedeno na vzorku byvalych zakaznfkmy, vSichni byli dotazovani formou online
dotazniku. Cilem tohoto dotaznikovéhoréet bylo zjistit, jak jsou zékaznici spokojeni
s firmou STAKOPLAST cz, spol. sr.0.

Zde pgikladam analyzu a vyhodnoceni jednotlivych otazetadniku.

1. Odkud jste se doz¥déli o spolatnosti STAKOPLAST cz, spol. sr.0.?

NadpolovEni wtSina dotazanych se o figndozwdéla na doporteni znamého, tedy
n¢koho, kdo jiz ndl sfirmou dobrou zkuSenost, mohl byt i jejim spkym
zakaznikem. Od mnoha vedoucich Zamand jsem slySel, Ze nejlepsSi reklamou je
kvalitni vyrobek, ten se prodava sam. Tito dotazamd pravdu potvrzuji. Pokud si
firma tento trend a dosahovanitcit hlediska kvality udrzi, je to pro ni vyznamné
a povzbuzujici poznani do budoucna. Druha&astjji zastoupena skupina se o fikm

dozwdéla jinym zpisobem, tzn. z billboatd sportovnich a spatenskych akci atd.

Obrazek ¢. 10: Odkud jste se doz#déli o spolanosti STAKOPLAST cz, spol.

Sr.0.?

TiSténa reklama
8%
Radio
Jinak 1%
24% Internet
8%

Doporuceni
zndmého
59%

(Zdroj: Vlastni vyzkum)
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2. Dle jakych kritérii jste si zvolili firmu STAKOP LAST cz, spol. sr.0.?

Dobré reference tégnh v poloving odpowdi davaji impuls zéakaznikovi volit pr&tuto
firmu. Ostatni d¥ kritéria - cena a obchodni zastoupeni v &nistdliS€ zakaznika jsou
z hlediska poréru na celku térr stejna. Cena jeutkzita @i rozhodovani vzdy. Na
zaklad tohoto zjiséni je pro zakaznika stejrdulezité vidt sva budouci okna préav
v kancel@ich obchodnich zastoupeni - podivat se &iavgswtlit nejasnosti, vybrat si
optimalni variantu. Dostupnost kandgélav mensich ristech je jednozra¢ Zadana,
ale pro firmu finagné narana. Proto se lokality vyhodnocuji a die¢ se o nich

nasleds rozhoduije.

Obrazek ¢. 11: Dle jakych kritérii jste si zvolili firmu STAKOPLAST cz, spol.

Sr.0.?

Obchodni
zastoupeni v misté Jiné )
bydliste . Kvalita
19% 1% 15%

Cena
20%

Dobré reference
45%

(Zdroj: Vlastni vyzkum)

3. Jste spokojeni s kvalitou vyrobki?
NadpolovEni wtSina zakaznik je s kvalitou spokojena. DalSi potvrzeni pro figrie
jit cestou kvality, je dote zvoleny srér pro budoucnost.
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Obrazek ¢. 12: Jste spokojeni s kvalitou vyrobk?

Nespokojeni
2%
SpiSe nespokojeni
9%

Spokojeni s malymi
vyhradami Spokojeni
31% 58%

(Zdroj: Vlastni vyzkum)

4. Jste spokojeni s kvalitou dodaneho iipsluSenstvi (Zaluzie, parapety, sitproti
hmyzu) k oknim a dverim?

Opet velké procento dotazanych projevilo svoji spokog s dodavanym
piislusenstvim k okim. Swd¢i to o tom, Ze spoluprace s dodavatelskymi firmami

Mrivrw s

a kvalita jejich vyrobk je na dobré darovni. V dodavkackch nejdilezitejSich

komponeni jde o dlouhodobspolupracujici firmy.

Obrazek ¢. 13: Jste spokojeni s kvalitou dodanéhofiislusenstvi (Zaluzie, parapety,

sité proti hmyzu) k oknam a dvaim?
Nespokojeni
3%
SpiSe nespokojeni
7%
Spokojeni s malymi
vyhradami
29%

Spokojeni
61%
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(Zdroj: Vlastni vyzkum)
5. Jste spokojeni s kvalitou a pibéhem montaze?
Spokojeno 54%, nespokojeno 20%. Firma sigdowma slabSich stranek peav této
oblasti. Vyrobi kvalitni vyrobek, ne vzdy je vSakkvalitné namontovan. Montaz
provadji externi firmy, jejichz kvalita neni vzdy natijatelné arovni. V takovém

piipad: je spoluprace ukaena.

Obrazek ¢. 14: Jste spokojeni s kvalitou a pgbéhem montaze?

Nespokojeni
20%
SpiSe nespokojeni
1%

Spokojeni

Spokojeni s malymi 54%

vyhradami
25%

(Zdroj: Vlastni vyzkum)

6. Kvalita ostatnich sluzeb (rychlost reakce na VaSpoZadavky, reklamace, snaha
pomaoci)?

Z celkového pétu je ptina dotazanych viceéi mérg nespokojena. Snaha oiegeni
reklamace v zakonnédte triceti dni se téndr ve wtSine piipadi dai. Nespokojenost
se nasobi¢im déle od nahlaSeni jakékoliv zavady dochazi iknjejodstramni, i kdyz

v zakonné lite.
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Obrazek ¢. 15: Kvalita ostatnich sluzeb (rychlost reakce navaSe poZadavky,

reklamace, snaha pomaoci)?

