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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je stanoveni konkurérstrategie spotmosti XY, s. r. 0. Prace je
roz&klena nai ¢asti: teoretickou, analytickou a projektovou. Téigk& cast shrnuje po-
znatky, které slouzily k zaji&ni podkladi pro vypracovani dalSickasti diplomové prace.
Analytickd ¢ast nejprve fedstavuje spotmost, jeji pedmEt podnikani

a hlavni konkurenty. Poté jsou vypracovany analziiniho a vijSiho prostedi, které
jsou vyhotoveny dle postidpuvedenych v teoretick&sti. Dale je zde také provedeno ce-
nové srovnani s konkurémimi firmami. Projektov&ast stanovuje strategii, jez je zaloZzena

na vysledcich z analytick&sti.

Kli¢ova slova: konkurence, strategie, konkdrérstrategie, SLEPT analyza, SWOT analy-

za, Portelv model g@gti konkurerénich sil, analyza konkurence, cenova nabidka

ABSTRACT

The aim of this thesis is determining the compatistrategy of XY, s. r. o.

The thesis is divided into three parts: theoreti@ablytical and project. The theoretical part
summarizes the theoretical knowledge, which setogutovide background for the devel-
opment of other parts of the thesis. In analytjait is as first introduced company, its
business subject and key competitors. Then ther¢har analyses of internal and external
environment, which are developed according to gtoces specified in the theoretical part.
It is also carried out price comparisons with cotimge firms. Project part sets out

a strategy that is based on the results from thé/eal part.

Keywords: competition, strategy, competitive stggfeSLEPT analysis, SWOT analysis,

Porter analysis of five competition forces, comjpati analysis, price offer
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UvoD

V dnesdni dob se velice rychle #ni trh, zejména paki@ni zadkaznik. Ti jsou vice naréni
jak na samotné produkty, tak i na sluzby s nimesp@j Z toho @vodu se firmy musi stale
snazit, aby ziskaly nového a udrzely si stavajicthkaznika. Také ekonomicka krize
ovlivnila chovani zakaznik ktefi se snazi vice S#ta pdizovat pouze nejnutysi produk-

ty.

Spole&nost neniZze sledovat pouzeigni a pateby zakaznik, ale i konkurenci na trhu.
V odwétvi vodoinstalace a topeisvi, kde spokénost podnika, se pohybuje velké mnoZstvi
konkurergnich firem. Ty se snazi ziskaitsi podil na trhu. Spateost tedy musi o to vice
bojovat o zdkazniky. Dochazi tudiz ke sniZzenitzi&kerych spolénost v minulych letech

dosahovala.

Podnik proto musi zvolitdinnou konkuretini strategii, aby mohl zaujmout dobrou pozici
na trhu, a tak bojovat o zakazniky. Ta bylannapomoci k dosazeni dlouhodobychi cil
a ne pouze kratkodobych, jako jsou kratkodobé&clspa zisky. Mla by tvdit urgity plan,
podle rthoz bude postupovat. V stasné dob krize je dole zvolena strategie kKgm

k udrZeni pozice v konkurénim prostedi.

Cilem této diplomové prace je vyttemi konkurenni strategie pro spataost XY, s. r. 0.
Tato spolénost se zabyva ipvazrie vodoinstalatérskymi a topefskymi pracemi. Trh
v tomto od¥tvi v Olomouckém kraji je jiz nasycen, a proto geezelmi silny konkuretni

boj. Ten spolénosti snizuje jak p&et zakaznil, tak i zisky a podil na trhu.

Diplomoveé préace je raten¢na do ti tematickychcasti. Teoretick&ast se zabyva prostu-

dovanim literarnich praméra ugesrénim pojmi - konkurence a strategie.

V prakticke ¢asti je nejprve fedstavena spaiaost a jeji hlavni konkurenti. Dale je zde
raiznymi analyzami zhodnocen s@sny stav podniku, zejména analyzami z hlediskg vn

Siho a vnitniho prostedi.

Z vysledki téchto analyz je v projektovéasti vytvaena strategie, kterd by podnikiglen

napomoci k lepSimu boji s konkurenci a upmirpozice na trhu.
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1 KONKURENCE

Konkurence obsahuje vesSkeré realné nebo potensidlistiténi nabidky, o kterych e
zakaznik uvazovatipsvém kupnim rozhodovani.

Trzni konkurence je proces, ve kterém $et8vaji zajmyirznych subjekt na trhu. Kazdy
vstupujici na trh fichazi s gjakym umyslem. VSechny subjekty &fitrealizovat své eko-
nomické zajmy. Tyto zajmy se déle diferencuji njekty na stra& nabidky i poptéavky.

Konkurence mze mit spoustu forem.

1.1 Konkurence mezi nabidkou a poptavkou

Konkurence, kde seistava nabidka a poptavka, je nazyvana konkurematic¢nahem.
Vyrobci zde vystupuji na stramabidky a snazi se prodat to, co vyrobili s cor#igjm
ziskem. Zatimco spi#bitelé, tvéici poptavkovou stranu, usiluji o co nejvySSi mozné
uspokojeni svych pt#b pomoci nakupu zbozi. Jejich zajmy jsou tedyrostp odliSné.
Spotebitelé ch¥ji nakupovat za co nejnizSi cenu, zatimco vyrobcsisazi prodat za cenu
co nejvyssi. Z tohotvodu vznika rovnovazna cena, ta ovsem neni opting@npro vy-
robce, ani pro sptgbitele. Tato cena je cenou kompromisu, vyrovnadyjéro nabizeného

zbozi s objemem poptavky a na tomto vysledku n&gm ol strany.

1.2 Konkurence na strané poptavky

V této forme konkurence se igtavaji zajmy pouze spebiteli vstupujicich na trh. Kazdy
spotebitel se snazi maximalizovatigwzitek, chce koupit co nejvice a co nejl&vndo-
konce i na ukor ostatnich spelitel.

Tato konkurence ma vyznam zvkédstsituaci, kdyz poptavkarevySuje nabidku a je nedo-
statek zboZi na trhu. Z tohawbdu se kazdy spibitel snazi ziskat nedostatkové zboZzi,

a to zmisobuje, Ze cena zboZzi na trhu roste.

1.3 Konkurence na strané nabidky

Kazdy vyrobce vstupuje na trh s tim, Ze se snaidgirco nej¥tSi mnozstvi svych vyrolik

za co nejvyhodjSich podminek, které mu zajisti maximalizovat zisk
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Neexistuje vyrobce, ktery by se nesnazil o maxinaali zisku. AvSak to neni jeho jediny
cil, dalSim z nich je minimalizace zisku svych kordnti a snaha o ovladnuti trhu. Tento
typ konkurence nastava vipac, kdyZz nabidka fevySuje poptavku. Za takovych podmi-

nek se konkuremi boj stava bojem orpziti vyrobdgi.

1.4 Cenova konkurence

Tato forma konkurence gatdo konkurence na stramabidky. Zaklad cenové konkurence
spa:iiva v dobrovolném sniZzovani ceny zbozi na stnayrobai. Vyrobci sniZuji ceny své-
ho zbozi, aniz by je k tomuto kroku nutilgbytek nabidky f@d poptavkou. Timto Zigo-
bem se snazi ovladnout trh a usiluji o to, abyishitle pilakali prdw k sok&. Snizuji
ceny v nadiji, Ze se jejich konkurenti nebudou #imémto nizkym cenam ijzpisobit,

a proto budou jejich vyrobky pro spebitele atraktivjsi.

Touto metodou se snazi odlakat poptavku od svyctkkenti k solg, a tim konkurenty
znicit. Touha po ovladnuti trhu je tak silna, Ze se aoh vzdaji svych zisk,

aby v budoucnu mohli zvySovat ceny a diktovat patkyiostatnim konkurefin.

1.5 Necenova konkurence

Cilem tohoto typu poptavky je ro¥h ovladnuti trhu, avSak jinymi nez cenovymi metoda-
mi. Tito vyrobci konkuruji pedevsim fistem kvality a technickych parametsvych pro-
dukti, rychlymi inovacemi a podokn Dale ovliviwuji spotebitele reklamou, obalovou
technikou, poskytovanimiznych zdanlivych slev, prodejem nagéivdokonalejSim servi-

sem, sluzbami spojenymi s prodejem a podobn

Konkurence na str&gmabidky je prolinanim a damvanim cenové a necenové konkuren-
ce. Risobeni &chto konkurenci na trhu ma pozitivni a negativii wia ekonomiku. Ceno-
va vélka je vyhodna pro sgebitele, jelikoZz vede ke snizovani cen, ale prookge je
velmi vycerpavajici. To mize vést az k situaci, kterou vyrobce nezvladneoaskankro-

tem.
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Necenova konkurence ma pozitivni vliv na kvalitteehnické parametry vyrolikale ne-
gativni v plytvani finatinich prostedki na reklamu a ieswdcovani spatebiteli
0 potebnosti jejich vyrobk.

Na trhu dochazi k prolinaniznych forem konkurence na stéamabidky. Z hlediska pod-

minek, které maji vyrobci na trhu, se rozliSujegé®nkurence dokonala a nedokonala.

1.6 Dokonala konkurence

Je pouze abstrakci v ekonomickych teoriich, v égalrzivot neexistuje. Jedna se totiz
o idealni stav, kterého spotest nikdy nedosahla a ani dosahnout e Hlavnipod-
minkou této konkurence jsou dokonale rovné podmfrkySechny ¢astniky. Zakladnim
piedpokladem je rovnyifstup k vyrobnim faktdm, ktery umo#uje zahajit vyrobu jake-
hokoliv vyrobku. Mnoho vyrohic na trhu jednoho vyrobku produkuje zcela identigky
robek, ktery se fyzickymi vlastnostmi neliSi od efykia konkurence. Vyrobce by musel na
tyto trhy vstupovat anonynéra nemohl by Zzadnym apobem ovlivnit poptavku po svych
produktech. V takovémifpad by nemohl ovlivnit ani cenu svych vyrolkCena se rive

Zmenit pouze v pipads, Ze se ziéni cena vSech ostatnich vyrdbka tomto trhu.

1.7 Monopolni konkurence

Tato konkurence se v mnoha&ech podoba dokonalé konkurenci. Jedna se o gtirsm
druhem vyrobku. Vstup na tento trh je volny. Ovamdukt jednotlivych vyrobi je dife-
rencovany. Z tohoi/odu zde anonymita vyrobamizi a spdaiebiteli neni lhostejné, jaky
vyrobek si koupi, ale vybira si. Proto se cetiynych vyrobk mohou odliSovat. V tuto
chvili se zdinaji prosazovat vSechny formy cenové i necenovénklence

a za&ina boj o zakaznika.

1.8 Oligopol

Oligopol je formou nedokonalé konkurence. Nedokosiatohoto typu je mnohemgtgi

nez nedokonalost monopolistické konkurence. Na zfistalo pouze &kolik z mnoha mo-
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nopolistickych vyrobg. Tito vyrobci maji zn&nou ekonomickou silu, proto jsou schopni
se branit dalSim zajeram, ktei cheji vstoupit na trh. Fstup do od¥tvi je omezen.

Ceny v oligopolu jsou vySSi nez ceny v podminkagkothalé nebo monopolistické konku-
rence. Vyrobci nuti sptgbitele nakupovat za vySSi cenu, nez by byla namkk konku-
rencnim trhu. VyuZivaji moznosti udrZzovani neustal&vahy poptavky nad nabidkou.

Konkurence je na tomto trhu omezena a odehravéeskeysim v necenové oblasti.

1.9 Monopol

Absolutni monopol je posledni formou nedokonalékkmance. V tomto fipact zistava

v odwtvi pouze jediny vyrobce, ktery ziskava absolutntmad spdebitelem.

Tato situace je povazovana za protipol dokonalé&kmence, avSak na rozdil od ni neni
nerealna.

Rast cen je zde limitovan kodpchopnosti poptavky, ale monopolni zisky dale masto
Existence absolutniho monopolu likviduje konkurergitim i cely trzni mechanismus.

Proto musi byt regulace trhem nahrazena regulairiis{13]

1.10DalSi déleni konkurence

Podle stupré nahraditelnosti:

» Konkurence zn&k — vznika v pipac, Ze firma za své konkurenty poklada

firmy nabizejici zakaznthn obdobné vyrobky a sluzby za srovnatelné ceny.

» Odwtvova konkurence- vznika v pipac, ze firma za své konkurenty po-

klada firmy vyralgjici stejnou tidu vyrobki.

» Konkurence formy- vznika v gipadt, Ze firma za své konkurenty poklada

firmy poskytujici stejnou sluzbu.

» Konkurence rodu- pro tu je charakteristické, Ze firma za své koekty

poklada vsechny firmy, které usiluji o zakaznikpenize. [11]

1.11Analyza konkurence

Analyzou konkurence se rozumi proces identifikalgé&okych konkurent. Zahrnuje hod-

noceni konkuretnich cili, strategii, silnych a slabych stranek a typicksedikci. Nasledu-
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jicim krokem je vytvéeni konkuretinich strategii, které firmpomohou ziskat silnou po-
zici vici konkurenci a finesou ji nej¥tSi moznou strategickou vyhodu.

Aby mohla firma efektivé naplanovat své konkurémi strategie, péebuje zjistit co nejvi-
ce informaci o své konkurenci. Musi stale porovih&va produkty, ceny, distribni kana-
ly a zpisoby komunikace s nejbliz§imi konkurenty. Timtasgbem niZe najit dalSi moz-
né oblasti konkuramich vyhod a nevyhod. Me tak zahajit efektivSi marketingové

akce a lépe siifpravit obranu proti jednani konkurence.

odhad Volba tmh&lun:!.

re ohrozit
pzak ——— KA
: se vyhnout

Obr. 1. Kroky“panalyze konkurendd?2]

1.11.1 Identifikace konkurenéni firmy

Pro firmu by nensl byt obtizny ukol identifikovat svou konkurencieNice zejma konku-
rence je konkurence podle produktové kategorie. Seitadi firmy nabizejici podobné
produkty a sluzby stejnym zékazfitk za srovnatelné ceny.

Pri soupéeni o penize zakazrilse vSak firmy musi potykat s daleké&sim pd@tem kon-
kurenti. V SirSim pojeti mze firma definovat produktovou konkurenci jako \&egfirmy,

jez produkuiji stejny vyrobek nebo vyrobkoviadu.

1.11.2 Odvétvové vymezeni konkurence

Mnoho firem utuje svou konkurenci podle oélvi. Odwtvi je tva‘eno skupinou firem
nabizejicich produkty nebo produktovotidt, ktera pedstavuje blizké substituty.
V piipack, Ze roste cena jednoho produktu v danéméwmily zvySuji se ceny i u vSech
ostatnich vyrobk.
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1.11.3 Trzni vymezeni konkurence

Firma nemusi usilovat o identifikaci konkurenceohledu od¥tvi, ale z pohledu trhu. Zde
se utuje funkéni konkurence. Jsou to firmy, které se snazi ugoitejné poteby zakaz-
niki nebo obslouzit stejnou skupinu zakaznik

Kli¢em pro identifikovani konkurefie propojeni analyzy odwi a trhu spolu se zmapo-
vanim segmeiitproduktu/trhu.

Kazdy produktovy/trzni segment ftfoodliSné konkuretni vyzvy a pilezitosti. Pohled
z&kaznik na trh je velmi dlezity, firma se tak riwze vyhnout ,konkureini kratkozrakos-
ti“. Ta vyjadiuje, Ze nejblizSi konkurence zaslepuje firmu, kfgsfom nevnima dalSi moz-

nou konkurenci, jeZ e zcela fevratit fungovani podniku. [12]
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2 STANOVENI STRATEGIE FIRMY

2.1 Co je to strategie firmy

Strategickou skupinou se nazyvaiji firmy, jeZz poagiwbdobné strategie na stejném trhu.
Strategie konkurence je zapslti neustale sledovat. Silni konkurenti jsou schigobéhem
¢asu nénit.

Strategie je nezbytnou podminkou pro rozvoj podnilRosledni roky ukazuji, ze
v ekonomikach s rozvinutym trznim hospégtaim je nutnym pedpokladem pro rozvoj
podniku pra¥ kvalifikované strategické&zeni.

Profizeni tohoto typu musi mit podnik zpracovanou sgiata vyuzivat ji pi vedeni pod-
niku. Toto pravidlo plati obeérpro vSechny typy podnik jak pro soukromého podnikate-
le zangstnavajiciho jednoho pracovnika, tak pro velké &palsti s gkolika tisici zangst-
nanci.

Strategie obsahuje t6im se podnik v budoucnu hodla zabyvat, acas@ i to, co musi

podnik podstoupit pro sy rozvoj a likviditu. [4]

2.2 Co je to strategicky management

Strategickym managementem se rozumi proces, kteeyoskuténiuji zavazna (strategic-
k&) rozhodnuti. Do tohoto procesu lze zahrnout edpldni o vyrobcich nebo umist
a jmenovani vrcholového managementu. Tato rozhéthwale ovliviiuji vykon organizace

k lepSimui horSimu. [2]

2.3 Tvorba a zavedeni strategie

Podnik si svou strategii odvozuje od poslani a milev podnikovych cil. M& podobu vy-
chazejici z analyzy okoli (externi analyzy) a amalgnoZznosti podniku (interni analyzy).
Z vysledl téchto analyz jsou nasledrvytvoreny tizné varianty strategie pro jednotlivé
arovre firmy. Aby vybrana varianta strategie byla & zavedena, je¢ba ji gizpasobit
organiza&ni strukturu a celyidici systém podniku.

Podniky s vice podnikatelskymi aktivitami maji sstéategické manazery nejen na vrcho-

lovych pozicich podniku, ale taktéz na nizSich aiof.
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Podnikatelskou aktivitou je ména ¢innost podniku ve vybraném konkutgmm okoli.
Charakter strategii je na jednotlivych Urovnichditzy a shoduje se s cili n&chto Grov-
nich. Vrcholovy management proto musi zvazit, jgk strategie odpovidaji podnikovym

cilam.
2.4 Poslani a cile podniku

Strategie podniku by &hm uspokojit zvla& zajmy dvou hlavnich skupin — viastiikod-
niku a zamistnand. Z toho divodu by nélo vedeni podniku zjistit a ¥adit do strategic-
kych rozhodnuti poZadavky obou skupin.

Prvnim zasadnim ukazatelem, jak podnik posuzujegepiy &chto skupin, je poslani
podniku. Poslani podniku Ize vyjadjako stanoveni vnihiho podnikového kontextu, kde
budou provaeha strategicka rozhodnuti. Jinak poslani definojen& co se ma podnik za-
mefit a jakym snérem se ma vydat. VSechna strategickd rozhodnutinélg vyplyvat

Z poslani podniku.

2.4.1 Vize podniku

Vize podniku je prvnicasti poslani, zahrnuje odpalr na otézky: jaky bude podnik
a co bude fednttem podnikani. Odpadi mohou byt #izné v zavislosti, zda ma podnik

jednu nebo vice podnikatelskych aktivit.

