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ABSTRAKT

Bakal&ska prace provadi na zaktateoretickeho zilvodnéni externi a interni analyzu
prostedi konkrétniho podniku zacélem stanoveni podnikové strategie. Teoretickst
popisuje v ramci analyzy externiho ptesti PEST analyzu a Ponber model [ti
konkurergnich sil. Analyzu interniho prastdi pedstavuje hodnototvornyetizec
a finartni analyza. Praktick&ast prace provadi konkrétni analyzu pirest podniku
a dotaznikové S@ni smérované k zakaznikm. Vysledkem jsou zji8hé nedostatky

a vystupem prace bude navrZeni strategie, kterdé bjigtné nedostatky eliminovat.

Kli¢ova slova: strategickyidici proces, marketingova sitim analyza, externi a interni
prostedi, podnikova strategie, PEST analyza, Pavtenodel g@ti konkurerénich sil,

hodnototvornyetézec, dotaznikové Seini, propagace.

ABSTRACT

This bachelor thesis has been worked out on thes bafs theoretical justification

of an external and internal analysis of a specifmmpany environment in order
to determine the company strategy. The theorepeal describes, in terms of analysis
of external environment, PEST analysis and Portedehof five competitive strengths.
The analysis of internal environment representsevahain as well as financial analysis.
The bachelor thesis practical part focuses on eifgpeanalysis of the company
environment and taking advantage of a questionnsineey directed to customers.
As a result of the above doing some deficiencie® lteeen found while the thesis output is

a proposal of a suitable strategy to eliminate tbdeficiencies.

Keywords: strategic directional process, markesitgation analysis, external and internal
environment, business strategy, PEST analysiseParddel of five competitive strengths,

value chain, questionnaire survey, propagation.
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UvoD

Strategicka situmi analyza, ktera se sklada z analyzy externihotarni prostedi,
je vyznamnou saiésti procesu tvorby podnikové strategie. Poraninsowkasné situaci
umoziuje vrcholovému managementu identifikovaéegpoklady Usgchu na trhu, oblasti
nutného pehodnoceni podnikovychtinnosti a smr budouciho vyvoje. Realizace
strategické situmi analyzy za&ina definici vize podniku. Nasleduje externi analyz
markookoli a mikrookoli. Pohled na prissdi podniku uzavira analyza interniho predt.

Ziskané poznatky jsou pomoci syntézy shrnuty a @gboeny.

Cilem prace je, na zakladteoretickych a praktickych poznitkz oblasti strategické
analyzy a provedeného dotaznikoveho iesdt charakterizovat prdsdi podniku
pro stanoveni budouci podnikoveé strategie, jehodledkem bude zkvalitmi ¢innosti
vybraného podniku. V teoretické&sti prace jsou vybrany specifické metody stratagic
situani analyzy a popsany @goby jejich zpracovani. Makrookoli je charakteriaog
pomoci PEST analyzy, ktera sleduje faktonysgbici na podnik vetyiech hlavnich
oblastech. Postugnjsou popsany zvlastnosti politického, ekonomickélsocialniho
a technologického prasdi podniku. V sotasné dob se externi progtdi vlivem
globalizace a novych technologii¢m velmi rychle a firmy se tak pohybuji doslova
v turbulentnim prosedi. Charakteristika mikrookoli je reprezentovawatétovym model
péti konkurergnich sil. Vystupem modelu je vyjéehi vyjednavaci sily jednotlivych
subjekfi konkuregniho vztahu. Bedlivé sledovani sighakxterniho progedi mize

podnik upozornit na n@wyvstalé pilezitostici hrozby.

Analyza interniho prostdi se naopak zatfuje pouze nginnosti a ekonomicky stav
podniku. Vybornym prosédkem pro posouzeni ekonomického zdravi podniKkingaxcni
analyza. Pomoci pafrovych ukazatél a jejich interpretovanych vysledlksou hodnoceny
kategorie jako zadluZenost, navratnost zisku d.daféktivnosti podnikovyckinnosti se
zase zabyva hodnototvorigtézec, pomoci &hoz jsou aktivity systematicky roZieény

na primarni a podpné.