Nespokojeni
10%

SpiSe nespokojeni
11%

Spokojeni
40%

Spokojeni s malymi
vyhradami
39%

(Zdroj: Vlastni vyzkum)

7. Je pro Vas cena vyrobk prijatelnd?
Cena tak jako v jinych oborech musi byt pro zakeapfijatelna, neboli optimalnitgi
své kvalit, nasledn srovnatelna s podobnym typem vyrobku. Profil VEeAkvalitni,

vyrobek z ®j ocenilo jako ceno¥ prijatelny 83% dotazanych.

Obrazek €. 16: Je pro Véas cena vyrobls prijatelna?

- Ne
Spise ne 0% Ano
17% 25%

Spise ano
58%

(Zdroj: Vlastni vyzkum)
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8. Jste spokojeni s jednanim obchodnich zastufe
Velké procento spokojenosti je vysledkem pravidelngkoleni obchodnich zastuipc
z oblasti komunikace a dalSich obchodnich dovednastné tématickych modelovych

situaci obchodnik x zakaznik.

Obrazek ¢. 17: Jste spokojeni s jednanim obchodnich zastugpe

SpiSe nespokojeni o
8% Nespokojeni
0%

Spokojeni s malymi
vyhradami
16%

Spokojeni
76%

(Zdroj: Vlastni vyzkum)

9. Jaky je Va$ nazor na odbornost zagstnanai spola&nosti STAKOPLAST cz,
spol. sr.0.?

Také o odbornou zdatnost svych zamand firma dba. Nasledna pravidelna Skoleni
poradana firmou VEKA a dalSich dodavatelskych firefisgiva k vysokému procentu

spokojenosti zakaznik

64



Obrazek ¢. 18: Jaky je V&S nazor na odbornost zadstnanai spolenosti

STAKOPLAST cz, spol. sr.0.?

Nespokojeni
8%

SpiSe nespokojeni
9%

Spokojeni
50%

Spokojeni s malymi
vyhradami
33%

(Zdroj: Vlastni vyzkum)

10. Celkovy dojem?
Spokojenost a malé vyhrady s ni v gom 91% jsou fiznivym zjiS€nim, stale je

ovSem co napravovat, firma si je svych slabSich wtboma.

Obrazek ¢. 19: Celkovy dojem?

Nespokojeni
1%

SpiSe nespokojeni
8%

Spokojeni s malymi
vyhradami
34%

Spokojeni
57%

(Zdroj: Vlastni vyzkum)
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11. Dopor&il/a byste sluzby spolénosti STAKOPLAST cz, spol. sr.0. svym
obchodnim partneram nebo pratelam?

Kladné doporteni ve vysi 91% feviada. Z hlediska dopateni byvalych zakaznik
muze firma ziskavat potencialni nové. Kvalita v o@lmim pondru s cenou

jednoznéné vitézi.

Obrazek ¢. 20: Doporwiil/a byste sluzby spol&nosti STAKOPLAST cz, spol. s r.o.

svym obchodnim partneiim nebo pratelim?

Spise ne Ne

1% 8%

SpiSe ano
30%

(Zdroj: Vlastni vyzkum)

12. Spolupréci s firmou byste ohodnotil jako:

Pouze 3% Spatné spoluprace, ovSem nelze je brat pEzpednEtna. | jeden
nespokojeny zakaznik dokaze v danéase a regionu odradit mnohé jiz rozhodnuté
zékazniky, ktd si svoji volbu mohou jeStprehodnotit a rozhodnout se nakonec jinak.
PrevaZuje spoluprace vyborna, velmi dobrd a optimaoZ sedci, Ze firma o své

zakazniky péuje a v ramci technickych a lidskych moZznosti sszgplnit jejich @ani.
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Obrazek ¢. 21: Spolupréci s firmou byste ohodnotil jako:

Spatnou
0,
Optimalni 3%

24% Vybornou

41%

Velmi dobrou
32%

(Zdroj: Vlastni vyzkum)

13. Co by néla firma STAKOPLAST cz, spol. sr.0. do budoucna zrénit nebo
Zlepsit?
V téchto dopordenich se projevili spiSe viagg méne nespokojeni zdkaznici. Od nich
zazreély naméty na zlepSeni z hlediska jejich zkuSenosti,fnap
» zlepSeni odbornosti pracoviiik v prevazné ¥utSire Slo o externi
zanestnance montaznich firem, ki&azi celkovy dojem firmy (vyrobky
jsou v porovnani s konkurenci na velmi slusné Uirowena pijatelnd,
v konené fazi vSe zkazi nekvalirodvedena prace stavebni a montézni
firmy)
» zastoupeni firmy v menSichéstech, aby byla firma tzv. bliz ke svym
zakaznikm (reakce na uz#ené kancei@ v lreznu 2009 v fleboni,
v prosinci 2009 v Jingchow Hradci)
» rychlejSi vtizovani gipadnych reklamaci, jinak vSe viaoku
» Spatné zawieni jednotlivych prvl, ztoho vyplyva posilat na misto

uréeni kompetentni a zaskolené pracovniky
Nekteri zakaznici si nemohli ze své odlisné profesni @oza zkuSenosti jakkoliv

hodnotit, jini pochvalili, neb se nesetkali v ibéhu zakazky s Zzadnou neshod&iu

davodem k nespokojenosti.
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5.4 SWOT ANALYZA

Tato analyza slouzi k vyhodnoceni silnych a slabstranek firmy, filezitosti
a ohroZeni na trhu vyroby plastovych oken. Vzajemmprovnavanim faktdrsilnych
a slabych stranek na jedné stranfici piilezitostem a ohroZeni na stéaaruhé Ize ziskat
nové kvalitativni informace, které charakterizujhadnoti Urova jejich vzdjemného

stretu.