2.4.2 Cile podniku

Jakmile si firma ufi své konkurenty a jejich strategie, musi si pdlotizku:Ceho chce
podnik dosdhnout? Charakterizuji to v podstaddnikové cile. Cile podniku se mohou
odliSovat od cil jeho hlavnich konkurefit Ti se mohou za#iovat jak na kratkodobé, tak
i dlouhodobé ziskové cile. Lze takéegpokladat, Ze konkuréni podnik miize sledovat
vice cili sowasre, kupikladu Eznou rentabilitu, st trzniho podilu, technologické prven-
stvi ¢i prvenstvi v poskytovanych sluzbach.

Cile podniku davaji vyznam stanovenému poslani mabaji gi formulaci strategie.
Avsak vSechny cile by &y nakonec smovat k jednomu, a to k maximalizaci trzni hod-

noty.
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2.4.3 Odvozené cile

N¢kteri odbornici varuji ped pouhou orientaci na névratnost investic. TéZem

z kratkodobého hlediska ftipést vysokou navratnost investic, ale vysledkem
z dlouhodobého hlediska je podinvestovasiikosti na trhu a zhorSeni navratnosti investic
v dlouhém¢asovém obdobi.

| pres negativnidkledky dlaji manaz#é casto tato rozhodnuti. Dovoluje jim to skénest,

Ze zaporny vysledek z kratkodobé orientace iw#sTbyt materializovan, a proto vlastnici

nemusi zaregistrovat jejich negativni dopadamtu let. [4]

2.5 Silné a slabé stranky podniku

Uskuteneni firemnich strategii a dosazenéemych citi zavisi na schopnostech a zdrojich.
Prvnim krokem ke spémi t€chto zandra je identifikovani silnych a slabych stranek konku-
rercniho podniku, tim se mini shrom&hd informaci o jejich pednostech a nedostatcich.
V souwasné dob existuje Sest moznych tigostaveni konkure&nich firem na trhu.

» Dominantni — tato firma kontroluje chovani vSeclkarenti a ma k dispozici vel-
ké mnozstvi potencialnich strategii.

» Silné — firma s takovym postavenim na trhiizen provadt nezavislé aktivity neza-
visle na tom, jak se zachovaji jeji konkurenti.

* Vyhodné — tato firma ma moznost vyuZzit svych simgtranek a nadpmérné -
lezitosti k tomu, aby zlepSila své postaveni na.trh

» Udrzitelné — firma mé stabilni vykonnost, ktera dmge udrZeni jejiho postaveni
na trhu.

» Slabé — vykonnost této firmy je nedostat@ AvSak existuji moznosti na zlepSeni
za podminky, Ze bude muset zdokonalit styl svéhaini@ni. Pokud tak néini,
bude donucena opustit trh.

e Neudrzitelné — firma ma nedostateu vykonnost a neni zde uz zadna pépod

dobnost na zlepSeni postaveni. [11]

Silné a slabé stranky se uvadi ve vztahu kwhisituaci podniku. Na zakladanalyzy
vnitinich podminek Ize it faktory, které mohou bytidezité pro budouci Uusgphy a ne-

zdary.
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Z toho divodu se manaZesnazi o co nejuplijSi a nejpesrgjSi ueni silnych stranek
podniku a plg usiluji o jejich vyuZiti. Zjis&né slabé stranky jsou chapany jako problémy,
které se pokousi eliminovat.

* Silné stranky
Predstavuji pozitivni faktory, jeZiigpivaji k uspsné podnikove&innosti a vyraz# ovliv-
nuji jeho prosperitu. Jsou taiané odliSnosti, které zvyhadji podnik vzhledem Kk jeji
konkurenci. Nejvice proggné silné stranky jsou takove, jeZz nelze lehce kuoat,
a maji gedpoklad, Ze budou po dlouhou dobu ziskové. Prouitedy vyjaduji konku-
renéni vyhodu.

» Slabé stranky
Tyto faktory pro podnik znamenajiditd omezeni nebo nedostatky, a proto brani pinému

efektivnimu vykonu.

Prilezitosti a ohroZeni vyplyvaji z ¥j$iho prostedi podniku, mélo se ohliZeji na postaveni
a problémy podniku a vyrazmasobi na jeho vnihi procesy a organizai strukturu.

* Prilezitosti
Predstavuji dalSi moznosti podniku, s kterymi pocjejiealizovani stoupaji vyhlidky
na lepSi vyuZziti disponibilnich zdifop &inngjsi splreni vytycenych citi. Je to velice pozi-
tivni situace v podnikovém prdsti, jez zvyhodni pozici podniku vzhledem ke kowrkur
ci. Jsou obsazeny v oblastech, kde ma podnik v¥eateupoklady Usgsnym uskut&no-
vanim marketingovychinnosti ziskat konkuremni vyhody.

» Ohrozeni
OhroZeni pat také do externiho prdasdi. Redstavuje vyrazh negiznivou situaci
v podnikovém okoli, ktera kladegkdzky pro jeh@innost a dobré postaveni. Faktory ex-
terniho prosedi jak samostatintak i v rejaké kombinaci a s rozdilnou silodgobeni mo-
hou zhorSovat pozici podniku. Vystavuji ho nebe&zpselusgchu, popipac i hrozhke
upadku. [8]
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2.6 Rozvijeni strategické perspektivy

Existuje spoustatdvodi, kvili kterym nekteré organizace nerozviji vhatdprocesy strate-

gickéhorizeni.

Manazersky tym si negdomuje (nebo jen malo) skdt®u situaci podniku. Tento
stav mize zmsobit Spatny informani systém a vedeni podniku, které neposkytuje
informace patbné pro spravné posouzeni pozice organizace, gdkud konku-
renty, trendy kupujiciho, relativni nakladgod.

Vrcholové vedeni samo sebe klame o pozici spmisti. Tato situace e nastat

Vv pripact, Ze vedeni se povazuje za p&gpojenou skupinu. Sdileji stejné zastaralé
pohledy na konkurenci, zakazniky a pracovni silu.

Zakladni problém vznika, Ze vrcholové vedeni jemietabrané ddeSeni kazdo-
dennich operativnich zalezitosti. Neddva manaieprostor ke zvazovani dlouho-
dobych problém a nepipravuje je to k vytvéeni strategické perspektivy organiza-
ce.

Posledni usfzh organizace fte ¢init manazery slepymi k s¢éasné situaci,

V niz se organizace nachazi. Minuly &dp ve vedeni buditpswdéeni Zistat
Zmeéna snéru strategie rize mit podobu ifiznéni, Ze to, co bylo provedenoep-
tim, bylo neusgdné. Proto mana#iespojeni sdmito minulymi rozhodnutimi
nejsou ochotni ipustit, aby se organizace dala jinymésem.

Jednim z poslednichidodi nezdjmu je nedostatekdomi vrcholového vedeni

o tom, pr@ je organizace Ugpna. Pokud vedeni neumi zjistiepny divod konku-
renniho naskoku, pak je to &gobeno gejmé strachem z toho, Ze byjake strate-

gické rozhodnuti mohlo tuto situaci Znit. [5,11]
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3 KONKUREN CNi OKOLI

Podnikové okoli Ize ragenit na dw ¢asti: na konkuretni okoli, kde firma podnika,

a makrookaoli.

MAKROOKOLI

Makroekonomika Technologie Demografie

KONKURENCNI OKOLI

Konkurenti

Zakaznici PodniK Dodavatelé

Potencialni konkurenti Substituty
Socialni politika Politika, letaiva St

Obr. 2. Okolidmiku[4]

V konkurergnim okoli pisobi na podnik spousta fakiiojez ho bezprogedre ovliviuji.
Nalezi sem nagklad konkurenti, zakaznici, dodavatelé aj.

Na makrookoli psobi faktory ekonomiky, socialni politiky, demogeafpolitiky, legislati-
vy a technologického okoli. Makrookoli ma vliv jala konkuretini okoli, tak i na podnik,
ktery je umistn uvnift tohoto okoli.

Podnik dosahne lepSich vyslédk pripadct, kdyZz se mu podavytvorit soulad mezi jeho

strategii a okolim.

Konkurergnim okolim se rozumi skupina podajkteré nabizeji vyrobky nebo sluzby, jez
Ize navzajem substituovat.

Substituty jsou vyrobky nebo sluzby, které na stejrzéklad uspokojuji pateby zakazni-
ka.

Ukol pro manazery je analyzovat konkutensily, jez se vyskytuji v konkurénim okoli

podniku, a obeanhodhalit @Filezitosti a ohrozeni. [4]
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3.1 Uréeni cili konkurence

Nejdiive Ize gedpokladat, Ze vSechny konku&an firmy ch€ji maximalizovat své zisky
a podle toho také&ni své kroky. Firmy se ale odliSuji vichzu, ktery kladou na kratkodobé
zisky proti dlouhodobym. Bktefi konkurenti mohou chtit své zisky spiSe uspokoi@z
aby je maximalizovali. Kazdy z konkurénina vlastni soubor cila kazdému cili fiklada
odliSnou dilezitost. Firma by proto c#ia znat tuto vzdjemnouitkzitost, kterou konkuren-
ti prikladaji ziskim, ristu podilu na trhu, cash flow, 8kovym technologiim, sluzbam a
jinym cilam. Kdyz firma pozna plany konkurence, zjisti, zdaspokojena se svou s@is-
nou situaci a jaké jsou moznosti obrany na krokykkoence.

Firma musi neustéle sledovat cile konkurence vahwek jednotlivym produkim a trznim
segmenim. Jestlize firma shleda, Ze konkurent objevil nopni segment, fze tim zis-
kat pilezitost. Pokud vSak firma zjisti, Ze konkurentlovstoupit na trhy, které obsluhu-

je, je doedu upozoréna a niiZe se na takovou situadijravit.

3.2 ldentifikace konkurenénich strategii

Firmy jsou tim ¥tSimi konkurenty¢im vice se k sabbliZi jejich strategie. Konkurence
se ve ¥tSine odwtvi déli na skupiny, které sleduji odliSné strategie.t®nznikaji strate-
gické skupiny firem v oditvi, jeZ sleduji na cilovém trhu stejnou nebo patnbstrategii.

V piipac, ze firma vstoupi dodkteré ze skupin¢lenové v této skupihse stanou jejimi
klicovymi konkurenty. RestoZe ve strategické skupiprobiha nej¥tsi konkurence, existu-
je i soupéeni mezi skupinami. &které ze strategickych skupin se proto mohou amieit
na segmenty, které séeghryvaji. Nicmég ¢clenové jedné strategické skupiny mohou vstu-
povat do novych strategickych segment

Firma musi znat kvalitu produkt jejich vlastnosti a marketingovy mix, sluzby zaka
kam, cenovou politiku, distribini pokryti, prodejni strategii a komunid programy re-
klamy

a prodeje vSech svych konkuréntaby dokazala identifikovat strategickou skupinu
v odwtvi. [12]
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3.3 Ocdekavana reakce konkurenta

Jistou filozofii podnikani, vniti kulturu a wité preswdéeni ma kazdy konkurent.

VétSina z konkuregnich firem pati do rekteré z nasledujicich skupin:

Laxni konkurent — nereaguje okamzgiinebo vyrazt na pohykei utok konkuren-

ce. Tito konkurenti mohouipdpokladat, Ze jim z&kazniciigtanou ¥rni, jsou

chraréni matéskou spolénosti, neurji v pravou chvili rozeznat pohyb konku-

renénich firem nebo nemaji na reakci dostatek sil.alezité, aby firma znala, p&o

reaguje konkurent laxn

* Vybiravy konkurent —reaguje na wité formy Gtoku a ostatnich si nevSiméanié@
odpovidat na sniZzeni ceny, ale nezajima hdikiagd propagéeni kampa konku-
renta, kterou nepoklada za nebezymi. Znalost éekavané reakce hlavnich kon-
kurenti poskytuje voditko pro formovani potencialniho titok

» Konkurent — tygr — odpovida okamaita dirazre na jakékoli ohrozeni svého teri-

toria. Takového konkurenta neni radno atakovakgelma ve zvyku bojovat az do

konce.

Stochasticky konkurent— nema pedvidatelny zfisob reakce. V &kterych gipa-
dech zareaguje a v jinych ne, vybira si podle sgudakto se chovaji spise malé
firmy. KdyZz maji pocit, Ze se jim to vyplati, vy&§z do rozvaznych atak AvSak
drzi se zpt, pokud by Gtok ré byt prilis nakladny. [11]

3.4 Konkuren¢éni strategie

Konkurerni strategie je chapana jako posloupriorshosti a pistupi, ktera ma fi vhod-
ném provedeni firfh zajistit WtSi pravépodobnost Gsfehu v dosdhnuti vytgnych citi
v daném marketingovém prosti a v daném okamziku.

Zvlaseg dva faktory ovliwiuji vybér nejvhodrjsi konkuregini strategie. P&t mezi r&é pri-
tazlivost od¥tvi a konkuretini postaveni firmy v oditvi.

Pro vylEr a sestaveni nejvho&i8i konkuregni strategie je podstatné analyzovat pa-
kladnich dynamickych konkureénich faktofi, jez stanovuji pitazlivost odtvi.

Mezi tyto dynamické konkureéni faktoryradime:

* hrozbu vstupu novych konkuréint
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* hrozbu novych vyrobk¢i sluzeb,

» dohadovaci schopnost kupujicich,

» dohadovaci schopnost dodavatel

* soupéeni mezi existujicimi konkurenty. [1]

Dohadovaci -

schopnost
dodavatelil

Potencidlni
‘novi
konkurenti

Hrozba vstupu novych

konkurentil

Dodavatelé

Konkurenti
v odvétvi

N,

Dohadovaci
schopnost
kupujicich

Kupujici

(I

Soupefeni mezi
stavajicimi podniky

Hrozba nahradnich
(novych) vyrobkti

Néhradni
(nové)

vyrobky

Obr. 3. & dynamickych konkurénich fakto# [15]

Tyto dynamické faktory stanovuji pravidla konkuteith vztali, jejichz pisobeni je ne-
zbytné nejen poznat a spré&vmochopit, ale i vyuZzit, n&pvhodnou aktivitou zrnit paso-
beni ve prosfrh firmy. Je dok&zano, Ze eventualni¢ma jednohai vice z tchto dyna-

mickych faktofi mize vést az ke zémé odwtvi, a tim i k jeho fitazlivosti.

3.4.1 OhroZeni ze strany no¥ vstupujicich firem

Firmy, které vstupuji navna trh, pindSeji do od&tvi novou kapacitu, snahu ziskat podil
na trhu atasto znéné zdroje. Tato situacetbe vést ke sniZeni cen nebaiktu néaklad,

a tim i ke snizeni ziskovosti.

Hrozba vstupu novych firem do o#tvi se odviji od existujicich ipkazek vstupu

v kombinaci s reakci stavajicicitastnili, kterou mize vstupujici firma fedpokladat.
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V piipac, Ze jsou pekazky vstupu vysoké, nebo kdyz nowastnik niize @ekavat ostrou

reakci od stavajicich konkuréntfe riziko novych vstup malé.

PiekaZky vstupu

Existuje rekolik hlavnich zdraj prekazek vstupu:

uspory z rozsahu jedné se o snizeni jednotkové ceny produktu vsiasti

na tastu celkového objemu produkce z&ité obdobi. Tyto Uspory odrazuji nov
vstupuijici tak, Ze je nuti, aby vstoupili na trhdbs velkym rozsahem a riskovali
silnou reakci ze strany stavajicich firem, anebwatym rozsahem produkce a poci-
tili tak cenové znevyhodmi, které je pro &istejre nezadouci.

diferenciace produktu znamena, Ze jiz zavedené firmy maji své zavedeatkyn
a wrnost zakaznik plynouci z minulé reklamy, servisu zakaZinfk rozdilnosti

v produkci, anebo jednoduse z toho, Ze vébdwznikly mezi prvnimi. Diferencia-
ce tvai prekdzku vstupu tim, Ze néwstupujici nuti k vysokym vydain na geko-
nani existujici loajality zakaznik

kapitalova nar@nost - tvori ji nutnost investovani velkych finanich ¢astek jako
podminky konkurenceschopnosti, zejména jédba investovat do riskantni a ne-
navratné p&atesni reklamy nebo do vyzkumu a vyvoje.

prechodové naklady jedna se o jednorazové naklady, jez musi vydat jiciplte-

ry prechazi od produkce jednoho dodavatele k produkéhp dodavatele.

Do tchto naklad Ize zahrnout naklady nagskoleni zastnand, na nakup jiné-
ho dophkového zéizeni, nadklady g&as potebné k otestovani a zhodnoceni nového
zdroje a dalsi.

pristup k distribdnim kanddm —tuto p‘ekadzku vstupu tvd potreba zajilini dis-
tribuce vlastni produkce. Jelikoz distridmi kanaly jsou zasobovany jiz zavedenymi
firmami, nova firma musi tyto kanalyiputit, aby gijaly jeji produkty. To se snazi
zajistit pomoci cenovych ploma, podporou spolaé reklamy a podobnymi #p
soby, které ovSem snizZuji zisk.

nakladové znevyhodni nezavislé na rozsahuteho mohou dosahnout jiz zavede-
né firmy, nikoliv vSak potencialni névvstupujici, nezavisle na jejich velikosti

a dosazenych usporach z rozsaRazhodujici vyhody jsou spojeny s vlastnictvim
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technologii vyroby, vyhodnymfifstupem k surovinam, vyhodnou polohou a vlad-
nimi subvencemi.

» vladni politika —je dialezitou gekazkou pro vstup novych firem. Vladaibe ome-
zit, nebo dokonce uz#t vstup do odvtvi pomoci udlovani licenci nebo omezeni
piistupu k surovinam. Mezi mérzjevné nastroje vladniho omezovani mohou byt
zarazeny normy maximatn piipustného zn#ésSteni vod a ovzdusSi, bezpeostni

a technickeé fedpisy.

3.4.2 Intenzita soupdeni mezi stavajicimi konkurenty

Ziskani vyhodného postaveni mezi stavajicimi koektyr ma zndmou formu obratného
manévrovani. Do pouzivanych metodipaenova konkurence, reklamni kampamvedeni
produktu a zlepSeny servis zdkazmtk nebo zaruky. Konkureni kroky maji ve #Sing
odwetvi viditelny efekt na sougii partnery a mohou vyvolat snahu o vyrovnani.tden
postup akce a reakce nemusi guést k lepSimu postavenitopnické firmy a celého
odwetvi.

N¢které z forem konkurence, zvld&tenova konkurence, jsou velmi nejisté a sé&8jv
pravdpodobnosti zhorSi ziskovost celého &, Zatimco reklamni kamparmmohou mit
za nésledek zvySeni poptavky nebo zvySeni miryeatifdace produkce v odtvi, to piina-

Si uzitek vSem firmam.