Praktick&cast prace vyse popsané metody analyzy fedstplikuje na konkrétni podnik.
Analyzovany podnik fisobi ve stavebnim odwi a tak jako vSechny podobné subjekty
se potyka s dopady finami krize, kterd stavebni produkci térdasahla. Pozornost bude

tedy wnovana jak obecnym rym externiho progedi, kterym jsou vystaveny vSechny
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podnikatelské jednotkytsobici na tzem€eské republiky, tak odlidnostem stavebniho
odwtvi. Od podminek externiho prostlii se odviji i 8které vlastnosti progdi interniho.

Soutasti prace je také dotaznikovéreat, které na firmu poskytne pohled z oblasti Ggovn
naplreni zakaznickych paeb. Vysledky dotaznikového geni slouzi k porovnani s interni
analyzou prosedi a nabizi cenné informace o mnoznych nedostatpamnikovych

¢i marketingovycheinnosti.
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1 MARKETING A STRATEGICKY MARKETING

Potreba fidit nabidku na trhu a tim zvySovat &Spost podniku na trhu vznikla jiz
v podminkach prvni sémy. Maximalni vyuziti naskytajicich sefilezitosti a ziskani

naskoku ped konkurenty je i@dpokladem feZziti firmy nejen v dobach globalnich
ekonomickych krizi. Zastarala technika vSeobecmékyaa plosnych Skit v provazanych

ekonomikach, kde udélosti ze vzdalenych zemi a tvifetzové reakci dopadaji
na zdanli¢ izolovana odstvi, nemiZze obstat. S4t vstoupil do nové ekonomické éry, kdy
rostouci turbulence rprmenuji swt dramatétéji a rychleji nez kdykoli za poslednich
padesat let. [7]

1.1 Marketing

Existuje nepeberné mnozstvi definic marketingu v zavislosti p@eti daného pojmu
a autora definice. Zaklad ovSem tivobdobny.,Marketing je spoléensky aidici proces,
kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, cobuji, prostednictvim tvorby, nabidky

a sneny hodnotnych produkts ostatnimi.“[6, s. 23]

Vychodiskem marketingu jsoidské potfeby a prani, které se individuanlisi. Poteba
je pocit pocfovaného nedostatkuékierého z uspokojeni figemz nizeme rozdlit
potieby podle povahy na zbytné a nezbytn@nPvyjaduje touhu po uspokojeni konkrétni
lidské poteby. Poptavka potom odrazi vyjédé pani kupujicich vlastnit dany produkt
¢isluzbu. K uspokojeni lidskych peb dochazi koupi produkta. Pod pojmem
produkt mize byt zahrnuto vSe, cotie byt komu nabizeno k uspokojeni peib. Teorie
marketingu znait kategorie produktu — vyrobek, sluzbu a mySlenkybér produktu,
ktery spotebiteli uspokoji pdebu, se &e na zaklad ukazatei uzitku. Zakladnim
rozhodovacim faktorem je hodnota a uspokojelaidnota je vyjadeena mirou uspokojeni
lidské poteby. Produkty jsou ziskavamyyimi riznymi zpisoby. Z&kladnim zjsobem je
samovyroba, kterd nema nutnost marketingu a trmuhydn zgisobem je finuceni, kdy
jsou produkty ziskavany kradezi nebo donucenirtetiTzpisob je nabyti produktu
darovanim, kdy také jeSthedochézi k semé. Vymeéna produktu s jinymi &astniky trhu
za smluvené penize nebo jiné produkty se naggywna. Aby se smina mohla uskutmit,
musi &astnici splovat rekteré zvlastni podminky.i®dre je dilezita (tast alespid dvou
stran. Sotiasrté ok strany vlastni produkty, které maji hodnotu proeopu stranu.
Uskute&néni sneny predpoklada schopnost komunikace a dodéedmstu sneny a s tim
je spojend i svobodarieti a odmitnuti nabidky. Ochota sjednéaniéegnje zakokena
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predpokladem Zadouci komunikace s druhou stranown&ree uskutgiuje za pomoci
pergznich nebo Barterovych transakci, kdy se produki§nsji za jiné produkty. Pojem
smeny sneiuje ktrhu, ktery symbolizuje misto igtnuti kupujicich s prodavajicimi

za (telem snény zboZzi. A pra¥ pojem trh pivadi pozornost ofi k marketingu. [6]