Silné stranky:
1) vyrobky ve vyssiifde kvality
2) pifimérené technické vybaveni
3) profesionalni fistup k zakaznikm
4) zavedena firma na trhu

5) softwaroveé vybaveni

Slabé stranky:
6) vysokacetnost reklamaci

7) organizace vyroby
8) optimalizace nakup
9) nizka urové kontroly kvality

10) vysoké zasoby

Prilezitosti
11) prechod zakaznikna plastové vyrobky
12) moznost zrdiny dodavatei
13) atypické vyrobky
14) vstup na regiondlni trhy

15) snizeni cen vstupniho materialu (tlak na dodavpatele

OhrozZeni
16) vysoké konkurence
17) ekonomicka recese
18) korupce

19) sezdénnost vyroby
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Pomoci Fullerova trojuhelniku a na zakiagho vyhodnoceni jsem stanovil
nejvyhodrgjSi strategii pro firmu. DBsledné a dlouhodobé uplétn této strategie by
mohlo jeS¢ vice posilit pozici firmy na trhu a zvysit jeji Rkurenceschopnost.

V nasledujici tabulce je znazémo parové srovnani z hlediskailefitosti

jednotlivych faktofi pomoci Fullerova trojuhelniku.

Tabulka €. 7: Fullerav trojuhelnik - metoda paroveho srovnavani

1 1 1) 1| 21, 1| 1] 1| 1| 1| 1
2 10/11(1213|14|15/16|17| 18|19
20 2| 2| 2| 2] 2| 2| 2| 2| 2
10/11(12|13|14|15/16|17| 18|19
3| 3] 3| 3| 3| 3| 3| 3| 3] 3
10/11(12|13|14|15/16|17| 18|19
4| 4| 4| 4] 4] 4| 4| 4| 4] 4
10{11|12|13|14|15/16|17|18|19
5 5| 5| 5] 5] 5 5| 5| 5| 5
10/11(12|13|14|15/16|17| 18| 19
6| 6| 6/ 6| 6| 6| 6| 6| 6| 6
10{11|12|13|14|15|/16|17|18|19
T\ 7| 7| 7| 7] 7| 7| 7| 7|7
10/11(1213|14|15/16|17| 18| 19
8| 8| 8 8| 8/ 8 8| 8| 8| 8
10/11(1213|14|15/16|17| 18|19
9/ 9| 9| 9| 9| 9| 9] 9| 9| 9
10{11|12|13|14|15(16|17| 18|19
10 10/ 10| 10(10|10|10/10| 10
11| 12/13({14|15/16/17|18|19
11111111111 /12/11}11
12| 13| 14| 15|16/ 17| 18| 19
1212(12|12|12|12| 12
13]14|15|16(17|18| 19
13| 13/13]13| 13|13
14|15/ 16| 17| 18| 19
14114\ 14| 14|14
1516|17|18| 19
15| 15| 15| 15
16|17| 18|19
16| 16| 16
1718| 19
17|17
18|19
18
[ 19

(Zdroj: Vlastni prace)
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Tabulka ¢. 8: Podil jednotlivych faktord SWOT analyzy

¢islo absolutni poradi relativn{ sou et
faktoru cetnost faktor U cetnost [%]
1 15 2 8,77
silné 2 12 4 7,02
stranky 3 14 3 8,19 36,84
(S)
4 17 1 9,94
5 5 17 2,92
6 10 7-9 5,85
slabé 7 10 7-9 5,85
stranky 8 38 11-13 4,68 21,05
(W)
9 6 15-16 3,51
10 2 18-19 1,17
11 9 10 5,26
Hlesitosti 12 2 18-19 1,17
prilezitosti
() 13 8 11-13 4,68 19,88
14 7 14 4,09
15 8 11-13 4,68
16 11 5-6 6,43
ohr?_lg)enl 17 10 7-9 5,85 22.22
18 11 5-6 6,43
19 6 15-16 3,51
celkem - 171 - 100 100

(Zdroj: Vlastni prace)
Strategie, ktera byla na zakkaddentifikovanych silnych a slabych stranek,

piilezitosti a ohroZzeni generovana, je ST strategpli strategie konfrontace. Firma

musi vyuZzit vSech svych silnych stranek k odvraocémdzeni.
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6 DISKUZE

6.1 STRATEGIE

Na zaklad zpracovanych analyz a jejich zhodnoceni vyplywapio firmu se
jevi jako vyhodna strategie rozvoje trhu. Firma tmgla se sotiasnym vyrobkem
usilovat o zisk&ni novych tithziskavat nové zakazniky. S tim souvigZ@vani novych
obchodi technickych zastoupeni také v dalSich regionéebké republiky. Nyni je
firma zantiena pedevsim na Jikesky kraj, Prahu a jeji okoli, kde sva zastoupedi m
Exterre spolupracuje se stavebnimi a montaznimi firmarSeveréeském kraji, kde
postupr posiluje svoje pozice a nejbliz§im cilem je otewlastni zastoupeni také
v tomto regionu. S tim ale souvisi vynaloZeni newefalnaklad a také vznik novych

viN s

zavedenych konkurénich vyrobki na zdejSim regionalnim trhu.

Vedle strategie rozvoje trhu je nutné se &dimaké na rozgovani sodasného
trhu (strategie penetrace). Zde bylanfirma vyuzit svych silnych stranekigaevsim
kvality vyrobka a profesionalniho ifstupu k zadkazniim. Mezi silné stranky Ize
v posledni dob zaadit i optimalni pordr kvality a ceny, neld dnes jiz pibyva
z&kaznik, kteri jsou ochotni si za kvalitu vyrobkutiplatit. Z&inaji vnimat, Ze jde

o dlouhodobou investici, o rozloZzeni svych nakladilouhodobém horizontu.