3.4.3 Tlak ze strany nahradnich vyrobki - substituti

Firmy v daném oditvi mohou soupé v SirSim smyslu s od#vimi vyrakegjicimi substitu-
ty. Substituty utuji cenové stropy, a tim omezuji vynosy v &, Cim pritazlivejsi je
cenova varianta nabidnuta substituty, tim g@irje strop nad ziskovosti oévi. Identi-
fikovani substitui znamena vyhledat jiné vyrobky, které mohou vykdn#tz funkci jako
vyrobek daného odtvi. Do substitdnich produki, které si zaslouzi nejt8i pozornost,
muzeme zahrnout ty, jimz jejich zlepSujici se cenpwaice dovoluje fiblizit se produkci
odwtvi, nebo které jsou vyréhy odwtvimi dosahujicimi vysokého zisku.ul2zitym pro
rozhodovani je analyz&dhto trend, zda se vyplati apiné vytlani substitutu nebo vyvi-

nuti strategie, ktera bude se substituteitpbjako s nevyhnutelnou Etivou silou.
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3.4.4 Vyjednavaci vliv odbératelt

Odkeratelé soutZzi s odetvim zpisobem sniZzovani cen, usilovani o dosazeni vys3itkva
nebo lepSich sluzebfipm stavi konkurenty proti s¢ba tim snizuji ziskovost odtwi.

Vliv kazdé vyznamné skupiny oditateli odwtvi zalezi naadt charakteristickych rysjeji
trzni situace a na relativniil@zitosti jejich nakup v odwtvi v porovnani s jeho celkovym
objemem prodeje. Skupina aglbteli je silna v pipack, Ze je koncentrovana nebo nakupu-
je velké mnozstvi ve vztahu k dodavateél@melkovému objemu prodeje. V jinéntipad
mohou byt odbratelé silni, kdyZ produkty, které nakupuje v danédwtvi, predstavuji
vyznamnouwast odBratelovych nakladl nebo nakup. Odkeratelé maji také zrtay vyjed-
navaci vliv g odbéru produkfi, které jsou standardni nebo nediferencovanéjjegtm
nehrozi velké fechodové naklady, kdyz dociluji nizkého zisku, né&dgz produkt neni

pro odigratele dilezity z hlediska kvality.

3.4.5 Vyjednavaci vliv dodavateli

Dodavatelé mohou uplatnit vliv na ostatastniky v od¥tvi hrozbou zvySeni cen nebo
sniZzeni kvality nakupovanych statk sluZzeb. Mocni dodavatelé timtoigpbem mohou
z odwtvi neschopného kompenzovast naklad zvySenim cen vytlat ziskovost.
Podminky, které posiluji pozici dodavatele, jsod@iné &m, kterécini vlivnymi dodava-
tele. Skupina dodavatema vliv v gipac splreni nasledujicich podminek:

* nabidku ovlada pouzeskolik spol&nosti a je koncentrovaj$i nez odvtvi, které-

mu dodava,
* neceli substitdnim produkim pii dodavkach pro dané oélvi,
e odwtvi neni vyznamnym zakaznikem dodavatelské skupiny,

» produkt je dleZity pro vstup pro odivatelovo podnikani. [14]

3.5 Vybér optimalni strategie

KdyZ podnik vybira nejvhodijsi konkuregni strategii, musi vzit v ivahu vSechny znamé
zdroje nejistoty, které se mohou objevidbuvniti daného odétvi, ¢i v jeho vrgjSim oko-
Ii.
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Mezi nejzavaz§sSi chyby pati vybér strategie na zakladminulého vyvoje, u kterého se
piedpoklada, Ze nezmi smer.

V tomto gipact lIze dopordit tzv. odwtvove scenie, které pomahaji s modelovaningdiur
tych pravépodobnych budoucich stagtruktury od¥tvi.

Zakladem pro tento scéng jiz zmirenych gt dynamickych konkuremich faktofi, pro-
toZe nejistota v kterémkoli z nich musi byt branavehu pi tvorbé scénée prisluSného

stavu pravépodobné budouci reality.

Tab. 1. Guhovy scéné[l]

Mozné vyjadieni postupu i vytvaieni scénée:

1 Identifikace nejistot, které mohou ovlivnit strukturu odvétvi.

vrve

3 Vyjadreni co nejvétsiho poctu prijatelnych domnének a predpokladi
o kazdém duleZitém pricinném faktoru.

4 Spojeni domnének a predpokladl o jednotlivych faktorech do vnitf-
né logicky skloubeného scénare.

5 Analyza struktury odvétvi, ktera by existovala v podminkach kazdého
scénafe.

6 Urceni zdroji konkurenéni vyhody v podminkach kazdého scénare.

7 Predpovéd chovani konkurent( v podminkach kazdého scénare.

3.6 Vytvareni konkurenénich strategii

Konkurergéni firmy se daji klasifikovat podle toho, jakou mgjli z hlediska jejich posta-
veni na trhu. Toto postaveniaie byt vedouci, vyzyvatelské, nasledovatelské rigto
karské.

Trh je tvaen¢tyimi typy firem, a to 40 % vedoucimi, 30 % vyzyvat@d % nasledovateli
a 10 % troska.

Vedouci firmy si peva drzi sva postaveni, kterych sgkdy snazi zmocnit vyzyvatelé. Na-
sledovatelé se naopak snazi pouze udrZet své pastaa trhu aifzptsobit se strategiim
trznich vidca. Zatimco troSka jsou malé firmy obsluhujici trzni vyklenky, anvelké

firmy nejevi zajem. [11]
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3.7 Vybér konkurenta

V¢étSina firem se na své konkurenty diva jako na admaZZandtuji pozornost zvlast
na to, jak mohou proti konkurenci ziskat podil fauta jak se ji ize zabranit ve vstupu
do daného oditvi. PrestoZze mohou byt konkurenti hrozbou, spravni koskiirjsou

A1

schopniv mnoha odvtvich postaveni podniku spiSe posilit nez oslgbibbii* konkurenti
mohou prosgt fad riznych strategickych di| které zvysi udrzitelnou konkuré&m vyho-
du daného podniku a zlepsi strukturu celéhcstyvZ toho divodu jecasto Zadouci, aby
mél podnik jednoho nebo dva ,dobré" konkurentyebla se vzdal dgitého podilu na trhu
namisto toho, aby se ho pokouSel zvysit.Wtarych gipadech byva &tsi podil na trhu
horSi nez mensSi. Sdasré by se ngl dany podnik zartit na atok na ,Spatné“ konkurenty a
mél by se snazit udrzet relativni postaveni vzhledemobrym* konkurenim. Tyto zasa-
dy by mely dodrzovat wdci firmy na trhu, stejéitak i nasledovatelé.

Konkurenti jsou prosisni konkurenci jako takové, ale i danému podnikithowbyt uzi-
jeho konkurent, nesmi pestat hledat Zjsoby, jak ziskat konkuréni vyhodu. Jediny Zip
sob jak dosahnout nadmpnérného vykonu je udrzitelna konkurem vyhoda. Podnik vSak
musi zarove veédét, které z konkureiit napadnout a jak skupina konkungnjimz celi,

ovlivni strukturu celého odivi. [15]
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3.8 Shrnuti teoretickych poznatkii

Teoretickacast diplomové prace se zabyva shrnutim vSech pazmygkajicich se konku-
rence a jejiho rozdeni, strategii firmy a konkureéni strategii. Cilem teoretick&sti bylo
objasréni pojmi, které jsou dlezité pro lepSi pochopeni dané problematiky.

Firmy musi v sotasné dob, kdy konkurence na trhu jm dal &tsi, vytv&et efektivni
strategie. Od saméhoc&ku se snazi ziskat si zakaznika, a tim i konkuiewwhodu. Ta

ma v dnesSni dab stale ¥tSi vyznam, odliSuje Ugpné podniky od neuspnych.

Proto pro vSechny podniky vyskytujici se na trhikgekurerni strategie velmi vyznam
nou zbrani.

V dalSi casti se teorie za#iuje na metody a techniky stanoveni konkdrgéch strategii
a strategickych analyz, do nichz @@ WOT analyza a Portier model gti konkurerénich
sil. Tyto analyzy jsou ilezité zejména proto, aby firma poznala hlavni wlikteré
ji ovlivauji jak z vrgjsiho, tak i z vniiniho okoli. SlouZi také pro stanoveni pozice, kiero
firma zaujima na trhu v porovnani s konkurenci.

Témto analyzam a jejich zpracovanim se bude d&tewat praktick&ast diplomové pra-

ce.
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4 PROFIL SPOLECNOSTI XY, S. R. O.

Spol&nost se zagfuje na prodej materialu pro vodarenské, topeked a elektrikéské
obory. Zakladnim sortimentem jsou zejména dodavkyendahi pro potrubni systémy vo-

dovodi a kanalizaci, vodoinstafaiho materialu, topetigkého materialu, kabieh vodtu.

4.1 Historie spolenosti

Vznik ryzeceské spolénosti XY, s. r. 0. se sidlem v Sumperku se datdjeou 1991

a zakladali jictyti spolenici.

Zpocatku spoleénost na trhu fsobila jako velkosklad s celostatnigobnosti a zagstna-
vala sedm pracovnik Nosnym sortimentem byly v této dollovozy kulovych venti

a vodovodnich baterii z Italie a kanatinech PVC ze Slovenska. Rivadz v dok vzniku
spolé&nosti neexistovala tak silnd konkurence, jeji ot letech 1991 az 1998 pohybo-
val okolo 70 miliori K¢ ro¢né.

Jako svou prvni kancél&pole&nost pouzivala tzv. UNIMOHhiku, kterd byla postavena
na zpevlné ploSe a ohratena dratnym pletivem. Na tomto mistbyl také zbudovan
provizorni sklad. V p&atcich spolénost pro poskytovani sv&nnosti vyuzivala pouze
jeden nakladni automobil.

S nastupem konkurence se obrat sniZil, v letect® E#92006 k hodn&t30 milioni K¢
za rok. Jednim z hlavnichindodi tak razantniho poklesu obrdiyly levné dovozy z Asie

a postoupeni trhu vzniklé konkurenci. Terigdkt donutil spolénost, ktera réa jiz jen
dva spoléniky, rozsfit nabidku poskytovanych sluzeb o montainhost v oboru vodoin-
stalace a topeni.

V souwasné dob se sidlo firmy nachazi v néwzrekonstruovaném objektu, na miigii-
vodni prvni kancel& se nachazi sklad zbozi.

V roce 1995 byla zaloZzena nova poka v Zaliehu na Mora¥ a v roce 1999 spalaost
predmet své cinnosti roz&fila o maloobchodni prodej, montaze topeni a vodalasi.
Koncem roku 2002 byly v této potae zZizeny nové prodejni a skladovaci prostory,
v nichZ byla otekena i vzorkovna materialu, nabizeného Sirokému hokredkaznik.
Na zaéatku roku 2007 bylo centralou v Sumperkizeno koupelnové studio, které slouzi
jako vzorkovna zagiena na vybaveni koupelen, toalet a specialtigticich prostedki,

slouzicich na tato sanitarniizzeni.
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Nyni se firma specializuje na velkoobchodni a mlatb@dni prodej jiz zmimého sorti-
mentu, ¥etné poskytovani sluzeb s tim souvisejicich a je viasnpouze jednim majite-
lem.

Pres Sirokou nabidku produka sluZzeb se obrat snizil na gasnych 20 miliofi K& ro¢né.
Tato spolénost se orientuje pouze na tuzemsky trh, z&¥lggdk na Olomoucky kraj.

Na zéklad informaci zjiS&nych z internich zdréj spol€nost sleduje nésledujici cile:

. maximalizace zisku,

. udrZeni silného postaveni na regionalnim trhu,
. zvySeni objemu prodeje a montaze,

. zvySeni trzniho podilu na trhu,

. snaha o dlouhodobé&gziti,

. rozvoj firmy,

. snizeni naklaila

. posileni dvéry u zakaznilt. [40]

4.2 Predmét podnikani

V obchodnim rejstku ma spolénost jako pednet podnikani uvedenu maloobchodni, vel-
koobchodni a zprostdkovatelskowinnost s pimyslovym zboZzZim, hutnim a stavebnim
materialem, stavebni chemii a drobnym zboZim amisti@nosti s nimi souvisejici.

DalSim gedmétem podnikani je zabez§eni oprav a Uprav bytového a domovniho fondu,
koups zboZi za Gelem dalSiho prodeje a prode;.

Nalezi sem téz siltihi motorova doprava, specializované staveébmiosti, vodoinstalatér-
stvi, topensstvi, reklamniinnost a marketing, zprdasdkovani obchodu, zprdgstlkovani
sluzeb, provaghi staveb, jejich z#n a odstraovani.

V roce 2002 byl pedmét podnikani jest rozSten o montaz, opravy, revize a zkousky vy-

hrazenych plynovych #&eni. [31]
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Vav24

4.3 Personalnirizeni

Spole&nosti vede jeden jednatel. Firma XY, s. r. 0. n8pattezi hlavni zastnavatele
Vv regionu, v sotasné dob zde pracuje dvanaaiamestnand.

Z toho nej¢tSi paet zaujimaji pracovnici v oblasti montaze a sluzelbo étyii. Zbytek
tvoii dva pracovnici administrativy,fit skladnici, jeden technik, jeden prodava
v koupelnovém studiu a jeden spwiik.

Ucetni méa na starost vedersietnictvi a pokladny.

Administrativni pracovnice komunikuje s organyejeé spravy a Wyzuje ostatni agendu

spojenou s chodem spot®sti.

4.4 Vyvoj poétu zaméstnanai

V prabéhu existence spataosti se mnil jak patet zangstnand, tak i pa@et spolénika

vlastnicich firmu.

Zpocétku firmu viastnili ¢tyti spole&nici. Zabyvala se pouze maloobchodni a velkoob-
chodni ¢innosti s pitmyslovym zboZim, proto sétyimi spol&niky spolupracovali dva
skladnici,ridi¢ a &etni. Personalni zabezmmi cinnosti spolénosti bylo stalé az do roku
2000, kdy jeden ze spaleika podnik opustil. Poté se struktura firmy &mia na gt
skladniki a dva detni. Takto spoknost fungovala dva roky, v roce 2002 odeSel dai§t s
le¢nik a spolénost rozdila swij predntt podnikani o vodoinstalatérstvi, topéstai

a prodej koupelnového vybaveni. To umoznilo gstmat dalSi pracovniky, zejména mon-
tazniky a prodavse do koupelnového studia. Tato situace trvala &a 2008, kdy odeSel
dalSi spolénik.

Od té doby spolmost vede pouze jeden spoilék a v sodasnosti zagstnava dvanact

pracovnik.
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Pocetzaméstnancii

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
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Graf 1. Vyvoj pétu zangstnanda: [vlastni zpracovani]

Od zaloZeni az do s@asnosti se vyraznzmenil i pocet spolénikia. Od pivodniho pétu

¢yt spolenika se snizil pouze na jednoho jednatele spraisti.

Pocet spolecnikd

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Rok

Graf 2. Vyvoj pétu spoleniki [vlastni zpracovani]
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4.5 Prodejni sortiment spole&nosti

Prodejni sortiment spalgosti je velice obsahly a Siroky, I1ze ho rélidddo tii oblasti, a to

na vodoinstakéni material, sanitarni techniku a top&si§y material.

Do kategorie vodoinstataiho materialu izeme zahrnoutizné druhy ventil, obshova
cerpadla, bojlery, vodo#ny a vodondrné sestavy. V nabidce jsou i trubkytizmych mate-

ridla, tésnéni, venkovni a vnini kanaliz&ni systémy, kanalizai jimky a Sachty.

Do skupiny sanitarni techniky je mozné&aadit vany a sprchoveé kouty, baterie, jak vanove,
tak i sprchové a umyvadlové, dale umyvadla, zachppary, bidety. Do této kategorie
rovnéz pati koupelnovy nabytek, kam nalezi zrcadla a zrcagllekinky, koupelnove
skiinky, jako jsou skinky s umyvadlem, gkiky s koSem na pradlo, z&né police a dalsi
doplkové skinky.

Tyto produkty spolénost odebira od velkého ga dodavatei, a proto je nabidka tak Siro-
ka.

Posledni oblast, topeisky material, tvéi produkty od mnoha vyrolica dodavatél, proto

i zde je nabidka velice rozsahla.

Pati sem vyrobky od plynovych kdt| kamen a ofivact, pies 6izné druhy radiatdrspolu

s jejich gisluSenstvimi, jako jsou ventily a objimky peltiné k jejich uchyceni. Santep
meé nelze zapomenout na velky \Whrubek, které jsou nezbytné pro spravné vedgtate

Do vSech kategorii Ize gadit rozlicné druhy Sroulp, vrut, spojek, kotev, ndhradniho ma-

terialu a ostatni material, ktery je paltiny pro kvalitni poskytnuti sluzeb. [40]
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5 HLAVNI KONKURENTI

Spole&nost ma konkurenci jak na regionalni trovni, talaicelorepublikové.

Konkurenci na celorepublikové Urovni shgé ve velkoobchodech a maloobchodech se
sanitarni technikou a v koupelnovych studiich.

Tato diplomova prace je za&tena na regionalni konkurenci, kterd poskytuje jebdpj
koupelnového zdzeni, tak sluzby s nim spojené a sluzby v oblasteoinstalatérstvi

a topensstvi.

Nejbliz§imi konkurenty véchto oblastech jsou spdleosti:

FIS — Pjajko, s. r. 0.
TESPO - TOPENRSKE CENTRUM, s. 1. 0.

TPV mont, s. r. 0.

Wagner instalace, s. r. 0.

5.1 FIS - Pjajko, s.r. 0.

Spole&nost vznikla v roce 1993, jako spét®st s ryze&teskym kapitalem. Cilem této spo-
le¢nosti jeteSit problémy, které plynou z geb a poZzadavkzakaznik v oblastech vyta-
péni, vodoinstalace a plynoinstalace. V &sné dob je predmétem ¢innosti provedeni
celkové zakazky — od vyhotoveni projektové dokuraeet ¥etre vyfizeni stavebniho po-
voleni, az po kolaudaci.

Firma vznikla jako mala, ale vadledku rozvoje se stalo nevyhnutelnym vybudovant-ce
ralniho aredlu pro skladovani materialu a zboZzazemi pro zagstnance, ¥etné kance-
larskych prostor pro technické zastnance a vedeni podniku. Areal podniku se nachazi
v Mohelnici.

Podle poZzadavkzakaznik a po upevéni pozice na trhu, spalrost roz&ila poskytovani
svych sluzeb o proje&ki ¢innost v oborech plynoinstalace aigsiniho vytapni, montaze a
opravy vyhrazenych plynovychiiaeni, servisnéinnost plynovych spaéebict, méreni

a regulaci topnych systéna poradensko&nnost.
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Nyni firma zandstnava dvacetitpracovniki, z toho je osmnact kvalifikovanych instalaté-
ra-topendi. Vedeni firmy dirazreé dba na pravidelné prosSkolovani zstmand v novych

technologiich a zdravoinstalaci. [22]

5.2 TESPO - TOPENARSKE CENTRUM, s. . 0.

Topendské centrum TESPO, s. r. 0., které se nachazi \p8ukm, poskytuje Sirokou na-
bidku sluzeb v oblastech rozvotepla, vody a plynu pro soukromé,canské i pimyslo-
vé stavby.