1.2 Ulohy strategického marketingu

Podniky ve sve&innosti musi planovat a realizovat své cile kokdogpStejné pravidlo
plati i pro vypracovavani strategie svého rozvgemoci niz se podnikipusobuje
zménam podminek na trhu. Univerzalni strategie, ktgyabyla aplikovatelnd a vhodna
pro vSechny podniky, neexistuje. Cilem strategické&aeni a strategického marketingu
je nalezeni vlastniho programtizptsobeni podniku na neustale sénici podminky trhu
a prostedi. [8]

Pojemstrategie piredstavuje formulaci krak jejichZ realizaci podnik dosahuje vygnych
cila. ,Strategie formuluje cile podniku a kroky k jejicdosazeni, je vysledkem
strategickéhafizeni, jehozeisSe je v rozhodovacich aktivitach. Definovani poslaniiy
a strategii je vyZaduje analyzovat a vyhodnotik&ehnozstvi informaci charakterizujicich

nejen podnik a jeho jednotlivé stranky, ale i jetkoli.” [13, s. 158]

Strategie je tedy dity koncept chovani podniku v budoucim obdobi, Kktgr prijiman
s wdomim neznalostifiesného vyvoje vSech budoucich podminek, souvisdoskiolnosti.
Jedna se tedy oramcové vymezeni veSkerych aldleitek podniku, které vytwo

jednotny a nedlitelny celek. VSechnyinnosti se potizuji plnéni strategickych cil.
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2 STRATEGICKY RIDICIi PROCES

Formulace strategickéhiddiciho procesu je vychodiskem pro stanoveni margevych

strategii. Jejich aplikaci na konkrétni podnik dmxibk dosazeni vytgnych citi.

»Strategickyridici proces je souborewinnosti a rozhodnuti, kterd vedou k formulovani

planu podniku i jeho realizaci.[2, s. 20]

Cilem strategickéhaidiciho procesu je dlouhodobé naplani poslani a nasledného
dosahovani stanovenychtciisneérmovanim aktivit podniku. Kompetence a odpdrost
za klicovd rozhodnuti m& vrcholovy management i vedeningdiyych Uatvaf.
Vyznamnymi aktivitami vzhledem ke strategickému keéingovému procesu je:

» stanoveni poslani podniku,
» definovéni cil a strategii,

* nalezeni filezitosti.

Strategickyridici proces (Obr. 1) tedy sgiga v nalezeni nejlepsiho igobu pizpisobeni
se situaci, které je podnik vystaverre@nostg je definovano poslani a konkrétni cile.
Jejich naplini dochazi vhodnym vyibem strategického stru a vytipovanim flezitosti

podniku.

Ve

Principialni zésa Strategicky Fidici proces
a omezujici limity

Vrcholovy
management
podnikt

poslani podniku

Cile podniku a fislusné
—» zasadni strategicks
smery k jejich dosazeni

\U

A 4

prileZitosti podniku

Obr. 1. Strategickyidici proces

Zdroj: [2]
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2.1 Vize a mise podniku

Formulace vize podniku stoji na samotnémcgbku strategickéhatidiciho procesu.
Naplreni vize vyZaduje jeji pochopeni, jasnou formulacealisticky zaklad. Vize podniku
je trvald a nernna s ohledem na vyvoj podminek predf. ,Vize (vision) pedstavuje
soubor specifickych idedéla priorit firmy, obraz jeji usggné budoucnosti, ktery vychazi

ze zakladnich hodnot nebo filozofie, se kterou ggmjeny cile a plany firmy[3, s. 20]

Cilem ugeni vize je vyjaséni obecného sénu, kterym se podnik ubira, dale motivace lidi

K jeji realizaci a rychlé a¢inn& koordinace Usili celého reakmého tymu.