Pripadné zvySeni vyroby bydio vést ke sniZzeni naklada jednotku produkce.

K tomu je nutné vyvinout&tSi Usili v oblasti reklamy, zvySit komunikaci fem.

Ohrozenim pro firmu rize byt klesajici p&et dodavatel, kdy nasleda pak
roste jejich sila a mohou si tak snadno diktovairmpimky obchodu. Stéle jefippm

nutné sledovat gmici se paeby zadkaznik a un&t na tyto znény reagovat.

Firma STAKOPLAST cz, spol. sr.0. by také nganzcela opomenout strategii
rozvoje vyrobku. Mla by provadt v souladu s novymi poznatky ii€zné inovace,
které by se stavaly konkur@m vyhodou w¢i ostatnim vyrobém. V letoSnim roce
firma docilila tzv. 2. stuph bezpénosti oken proti nasilnému vniknuti, kterou chce
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reklamni kampani zviditelnit u zakaziilk jako svoji konkuremi vyhodu ji v tomto
obdobi prezentuje.

Kombinace &chto ti uvedenych strategii se jevi jako nejvyhgdn
» rozvoj trhu - pedstaveni saiasnych vyrobk na geograficky novych
trzich
» penetrace - zvySeni podilu sasnych vyrobk na sodasnych trzich
pomoci zvyseného marketingového usili

» rozvoj vyroki - proniknuti vyrobk na sodasny trh pomoci inovaci

6.2 NAVRHY NA ZLEPSENI

Konkurence firmy je dana jeji konkurem pozici vzhledem k wjSimu okoli
a vnitni podnikatelskou pozici. V okolitpobi mnoho faktdr, které n&ni svoiji
intenzitu a mMini swij obsah Wase. Organizace #zeni firmy, Grové technologie,
finanéni situace a marketingowé&eni utuje situaci uvnit firmy.

Analyza vijSiho a vnitniho prostedi umouje firmé pochopit, na jaké pozici
vzhledem ke svym neftSim konkurenim se nalézéa a dava navod jak reagovat a jaké

piipadné zminy realizovat.

Z provedené interni a externi analyzy vyplynuldedsgici zjiseni:

» Technologické vybaveni a kvalita vyrabke velmi dobra. Firma by
mela kvalitu svoji produkce udrzet, kvalita je srotelaa, mnohdy &si
nez maji nejtSi konkurenti. Pokud by doSlo k rozumnému vyvazeni
mezi kvalitou a cenou tak, aby to bylo pro firmwekmicky gijatelné,
byly by oba tyto faktory velkou konkurémi vyhodou.

» V letoSnim roce firma prezentuje jako svoji konkwrd vyhodu 2.
stupdi bezpénosti oken a slogan bezjpé okna chce zviditelnit ve své
reklamni kampani. V dneSni dgb kdy nasilné vniknuti do bigt
a rodinnych dom neni neobvyklé, e okno odolné proti nasilnému
vniknuti na zakazniky zapobit. Okno jako snadno fgkonatelna

~ v >

piekazka napada zleg téntr vzdy jako prvni mozna varianta.
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Organiz&ni struktura vytvBl piehlednost vztah a umo#uje dobrou
komunikaci.

Finartni situace firmy je uspokojiva.

Firma klade draz na Zivotni prostdi, pouZiva ekologicky Setrné
materialy, kde #tSina z nich je recyklovana.

Firma se pohybuje v séasné dob na trhu, ktery je f&sycen, navic jest
v letodnim roce se ¢ekava poklesceského stavebnictvi. Usgnost
jednotlivych konkurerit se bude rychle #mit, otekdva se i jejich
redukce na trhu. Jestlize bude firma rychle aredaleagovat, zajisti si
dobrou pozici na trhu, nebude to ale jednoduchégetiteba vynalozit
znane usili. Pokud by se firenpoddilo snizit naklady a tim i snizit ceny
svych vyrobki, mohla by ziskatatSi podil na trhu.

Mezi slabé stranky firmy p#tdlouhodols marketing a marketingové
fizeni jako celek. Firma by #a co nejdive zvazit vytvéeni samostatné
pracovni pozice marketingového manazerafipguré mensiho
marketingoveho oddeni, které by z hlediska sjednoceni poZadavk
a postup a WwtSi systematnosti gispélo k jeS€ vétSimu poznani trhu
a tim k vollg optimalnich strategii v rozhodovani.

Vlastni hodnoceni firmy je provedeno pomoci Poraranodelu, SWOT analyzy

a porovnanim cenovych urovni konkutefch firem.

Na zaklad vyhodnocenidchto analyz povazuji nasledujici z§ist jako klicova pro

aspesnost firmy na trhu:

» Z hlediska konkurence na trhu plastovych oken rsgtiace pizniva,

existuje velkd rivalita mezi konkurenty. Je nutrmétzsvé souge na
trhu, znat jejich ceny, vyhody, nevyhody, pokud séxi, marketing
a untt reagovat na Zjsob jejich chovani (ndp lepSimi cenami,
servisem). Sledovat trh, reagovat natmgnacelit hrozbam, které na trhu
vznikaji, jsou pedpokladem pro dalSi Ggmny vyvoj firmy.

Snaha konkurovat velkym firmam je problematick&kdy téener
nemozna, proto jei¢ba i nadale klastadaz na kvalitu a vybirat si

specifické zakazniky. S tim souvisi snaha &#nse vice na vyrobu
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atypickych vyrobk (zaoblené a Sikmé tvary, nestandardni kombinace),
které vSechny firmy ve svém vyrobnim programu némajraket tzv.
.bezp&na okna“, a fitom stéle vyrabt i okna klasicka.