Spolenost vznikla 1. dubna 1996 jako sdruzeni podnikatdieti funguji jako montazni
firma v oblastech topeistvi a plynarenstvi.

Mnohaleté zkuSenosti v oboru vedly ke zvySeni kyad sluzeb pro zakazniky. V roce
2003 podnik zranil svou pravni formu, stal se spét®sti s rdenim omezenym ar@st-
hoval sidlo spoknosti do no¥ zrekonstruované budovy v Sumperku. Zde se nad#azi
stre$ené prostory k usklagim zboZi o rozlozeifblizng 1 700 m. Diky v&t&i rozloze skla-
dia mohlo dojit k roz&eni prodejniho sortimentu, které zahrnuje vybakenipelen a kr-
bova kamna.

V kvétnu 2006 spokenost otevela novou vzorkovnu, kde prezentuje koupelnové vgha
piednich¢eskych i zahradnich vyrobd. SowasrE rozSiuje nabidku krb a krbovych ka-
men.

V dubnu 2007 #izuje spolénost novou prodejnu v Z&hu na Mora¥. Timto krokem
rozStila swvij podil na trhu. Zakaznici v okoli Z&hu mohou vyuZit nové moznosti
v oblastech nakupu kita realizace koupeleti topeni.

Spol&nost se zaftinact let misobeni na trhu stala pro zakazniksegnim partnerem

v oblasti krlii, koupelen, vody, topeni a plynu. [29]

5.3 TPV mont, s.r. 0.

Spolenost byla zaloZzena lidzna 2000. f#dnmetem podnikani bylo od gatku vodoin-
stalatérstvi, topetigtvi, montdz a opravy plynovychitzeni.

Na trhu vystupuje jako spdaleost s rdéenim omezenym od 18ervence 2005.
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V souwasné dob provadi kompletni realizace od navrZeni a vikgwd projektu az po ko-
necné prace.

Zabyva se nejen rodinnymi domy, ale idmyslovymi stavbami. Ve spolupraci

s dodavatelskymi firmami zaji§je vSechny prace, které souvisi s danou zakazkedr
stavebnich praci a elektroinstalace.

Mimo vSechny tytatinnosti podnik zajiBuje také prodej a montéaz teplovodnich a bezko-
minovych Krid.

Spole&nost podporuje program Zelena usporam. VSechnyuitgd sluzby lze financovat

splatkovym prodejeni30]

5.4 Wagner instalace, s. r. 0.

Nejprve se firma jmenovala Wagneriidia na trh vstoupila jiz 1. dubna 1990
v Postelmow. Zpatatku provadia odbornowinnost v oblastech voda, topeni a plyn. Za-
meéstnavala dva pracovniky a zabyvala sevpzrt instalacemi v rodinnych domech a ma-
lych primyslovych objektech. Podnik si postup€asu a svou kvalitndinnosti v oboru
zasal ziskavat vice zakazek po c€léské republice, proto se zvysilged zangstnané. 26.
ledna 2005 firma Wagneridznenila pravni formu i ndzev spaleosti na Wagner instala-
ce, S. r. 0. Spotmost navazala na kvalifikovanou odborrimonost a dobré obchodni jmé-
no.

Nyni zangstnava vysoce kvalifikované pracovniky, ktgou pravidelt proSkolovani ve
své odbornéinnosti. Jsou jim poskytovany stroje aadi potebné Grova a kvality.
Zakaznici mohou vyuzit nabidky vieth oblastech: topeni, zdravotni technika a plyn.

V oboru topeni zhotovuje firma detini vytagni v bytech, domech, pmyslovych stav-
bach a v zrekonstruovanych objektech. Sluzby pogkwSemi dostupnymi technologiemi
a technikou, ktera je nejiinn¢jSi a nejusporjsi.

V oblasti zdravotni techniky zhotovuje vodoinstaladkanalizaci v jiz zmignych objek-
tech vSemi dostupnymi technologiemi. Nabizi tébnskrukci koupelen a bytovych jader.
V oblasti plynu zhotovuje v danych objektech plyrstalace s ohledem n&fidnost

a usporu. [39]
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6 SLEPTANALYZA

SLEPT analyzanazotuje celkovy pohled na prasdi statu, které sedmi a neni stabilni.

Sleduje sotasnou situaci. Zabyva se téz otazkami vyvoje pedsta zn¢nami, jeZ mohou

nastat. Podnik by je ghpredpokladat.

Zanxtuje se na zkoumani socialnich, legislativnich, ekaickych, politickych a techno-

logickych faktoti.

6.1 Socialni faktory

Demografie —pocet obyvatel se za rok 2009 zvysSil na 10 501 19%ats}, z toho
642 223 obyvatel zZije v Olomouckém kraji. b obyvatel se navysil o 33,7 tisic
obyvatel. Poet narozenych ievysil paiet umrti o 10 800 osob. V Olomouckém
kraji, kde se spolmost nachazi, ijbylo v kon&ném sottu 86 obyvatel. Podil
obyvatel v produktivnim &ku je 71,1 %. P&et siatkia prevysil paet rozvodovosti

0 1 107. Tento vysledek je pro spsiest pozitivnj protoZze manzelské pary jsou
potencialnimi zakazniky.

Hustota osidleni -hustota zalidéni se vCeské republice rovna 132 obyvdial na

1 kn?. V Olomouckém kraji je tot@islo rovno 122 obyvatéi na 1 km, co?
piedstavuje sedmou nejvy33i hodnotleské republice. Podnik to vnima jako po-
zitivni. [20]

Zivotni Groven — Zivotni Grove: obyvatelstva se zvy3uje.#nérna mzda se zvysi-
la ténet Styfikrat od roku 1993. Z tohoto Gdaje vyplyva, ze&améCeské republiky
si mohou diky vysSimifjmum dovolit investovat do svého bydleni, a téza byt

pro podnik_piznivé [24]

6.2 Legislativni faktory

Zakony — firma musi sledovat zakony, které souvisi s ¢@nosti. Zvlag& musi
sledovat Zakonik prace 65/1965Sb., Zakon a:étnictvi¢. 563/1991 ShZakon

o dani z pidané hodnoty¢. 235/2004 Sb., Zakon o ochearspotebitele
¢. 634/1992 Sb. Tyto zdkony mohou mit jak pozitiyak i negativniliv. [28]
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« Normy — podnik musi dodrzovat normySN platné \Ceské republice, neutralni
vliv na spolénost.

e Dai z prijmu pravnickych osob —podnik se musfidit zakonent. 586/1992 Sb.
Dan z gijmu se od roku 2003 kazdar@ snizuje. V letoSnim roce je ve vySi 19 %.
Tato situace je pro podnik vyhodnd, protoze pod@iusi odvatt ze svého hos-

podé&ského vysledkuiflis vysokécastky, ma pozitivnvliv na firmu.
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Graf 3. Vyvoj sazby dan pijmu[38]

6.3 Ekonomické faktory

e HDP —v souasnosti se HDP snizujéisledkem ekonomické krize. Vietim ¢tvrt-

leti roku 2009 se HDP sniZilo o 4,2 % v porovnamissejnym obdobim v roce

2008. (negativnélopad)
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Graf 4. Vyvoj meziréniho rnistu HDP[37]

* Inflace - praimérn& mira inflace v roce 2009 dosahla 1,0 %, cdio@nota vyrazé
niz8i nez loni, kdy byla 6,3 %. Byla to druha nggiipamérna raini mira inflace
od roku 1989 (nizSi mira inflace byla pouze v r@683 ve vysi 0,1 %). Mira infla-
ce ntla od ledna vyraznklesajici tendenci. Tento vyvoj byl igoben pomalejSim
rastem cen v roce 2009 neZ v roce 2008 a nardZeysekou cenovou zakladnu

roku 2008. (pozitivntdopad)
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Graf 5. Vyvoj miry inflac§20]
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Nezamngstnanost —mira nezardstnanosti se k 31. 1. 2010 vySplhala na 9,8 %. Toto
procentni znazogmi vyjaduje podil nezagstnanych na celkové pracovni sile.
AvSak v Olomouckém kraji je toto procento &ca vyssi, k 31. 12. 2009 mira ne-
zaméstnanosti dosahla 12,19 %. \éstt Sumperku, kde méa spéteost XY, s. r. 0.
sidlo, je mira neza#éstnanosti rovna 13,67 %. Se zvysSujici se mirou mézina-
nosti roste vytr potenciélnich kvalifikovanych zamstnand. Z jiného hlediska méa
zvysujici se neza#stnanost negativni dopad. Nezbyva totiz dostate&nfnich

prostedki pro potencialni zakazniky. (pozitivni i negatidwoipad) [25]

Urokové sazby —urokové sazby se nachazi na nejnizsi Grovni zauckistorii
Ceské republiky. Nastala situace neni vyhodna prod stadatele, ale pro podniky
je nejvhodrjsi dobou k investovanCNB se timto krokem snazi dat dosbb co

nejvice finaknich prostedki. (pozitivnidopad) [32]

6.4 Politické faktory

Stabilita viady — dne3ni vliada odbornikse snazCeskou republiku v dabkrize
stabilizovat, a proto provadi nepopularni éeai. Situace se ovSem &m po ne-
sici kwtnu, kdy prohnou volby do Poslanecké&novny Ceské republiky. Podle

mého nazory by tato skuteost nendla podnik @jakym podstatnym zjsobem

ovlivnit. (neutralnidopad)

Regionalni stabilita —situace v Olomouckém kraji je p@mé konstantni. Je zde
Siroké podnikatelské portfolio a dobré Zivotni predi. V samotném ast Sum-
perku se provadi novy GUzemni plan, coz by pro $pole mohlo byt vyhodné
z pohledu nové vystavby, s tim by pak souvis#divonovych zakaznilt. (pozitivni
dopad)

6.5 Technologické faktory

Internet — je v dnesni dabnedilnou sotasti kazdeho podnikani. e slouzit ja-
ko prostedek propagace vlastni firmy, stépak dolie jako nastroj pro vyhledavani
novych dodavatél konkurent a technologii pgebnych pro podnikani. (pozitivni
dopad)
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» Technologické znény — vyvoj v technologiich jde neustéle dedu a vyuzivaji se

stale nové materialy, které mohou usnadnit jakiptak i energii. (pozitivntopad)

6.6 Vyhodnoceni SLEPT analyzy

VétSina vigjSich faktofi, které se objevily v této analyze, mohou mit grol&nost pozi-

tivni dopad.

Z analyzy vyplyva hlavni negativum pro spsiest, a to snizujici se hruby domaci produkt

a stale se zvysujici nezastnanost.

Nicmére pozitivni jsou pro firmu socialni faktory, nigt patu obyvatel v Olomouckém

kraji, nebo stéle se zvysuijici Zivotni Gréve
Nizké urokové sazby mohou byt vyzvou pro dalSiitox&ni spolénosti.

Velkou gilezitost mize podnik shledavat i v mnohostranném vyuZziti mgéuw, bez kterého

je jiz dnedni podnikani nemyslitelné.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 48

7 SWOTANALYZA

viN s

Cilem analyzy vniiniho prostedi je uteni silnych a slabych stranek spwiesti.

Silné stranky se firma snazi co nejvice posiloxatimco slabé stranky se pokousi potla
Analyza vrgjSiho prostedi se snazi identifikovatfipezitosti a ohrozeni, které podnik
ovliviwuji, a nelze se jim vyhnout. | z tohdwbdu se spolsost snazi svérflezitosti ma-
ximalné posilit, a tim ziskat vyhody. Zatimco ohrozZerddstavuiji rizika, ktera se posuzuji

z pravapodobnosti vyskytu.
Tab. 2. SWOT analyZalastni zpracovani]

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
M,aX|ma,1In| snaha o USpOKOJe'Neexistence e-shopu
zékaznik
Pro,fe5|or1aln| pstup Neexistence ainich nabidek
k zakaznikm
E\ Dlouhodobé pozitivni vztahy | Mala orientace na ziskani novyich
@) se zakazniky zakaznik
+=) : L
.4 Duraz na osobni komunikaci Podpora prf)deje Zviast
© na stavebni trh
e 7
‘= Kvalitni interni komunikace Vyhledatelnost www stranek
E ve vyhledavaich
> z o . 7 e
4= Existence Www stranek Uroven marketingové komunika
c ce
> P&e o0 zanistnance Prodejna mimo centrunista
o Ceny zbozi vysSi nez
Loajalita zansstnané v obchodnichetézcich
Pracovni progedi Neexistence ISO norem
Kratké dodaci Ity
PRILEZITOSTI OHROZENI
E\ Dlouhodol& potrebné sluzby Riist cen naklail
o a produkty
A, Zvyseni po¥domi o spolénosti | Vstup nové konkurence
Y— Prichod novych zakaznikna trh | Menici se pateby zédkaznik
\ — . e . [
XN Intenzivrgjsi komunikace se 284 1,04 7akaznikke konkurenci
>8 kazniky
> Podp_o[a viady malym arstinim Ekonomicka situace v zemi
podnikim
Dostatek pracovni sily v regiony &W&i vliv stvajicich konkurefit




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 49

7.1 Silné stranky

7.2

Maximalni snaha o uspokojeni zakaznit — firma se snazi co nejvice uspokoijit
sveé zakazniky. Usiluje o sgni jejich pozadavk i prani, chce jim vychazet maxi-
malre vstric.

Profesionalni pristup k zakaznikim — podnik zamstnava pouze odborny perso-
nél, ktery dané problematice rozumi a dok&ze zdkamamprofesionals poradit.
Dlouhodobé pozitivni vztahy se zakazniky- rekteri zakaznici jsou firmy dlouho-
dobke vérni, s €mi se firma snazi byt nadale v kontaktu.

Diraz na osobni komunikaci —jelikoz se firma pohybuje v oboru instalaci, je ko-
munikace velmi dlezita. Nekteri z&kaznici neznaji postupyiprealizaci praci,
a proto jim musi byt zjednodu&eabjasin pribeh sluzeb a parametry produkt
Kvalitni interni komunikace — porgvadz se jedna o malou firmu, je \mit komu-
nikace bezproblémova. Projevenivdry v zangéstnance se ve spéleosti zruSila
evidence fichodi a odchod.

P&e o0 zanméstnance —podnik gispiva svym zarstnaném na Zivotni pojigni,

v pripadt nutnosti bez problétnuvoliuje zanstnance ze zagstnani.

Loajalita zaméstnanai — vzhledem k dobré komunikaci a kvalitni¢cp@éemaji za-
meéstnanci patebu nénit zangstnani, jsou k firré loajalni.

Pracovni prostredi — vSechny kancefé a prodejni prostory se nachazi
v zrekonstruovanych budovach. Totdijgmné a klidné prostdi také fispiva

ke kvalitni praci vSech pracovriik

Slabé stranky

Neexistence e-shopuwebové stranky bohuZzel neobsahuji e-shop, coz\jghoe
dou vzhledem ke konkurenci.

Neexistence aknich nabidek —akéni nabidky firma zatim nema, ale intenzivma
nich pracuje.

Mal& orientace na ziskani novych zakaznik — spol&nost Fili5 spoléhd na jiz
zavedené zakazniky, neorientuje se na ziskani hovyc

Podpora prodeje zvlas& na stavebni trh —podnik se zawtuje spiSe na stavebni

trh, a tim pichazi o jiné, mensi zakazniky.
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7.3

Vyhledatelnost webovych stranek ve vyhledawach - webova stranka se bohuzel
nevyskytuje ani v jednom z hlavnich internetovyghledavau, tato skuténost ta-
ké oslabuje pozici na trhu.

Uroven marketingové komunikace —porngvadz se podnik iflis neorientuje na
ziskani novych zakaznik tak i v marketingové komunikaci macié rezervy.
V dnesni dob krize nelze spoléhat pouze na reklamu od spokofeagkaznii,
ale musi investovat i do jinych forem propagacgmgea do vyuZiti internetu
a venkovni reklamy.

Umisténi prodejny mimo centrum meésta —sidlo firmy je umistno v okrajové
¢asti, je tedy znevyhodna oproti konkurenci.

Ceny zboZi vysSi nez v obchodnidretézcich —sanitarni zbozi se zde neprodava
v tak velkém objemu jako v obchodnitgi€zcich, a proto jsou ceny vyssi.
Neexistence ISO norem- v sodasné dob podnik neméa poebu zavést ISO nor-

my, ale v pipact nutnosti je ochotna takéinit.

Prilezitosti

Dlouhodobé potiebné sluzby a produkty— firma se pohybuje v odwi, které je
potrebné v kazdé deb

Zvyseni powdomi o spolé€nosti —pokud se firmd poddi ziskat ¥tSi paet zakaz-
nikd, informace o spotmosti se projevi v celém regionuieBto by ndl podnik
do své propagace investovat vice fi€rdich prostedki.

Prichod novych zakazniki na trh — jedna se o obor, ktery pebuji vSechny vrst-
vy obyvatelstva. Fichod novych zakaznikje zde velice pravgbodobny. Podnik
tak miZe tuto pilezitost vyuZzit ve s§j prospech.

IntenzivnéjSi komunikace se zakazniky- i kdyZ se stavajicimi zakazniky ma jiz
firma zavedenou komunikaci, dala by se zajistgakym zpisobem vylepSit, aby
zékaznici podavali ostatnim dobré reference.

Podpora vlady malym a stednim podnikam — prilezitost ke zvySeni konkurence-
schopnosti podniku fize byt i ve vyuZiti programu Zaruka. Timto programe

se stat snazi pomoci malym #esinim podnikm k ziskani bankovnich éxa.
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» Dostatek pracovni sily v regionu -v regionu je v tomt@ase porirné vysoka ne-
zamestnanost, tudiz ma podnik vipad potreby Sirokou nabidku potencialnich

zangstnand.

7.4 Ohrozeni

* Rust cen nakladi — jelikoZ tento obor neni zvl&harany na spaebu energii,
jedna se zvlasto nanst mzdovych naklad V roce 2009 se ¢eské republice
pramérna hruba mzda vySplhala na 23 358 K Olomouckém kraji to bylo 20 388
K¢&. Z nasledujiciho grafu je patrné, Ze tretistu mezd Ize @ekévat i v dalSich le-

tech.
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* Vstup nové konkurence— protoZe tento obor nenfil§ narany na vstupni nakla-
dy, konkurence tive tedy na trh vstoupit beztgich problén.

* Ménici se poteby zakaznilih — zakaznici jsodim dal naronéjSi a od poskytova-
tela sluzeb pozaduji veSkery servis v co nejkratSimibeu.