Mise (posléani) kazdého podniku je uspokojeniiglmtzakaznik uskuténénim prodeje
vyrobka ¢i sluzeb. Vynosy z podnikani naslédmaplini poteby vSech, kig jsou
s podnikatelskowinnosti spjati. Poslani definuje zakazniky a jejggecifické pateby,
které podnik uspokojujeigobnost firmy, jeji filozofii a fednosti. [3]

2.2 Stanoveni marketingovych cii

Marketingové cile jsou Uzce propojeny se zakladrpodnikovymi cily. Podnikové cile
vyjadiuji Ukoly podniku jako celku, p#t sem vSechny dil podnikové zajmy.
Marketingové cile jsou stanoveny vrcholovym managiet@m podniku ve strategickém
fidicim procesu. Tento proces posuzuje celou praitiem globalg a uvadi
ji do vzajemnych souvislosti. Pro ¢eni marketingovych dil jsou utujici primarni
podnikové zajmy. Marketingové cile tedy pomahafmkim dosahovat ail podnikovych
a vychazeji z provedené sitid analyzy. Podminkou je, Ze jsou zcela kompatibie
skute&nostmi, které byly identifikovany v sitdai analyze. Situmi analyza dovoluje

do jisté miry ukit, jaké ma podnik fedpoklady pro dosazeéiinedosazeni ukal [2]

Marketingové cile predstavuji soubor konkrétnich UKol jejichZz realizaci podnik
piedpoklada Ehem utitého ¢asového obdobi. Tyto cile neobsahuji konkrétni davo
jakym zpisobem ma byt planovanych zénin dosazeno. Cile se vztahuji k pojeti vyrbbk
atrhi. Pro dosazeni zisku, kteasto byva skutamym vyrazem podnikovych dil je
pro podnik dlezité reco rekomu prodat. Z toho vyplyva, Ze konkrétni cile geauji k:

- existujicim vyrobkm na sogiasnychei novych trzich,

- novym vyrobKim na sodgasnychei novych trzich. [2]
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Pro vhodnou formulaci dilpodniku je vhodné respektovatitié kritéria, ktera jsou dgkdy
ozna&ovany jako tzv. metoda SMART [12]. Marketingovéeddy nely byt:

» stimulating — stimulujici,
e measurable — #fitelné,

* acceptable —igatelné,

e realistic — reélné,

* timed — vymezené vase.

2.3 Prilezitosti podniku

K definovani pilezitosti podniku slouzi analyzy externiho a inteo prostedi, které
mohou odhalit nedostatky &mnostech podniku. Snahou vrcholového managementu |

v téchto nedostatcich vitl mozné pilezitosti k novym napravnyifeSenim.

2.4 Strategie a marketingové nastroje

Marketingové podnikové usili je sffovano na cilové trhy tim nejiinngjSim a pro podnik
nejprijatelngjSim zpisobem, tak aby se cilovy zakaznik dostal do cepbtaornosti.
Marketingové nastroje koresponduji se Zéam podniku a jejich prostdnictvim se
uskute&nuji trzni operace. Strategie, které se vztahujiakketingovym nastrém, jsou
zarove propojeny k jednotlivym elemeirh marketingového mixu. Marketingové nastroje

a strategie mohouigobit nactyii zakladni oblasti. [2]

Marketingové strategie vyrobkové oblastise zabyvajiizenim individualnich vyrohk
vyrobkovych fad a vyrobkového mixu. dBobit mize na funkni a estetické rysy
jednotlivych vyrobki jako je rozndr, barva, kvalita, design, obal a servis. Spoée
strategie mMze byt definovana pro celé skupiny vyrabkteré jsou spolu ve vzajemnych
vztazich jako vyrobkovéady nebo vyrobkovy mix, ktery je kombinaci vyroblok rad

a individualnich vyrobi tvoricich cely sortiment podniku.

Marketingové strategie v cenové oblastiupravuji metody tvorby cen giplédnutim
k Zivotni fazi vyrobku, podminkam konkukgrimu trhu a mozZznostem ocem
vyrobkovych fad. Marketingové nastroje cenové oblasti zahrnigitepni a G¥rovée
podminky, slevy, firaZky a platebni liaty.
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Marketingové strategie v oblasti distribucezvysuji miru zabezgeni fyzickych dodavek
vyrobki, zboZi a sluzeb v pebny ¢as na smluvené misto. Cilem @mv distribi&ni

strategii je nalezeni nejefektigBi cesty a optimalniho ptu distributof.