Klast wtSi diraz na minimalni zasoby, realizovat rychléény kdy
rychlad znéna neznamenda prové&dnéco ,rychleji“, ale provadt néco
~spravre” (rychlé zneny - malé zasoby - velky zisk)

Eliminace ztrat, respektiverigin jejich vzniku a tim redukovani ptu
reklamaci.

Vice harmonizovat vztahy meprodejema vyroboy které rkdy jevi
znamky nedvéry, improvizace a nekompetentnosti. Vztah musi byt
zalozen pra¥ na jednoznéné dlb¢ kompetenci, kdyprodej plre
odpovidd za dostatek zakaze& vyroba za jejich zhotoveni
a jednozn&nych pravidlech.

Vice motivovat prodejce a ostatni z&stnance. Binnou motivaci Ize
dosahnout zadouciho objemu trzebginna motivace je efektivni
investici, kde je mozné jednozimg stanovit ndtitelné vysledky a k nim
priradit odnény.

Softwarové vybaveni z hlediska vyroby, obchodu I&ida dophkovych
proces je na dobré arovni, je zde ale nedagenliv a rozsah moznosti
internetu v dnesni déblinternet umoituje ziskat rychleji a lewiji velké
mnozstvi informaci, vedle marketingového vyuZité lgrostednictvim
ného realizovat své sluzby, komunikovat se subdoddivatétsi vyuziti
téchto moznosti, &etre vyuziti intranetu by firm piineslo nejenom
snizeni naklatl ale také rychlejSi pronikani informaci do vzdaemn
teritorii, pruzny kontakt se zakaznikem, atd.

Vice se orientovat na podporu zakazniklepSit propagaci a reklamu
svych vyrobk: a firmy jako distojného subjektu na trhu plastovych oken,
ziskavat zakazniky, dekat az pjdou sami.

Reagovat na kazdou poptavku zakaznika nejdéle dmdB. Zakaznik
musi byt prakticky ihned uji&b, Ze jeho poptavku firma obdrzela a Zze
odpowd’ na ni dostane v nejbliz§im mozném terminu.

Individualni gistup k zakaznikovi. V dnesni dbpz ma zakaznik wité
odborné znalosti, ve&tSing pripadi vi po technické strance, co chce. Je

dulezité ziskat si jeho tovéru. Cena hraje velkou roli, ale je nutné
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zakaznika peswdcit, Ze ,nase" okna jsou ta nejlepSi. Odbornostoteh
a sympatie zdkaznika ziskavaji &egpedéuji. Skut&éné poskytovani
servisu a poradensk&nnosti, osobni kontakt, tlaz na spokojenost
zakaznika, ,dlat zékaznikovi pomysleni* - to jsou, domnivam se,
konkurergni vyhody firmy STAKOPLAST cz, spol. sr.o.
Stanoveni postupnych @ik ukité dlouhodobé vize vyvoje firmy, zvolit
vhodné strategie k jejich nagim.
Dotaznikové Séeni ukazalo zji$ni a dopordeni ziad zakaznik, jejich
potreby a pani. Je to pohled tzv. z druhé strany a pro firreané
informace, kde a co jaStzlepSovat, aby ip koneiném rozhodovani
zakaznik byla pra¥ ona firmou vyhravajici.
Pt uspokojeni pdaeb zakaznika je ptba rozunit jeho pohnutkam,
duvodiam, pro které si zakaznik voli jeden vyrobek na foad druhého.
Pohnutky k nakupu mohou bygcné — zisk nebo Uspora, uZitek, jistota
a bezpei, aosobni— potsSeni, ¥rnost, ego. Kazdy zakaznik ma zcela
individualni kombinaci dchto pohnutek, kterou jefeba poznat
a vyuzit tak, abychom bylifpd konkurenci asggni.
Z vyhodnoceni dotaznikvyplyva nasledujici zjigni:
o vyrobky firmy jsou velmi kvalitni, takze volba jdestou kvality
a neslevit z ni je ddb zvolenou cestou, tmé kvalité je pro
zakazniky pjatelna i cena, kterou v dotazniku akceptuje 79%
respondertt
o kladné doporéeni firmy od znamych aigtel hraje velkou roli
pro rozhodnuti zdkaznika, v tomttigct 91% vSech dotazanych
0 zakaznici by pvitali vice obchodnich kanceéla v uritych
regionech, aby se mohlifgd realizaci zakazky nédjae
s vyrobkem seznamit, zde musi o vhodnostizeni nové
kancelde rozhodnout vedeni firmy (naklady na fizani
a nasledny provoz, lukrativhost regionu z hlediskgkani

moznych zakazek)
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7 ZAVER

Cilem diplomové prace bylo vymezit konkurencesclugpnvybrané firmy
STAKOPLAST cz, spol. s r.o0. Ukolem bylo zhodnotitspaveni firmy na trhu, jeji silné
a slabé stranky ve vSech oblastech, analyzovathugefaktory, které na nisobi
a které jsou pro jejéinnost dilezité. Tedy i ostatnidastniky trhu, které musi firma
nezbytré sledovat. Na zakladvsSech &chto analyz navrhnout vhodné strategie pro

zlepSeni konkurenceschopnosti.

V ptedchozi kapitole byly tyto strategie navrZzeny, @oPps moznosti
a dopordeny navrhy na zlepSeni stavajici situace tak, afhy dosazeno vyenych

cila.