* Odchod zékaznili ke konkurenci — v dnesni dabsi firma musi dote sledovat
konkurenci, co nabizi a poskytuje. Zakaznici totiZaduji co nejlepSi sluzby
za dobrou cenu v co nejkratSim terminu. Proto gwagokeé riziko, Zeiplepsi na-

bidce odejdou ke konkurenci.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 52

» Ekonomicka situace v zemi -disledkem hospodské krize se spt#bitelé snazi
Seftit ve vSech oblastech, a tak neinvestuji do zb@hiizeb poskytovanych firmou.
» V@tSi vliv stavajicich konkurenti — konkurergni firmy mohou zninit svou firem-

ni strategii, tim zvysi $y podil na trhu.

7.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

SWOT analyza prokazala, Ze spwlest XY, s. r. 0. klade velkyilaz na komunikaci, jak
se zakazniky, tak i se z&stnanci. Za nejtSi vyhodu spoknost povaZzuje své zastnan-
ce, kterym se snazi vyjit co nejvicerist Spokojeni zastnanci totiz odvagi kvalitngjsi

praci a pro firmu jsou dobrou reklamou.

Samozejne se firma nerize spoléhat pouze na reklamu od Zstmand, ale néla by po-
silit svou marketingovou komunikaci, riéfdad zavedenim akich nabidelki prodejem

prostednictvim internetu.
Spole&nost ma vyhodu ve vyiou oboru podnikani. Kazdyime tento obor vyuzit.

V sowasnosti je neftSim ohroZenim stale trvajici hospesl@ krize, ktera segjme nyni
projevi nejrazant®)i, hlavré protoZze konénym spotebitelim ubyvaji Uspory a u odmate-

[4 roste nechtiinvestovat.
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8 PORTERUV MODEL P ETI KONKUREN CNICH SIL

Na podnik fisobi Kizné druhy tlak, které se nachazi v oborovém okoli podniku.
Firma se je snazi sledovat a usiluje o dodrzovafitiyah zasad konkurence, aby si udrzela
stavajici pozici na trhu.fPpoznani &chto zasad Ize naléztifeZitosti a moznosti a vyuzit
je ve swij prospech.
Konkurence ma pravidla, které jsou charakterizoy@tiskonkurergnimi silami.
Nalezi sem:

» hrozba vstupu novych konkurént

» dohadovaci schopnost dodavatel

» dohadovaci schopnost kupujicich,

* hrozba nahradnich produikgsubstitut),

* intenzita konkuretniho soupgeni v od¥tvi.

8.1 Hrozba vstupu novych konkurenti

Tato hrozba je z pohledu vstupnich naklagtlice silna, jelikoZz kazdy novy konkurent,
piichazejici na trh, nepi@buje @iliS vysoky vstupni kapital. Se vstupem nové koeke
by spol€nost XY, s. r. 0. v kazdénmipact snizila ziskovost. Vedlo by to k nutnosti sniZe-
ni cen produkt a sluzeb nebo zvySeni nakiad

DalSim opatenim, jez by f vstupu nové konkurence mohl podnik zvolit, je Jibeni
prednttu podnikani o poskytovani dalSich sluzeb neboitezEprodejniho sortimentu.

V odwétvi, v iémz spolénost XY, s. r. 0. podnika, nelze bohuzel vyrg&im zpisobem
diferencovat prodavané vyrobky a poskytované sluzby

V tom pripadt maze vstup nové konkurence ovlivnit svymi dobrymialgt s vyrobci ma-
teridlu, potebného pro podnikani. DalSi vyhodu oproti &iasstupujicim ma spobmost

u svych loajalnich zadkaznik Konkurenti by museli vynalozZit velké Usili nakasi €chto

vynosnych zakaznik

Spole&nost miZze now vstupujici konkurencidit na:
« drobné Zivnostniky, ki€ zaméstnavaji velice maly pet zangstnand. Zivnostnici
by poskytovali své sluzby v nejblizSim okoli. Tytony by mély vyhodu v nizkych

nékladech a ve flexibilnosti pokryti poptavek.
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» velkoobchody, které budou spolupracovat s Zivnigtnli by poskytovali sluzby
spojené pouze s vyrobky velkoobchodu. Vyhodou proastniky by byla nizsi ce-
na produki, a tim by mohli konkurovat spaleosti XY, s. r. 0.

« podniky, které ovladaji trh vtomto ogtvi v Cechéach, by si z&ily pobaiku
v Olomouckém kraji. Tyto podniky by &y vyhodu ve znalosti oboru, ale neznaly

by presné pdeby zdkaznik v regionu.

8.2 Dohadovaci schopnost dodavatél

Jelikoz se vysledné produkty skladaji z vice slozgol€nost ma v kazdé oblasti jiného
dodavatele.

V oblasti vodoinstalace jéeba rtkolik komponeni pro poskytnuti kvalitnich sluzeb. Tyto
komponenty zahrnuji rozvody teplé a studené vodyolypropylenu, domovni odpady
a venkovni kanalizani potrubi.

Spole&nost XY, s. r. 0. ma Sirokou paletu dodavatgdroto jejich dohadovaci schopnost
neni az tak silna.

Presto ma spotmost hlavni dodavatele, od kterych odebir&amdji a se kterymi udrzuje
uzké vztahy. P#t mezi r€é firma FV-plast, a. s., ta dodava rozvody vody ypapylenu.
Od spolénosti Pipelife, s. r. 0. odebira vimt i venkovni kanalizani systémy. DalSi po-
trebné sotiastky jako jsou vodovodni armatury, dodava spuiet Richter a Frenzel,
s. r. 0. Vodovodni baterie spot®st nakupuje od spaleosti Novaservis, s. r. 0.

V piipact nutnosti zniny dodavatele by nevzniklyfitiS vysoké naklady, protoze je
v tomto oboru vysoka konkurence a zadngchto dodavatél nema konkurefmi vyhodu.

Vyjednavaci sila dodavateje nizka.

8.3 Dohadovaci schopnost kupujicich

Spole&nost si své zakazniky rodda do tii segment.
Segment konmych spatebiteli zahrnuje rodiny a jednotlivce, kteekonstruuji nebo za-
fizuji dam ¢i byt. Tito drobni odbratelé se §liS neorientuji v normach piabnych

pro stavebni Upravy a neznaji postupy, kterymiyséedny produkt zuje.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 55

Spole&nost, jez jim tuto sluzbu poskytne, vybiraji zejrgrodle ceny, dodaciity a refe-
renci od znamych. Sistem ceny se z rozhodovani podle emoci stava rozod racio-
nalni.

Tato skupina zékaznikSiii dobré jméno firmy po regionu, nebspokojeni zakaznici se
0 své zkuSenosti velmi radi p#ids ostatnimi.

Druhym segmentem jsou firmy, které odebiraji odefrmsti rekteré vyrobky nebo sluz-
by. Spol€nost si jich ceni a udrZzuje s nimi dobré vztahpt®ze své nakupy u spoleosti
XY, s. r. 0. uskut&iuji v nepravidelnych intervalech, poskytuje jim $iislevy nez pravi-
delnym VIP zakaznikm.

Tito zakaznici uz date rozumi od¥tvi a umi se v &m orientovat, vyZzaduji proto odbor-
nou péi.

Poslednim,etim segmentem jsou exkluzivni VIP zakaznici. Js@videlnymi odbrateli
produkti a sluzeb. Firma vytvai nejwtsi zisk. Tento segment je tedy pro podnik k-
t&jSi. S £mito zakazniky se podnik snazi udrzet co nejlepihy a poskytuje jim na ode-
brané zbozi a sluzby vyssi slevy nez jiz zinému segmentu firem. V s¢asné dob kri-
ze, kdy si kazda firma snaZzi udrzet své lukratzdlazniky, je dohadovaci sila kupujicich

ponerné vysoka.

8.4 Hrozba nahradnich produktia

Domnivam se, Ze v odivi, ve kterém se spalrost XY, s. r. 0. pohybuje, neni zadny-p
my substitut.

V sowasné dob neexistuje Zadny jiny postup, jak zrealizovat viadtalaci nebo topeni.

8.5 Intenzita konkurenéniho soupdeni v odwtvi

V oboru vodoinstalace a instalace topeni je v Suskgen okresu konkurence opravdu
vysoka. Na mistnim trhu se vyskytujgep padesat subjektkteré poskytuji podobné
aplr¢ stejné sluzby. Kéli velkému pd@tu firem se spokosti XY, s. r. 0. Bhem posled-
nich let snizil obrat, a proto musi zlepSovat sjupbskytované zakaznik, tlait ceny

smeérem doh a zkracovat dodaciiity, aby ostatnim firmam mohla konkurovat.
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NejvétSi hrozbou jsou jiz uvedené spaiesti - FIS-Pjajko, s. r. 0., TESPO-topesi@
centrum, s. r. 0., TPV mont, s. r. 0. a Wagneralase, s. r. 0. Tyto spaeosti poskytuji
témet totozné sluzby jako spaleost XY, s. r. 0.

Konkurenci Ize spabvat téz u velkoobchdda maloobchoil se sanitarni technikou. Vel-
koobchodm jako jsou napklad spolénosti Ptéek — velkoobchod, a. s. nebo Gienger,
S. r. 0. se spotmost XY, s. r. 0. nelize z hlediska ceny rovnat. Z tohovddu poskytuje

sluzby jako pidanou hodnotu pro zakazniky.

8.6 Vyhodnoceni Porterova modelu

NejmenSi ohroZeni pro podnikeguistavuje hrozba substitutfTouto problematikou se spo-
le¢nost nemusi zabyvat, jelikoZ substituty v tomtoroleexistuji.

Hrozba ze strany dodavaiaieni pro spokost také az tak podstatna, peadz se na trhu
pohybuje nefeberné mnozstvi firem dodavajicich komponentyigtwté v tomto odstvi.
Ostatni hrozby spot@ost vyznamé ovliviuji, a proto je musi neustale sledovat. Hrozba
ze strany kupujicich je zasadni, nélma trhu v tomto oboruggobi mnozstvi firem a za-
kaznik si nize vybrat tu, ktera bude nejlépe vyhovovat jehcagazzkim.

Trh je opravdu zasycen podnikatelskymi subjekty, peskytuji podobnéi stejné sluzby,
avSak ¥tSinu z nich tvai drobni Zivnostnici, ki@ pro podnik nefedstavuji velké ohroze-
ni.

V tomto odetvi se nevyskytuji $liS velké vstupni bariéry, novi konkurenti tedy mool
vstoupit na trh kdykoliv a bezt8ich problén.

Spol&nost by proto a tuto hrozbu paicné sledovat, aby si byla schopna udrzeijsv

trzni podil.
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9 ANALYZA KONKURENT U

Jak jiz bylo zminno, konkurence v tomto oboru i regionu je vysok&S#k spolénost
XY, s.r.o. nejvice ohrozuji spafeosti FIS-Pjajko, s. r. 0., TESPO, s. r. 0., TPVnitno
S. r. 0. a Wagner instalace, s. r. 0. Prodavajiyesortiment a poskytuji téf shodné

sluzby.

U konkurenti jsem se rozhodla analyzovat Urdtkomunikace se zakaznikem a srovnala

jsem cenovou hladinu poskytovanych sluzeb.

Nejdiive jsem zhodnotila odpé# na mnou zaslanou cenovou poptavku. Zde jsem poza-
dovala vybaveni do dvou koupelen spolu s montdidtto za&izeni. Cenova poptavka je

uvedena v filoze P I. ObdrZzené cenové nabidky jsoipgeny v gilohach P Il - P V.

9.1 Navratnost cenové poptavky

Na fiktivni cenovou poptavku nejde zareagovala spaleost TPV mont, s. r. 0. Jejich
pracovnik se ozval okamgitlo druhého dne. Také spatest FIS-Pjajko, s. r. 0. spolu se
spol&nosti XY, s. r. 0. je vkomunikaci se zdkaznikerohtgt a reagovala na poptavku
do dvou dr.

AvSak spolenosti TESPO, s. r. 0. a Wagner instalace, s. jsamn musela upominat, aby

mi svou cenovou nabidku zaslaly. Na mou prvni pdptatibec neodpoddély.

Zaslala jsem tedy poptavku podruhé. Spabst TESPO, s. r. 0. ji akceptovala a obratem

mi zaslala nabidku.

Spole&nost Wagner, s. r. 0. nereagovala ani na druhotapkp. AZ po dalSim kontaktova-

ni firmy mi pracovnik odpasdél. Mou zakazku vSak z kapacitnichwbdi odmitli.

Komunikace tohoto podniku se zakaznikem je na nigkéni. V gipads, Zze o zakazku

nejevil zajem, nil poptavajiciho o této skuteosti neprodle&informovat.

V této oblasti si tedy spaiaost XY, s. r. 0. stoji na trhu velmi di@ | ona by ale mohla

zrychlit reakce na zakaznikovy dotazy.
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9.2 Zpracovani cenovych nabidek

Zpracovani nabidek se v kazdé spotesti liSi. Spolénost XY, s. r. 0. m& nabidku zpraco-
vanou kvalitg a grehledre. Mohla by vSak zlepSit sg@zeni produki a sluzeb. Polozky
montézi jsou roztleny ke kazdému produktu, a to v keném disledku @isobi neuceleh
Zakaznik si musi tyto polozky do celkovéstky speitat sam. Resto tuto nabidku hodno-

tim jako jednu z nejlepSich.

| pres rychlou reakci byla nabidka od sgolesti FIS-Pjajko, s. r. 0. vzhled®wnejhorsi.
Firma pro vyhotoveni nabidky nepouziva zadny pnogreeny vyrobk a sluzeb doplnila

pouze do mnou zaslané poptavky. V nabidce takéthigaj o celkov&astce.

Nabidka od spotmosti TPV mont, s. r. 0. pdla do kategorie fehlednych. Zde zékaznik
piesré vi, kolik peréz za jakou polozku bude muset zaplatit. Niceh@abidka nebyla

kompletni a dalSi poloZky ceny jsem mugeist individualrg.

Po komplikovagjSim ziskani nabidky od spéleosti TESPO, s. r. 0. jsem ji nakonec
zhodnotila jako pro zakaznika vyhovujici. PoZzad@vprodukty jsou zde s#zeny a ceny
jsou séteny do jedné souhrnriéstky. V nabidce se ale objevily pouze ceny zabkyp

celkova cena,detné montaze a DPH, byla uvedena v textu odplona poptavku.

9.3 Cenové srovnani

Po obdrZeni cenovych nabidek od vSech konkumieh firem jsem tyto ceny porovnala.
Celkovou ¢astku, kterou spotmosti pozadovaly od zakaziik uhrad, jsem rozdlila
do fi casti.

NejvétsSi polozku tvdila sanitarni technika, zde jefazena jak sanitarni keramika, kam

pafti sprchovy kout, vana a zachodové misy, tak i vodov baterie.

Druha polozka - dopky - obsahuje koupelnovy nabytek. Nalezi sen¥inga

s umyvadlem, gkn s pradelnim koSem, zrcadlo, rohova police a W3t

Do oblasti sluzeb pitmontaz z&zovacich pedmeta a pipadna doprava, pokud si ji spo-
le¢nost &tuje. Fakturovala si ji pouze spofost FIS, s. r. 0., ostatni firmy tuto sluzbu po-

skytovaly zdarma.

VSechny ceny jsou uvedeny jiz s 10% danfidgné hodnoty.
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Z nasledujici tabulky jetejmé, Ze spolmost XY, s. r. 0. neni firmou s nejvyssSimi cenami,

avSak pat mezi drazsi.

Tuto slabou stranku se snazi kompenzovat komungeazikaznikem. Reakce na zakazni-

kovy poZadavky jsou rychlé. Usiluje o to, aby bdkaznik spokojeny.

Tab. 3. Cenové srovnani konkuieich firem[vlastni zpracovani]

Firma Sanitarni technika | Dopliky Sluzby > celkem

FIS 53 121 13 319 7 000 73 440
TESPO 42 260 13 156 5499 60 915
TPV mont 45 964 25 227 6 500 77 691
XY 51181 19 129 6 143 76 454

Cenové srovnani je uvedeno i v grafickém zpracovdmi¢ém jsou gehledre porovnany

vSechny polozky, které tvbcelkovou cenu pro zakaznika.

Je Zejmé, Ze spolmost XY, s. r. 0. by své ceny mohla sniZzit, a tiyrefskala lepSi posta-
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9.4 Zhodnoceni analytickééasti

Po vSech provedenych analyzach jsem &adptemto zawram.

Analyza vrgjSiho prostedi, jez je provedena typem SLEPT analyzy, shleslatélni fak-
tory pro spolénost XY, s. r. 0. jako pozitivni. V Olomouckém Krag zvySuje jak piet
obyvatel, tak i zZivotni Urove Z toho divodu bude produkta sluzeb poskytovanych fir-
mou vzdy zapdebi.

Takeé legislativni faktory népdstavuji pro podnikifiSnou hrozbu. Zakony, jez musi do-
drzovat, jsou viejné zndmé a da z prijmu pravnickych osob v poslednich letech klesa.
Tato situace bude pokiavat i v dalSich letech.

Ekonomické faktory nejsou pro spéimst Fiznivé. Hospodiéska krize vyvolala snizeni
HDP a inflace, ale i zvySeni nezésianosti.

Naristajici nezamstnanost ovlisiuje podnik nejvice. Zakaznikn dochézi Gspory a snazi
se Sdiit na iznych mistech. To negatizmvliviiuje spolénost XY, s. r. 0., protoZe zakaz-
nici Seti na produktech a sluzbach poskytovanych gtauto firmou.

Politické a technologické faktory nejsou pro podaiktak zasadni &ips jeho situaci neo-
vlivni. Podnik v8ak musi stale sledovat vyvoj ndvyechnologii a materi&| které pouzi-
va pro poskytovani svych sluzeb. Také interneha ¢&m dal &tSi vliv na zakazniky by se
méla spol€nost snazit vyuZzit ve syprosgch.

Vysledky ze SWOT analyzy odhalily, Zze silnymi skami spol€nosti jsou jak dobra ko-
munikace se zakazniky, tak i dobra komunikace @viniy.

Cenové srovnani zjistilo, Ze se ceny porovnavamycdukiti a sluzeb filiS neodliSuji.
Proto by se spoémost néla vice orientovat na potlani slabych stranek v oblasti propaga-
ce a zvysSeni pa@&domi o spolénosti v regionu.

SamozZejmé musi neustéle sledovat pety zakaznik a gripadny vstup novych konkuren-
tt na trh a reagovat n&.n

Portefiv model povazuje za nejisi hrozbu pro podnik ohrozeni ze strany zakagritei
maji silnou vyjednavaci schopnost. Na trhu se pojgylnnozstvi podnikatelskych subjek-
tu, které spolénosti XY, s. r. 0. konkuruji, a zakaznici si mohgirat, od kterého z nich
si produktyci sluzby pdidi.

Konkurence v odktvi je silna a spolaost by ndla Wwinit opateni, aby se dostala do pev

domi zakaznik.
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Musi také sledovat firmy, které nowristupuji na trh. Tyto firmy by nemusely vynaloZit
piilis velké finarni prostedky i vstupu na trh, proto je musi podnik sledovatitouat o
udrZeni stavajicich zakaziiik snazit se oslovit nové perspektivni zakazniky.