Marketingové strategie v oblasti marketingové komuikace (propagace)piispivaji
k posileni dobré informovanosti zdkaznika a¢depmu prodeji. Strategie mohotispbit
jak na @&astniky distribdani cesty (velkoobchod, maloobchod), taknp na cilového

zakaznika.
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3 MARKETINGOVA SITUA CNi ANALYZA

Provedeni marketingové sittrd analyzy (Obr. 2) sgiva v kritickém a nestranném

posouzeni dvou zakladnich oblasispbeni podniku. Analyza se sklada ze zhodnoceni:

e vnitini (interni) situace podniku,

» zkoumani postaveni podniku ve&gim (externim) progedi.

Veskeré Séeni probiha veiech casovych horizontech. Zkouman je dosavadni vyvoj,

souwasny stav a posouzeni je radesio o odhad mozného budouciho vyvoje. [2]

Duraz i zkoumani vejSiho prostedi je kladen fedevSim na analyzy trhu. Zkoumani
vnitiniho prostedi se zawiuje naopak na vri podminky se zadenim

na marketingovéinnosti podniku.

Analyza externiho prostdi odhaluje trendy v makroprésdi, zvlaStnosti trhu a strategie
konkurence. S&tni napoméaha odhalentileZitosti a hrozeb bezpréstirg pasobicich
na analyzovany podnik. Tato analyza je dépl o analyzu interniho présti, jejim
vysledkem je formulace silnych a slabych stranelngai. Strukturu procesu analyzy

prostedi podniku znazéwuje nasledujici schéma. [9]

Analyza makroprogedi
Analyza
externiho Analyza trhu (od#tvi)
prostedi
Analyza Analyza konkurence
prostedi [T
i Analyza zdroj a schopnosti
Analyza podniku
mtermf&g «  Silné stranky
prostedi «  Slabé stranky

Obr. 2. Struktura analyzy prosdi
Zdroj: [9]
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4 EXTERNI PROSTREDI

Analyza externiho prostdi se zawrtuje na faktory, které {sobi v okoli podniku.
Tyto faktory ovliviiuji jeho strategické postaveni a je prgwadobné, Ze jej budou
ovliviovat i v budoucnosti. Jejim cilem je identifikaceoabor faktoé v okoli podniku,
které ovliviiuji jeho strategické postaveni a vyeja potenciondlni filezitosti i hrozby.

Zanxfiuje se na trendy jednotlivych fakfomakroprostedi a mikroprosedi.

Analyza prostedi by ngla mit Siroky rozsah, protoZze s rozvojemidy, technologii,
obchodu, komunikace a globalnich asfieke vyznam i rozsah okoli pro jednotlivé
podniky vyraz@ rozsfil. Dnes se podniky nepohybuji v prisdi uzavenych ekonomik.
Cely s\t je dnes propojeny a cokoliv se stane kdekoliviesmize velmi rychle ovlivnit
vysledky kteréhokoliv podniku. Je tedyildzité, aby analyza minulého a sasneho
vyvoje byla roz&ena o progndzu vyvoje budouciho. Faktory, kterévaily soucasny stav
podniku v minulosti, mohou sehrat vyznamnou rdtindoucim vyvoji. Pozornost je nutné

vénovat i no¥ vzniklym faktoim, které nebyly dosud poznany. [12]

4.1 PEST analyza

Analyzou vlivu makroprosedi je celkovy politicky, ekonomicky, socialni at@ologicky
ramec pohybu podniku. Pro rozklad presi podniku dodchto ¢tyi zakladnich skupin

se pouziva analyza, ktera je ozonana jako PEST analyza. Nazev této analyzy jeesloz

Vi s

» politické a legislativni faktory,
» ekonomické faktory,
» socialni a demografické faktory,

» technologickeé faktory.

Jednotlivé skupiny v s@bzahrnuji faktory makroprosdi, které se mohouiznou nérou
podilet na ovliviovani podniku. Kazdy podnikiiguzuje #€mto skupinam faktdr jinou
dulezitost, je to dano povahou jeho podnikatekik@osti.

a) Politické a legislativni faktory — posuzuji legislativni opéni statu, ktera
ovliviuji podnikani. Jednotlivé ¢astniky na trhu chrani négngjSi zakony
(antimonopolni zakon, ochrana sfmititele a spolaosti ged nekalymi
podnikatelskymi praktikami). Pozornost je v tétdasii wnovana také regulacim

v oblasti zahraghiho obchodu a d@vé politice statu.
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b) Ekonomické faktory — zahrnuji bedlivé sledovani hospigl& stability zem jeji

rozvoj a vliv na realnou kupni silu zakazinitMezi oblasti zkoumani tedy gat

trendy HDP, devizové trhy, inflace, nez&stnanost a mnoho dalSich.