Firma STAKOPLAST cz, spol. s r.0. patdo oboru stavebnictvi, stavebni
spole&nosti nedekavaji jest v roce 2010 zlepsSeni, ale silnegativni nalady z poloviny
lonského roku se Z#énaji pomalu uvalovat. V roce 2011 by mohla nastatébp
stabilizace a navrat Kistu. LetoSni rok jeStnebude lehky a jednoduchy, poptavka na
trhu bude stale omezena, firmy budou vystaveny kéism konkuretnimu tlaku.

Pokud bude chtit firma tento rok ekonomicky zvlaginee vSech s#rech,
obstét, pipadré zvysit svij podil na trhu zpisobem, ktery bude trvale udrzitelny a bude
piindSet zisk, i by vedouci pracovnici nadale zvySovat efektiyitwces, diasledrg

téidit a identifikovat rizika a p#ivé do budoucna posuzovat invesii strategie.

Je teba Seit, je treba v dob krize zachovat klid. Bkdy se ale zapomina na to,

Ze i Seteni musi byt spojeno s vyvojem a nabidkou pratlgkinesmi firmu brzdit.
Nelze Sdtit bez ohledu, abychom mysleli na budoucnostitaayvijet a vymyslet nové
produkty az bude po vSemige znamenat velkou ztratu za konkurenty. Poto by

firma v dol& poklesu vynos méla byt aktivni v oblasti marketingu. Je prokazareti,

kteri investuji v dob krize do reklamy, jsou UgprejSi nez ti, kt¢ to nectlaji. Nema se
Sefit na podpee obchodu, reklam rozvoji lidi a inovacich. Firma jiz toto pochagil
a pokud se za#ii na posilenidghto uvedenych oblasti, ma Sanci ¢ispudrzet se na

trhu a svoiji pozici jestposilit.
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Jsem peswdcen, Ze pokud si firma édomi obsah nasledujicicketh otazek,
spravié si na ® odpovi a zareaguje ve v prosgch, je schopna sdasnou
ekonomickou krizi pekonat a nadale svoji pozici na trhu upevat:

1) Prat jsou rektere firmy aspsné a jiné ne?

2) Jakeé faktory ovliviuji nas uspch?

3) Co motivuje zakaznika, aby Sel koupit k ndm?

Firma ma definované cile, kterych chce dosahnowdovci pracovnici se
osobr angazuji a vyvijeji aktivituip plnéni pozadavik zakazniki, dbaji na zvySovani
odborné zfisobilosti kolektivu zamstnan@, na neustdlé zlepSovani efektivnosti

a &innosti celého systémiizeni a organizace vyroby.

V celkovém hodnoceni firma obstala debJde jizZ o zavedenou a znamou firmu
na trhu plastovych oken, s niz musi konkurenaétaio Prodej kvalitnich vyrohkza
optimalni ceny, které bude trh respektovat a pradibudou ekonomickyipatelne, by
mohl vyrazw rozsfit trzni podil firmy v regionu cel€eské republiky.

Hlavnim a trvalym mottem firmy STAKOPLAST cz, spslr.o. je:

.Nechceme byt netSi, chceme byt nejlepsi.,
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8. SUMMARY

This diploma thesis is aimed to analyze the cortipetiabilities of a chosen
enterprise — STAKOPLAST cz, spol. s r.o0., whichduees plastic windows and doors
on the Czech market.

In the course of the work on this diploma thegis, position of the enterprise on
the relevant market was assessed, based on thaaintend external environment
analysis and the SWOT analysis, the strengths araknesses were identified. These
strengths and weaknesses unveil the future deveoppossibilities and limits. The
SWOT analysis enables us to determine possibléegtes (or their combination),
which are to be followed. Thanks to the SWOT ans]ythe most suitable strategies
were recommended and designed, so that the atapmning set targets could be

reached.

The enterprise will have to keep track of its costes and competitors. The
customer and competitor orientation must be kepbatance. The company has to
continuously evaluate its competitive abilities, @ompetitors and subsequently apply
those strategies and competitive advantages, wiiittelp it to keep and confirm its
market position at given branch and region.

Marketing and marketing research are tools that thed enterprise to detect the market
changes regarding needs, sales conditions, comopetibd prices. The company must
be ready to face the changes of the market envieohnit must be able to assess them

and take appropriate steps.

The overall assessment of the company in termgsofampetitive abilities is
also based on the Porter's model and price leveipesison. The outputs of these
analyses are the key to the market success ofdimpany. The set targets meet the
outputs of the analyses. The main target is toieoatisly improve all of the following
areas — meeting the customers’ demands, improveraenhe expertise of the
employees, continuous improvement of the effecttgsnand efficiency of the whole

management system and production management system.
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The company stood the overall assessment wellin§etjuality goods for
optimal prices, which respect the market environmeould improve its market

position not only in terms of the region, but eweterms of the whole Czech Republic.

Key words: competitiveness, SWOT analysis, Portmiodel, marketing, strategy
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10 PRILOHY
Priloha €. 1: Ukazky raznych druha reklamy

A STAKOPLAST -
STAKOPLAST .. O KNA : DVE vRE

Obchodné technicka kancelar Pisek 5 b
trida Narodni svobody 34(naproti Zdravotni skole) ~ Pro pamn€love a bytove

Tel./fax: 382 210 823, Mobil: 724 825 744 domy SpeCiélnf slevy :
e-mail: pisek@stakoplast.cz

www.stakoplast.cz

Slevy se vztahuji na okna, dvefe a veskeré dopliky.