Analyza konkurence doSla k zfiim, Ze komunikace se zakazniky je kvalitni, avSafta
by firma mohla gkteré detaily zlepSit.

Cenové srovnani prokazalo, Ze spalest XY, s. r. 0. nep&tmezi nejdrazsi poskytovatele
produkti a sluzeb, festo by se své cenyeha pokusit snizit, a tim by ziskala lepSi pozici

na trhu.
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10 PROJEKT STANOVENI KONKUREN CNi STRATEGIE
SPOLECNOSTI XY, S.R. O.

10.1Cil projektu

Analyticka cast objevila, Ze konkurence v tomto obdobi je eetitna a nelze seips od-
liSit v poskytovani sluzebi prodejem produki Spol€nost by se proto &a snazit, aby se
dostala do pasdomi zakaznik. Ti maji velkou vyjednavaci schopnost.

Hlavnim cilem by tedy &la byt propagace spaleosti v regionu, kde sidli.

Podnik ma stalé odbatele, se kterymi udrzuje dobré vztahy, ale v dhe®l se zadna
firma neniize spoléhat pouze na stavajici zakazniky, nybrZ misisavat i nove.

Ziskavani novych zakaznikneni zatim pro podnik prioritou, a to bynprojekt konku-
renéni strategie zlepsit.

Neba’ z&kaznici, ktd o existenci spolaosti XY, s. r. 0. nevi, mohou své firtam pro-
stredky utratit u jiné konkuremi spol€nosti.

V dobke ekonomické krize je velmitdezité zvolit spravny zfsob propagace, aby spdle
nost prosperovala nebo si alespmrzela stejnou pozici na trhu jako doposud.

Podnik usiluje o odliSeni od konkurence hlawasobnim prodejem, kdy se specializovany
prodejce snazi o maximalni ¥ighost k zakaznikovi.

Corporate identity povaZuje spdi®mst za samdejmost. Na vSech pisemnych dokumen-
tech je wytis&¢no logo firmy, zamistnanci maji pracovni @dy v typickych barvach firmy,
které jsou doplény logem spolénosti. Nutnosti je také ozéeni automobil s montazniky.
Nyni se spolénost prezentuje hlagnsvymi internetovymi strankami. Ty ovSem nejsou
dosta&ujici. Podnik by je il aktualizovat a vyuzit novych moznosti internetu.

DalSim prostedkem ke zvySeni pédomi o spolénosti je umisini reklamnich tabuli po
mésts Sumperku a publikace inzetat regionalnich reklamnich novinach, spolest tak-
téZ mize vyuzit mstskou hromadnou dopravu a regionalni radio.

K zisk&ni novych kontaktprosgsnych pro podnikani by mohly poslouzit veletrhy &oné

v Olomouckém Kkraji.
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10.2Navrhy opatreni

10.2.1 ZlepSeni internetovych stranek

Spol&nost se na internetu pomoci internetovych straiekrezentuje. Tyto internetové
stranky si spoknost nechala vyti@t u odborné firmy, proto jsou kvalignzpracovany
a jsou pehledneé.

Jako pozitivni na strankach shledavam odkazy naynkale je vyzn&eno sidlo prodejny.
Za uziténé povazuji téz potadlo navitv, umistné na webové strance firmy. deb
zhlédnuti neni #iliS vysoky. Situace je Zgobena &ejmeé tim, Ze se strdnka nevyskytuje
v zakladnich internetovych vyhled&veh.

Tento zakladni nedostatek musi firma odstranitef@élni zakaznici totiz nemajas hle-
dat mimo tyto zakladni vyhledas@a vyberou si z firem, které v nich jsou uvedeny.
VSichni hlavni konkurenti se ¥t¢hto seznamech firem vyskytuji, a to sgolest vici nim
znevyhoduje.

K ziskani novych zakaznikmize gispst také zavedeni &hkich nabidek, které by byly
uvedeny pra¥ na internetovych strankachét@ina zakaznik by tyto vyhodné ceny dité
uvitala.

Spolenost si je slabé stranky ve fo¥meexistence a@kich nabidek pro zakaznikgdoma
a uz na nich intenziwnpracuje. Vytvé je firma, ktera spolaosti jiZ zhotovila internetové
stranky. Tato forma propagace je pro podnik fimemenardna, jelikoz naklady péebneé
pro zhotoveni této sluzby jiz investoval pytvoreni internetovych stranek.

Pro lepSi vyhledani internetovych stranek by sdegpost ntla zaregistrovat doaznych
druhi katalodgi a vyhledavan. Tyto sluzby poskytuje velké mnoZzstvi firem, jeZzabyvaji
tvorbou www stranek. PoZzadavky podnikurgpé firma z Olomouce, ktera hoiaai do
Siroké nabidky kataldga vyhledava.

Naklady spojené s touto sluzbou budou mit hodad®00 Kg.

Tato cena je odpovidajici sluZbprotoZze internetové stranky spitesti se objevi
ve sto katalozich a vyhledaiah. [27]
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10.2.2 Zavedeni internetového obchodu

Zavedeni internetového obchodu by zlepSilo pozitlesnosti na trhu. Zakaznici by si
mohli produkty koupit i bez nawsty prodejny. Internetovy obchod je chapan jakoysiln
nastroj na ovlivani zakaznik.

Nektefi konkurenti uz tuto sluzbu provozuji a v blizkédbucnosti bude brana jako samo-
ziejmost.

Internetové obchodovani by mohlo byt réesho do hlavnich oblasti, kterymi se sgole
nost zabyva.

Mezi ¢ pati: koupelnové studio, material gebny pro vodoinstalaci a material pro tope-
n&stvi.

Sluzbu zavedeni internetového obchodu poskytufétakespeet firem.

Pro ely spol€nosti jsem poskytovatel€ahto sluzeb vyhledavala v Olomouckém kraji,
aby se pipadné individualni fedstavy a padeby podniku mohlyesSit osobi a nebylo to
cenov acasow naraneé.

Podnik miZze po zavedeni tohoto internetového obchodu osidyizakazniky, k& jsou
zvykli nakupovat z pohodli svého domova.

Diky e-shopu se spalrost miZze také lépe propagovat, protoZe vSechny vyrobldobu
umisgny v hlavnich vyhledawdch, ve kterych Ize sledovat nasgtost.

Internetovych obchodem podnikige oslovit nové zakazniky a dobrowpe nich udlat
dlouhodobé odratele.

Castjsim odlgratefim tak mize zasilat vyhodné nabidky prodiukiimo na jejich emailo-
vou adresu, kterou by uvedliigaregistrovani.

Ceny v internetovém obch&dby mohly byt o Bco nizSi nez v kamenné prodg&jrim by
spol&nost mohlatasténe konkurovat velkoobchaam, které maji ceny Kili velkym obra-
tam nizsi.

Spole&nost by zde také mohlakteré produkty, s nimiz ma velmi dobré zkusenakipo-
rucit, a tim ovlivnit nav&tvniky internetovych stranek ke koupi.

ZaloZeni internetového obchodu by firmu st&000 K. [23]
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10.2.3 Reklama na internetu

Spole&nost by se na internetové siti ndmprezentovat pouze svymi strankami, akdam
by se zviditelnit i jinym zfisobem. Jelikoz tato firmaipobi gedevSim v rdmci regionu,
umisgni reklamy by bylo vhodné na internetovych strahk&teré s touto oblasti souvisi.
Osobré bych volila reklamu, ktera je uvénlh na strankach vyhledavajicich dopravni spo-
jeni. Na této webové strance by sgalest uvedla reklamu s odkazem na své internetové
stranky. PotvadZ podnik sidli v st Sumperku, reklama by se zobrazila poutievp-
hledavani cilové stanice Sumperk.

Timto zpisobem by se zvySilo pégomi o podniku a jejich produktech.

Pro lepSi udrZeni pozornosti uzivdtéhternetu by tento banner nénpouze jednu formu,
ale @i kazdém novém ,prokliku“ by zgmil svou podobu a nabizel by jinou sluzbu nebo
produkt.

Naklady spojené s vyrobou reklamy se zde nevysky®igi pouze dodani obraik

v prislusném formétu. Spalrost poskytujici tuto sluzbu provede ostatni krpkyebné
pro spravnou funkci zobrazovani.

Tento zfiisob propagace je velmi di@bnetitelny, jelikoz se daiesre zjistit, kolik uziva-
teli si za nésic prohlédlo internetové stranky.

Naklady vynaloZené na tuto formu prezentace firgppyy 15 000 K na rok.

10.2.4 Venkovni reklama

V souwasné dob spol&nost vyuziva venkovni reklamu pouze na svych pamrnyjikh au-
tomobilech a na fasédudovy, v niz sidli.

Tato skuténost neni pro podnik dosigici. Méla by se prezentovat i na jinych mistech
nez pouze na fas&gediného domu, ktery se navic nachazi mimo hlaemunikaci,

a vidi ho proto jen omezené mnozstvi potencialnédtazniki.

Spole&nost tuto situaci musi napravit, a to pronajmentareki tabule, ktera by byla umis-
téna na hlavni komunikaci a byla by orientovan&r&em k prodejy.

Reklamni tabule by bylafipevreéna na Zelezghim mostu, ktery se nachazi nad Sumper-
skou hlavni komunikaci a vede &ram k prodej spol€nosti XY, s. r. 0. Tato tabule by

tak mohla naznit cestu ke koupelnovému studiu.
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Vyhodou tohoto umighi je rovreéz to, Ze se nachaztimo na kiZovatce, kde se mnohdy
tvoii kolony vozidel, a tak maji cestujici v dopravnfobstedcich dostatekasu na to, aby
si reklamu prohlédli.

DalSim pozitivem je i maly gt okolni reklamy, ktera by eventuélniho zakazmiahla
rozptylit.

Plocha reklamy by #a roznéry 3,6 m x 0,5 m, coZ se rovna 1,8.r8pol&nost pronaji-
majici tuto plochu poskytuje i vyrobu samolepididoktera se na tabuli umisti. Cena za
vyrobu folie je 1 000 K za nf. F¥i rozloze 1,8 rjsou néaklady pdebné pro realizaci prvni
z reklamnich tabuli 800 K&. DalSi nakladyini 1 200 K& mésicné za pronajem reklamni
plochy. [33]

Druha reklamni tabule by byla nainstalovana naiog@a konci nista. Poukazovala by na
to, Ze tento podnik ve #att Sumperku ¥bec existuje a odkazovala by na jeho internetové
stranky.

Reklamni tabule by bylaripevrena na rodinném doéma opé&né strag mésta, nez je pro-
dejna spolénosti.

Tato tabule by @la rozlohu 1 m x 4 m. Tabuli by si spsfest nechala zhotovit u soukro-
mé firmy, ta by ji vyrobila z& 300 K&. Naklady na pronajem plochy na déioy tvaily 7
000 K¢ za rok, coz je cena pro tuto oblast obvykla. [34]

Pro &ely zvySeni posdomi o spolénosti by tuto formu reklamy mohla firma vyuZzivat
na dobu gl roku.

DalSi moznosti venkovni reklamy je prezentace fisnmgstské autobusoveé dopkav
Spole&nost by pro své reklamniély vyuZzila zadni okno autobusuigpravni spolénost
pronajima autobusové plochy na&mé dlouhé obdobi, pro zvySeni pmomi o firne je
vhodna dobait mésice. Naklady podle platného ceniku j$R40 K& na celou dobu zve-
fejréni reklamy. [16]

Cena zhotoveni folie pitbné pro tuto formu reklamy by byé@0 KE. [34]
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10.2.5 Reklama v periodickych tiskovinach

Tento typ propagace je vhodny pro maléiedsti podniky, které chji nenakladnou for-
mou oslovit co nejvice potencialnich zakazinik

Spole&nost do dnesni doby t&té reklamy nevyuziva.

Pro tento el by bylo mozné vyuzit inzertnich novin distribaoych v Sumperském okre-
se.

Inzertni noviny vydava kazdy #sic nakladatelstvi Golempress v nakladu 42 00Gskiyti
a jsou dorgovany bezplath do kazdé domacnosti. Rozsah distribuce inzertnéhn je
velice Siroky a pokryva cely okres.

Druhé noviny, kde by se spdlest mohla prezentovat, se nazyvaji Magazin reklaida
podobny format jako #@dchozi noviny. Je také distribuovan v okolésta Sumperka,
zejména v HanuSovicich, Zé&hu, Poselmow, Mohelnici a okoli.

Vychazi v nékladu 49 500 kiusa je ot dodan zcela zdarmaipo do schranek domac-
nosti.

Timto zpisobem by mohla firma oslovit velké mnoZzstvi novyékazniki v regionu.

V obou zmirnych periodikach by spalaost mohla uviejnit inzerat, kde by propagovala
sveé produkty a sluzby.

Inzeréat by obsahoval logo podniku spolu s motteter,gzni ,VaSe voda do naSich trubek.”
Byla by zde uvedena internetova adresa a ostatmbkty na spoknost. Velikost obou
inzerafi by byla stejna a barevna.eM by roznery 4,5 cm x 3,5 cm. Také ukagreni inze-
rati by bylo v obou fipadech na prvni stranNavrh by si spolanost vytvdila sama,
a tak by nevznikly dalSi naklady, které by navysiyu propagace.

V mésiéniku od nakladatelstvi Golempress je cena stanoven@5 K vcéetrg DPH
za 1 cm. V tomto fFipadt ma inzerat rozlohu 15,75 éncoz by pro firmu pedstavovalo
nakladyl 181 K&. Noviny vychazi vzdy patnacty den sici a uzavrka pro gijem inze-
rati je dvacatéhoiedchoziho résice.

Nakladatelstvi nabizi za opakovani tejeéni reklamy slevy az 25 %. [17]

Naklady na inzerci reklamy v druhych reklamnich inéeh, Magazinu reklama, jsou
0 néco VvySSi, jelikoz se vydavaji vétéim pdtu vytiski a mohou tak oslovit vice potenci-
alnich zékaznik v regionu. Spoknost by do tohoto #sicniku pouZzila stejny inzerat, ktery
jiz zverejnila v gredchozich inzertnich novinach. Timtaigpbem by séten&i inzerat 1épe

zapamatovali a vifpad potreby by ho vyuZili.
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Inzerat bude mit velikost 15,75 ém cena 1 cfije 80,40 K véetns DPH. Néklady na ten-
to inzerat budod 266 KE.

Mésicnik je distribuovan desaty den wsici a uzavrka inzeral je dvacatého fedchozi
meésic.

| toto nakladatelstvi poskytuje slevyi ppakovani reklamniho 8kkni. Ri druhém opako-
vani je to 5 % aiptietim 10 %. [18]

Tento zfgisob reklamy by spos@ost mohla vyuzit na dobu Sesttsii.

10.2.6 Reklama v radiu

Medium, které spolmost miZze vyuzit pro svou propagaci, je radio. Za vhodag¢aguiji
radio Impuls, jelikoZz se prezentuje jako radio pilmvou skupinu ekonomicky aktivnich
obyvatel od 20 do 54 let. Ratmezi nejposlouchajsi radia vCeské republice

i v Olomouckém kraji.
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Graf 8. Denni poslechovost radiCR v tis. obyvatgP1]

Spole&nost by na této rozhlasové stanici vysilala reklaspot dvakrat der# a to v dopo-
lednich hodinach od 9 do 12 hodin a v odpolednattirtéach od 15 do 19 hodin.

Za dopoledni spot by spdéleost musela zaplatk 050 K& a za odpoledni 700 K&. Za
jeden den prezentace v radiu by tédetkacinila 3 750 K. [19]
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Pro spolénost by byla tato forma reklamy pr@spa, protoZze pokryti radiovym signalem je
velké. To niiZze byt pro firmu vyhodné. Lze tak oslovit zakaznilkyjiného regionu. Vysi-
la¢ umistny na severni Moravma totiz Sirokou fisobnost, jeZ zasahuje i do sousednich
kraji. Reklamni spot do radia by si také sgalest XY, s. r. 0. vytviila ve vlastni rezii, a
tim by uSetila financni prostedky.

Rozhlasovou reklamu by mohla vyuZivéktat tydrg, a to v pondli, ve stedu a v péatek.

Uverejnovala by ji po dobu patnéacti dni.

10.2.7 Ugast na regionalnich veletrzich

DalSi mozZnosti, jak se prezentovat, a tim ziska®rwikazniky, je dast na veletrzich.
Ptimo v Sumperku se kazd@r@ kona veletrh Stavime, bydlime. Veletrh jefdmban

v kvétnu a ma jiz sedmiletou tradici. Tadya#e spolénost oslovit nejen nové zakazniky,
ale objevit a ziskat nové a preésSpé kontakty pro spolupréaci. Velikosti pateletrh mezi
ty menSiho rozsahu a je¢en gredevSim pro oblast JesehiltNa tomto veletrhu se neplati
Zadné vstupné, proto Izéeguipokladat &ast i drobnych zakaznik ktefi by jinak tuto akci
viubec nenavstivili.

Spole&nost by si zdeitdila stanek s produkty, které prodava, ale htdwhzde prezentova-
la vSechny své poskytované sluzby a postupy, kig@mgraci pouziva. Jelikoz veletrh nepat-
i mezi rozsahlé, je zdeéwsi moznost se potencialnim kliént dostaténé vénovat

a oslovit tak cilovou skupinu, ktera by pro podmikhla byt zajimava.

Druhym je stavebni a technicky veletrh Stavoteckagany dvakrat ¢ v Olomouci.
Za dobu svého trvani si uz vydobyEitou prestiz a v letoSnim roce se budou konat$iz 3
a 40. veletrhy. Svou velikosti pak rozsahlejSim. Na posledniméroku se pedstavilo

na sto ticet firem. ProtoZe se kon& vét§im neritku, mize zde firma navazat i jiné kon-
takty, nez je pouze osloveni novych zakainiaze oslovit i nové dodavatele, 1épe po-
znat stavajici konkurenty a ziskdtgadné noveé partnery.

Ucasti na veletrhu fize spolénost oslovit zakazniky, ktese nedaji filis ovlivnit neo-
sobni reklamou. NZe je zde ziskatipmym kontaktem a komunikaci.

Pro expozici na veletrhu v Sumperku by si spotst mohla zvolit volnou plochu o ro#m
rech 1,8 m x 1,8 m, kde by mohla prezentovat sedykty a sluzby. Fiddajici spolénost
zde pronajima plochu na prezentaci firmy za 9Z0m€ V naSem fipads by pronajem

stankové plochy st@ 143 K&. DalSim nakladem, ktery by spoéhest na tuto akci musela
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vynaloZit, je registréni poplatekl 000 KE. Tento poplatek slouzi k financovani uklidu
spol&ného vystavniho prostoru, & ostrahy objektu,izzeni vystavovatelskych fkaz,
aktivnimu odkazu na webové stranky a k zapisu doaau vystavovatal

Pro lepSi komfort klieriti vystavujicich si podnik od padajici spolénosti pronajme plas-
tovy stil, ubrus aii kusy zZidli. Za vSechny tyto polozky bude musaqtlaat 300 K¢ jako
puj¢ovné. DalSi materialy pt#bné pro dobrou prezentaci spmlesti na veletrhu, vizitky a
propagéni letaky, si spoknost vytvdi sama, naklady se tedy nenavysi.