c) Socialni a demografické faktory — predstavuji Zivotni Urove obyvatelstva,

mobilitu a demograficky vyvo.

d) Technologické faktory — sleduji trendy v oblasti vyvoje a vyzkumu a mekhost

vladni politiky k podpée vyvoje a vyzkumu. [12]

4.2 Porterav model péti konkuren énich sil

SnadrjSi zachyceni miry konkuréniho prostedi umoduje Porteitv model ti

konkurergnich sil (Obr. 3) aplikovatelny na kazdé ¢t, ktery vychazi z fedpokladu,

Ze WtSi mira konkurence v odivi ma za nasledek fomérné sniZzovani ziskovosti

a konkurefni boj nuti firmy snizit naklady na produkci a 2é zvySovat jeji kvalitu.

Zatimco PEST analyza mapuje situaci externiho f@dstv obectjSi roviré, Portetiv

model @ti konkurerénich sil odhaluje souvislosti bezpriEdniho konkuretniho prostedi

podniku. Portatv model tedy umaiuje nastinit a pochopit konkur&r prostedi

v seskupeni podobnych ekonomickygthnosti. Jeho sestaveni fanformani zakladnu,

kterd napomaha identifikace a tvétonkureni vyhody podniku.

Potencidlni nové
vstupujici firmy

Hrozba nové

b

A

vstupujicich firem

Vyjednavaci vliv
dodavateld

Dodavatelé ——

Konkurenti
v odvétvi

Soupefeni mezi
existujicimi
firmami

Vyjednavaci vliv
odbérateld

———— Odbératelé

A

Hrozba substituénich

vyrobk( nebo sluzeb

Substituty

Obr. 3. Porteriv model gti konkurernich sil

Zdroj: [11]
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4.2.1 OhroZeni ze strany no¥ vstupujicich na trh

Rozhodnuti potencionalniho konkurenta je podle d?arffimo zavislé na existenci pbp
neexistenci bariér vstupu do daného&div Casté bariéry vstupu jsou rididad: mnozstvi
investeénich prostedki nutné pro vstup do odivi, poteba dosahovani vysSi Uspory
z rozsahu produkce, figtup k distribdnim kanahm, legislativni ¢i vladni omezeni

a zasahy do trhu apod.

4.2.2 Vyjednavaci sila dodavatai

DalSim faktorem fisobici na konkuremi prostedi je vyjednavaci sila dodavditektera
muze prudce virst v gipadt, Ze je podnik zavisly pouze na jednom dodavawgyssi
arovei vyjednavaci sily dodavatepotom zfisobi vySSi intenzitu konkurence v @tii.

4.2.3 Vyjednavaci sila odkérateli

Obdobny efekt nastava w¥ipadt, kdy je podnik zavisly na malé mnoéirodkiratela

¢i v extrémnim pipact pouze na jednom odiateli. V tomto pipact ma odkratel velmi
silnou vyjednavaci pozici ke zZm¢ ceny. Vznikajici situace rozeznava stav jednoho
kupujiciho majici velkou moc, ¢kolika kuplujicich majicich relativni vliv na trhu

a modelu, kdy kupujici ztracighled o trhu. [14]

4.2.4 Hrozba ze strany substit€nich a komplementarnich produkti

Substit@ni vyrobky reprezentuji moznosti alternativnich olgkii nebo sluzeb, které
nahrazuji aktualni nabidku na trhu. Sasr¢ substiténim vyrobkem rozumime produkt,
jehoz zvySenim ceny dochazi ke zvySeni prodejd3dihdasubstittiniho vyrobku, ktery jej
muze plre nahradit a je lew)Si. Konkurerni boj se substittnimi vyrobky zahrnuje
negasgji zvySeni uzitné hodnoty produktu nebo nabidku staadardnich dopkovych
sluzeb. [1]

4.2.5 Rivalita zptisobena stavajicimi konkurenty

Identifikace konkurujicich podnik v odwtvi slouzi k pochopeni konkur&mich vyhod
podniku a zvySuje tak Sanci definovat &asné strategie konkuréntSowasre tak vytvai
i predpoklad pro rychlejSi reakci na jejich @my. Fipravenost podniku na inovativni

zmeny je jednim z pedpoklad vyuZziti prilezitosti, které trh nabizi.
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5 INTERNi PROSTREDI