1ISO:9001:2001

Platniost slev je od 1.4.2009 do 30.4.2009. Podrobné informace najdete v nasich kancelafich




STAKOPLAST

E 7™ 7=
2  pezplatnalinka 800 199 200 &
w5 2
Jind¥ichiiv Hradec tel. 384 320 217, 602 240 810
ISO 9001 : 2001 Sobaslav tel. 381521 859, 720 544 910

Strakonice tel. 383 387 261, 602 297 766 Tyn n. Vitavou tel. 385792 423,724 272 968
Ceské Bud&jovice tel. 385340274, 602552055  Tabor tel. 381259 630, 602 563 928
Treboii tel. 384 384 563, 724 241 221 Prahatel. 222712633, 725 551 896

- -$pickové némecké profily VEKA 70 mm
- -vyborna tepelna a zvukova izolace
- izolaéni dvojskla

Ug=1,1W/m?K

SVETOVA NOVINKA
pro nizkoenergetické domy A
- hloubka profilu 90 mm %
- dvojskla nebo trojskla
Ug=0,8 a2 0,6 W/m*K

*AKCE kazda Zaluzie za 1 K¢ plati pro okna objednand od 1.10. do 30.11.2008

www.stakoplast.cz
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CESKE BUDEJOV




Piiloha &. 2: Seznam dodavat@

Produkt

Dodavatel

Zaluzie, §ité do oken

Servis Climax a.s.

Parapety

Moderna s.r.o.

RSP s.r.o.

Paramont s.r.o.

Dveini vyplné, PVC desky

Perito s.r.o.

VP Trend s.r.o.

DfT Rofex s.r.o.

Rolety

Miroslav Bubik s.r.o.

Alumax s.r.o.

Servis Climax a.s.

Spojovaci material

Wirth spol. s r.o.

EJOT CZ s.r.0.

KOMA systém s.r.0.

Tésnéni, pény, tmely

Sava trade spol. s r.o.

Den Braven a.s.

ARGONA a.s.

INVA Building Materials s.r.o.

FAB

AB Tabor s.r.o.

Narfadi, nastroje

Brom FrantiSek s.r.o.

Stryhal stroje a naradi s.r.o.

Ivana Tymalova - Tyko

Berchtold s.r.o.

PJ Complex s.r.o.

Obalové materialy

Wirth spol. s r.o.

Tart s.r.o.

Rempo CB a.s.

INVA Building Materials s.r.o.

Zasklivaci podlozky
plastové

Miroslav Farnik - Stolplast

VEKA AG

Kliky okeni, dvefni

RSP s.r.o.

Schachermayer spol. s r.o.

Grifmann s.r.o.

Ochranné pomucky

Prost s.r.o.

Impex spol. s r.o.

MAKRO Cash & Carry CR s.r.0.

Tercie handicap s.r.o.

Kancelarské potfeby

Jan Slepicka - Papirnictvi

Biroprofi s.r.o.

MAKRO Cash & Carry CR s.r.0.

Ladislav Riha - Papirnictvi OLA

Plastové profily

VEKA AG

Vyztuzné profily

KVARTA LITOVEL a.s.

VEKA AG

K-V-K Profitrade s.r.o.

Sklo

AGC Stod s.r.o.

Akutherm s.r.o.




Isotherm s.r.o.

Schachermayer spol. s r.o.
RSP s.r.o.

Kovani ,
Winkhaus s.r.o.
GU - stavebni kovani s.r.o.
Elektricka energie E-ON Energie a.s.
Voda Vitavotynskd teplarenska s.r.o.
Skoleni BOZP Ing. Josef Hraza
Skoleni PO Ing. Josef Hrdza
HASBU s.r.o.

Metrologické sluzby KSQ spol. sr.0.

BVQI Czech Republic s.r.o.
Komora s.r.o.

Certifikace 1SO 9001

Rumpold s.r.o.

Odpady VEKA AG

MI-SOFT s.r.o.
KARAT Software a.s.

Programové vybaveni

K-V-K Profitrade s.r.o.

Doprava - -

Jifi Dédi¢
Revize tlak. nadob Karel Svarc
Aluma Bohemia a.s.
Revize stroju a nafadi | Jaroslav Fikota - Elektro
Berchtold s.r.o.
Plyn E-ON Energie a.s.

GORSTAV, stavebni spole¢nost, s.r.o.

Montaz Otto Horéak
Martin Béle

(Zdroj: Interni materialy firmy)



Priloha €. 3: Dotaznik
PRUZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIiKU

Vazeny zakazniku (zakaznici), jsme radi, Ze jaiil(j) nabidku sortimentu
nasi spolénosti a ¥rime, Ze jste s naSimi vyrobky a sluzbami spokojeni.

Pro mozné zemy ¢ pripadné zkvaliteni naSich sluzeb vas timto Zadame o
vyplreni nize uvedeného dotazniku s otazkami, kterégsoneas gipravili. Cinime tak
z divodu spokojenosti naSeho zakaznika, které je pgospolenost na prvnim mist

V néasledujicich otazkach prosim zaSkenvami zvolenou odpéw popripade
uveite svou alternativu odpeétli na danou otazku nebo roasii vybrané moznosti
Dékujeme Vam.

1) Odkud jste se dozwdéli o spolatnosti STAKOPLAST cz, spol. sr.0.?

Tisténa reklama
Radio

Internet

Doporweni znameého
Jinak (vypsat):

2) Dle jakych kritérii jste si zvolili firmu STAKOP LAST cz, spol. s r.0.?

= Kvalita

= Cena

» Dobré reference

»= Obchodni zastoupeni v midiydlisg
= Jiné (vypsat):

3) Jste spokojeni s kvalitou vyrobk?

= Spokojeni

= Spokojeni s malymi vyhradami
= SpiSe nespokojeni

= Nespokojeni

4) Jste spokojeni s kvalitou dodanéhoifisluSenstvi (Zaluzie, parapety, sitproti
hmyzu) k oknam a dverim?
= Spokojeni
= Spokojeni s malymi vyhradami
= SpiSe nespokojeni
= Nespokojeni

5) Jste spokojeni s kvalitou a piibéhem montaze?