V uvedenych cenach pronajmu plochy a registiteo poplatku neni zapiana 20% vySe
DPH, proto vyslednaastka patbna na prezentaci na veletrhu vzrostd a2 K.

Druhym veletrhem, kde by spdéleost mohla fedstavit své sluzby, je veletrh
STAVOTECH pdadany v Olomouci. Ten ma SirSi okrutispbnosti nez regionalni veletrh
konany v Sumperku.

Lonsky ranik veletrhu zaznamenal ridt nav&vnika. Na veletrh konany naij zavitalo
pies 7 000 nav&vnika a na podzimni ik, ktery by spolénost vyuZila pro svou prezen-
taci, @islo vice nez 6 000 lidi.

Souasti veletrhu je také publikace nazvana Veletrziwgdce. Kazdy z navdinika ob-
drzi zdarma jeden wvytiskiipvstupu na akci. Rwodce je tigtny na kvalitnim kidovém
papie a obsahuje inzerci, katalog vystavouatedalSi informace o padaném veletrhu.
Veletrh je podpten rozsahlou reklamni kampani zahrnujici venkogklamu, pravidelnou
inzerci v odbornych i regionélnich periodikach atgps regionalnich radiich. Silnym laka-
dlem pro navsvniky je i 300 000 volnych vstupenek, které jsaedy po stavebnich, ka-
tastralnich a obecnicltradech.

Pt Ucasti na tomto veletrhu by spotest musela ajt zaplatit registréni poplatek, avSak
ten je jiz2 000 K& Do ceny jsou zahrnuty stejné sluzby jako na vieletpdadaném
v Sumperku a navic jsou zde poskytovany volné stk pro obchodni partnery, katalog,
oznaeni firmy velikosti A3, sluzby tiskovéhoistiska, sluzby moderatora a vstup na spo-
lecensky veer.

Jak v minulém fpact i zde by spolénost vyuZzila pronamu volné plochy, tentokréat
o rozmérech 1,5 m x 1, 5 m. Naklady na 1°jsou 1 400 K. Podnik by proto musel
za volnou plochu zaplatg 150 KE. FrisluSenstvi pgebné k pipadnému jednani se zakaz-

niky, stil, Zidle a ubrus, by si vyjcil od paadajici spolénosti za300 KE. Propagani
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materialy pro potencialni klienty a partnery byggole&nost XY, s. r. 0. zhotovila vlastnimi
prostedky.

VSechny ceny jsou uvedeny bez 20%damidané hodnoty, a tim celkovastka za €ast

na veletrhu vzroste ra480 Ke.

Aby spole€nost jest podpdila svou propagaci na veletrhu, inzerovala by ®%/eletrznim
pravodci. Zde by vyuzila inzertni plochu o rograch 65 mm x 47 mm. Reklamni&sehi
této velikosti Ize uviejnit zal 440 K&, a to v barevném provedeni. Reklamni navrh by si

spole&nost vytvdila vlastnimi progedky, tim by se naklady nezvysily. [26]

10.2.8 Poskytnuti slev

Pro osloveni a nasledné ziskagiSiho p@tu zakaznik by také mohla spodaost zvazit
systém slev. Cenové srovnani s konkanémi firmami prokazalo, Zze produkty, které spo-
le¢nost dodava svym zakaziik, se pohybuji ve vysSi cenové hladiRro ziskani lepSi
pozice na trhu by firma &ha tento nedostatek napravit. Jednim zé&sppi, jak snizit ceny
téchto produki, je poskytnuti ¥tSi slevy od dodavatiel Druhou variantou rfize byt zng-
na dodavatele sanitarni techniky, jelikoZ vyjedmdvgila dodavatél je v tomto odwtvi
nizka.

DalSi moZnosti jakildkat nové zakazniky je poskytnutsich slev na vSechny produkty
a sluzby, které firma poskytuje. Tyto celkové sldwy poskytovala pouze jedenésic
kteri maji nizsi pijmy.

Slevy by se pohybovaly od 10 % do 20 %. VySe shkavge odvijela od velikosti objednav-
ky, ¢im tSi by byla zadkaznikova objednavka, tigtsv by byla poskytnuta sleva. Toto

opateni by motivovalo zakazniky utratit co nejvice gepraw u spolénosti XY, s. r. 0.

VelkoodkEratele by spoknost mohla oslovit poskytnuti slevyi glalSim nakupu. Tato sle-
va by byla ve vysi 20 %.1P¢astych nebo velkych objemech @dbby se s timto zakazni-

kem jednalo individuakha slevy by se mohly jeSgvysit.
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10.3Nakladovéa analyza

Kazda z navrhovanych zm by spolénost samozjm¢ stéla jisté finatni prostedky.
Firma nemusi vyuZzit vSech navrzenych ogait, ale niZze si vybrat pouze takové, které pro
ni budou prosgsné. | vyuziti vSech moznych 2mby nenglo byt pro podnik filis zagzu-

jici, jelikoz jsem navrhla nenakladné formy propaga

Naklady na poskytovani slev novym zakaziniknelze pesr¢ vycislit, nejsou tedy zahrnu-

ty ani v tabulce.

Tab. 4. Naklady na projektlastni zpracovani]

Sdélovaci prostredek Hedpokladané naklady
Internetové stranky 1 990¢K
Internetovy obchod 15 000¢K
Internetova reklama 15 00QG:Kok
Venkovni reklama 22 140K

- zhotoveni reklamnich tabuli 470G K

- pronajem reklamnich ploch 17 44@ K
Reklama v rozhlase 56 25@K
Inzerce v tisku 6 915K
Naklady za dast na veletrzich 13 19K
Y 130 487 K

V nésleduijici tabulce jsou uvedeny vydaje vynaléZzea projekt propagace v jednotlivych
mesicich roku 2010. Dathto mésiail nejsou zgazeny naklady nacast na veletrzich. Ve-
letrhy, o které by spotmost mohla jevit zajem, se konaji az v roce 2014kldby Zistavaji
stejné, jelikoz letos se ceny pro vystavovatelesy@avaly a je velice nepragpodobné, Ze

by paddajici agenturaifsti rok své sluzby zdrazovala.
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Tab. 5. Vydaje na propagaci wsicich[vlastni zpracovani]

cerven | Cervenec | srpen zari Fijen listo-
pad

VENKOVNI TABULE

- zhotoveni 4 100

- pronajem 8 200 1200, 1200 1200, 1200 1200

INTERNETOVE 1990
STRANKY

REKLAMA V MHD

- zhotoveni 600

- pronajem 3 240

REKLAMA V 45 000| 11 250
ROZHLASE

INZERCE V TISKU 1181 1063 1063 1266 1203

ZAVEDENI E-SHOPU 15 000

REKLAMA NA 15 000
INTERNETU

Z tabulky je Zejmé, Ze se naklady na propagaci pohybuji v nizikgemovych relacich.
feni reklamniho banneru. To je patrné ve vydajiamalgZenych v msicich srpnu &ijnu,

kdy by spolénost z&ala vyuzivat tyto formy propagace.

Prvni mesic, kdy by firma zé&ala tento projekt uvatl do provozu, by se vydaje navysily
o zhotoveni reklamnich tabuli, do kterych by uZasladujicich rssicich nemusela inves-

tovat.

Vydaje jsou rozvrzeny tak, aby spéest v jednom rsici [ilis nezatizily, ale byly rozlo-

Zeny rovnondrné po celou dobu propagai kampas.
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Graf 9. Mesicni vydaje na propagagdvlastni zpracovani]

Vydaje se v tomtoifpads nerovnaji naklaiim, které si spokaost nize uplatnit v jednot-

livych mésicich. Nekteré formy propagace se platidznych intervalech.

Pronajem plochy pro reklamni tabuli na okrafista se plati jednorazéwa cely rok. Proto
secastka uhrazena zaésic cerven mize zdat vysokda, avSak tato tabule plni svou funkci
dlouhodols. Podobg je na tom i¢astka vynaloZena na internetovou reklamu, kter&-odp

vida reklamnimu banneru uwegnénému po cely rok.

Naklady na zlepSeni optimalizace internetovychngtkase taktéz plati jednordzowdoba

trvani je neomezena.

Reklama v progedcich hromadné dopravy je placena jednor&zivobjednavce na da-

nou dobuiti mésiai, kdy tam bude umista.
Vydaje na inzerci v reklamnich novinach se s kazdgsicem, kdy spotaost publikuje
suvij inzerat, snizuji.

Reklamni spoty v radiu budou placenystiné.
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10.4Casova analyza

Kazdy projekt je dlezité dolle zorganizovat a naplanovat. Jednotbignosti by na sebe
meély navazovat bez zbyaych casovych prodlev. Spalaost by ndla mit zjem
o dodrzeni co nejkratSi doby realizace, protoZbleysi uvedeni projektu do praxévede
nove zakazniky, a tim i zisk. Pro spravné naplanbvaechéinnosti napomize metoda
CPM provedena pomoci programu WIinQSB. Tato metoal@azne co nejkratSi cestu

pro uvedeni projektu.

V néasledujici tabulce jsou uvedetinnosti a jejich doby trvani, které ttiocelkovy pro-
jekt.

Tab. 6. Délka trvani jednotlivychinnosti projektyvlastni zpracovani]

" L. Délka tr-
= . . Predchazejici L.
Cinnost Popis cinnosti s vani ve
¢innost
dnech
A Vyroba a umisini reklamnich tabuli 3
B Optimalizace internetovych stranek A 1
C Zhotoveni a pronajem reklamy v MH A 4
D Vytvoreni internetového obchodu B 10
E Inzerovani v tisku C,D 25
F Umisgni reklamy na internetu D 7
G Reklamni spot v radiu E,F 10
H Ugast na veletrzich G 35

V tabulce s délkou trvani jednotlivyalinnosti neni zahrnuta cena zlepSeni internetovych
stranek a zavedeni @kch nabidek. Tatéinnost probiha mibéZne a nelze pesré stanovit
dobu, kdy dojde k vysledné podob

Souasti rehledu je i piprava @asti na regionalnich veletrzich. Tato aktivita véakle
realizovana az ifsti rok. Je zde obsazena proto, aby gjmalst \¥déla, kolik ¢asu bude

muset stravit fipravou na akci.

Dobu, ktera je padebna na realizaci projektu, program WinQSB @b na 86 dni.
V tabulce jsou uvedeny vSechn§innosti projektu, které wvytwé kritickou cestu
i ty, co na kritické cestnelezi. Kriticka cesta projektu vyjagde aktivity, které nemaji zad-

nouc¢asovou rezervu, a proto by spiiest néla dohlizet na spravném dodrzovani tenmin
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ProdlouZeni doby realizacé&chto aktivit by prodlouZilo celou dobu provedendjpktu.

Délka aktivit pro zhotoveni a pronajem reklamy v Blld pro umisini reklamy na interne-
tu se niize prodlouZzit, po¥vadzZ tytocinnosti netvdi kritickou cestu a jejich zpoZdi by

neprotahlo celkovy projekt.

Tab. 7. Celkowyas projektu pomoci WinQgastni zpracovani]

03-25-2010| Achivitp | On Cntical | Activity | Earhest | Earhest | Latest | Latest| Slack
22-02-33 Mame Path Time Start Finizh | Start | Finish | [L5-ES]
1 A Yes 2 0 2 1] 3 0
2 B Yes 1 3 4 2 4 0
3 C no 4 3 7 10 14 ¥
4 D Yes 10 4 14 4 14 0
h E Yes 27 14 11 14 11 0
6 F no ¥ 14 21 34 1 20
¥ G Yes 10 11 LY | 11 L | 0
g H Yes 35 LY | 86 LY | a6 0
Project Completion| Time = 86 days
Humber of  Cntical Path[=] = 1

Program WinQSB vyhodnotil vloZzena datagiljednu kritickou cestu a dobu trvani stano-

vil na 86 dni.

Kriticka cesta vede od zhotoveni reklamnich talpis optimalizace internetovych stra-

nek, vytvdeni internetového obchodu, inzerovani v tisku @uréa po dast na veletrzich.

Tab. 8. Kritick& cesta projek{wlastni zpracovani]

03-25-2010 Critical Path 1
1 A
2 B
2 D
4 E
i} G
[ H
Completion Time 86
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V néasledujicim siovém grafu je znazoéna kriticka cesta.

/’Elﬁ\/’r\/'l'?\/ﬂ'?\fﬁ\
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Obr. 4. Grafické vyjateni délky projektlvlastni zpracovani]

10.5Rizikova analyza

Ve vSech projektech se musicftat s utitymi riziky, at’ uz s ovlivnitelnymi nebo €mi,
jez podnik nemize zadnym zfisobem ovlivnit. Mize nastat z#na situace na trhu. Spo-
le¢nost by na tuto moznou eventualit¢lenbyt @gipravena. B tvorb¢ projektu by se
podnik snazit tyto rizika maximaireliminovat nebo si vytuit jiné feSeni v pipact vzni-

ku rizika.

DuleZitost rizik je ovlivigna pravdpodobnosti jejich nastdni a dopadem na podniki-v p

padt vzniku. Velikost rizika ma v kazdé situaci jinypbd.

V nésleduijici tabulce jsou uvedena rizika, ktecd jpro podnik realna a 8anymi pravaé-

podobnostmi mohou nastat. Tabulka obsahuje jakariavlivnitelna, tak i neovlivnitelna.
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Tab. 9. Mozna rizika projek{wlastni zpracovani]

.. Pravdépodob- Dopad

Riziko nost vzniku na podnik
N%dost?tek financnich pro- 15 % 7
stredkiu
Nedodrzeni terminii 30 % 5
Nekvallsm zpracovani od do- 45 % 6
davatelu
lel(y ohlas zakaznikii na 60 % 9
zmény
::/estup novée a silné konkuren- 5 4 3
Vyrazné zhorseni makroeko-
nomické situace 10 % S
Nedosazeni stanovenych cilii
konkurenceschopnosti 30 % 7

* Nedostatek finartnich prostiredki — riziko, Ze by spolaost nendla financni pro-
stredky na realizaci, ma velmi malou pr&pddobnost vzniku. Op&ni nejsou
totiz prilis financné nakladné. V fipac, Ze by toto riziko nastalo, by dopad na

podnik byl znany.

* Nedodrzeni termini — riziko zpozdni celého projektu je vyssi, podnik by to ale

piilis neovlivnilo.

* Nekvalitni zpracovani zadané objednavky- Spatné zpracovani zadaného projek-
tu je jiz pravépodobrjsi, proto by ndl pracovnik spolénosti dohlizet na dodava-
tele

a pripadné nedostatky v zakazce okanisit.

» Nizky ohlas zakaznika — riziko negativni reakce zakazfile velmi vysoke, pro-
toZe i jeho vzniku by byl dopad na podnik zmg. Trh v od¥tvi vodoinstalace
a topensstvi je nasyceny, je tak velmi obtizné zaujmoutéaakazniky. Festo
spole&nost zvolila takové formy propagace, které bslyroslovit Siroké spektrum

potencialnich zakaznik

e Vstup nové a silné konkurence v Olomouckém kraji, kde spd@leost podnikda, se

na trhu pohybuje velké mnozstvi firem poskytujicétbjné nebo podobné sluzby.
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Nepredpoklada se, Ze by sem vstoupila nova a silnalenke. Spolaost vSak
musi byt stale ostrazit4 a situaci na trhu musicsiat, protoZze dopad tohoto rizika

na podnik by byl negativni.

» Vyrazné zhorSeni makroekonomické situace toto riziko pati do €ch neovlivni-
telnych. Ekonomicka situace se wsxém roce vyrazhzhorsila, letos by se jiz vy-
znamré prohlubovat nerla. Negativnim dopadem pro podnik by mohly by&ten
se uspory zakaznik a tedy neochota investovat do oblasti vodoinstatatopena

Stvi.

* Nedosazeni stanovenych dil konkurenceschopnosti — pravépodobnost je
v tomto gipadt nizka, ale nasledky by pro podnik byly negativd®pole&nost by
nenavratd proctlala investované finami prostedky. Proto by se spaieost néla

snhazit pracovat tak, aby svych planovanych ddsahla.

Y& P4

10.6 Zhodnoceni projektoveéasti

Z vysledka ziskanych v analytickéasti se projektov&ast zabyva fedevsSim propagaci
spol&nosti XY, s. r. 0. Pro tentocél jsou vyuzity tizné druhy komunikaich kanét,

které pisobi zejména v Olomouckém kraji.

Prvnim krokem pro zviditekmi spol€nosti by nglo byt zlepSeni internetovych stranek, ty
v souwtasné dob nejsou zcela dostajici. Pro lepsSi postaveniiéi konkurenci by spoke
nost néla vybudovat internetovy obchod, ktery je v dnedobé zakaznikycim dal vice
vyuzivan. Ti uz neckiji zboZzi vybirat v kamennych obchodech, ale dépigdnost naku-
povani gimo z pohodli domova. Nedilnou s@sti propagace firmy by seshstat reklam-
ni banner umishy na internetovém vyhled&iadopravnich spojeni do #sta Sumperka,
kde spolenost sidli. Internet je velmi silné médium, a prbyomel byt vyuzit vSemi moz-

nymi zpisoby.

Mimo internet by se podnik &h prezentovat i venkovni reklamou, kterou Ize uihist
po msst Sumperku. Velkoplosné tabule nainstalovatiéjezdech do résta slouzi tomu-
to &elu nejvice. Uviejréni reklamy v regionalnich inzertnich novinach spotesti poni-
Ze oslovit zakazniky z Sirokého okoli. Pro zakagnkteri tisttné reklamy p@ilis nesleduii,

by spol€nost mohla zvolit reklamu v radiu. DalSimizpbem, jak ziskat nové zakazniky,
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je ast na regionalnich veletrzich. Zde je kladérad gredevsSim na osobni komunikaci.

Podnik by tu mohl objevit nejen nové zakazniky,ialedavatele a partnery.

Spole&nost by se negta zajimat pouze o nové zakazniky, aldlarby se starat také o ty
souwasné. Mohla by je ovlivnit slevami, které by snidlyvcenu nésledujici zakazky usku-
tecnéné u spolénosti. Slevy by se nemusely odvijet pouze od peritydnakupu, ale také

od mnozstvi finagnich prostedki vynaloZzenych na produkty a sluzby.

Cely projekt byl podroben nakladowgsové a rizikové analyze. Tyto analyzy zhodnotily

projekt jako schopny uvedeni do praxe.
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ZAVER

V diplomové préaci jsem se snazila stanovit konktinérstrategii spoknosti XY, s. r. o.
Spolgnost se sidlem v Sumperku je na trhu od roku 192dbsiva se prodejem vodoinsta-
lacniho a topen@&kého materialu a poskytovanim sluzeb, které otiottorem souvisi.
Podnik v sodasné dob zaméstnava dvanact pracoviiikjedna se tedy o malou firmu

s pasobnosti v Olomouckém kraji. S nastupem konkureseceyrazgs snizily zisky i podil

na trhu.
Diplomova préce je roztena do tti ¢asti: teoretické, praktické a projektové.

V prvni ¢asti se rozebiraji teoretické poznatky, ziskantegrnich pramelh o konkuren-
ci, strategii a analyzach, gebnych pro ufeni sodasného stavu spdleosti. Mezi tyto
analyzy pati SLEPT analyza, SWOT analyza a Partemodel gti konkurerénich sil.

Druha, analytick&ast se zabyva provedenim analyz iniho a vijSiho prostedi a zpra-

covanim analyzy konkurence. Ty byly provedeny ridaz znalosti z teoretickéasti.

Dle hodnoceni ziskanych &hto analyz jsem se snazila vytittrategii, ktera by byla pro
spole&nost nejvhod#si a zvysila jeji konkurenceschopnost na trhu.l&post by se rla
pokusit zejména o osloveni novych zakaardkudrZzenidch stavajicich. V komunikaci se
zakazniky méa podnik vyhodnou pozici, geadz rychle reaguje na poptavku od zakazni-
ka. Jako fiktivni zajemce o jejich produkty a slujbgm jim zaslala sy poZzadavek. Brzy
jsem pak obdrzela cenovou nabidku. Ta je v porava&onkurenci fehledna a kvalith
zpracovana. Neltocenova analyza neprokazala, Ze by sprmist poskytovala své produkty
a sluzby za vySsSi ceny nez konkurence, je konKumiestrategie zagiena gedevsim na
ziskani novych zakaznik ktefi doposud ne#li o spole&nosti powdomi. Tento obor je
velmi konkuregni. Podnik se musi starat i 0 své &mné zakazniky, prah jsem se snha-
Zila navrhnout systém slev, aby se nerozhodli b#gjné konkuretni firm¢. Nove zékaz-
niky Ize oslovit iznymi komunik&nimi kanaly, jako jsou venkovni tabule, uvedeniaek
my v tisku, v radiu a na internetu. Prezentacentermetu je v dnesni démepostradatel-
nou slozkou zviditeléni podniku. Z toho @vodu je jednim z prvk konkureini strategie
také zlepSeni firemnich internetovych stranek aedeawi internetového obchodu. DalSi
moznosti, jak je mozné informovat o existenci sfrodesti, jsou venkovni reklamni tabule
umistné ve mstt Sumperk. O spotmosti se obyvatelé regionu mohou dedit

z inzertnich novin, v nichz by firma mohla publilwsvou reklamu. Zakazniky, které tis-
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téna reklama §liS nezaujme, by spataost mohla ovlivnit reklamou uygnénou v radiu.
Pro ziskani dalSich novych zakaznikvyhodnych kontaktby se spoknost mohla dast-

nit regionalnich stavebnich veleirtkteré maji kazdokmeé vysokou navétnost.

Pro lepSi uvedeni této strategie do praxe jsemeailavnakladovou¢asovou a rizikovou
analyzu celkového navrzeného projektamito analyzami jsem doSla k zau, Ze by pro-
jekt nengl byt pro spolénost [iliS finantné nara@ny a riziko neusgchu celého projektu

neni vysokeé.

Zamerem této diplomové prace bylo oslovit co nejvicéepaialnich zakazntkv Sumper-
ském regionu, a tim zvysit zisk i podil na trhue¥na opaeni byla zvolena tak, aby spo-
le¢nost ilis finantné nezatizila a byla ddb aplikovatelna v praxi. Proto se domnivam, Ze

cil diplomové prace byl spén.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
PVC  polyvinylchlorid
DPH da z pridané hodnoty

MHD méstskd hromadna doprava
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PRILOHA P |: ZASILANA POPTAVKA

Dobry den,

meéla bych zajem o vyti@ni cenové nabidky na Vami poskytované vyrobkyuglsi.
Jednd se o rekonstrukci dvou koupelen, které sa setikosti podobaji paneldkovym.
Potebné komponenty uvadim vilpze. Sprchovy kout nam byl dopéen typ SALLY
A34, pokud tento typ nedodavate, mohl byste uvéstakg§ podobny.
V ptiloze, s nazvem koupelnovy nabytek, jsou vzory agigho nabytku, na zéee nezale-

Zi, rozhodujici je cenova dostupnost.

VyUctujte, prosim, i montazni prace a dopravu. Montaam na mysli pouze aaovani
predmetu.

Bydlime ve vesnici Libiva u Mohelnice.

Prosim, uvéte i dodaci litu, za kterou by byla VaSe firma schopna tuto zlkdrovést

a ktera je pro nas takdldzita.



PRILOHA P Il: CENOVA NABIDKA FIRMY FIS-PJAJKO, S.R. O.

Poptavka na dodavku a montaz

pocet

PoloZka kusi

vana, ¥etré noh - Ravak Campanula bila 180/80 + sifon 1 7320
sprchovy kout 90*9(¢iré sklo, chrom, bezramovy SIKO (v rozebraném sta-

vu) 1 18900
SloZeni sprch.koutu 1 2000
sprch. vanika akcent 90 &etng noh a sifonu 1 3800
zawsné WC Dino 1 1300
poklop k WC Dino slow close 1 650
sedatko OVO P opal 1 2200
zawsné WC s sedatkem slow close — RENOVA PLAN 1 5200
odtokovy komplet chrom 1 530
baterie vanova Metalia 40 chromiggtuSenstvim 1 1900
baterie sprchova Metalia 40 chromifsfuSenstvim 1 1420
posuvny drzak do sprchy chrom RAIL 1 251
madlo campanula bilé (par) 1 1100
podhlavnik campanula bily 1 950
WC Sttka chrom-sklo 2 600
dvojita rohova police chrom 1 870
skiika s umyvadlem 80 cm s odkl. bil&ewe noZicek PRO80DV 1 4650
skiinka vysoka s koSem na pradlo 1 4600
zrcadlo 70 cm s ostienim 1 2599
Drobné gisludenstvi (prodlouZeni, ratldy, tésneni, silikony atd.) 1 5000
Doprava 1 500
MontaZ — kompletace (neni githno hrubé osazeni vany a sprch.vtayi 1 6500

Ceny jsou peéitany @i odbéru celé objednavky

V cerg likvidace obalového materialu.



PRILOHA P Ill: CENOVA NABIDKA FIRMY TESPO, S. R. O.

i NABIDKA
tespo b Eislo: 100020

Prodavajic: Kupujici:

TESPO-TOPEMARSKE CENTRUM sro. Barbora Novakova

3. kvéina 205224

787 01 Sumperk Libna

lco: 25868340 Ico:

Dig: CZ25663344 Dig:

OR: Zapsanau KDS v Ostrave Phijemea

oddil C, vioZka 23218
Datum vystaveni: 10.03.2010 Smicuva-objednavia:
MoZné datum dodani; 11.03.2010 Cislo zakazhy:

Polozka Mazev zhodi MnoZstvi Jed. Cenabez DPH Sleva Castkabez DPH DPH
202012854 RAVAK vana CAMPANULA 1BDxED 100 ks 77731 1500 = Be0T, 14 Xk
202121800 SALLY A2 sproh kout 100 ks 270000 2500 % 1702500 2%
202009800 JIKA WEC zaves DINC 2137 0 200 ks 172000 2800 % 247680 e
20203200125 Alca AB4 WC sedatko SOFTCLOSE 200 ks 54800 20,00 % ET3.60 20%
202078012 RAVAK sedatho OVO-P-OPAL 100 ks 251260 1500 % 2135,71 M
202008501 sifon AS1CR vanowy aut plast 100 ks 42400 1500 % 8040 %
2020832001 ROV METALIA 58020.0 vanova 100 ks 2268.00 10,00 & 204120 A%
202083302 MOV METALIA 580600 spech 100 ks 1030,00 10,00 = 151200 20%
202042300 MOV RAIL1.0 posuvny drzak spro 100 ks 25100 10,00 = 22580 Hrk
202075300 RAVAK madla CAMPAMULA par 1.00 ks 125200 1500 % 106420 20
202075800 RAVAE podhlavnik CAMPANULA 100 ks 108720 1500 & T2 Mk
202037801 MOV 8133.0 W sietka chrom 200 ks 67100 1000 = 120780 2%
202037400 MOV 8070.0 police rohova 100 ks g2300 1000 % 83070 AN
2020529035 EURD VILMA 85 Z skrin+umyvadle 100 ks 474100 10,00 & 426800 20%
20205200281 EURO WILMA Vi 32 LP 100 ks 332500 1000 = 2882 50 %%
2020520028 EURD Klasik 20 100 ks 2858.00 10,00 % 286220 2%
2020520028 KOLO Akcent 8020 + noZky 100 ks 425200 2500 % 318200 2%

Celkem bez DPH S03781AT

Uvedens cany jsou bez DPH.



PRILOHA P IV: CENOVA NABIDKA FIRMY TPV MONT, S. R. O.

T.P.V.MONT s.r.o.
NABIDKA & 10NA00194

Dodavatel: Odbsratel:
T.P.V. MONT s.r.0. Barbora Novakova

U Losinky 667

788 14 Rapotin

Telefon: 583284889 Telefon:
Fax: Fax:
e-mail: info@tpvmont.com

www.tpvmont.com

IC: 26865360 IC:

DIC: CZ26865360 DIC:

Nabidkag.: 10NA00194

Datum zapisu: 25.02.2010

Platno do:

Popis MnoZstvi MJ J.cena Sleva Cena %DPH DPH ¢ Kelkem
Vana RAVAK CAMPANULA 10,00 o

180x80 bila 1 ks 7773,00 % 6995,70 0% 0,00 6995,70
Nohy k vart Campanul 1 ks 538,00 10‘?/2 484,20 0% 0,00 484,20
Sprchovy kout bezrdmovy 90x 10,00 o

stvrtkruh SALLY B 36 1 20450,00 % 18405,00 0% 0,00 18405,00
igﬁhd 4‘£’gﬁka KOLO AKCENT 1 3765,00 10'?/? 338850 0% 0,00  3388,50
Nohy k vanéce Akcent SN 1 487,00 10’5)/? 438,30 0% 0,00 438,30
ALCAPLAST - sifon vantkovy 10,00 o

kov LUX 116/85x40, A49K 1 ks 390,00 % 351,00 0% 0,00 351,00
\Z’ﬁ;'gzet DING zawsny 2137.( 1 ks 1720,00 10'?/? 1548,00 0% 0,00  1548,00
Sedatko WC slow close JIKA 1 ks 1799,00 10’5)/? 1619,10 0% 0,00 1619,10
Sed#&ka RAVAK OVO-P OPAL 1 ks 2512,00 10’5)/? 2260,80 0% 0,00 2260,80
VIEGA - Sifon van. SIMPLEX 10.00

mech.vyp.- 106447- (6168) 1 ks 47540 ~o, 427,86 0% 0,00 427,86
32116 0

Baterie pak. vanova ndsiné 10.00

METALIA 56020.0 s pislus, 1 ks 2268,00 ’% 2041,20 0% 0,00 2041,20
nové znéeni série40)

Baterie pak. sprchova néshé 10,00 o

METALIA 56060.0 s pislus. 1 ks 1680,00 % 1512,00 0% 0,00 1512,00
?%S“V' drzaksprchovy RAIL ¢ 1 ks 251,00 10'?/? 22590 0% 0,00 225,90
’k\)/:,laédlo RAVAK CAMPANULA 1 péar 1252,00 10’5)/? 1126,80 0% 0,00 1126,80
Podhlavnik RAVAFK 10,00 o

CAMPANULA bily 1 ks 1067,00 % 960,30 0% 0,00 960,30
Souwet polozek 41784,66 0,00 41784,66
Zaokrouhleni 0,34

CELKEM K UHRADE 41785,00



PRILOHA P V: CENOVA NABIDKY FIRMY XY, S. R. O.

Polozkovy rozpocet

Rozpocet: 1 Zdravotech. instalace a zafizovaci piedméty ZAkladni rozpocet
Objekt: Nazev objektu: JKSO:
01 Zdravotechnika
Stavba: Nazev stawy: SKP:
79/10 B. Novakova - ZTI
Projektant: MJ: Poget mémych jednotek: 0,0000
Objednatel: Naklady na MJ: 69 504,00
Pocet listd: 3 Zakazkowé Cislo: 79/10
Zpracovatel projektu: Zhotovitel:

UNIPRO spol.sr.o.

Rozpoctové naklady

Zakladni rozpoctové naklady Ostatni rozpoctové naklady
HSV celkem 0,00 | Zztizené wrobni podminky 0,00
Z | PSV celkem 69 504,00 | Oborova pfirazka 0,00
E M prace celkem 0,00| Presun stawebnich kapacit 0,00
M dodawky celkem 0,00 | Mimostawenistni doprava 0,00
ZRN celkem 69 504,00 | Zafizeni stavenisté 0,00
Prowz investora 0,00
Kompletagni &innost (ICD) 0,00
HZS 0,00| Ostatni naklady neuvedené: 0,00
ZRN + ostatni naklady 69 504,00 | Ostatni naklady celkem: 0,00
Vypracoval: Za zhotovitele: Za objednatele:
Jméno: Jméno: Jméno:
Datum: 5.3.2010 Datum: Datum:
Podpigs odpis: Podpis:
O spol.srio.
Unidovska 3 Tel./fax: §83 213 07]
78701 Sumperk 593 215 61
&R Tel.: 583 216 228 (|5
Zaklad pro DPH 10,0% ¢ini: 69 504,00 K¢
DPH 10,0% ¢ini: 6 950,40 K&

Cena za objekt celkem: 76 454,00 K¢




Stawa: 79/10 B. Novakowva - ZTl ZAkladni rozpocet List €.2
Objekt: 01 Zdrawotechnika Datum tisku: 5.3.2010
Rozpocet: 1 Zdrawotech. instalace a zafizovaci pfedméty

Rekapitulace stavebnich dild
Stavebni dil HSV PSV Dodavka Montaz HZS
725  Zafizovaci pfedméty 0,00 69 504,00 0,00 0,00 0,00
Celkem objekt: 0,00 69 504,00 0,00 0,00 0,00

VRN, rezerva a kompletace

Pfirazka Sazba Zakladna Ké
Ztizené wrobni podminky 0,00 % 69 504,00 0,00
Oborovéa prirazka 0,00 % 69 504,00 0,00
Pfesun stawebnich kapacit 0,00 % 69 504,00 0,00
Mimostaveni$tni doprava 0,00 % 69 504,00 0,00
Zafizeni stavenisté 0,00 % 69 504,00 0,00
Prowoz investora 0,00 % 69 504,00 0,00
Kompletaéni &innost (ICD) 0,00 % 69 504,00 0,00
Rezerva rozpoc¢tu 0,00 % 69 504,00 0,00

Celkem:

0,00 Ké



Stavba: 79/10 B. Novakova - ZTI Zakladni rozpocef List €.3
Objekt: 01 Zdrawotechnika Datum tisku: 5.3.2010
Rozpocet: 1 Zdrawotech. instalace a zafizovaci predméty
P.¢. Polozka Popis MJ Mnozstvi Cena/MJ Cenav Ké
Dil: 725 Zarizovaci predméty
1 72501-4131.R00  Klozet zavésny Dino soubor 1,0000 1190,40 1190,40
2 72501-4132.R00  Klozet zavésny -vzorkovna + sedatko Soft Close soubor 1,0000 3 000,00 3 000,00
3 72511-9306.R00  Montaz klozetu zavésného soubor 2,0000 452,00 904,00
4 72521-9401.R00  Montaz umyvadel na $rouby do zdiva soubor 1,0000 512,00 512,00
5 725 22-2113.U00  Vana akrylatova 1800x800 mm Ravak Campanula

vE. nozi¢ek soubor 1,0000 8 043,60 8 043,60
6 72522-9103.U00 Mtz van akrylatovych soubor 1,0000 1 070,00 1 070,00
7 725 24-1142.U00  Vanicka sprch 900x900 1/4kruh Akcent 90

v€. noziCek a sifonu soubor 1,0000 2 882,40 2 882,40
8 725 24-4422.U00  Kout sprchovy ¢tvrtkruhovy CR 2/900, skio &iré

bezramovy, Uprava Antikalk soubor 1,0000 22 886,40 22 886,40
9 72524-9102.R00  Montaz sprchovych mis a vanicek soubor 1,0000 862,00 862,00
10 72524-9103.U00 Mtz koutl soubor 1,0000 803,00 803,00
11 72529-9101.R00  MontaZz koupelnovych dopliiki - drzaka

skfifika + zrcadlo soubor 7,0000 101,50 710,50
12 72583-1311.U00  Baterie vana sténa paka -pfis| Metalia 56020.0 soubor 1,0000 1633,20 1633,20
13 725 83-9203.R00  Montaz baterie vanové nasténné G 1/2 soubor 1,0000 155,50 155,50
14 725 84-1311.U00  Baterie sprcha sténa paka Metalia 56060.0

s pfislusenstvim soubor 1,0000 1 209,60 1 209,60
15 725 84-1411.U00 Mtz baterie sprcha sténa nastav v kus 1,0000 236,00 236,00
16 725 86-9204.R00  MontaZ uzavérek zapach.vanovych/sprchovych kus 2,0000 122,60 245,20
17 998 72-5101.R00  Presun hmot pro zafizovaci piedméty, vysky do 6 m t 0,2000 433,50 86,70
18 01 Campanula - madlo bilé, par soubor 1,0000 1082,40 1082,40
19 02 Campanula - podhlavnik bily kus 1,0000 922,80 922,80
20 03 Campanula - odtokovy komplat - Cr soubor 1,0000 643,20 643,20
21 04 Posuvny drzak sprchy RAIL 1.0 soubor 1,0000 211,20 211,20
22 05 Koupel. police dvojita 250x250x320, obj.¢. 6070.0 soubor 1,0000 775,20 775,20
23 06 WC §tétka Cr - sklo, obj.¢. 6133.0 soubor 1,0000 564,00 564,00
24 07 Sedatko sprchové OVO P - Opal kus 1,0000 2170,80 2170,80
25 08 Sedatko w ¢ Dino - Soft Close kus 1,0000 652,80 652,80
26 09 Koupel. skfiftka s umyv. 85cm,bila, vé. nozitek soubor 1,0000 8 623,20 8 623,20
27 10 Zrcadlo - skiitika s osvétl. 85cm soubor 1,0000 4194,00 4 194,00
28 1 Koupel. skfifika - sloup, pradel, ko§ S05.33NK soubor 1,0000 3234,00 3234,00
Celkem za: 725 Zafizovaci predméty 69 504,10

Zpracovano programem BUILDpower fimmy RTS a.s.