= Spokojeni

= Spokojeni s malymi vyhradami
= SpiSe nespokojeni

= Nespokojeni



6) Kvalita ostatnich sluzeb (rychlost reakce na VaSpozadavky, reklamace, snaha
pomaoci)?
= Spokojeni
= Spokojeni s malymi vyhradami
= SpiSe nespokojeni
= Nespokojeni

7) Je pro Vas cena vyrobk prijatelna?

Ano
SpiSe ano
Spise ne
Ne

8) Jste spokojeni s jednanim obchodnich zastupe

= Spokojeni
= Spokojeni s malymi vyhradami
= SpiSe nespokojeni
= Nespokojeni
9) Jaky je V&S nazor na odbornost zawstnanai spola&nosti STAKOPLAST cz,
spol. sr.0.?
= Spokojeni
= Spokojeni s malymi vyhradami
= SpiSe nespokojeni
= Nespokojeni

10) Celkovy dojem?

= Spokojeni

= Spokojeni s malymi vyhradami

= SpiSe nespokojeni

= Nespokojeni

11) Doporwil/a byste sluzby spolé&nosti STAKOPLAST cz svym obchodnim
partneram nebo pratelim?

= Ano

= SpiSe ano
= SpiSe ne
= Ne

12) Spolupraci s firmou byste ohodnotil jako:

= Vybornou

= Velmi dobrou
»  Optimalni

= Spatnou

13) Co by né&la firma STAKOPLAST cz, spol. s r.0. do budoucna zrénit nebo
Zlepsit?



Priloha¢. 4: Cenova poptavka

Tyn nad Vltavou, 27.09.2009

Véc: POPTAVKA - plastova okna, dvefe

Prosim o zpracovani cenové nabidky na rodinny domek v lokalité Tyn nad Vltavou, v pfiloze
posilam néakres jednotlivych pozic véetné ¢lenéni, rozmérd a zpdsobu otvirani.

Pro viechny pozice plati nasledujici podminky :

barva zlaty dub oboustranné, pouze u pozice ¢. 11 oboustranné bila barva !

- vnitfni parapet: hloubka 20 cm, vnéjsi parapet: hloubka 15 cm

- ialuzie, sité proti hmyzu: u polozek ¢. 1, 3,4, 6

- polozka &. 8: pevné zaskleni (bez otvirani), ornament sklo (dubova kdra)

- polozka 9: vchodové dvefe-kombinace pIné desky s ornament sklem (dubova kiira)
- polozka 10: dvere-plna deska

‘
4

- dopliiky (parapety, Zaluzie, sité) barevné zvolit k barvé profilu zlaty dub .

Cenovou nabidku zpracovanou jednotlivé po polozkéach véetné dopliikd zaslete na mdj mail
kaspar.p@atlas.cz.

Dékuiji.

Petr KasSpar
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Piiloha &. 5: Cenova nabidka
\

STAKOPLAST cz spol. s r.o.

Vyrobni zavod:

Vojnova 281, 375 01 Tyn nad Vitavou
tel.: 385792413 fax: 385792425
email: iesz@stakoplast.cz

Sidlo firmy: Lidicka 153, 386 01 Strakonice
veden v obch. rejstiiku kraj. soudu v €. Bud&jovicich,
odd. C, vMoZka 10976

Bankovni spojeni:

CSOB Strakonice
C. .: 176480749/0300

==

STAKOPLAST cz.

spol. s r.o.
driitel certifikatu CSN EN ISO 9001:2001

Nabidka Cislo: TEST CEN KONKURENCE

PoloZek: 11 cena: 258 307,00 K&

var. symbol = &islo faktury, spec. symbol = &islo zakazky Sleva: 38 %
ICO: 26045028 DIC: CZ26045028 eva: £15n0ake

Mezisoulet: 160 150,00 K&
Objednatel: Montaz: 107,200 m 15 008,00 K&
180/ RE.: montaZ parapetd 4 144,00 K&
DIE: monta Zaluzii 1530,00 K&
Zapis v obch. (Ziv.) rejstfiku: montaz siti + dveinich siti 570,00 K&

zednické z 16 080,00 K&
Bankovni spojeni:

likvidace 6 432,00 KE
Adresa:
Telefon: Stavebni &innost:
Fax: Doprava: 0,00 K&
E-mail:
Adresa Soucet: 203 914,00 Ké
stavby:

DPH: 9 % 18 352,00 K&
Zastupce: Celkem: 222 266,00 K&
Dokonteni
vyroby: 4 a3 6 tydnti od data zaplaceni zélohy. Zaloha: 155 586,20 K&
Termin
montaze: dle dohody na tel. 385792417
Stavebni rozméry dodal: Zpusob platby: Pievodem

Dal3i ujednani:

. Zaruka na okna je 5 let + pozaruéni senis! VEechny pohledy jsou z wnitini strany. Kfidla "OS" jsou

. ZDARMA wbavené mikroventilaci. Nabidka byla zpracovana na zakladé

. specifikovanych poZadavkl zékaznika. Ptezkoumani poZadaw( zakaznfka bylo provedeno v priib&hu tvorby nabidky.
. Zakaznlk bere na v&domi a souhlasi s wie uvedenymi podminkami, rozméry wrobk{, cenou a terminem dodani.

21.10.2009
Lhotkova Lucie

- Datum:
Zpracoval:

Datum:
Podpis objednatele:

Licence: STAKOPLAST cz s.r.0., Na Ohradé 31, Strakonice Serial No.: 50332132