Vnittni analyza prosedi se soustduje na faktory, které rozhoduji o strategické
zpasobilosti podniku. V této fazi analyzujeme zdrojedpiku, schopnosti a dovednosti
k podnikatelskécinnosti a jejich vzajemnou vyvazenost. Tato analpoaniku ginasi
velmi dilezité vychozi informace, které napomahaji ludovani a udrzeni konkurari

vyhody.

5.1 Finané¢ni analyza

V prabéhu historického vyvoje se metody a postupy uwgaeané pi finanéni analyze
standardizovaly. Metody vyuZivané dnes jsou obkBbpro svou jednoduchost a jasnou
vypovidaci hodnotu. Vijjpact externiho zpracovani jsouildzité informace o sledované
spol&nosti, které se ziskavaji zetnich zagrek a vykah zisku a ztraty. V praci jsou

pouzity vybrané zakladni pamove ukazatele finami analyzy.

* Celkova zadluZzenost— je zakladnim ukazatelem zadluZenostii p@suzovani
zadluzenosti je nutnéftiplédnout k odétvi. Dopori&ena hodnota zakladniho

ukazatele zadluzenosti se pohybuje mezi 30-60 V6. [5

cizi zdroje (1)

Celkova zadluzenost = - -
celkova aktiva

» BéZzna likvidita — obecny pojem likvidita vyjadje schopnost hradit zavazky
podniku. BZna likvidita znazatuje, kolikrat pokryvaji obzna aktiva kratkodobé
cizi zdroje. Hodnota diné likvidity by se mila pohybovat v rozmezi 1,5-2,5.
Zarizikové je povazovano, kdyz seZbda likvidita rovna kratkodobym cizim
zdrojaim. Vysoka hodnota upozasje na zbyténé vysoky ¢isty pracovni kapitél

a drahé financovani. [5]

obéina aktiva (2

Béina likvidita =
kratkodobé cizi zdroje

* Rentabilita trzeb — vyjaduje vynosnost vloZzeného kapitalu konkeetriskovou

s s

u nefinagnich spolénosti.
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zisk (3)
triby

Rentabilita trzeb =

* Rentabilita celkového kapitdlu (ROA) — je ukazatel r¥ici produkni silu
(nebo jinymi slovy vykonnost) podniku. Pouzitéfistého zisku je mozné posuzovat
vykonnost bez davého zatizeni. Bmérna hodnota ROA v odtvi stavebnictvi je
7,92 %. [5]

Cisty zisk 4)

ROA =
aktiva

* Rentabilita vlastniho kapitdlu (ROE) — vyjaduje vynosnost kapitalu, ktery
do podnikani vloZili vlastnici podniku. #mérna hodnota pro ROE ve stavebnictvi
je 16,97 %. [5]
Cisty zisk (5)

ROE =
vlastni kapital

5.2 Hodnototvorny retézec

Zdroje podniku tvéi veSkeré firemni aktivity se vzajemnymi vazbamouBrn vSech
aktivit naphuje podnikové cile. Hodnototvorniettzec (Obr. 4) systematicky sleduje
podnikovécinnosti prostednictvim jejich dekompletace na jednotlivé stratieg aktivity,

coZ umoauje nalézt slaba mista podnikéni. [4]

Infrastruktura podniku

T ecﬁnnlugich_,ﬁmmi

T T T arze
- Rizeni pracowjich sil |

: Obstaravatelskd cinnost |

Podpiirné
aktivity

Rizeni vstupnich
operad
Rizeni vystupnich
operad

Vrroba a provoz
Marketing a odbyt
Servisni sluzhy

Primarni aktivity

Obr. 4. Hodnototvornyetezec firmy

Zdroj: [4]
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Aktivity firmy jsou rozdileny podle své povahy na&skupiny na primarni a podme.

Primarni aktivity v sok& zahrnuji zakladni oblasti jako vstupni logistikiera zajisuje
potizeni vstuf, jejich skladovani a manipulaci, vystupni logistikspojenou se
skladovanim a distribuci. DalSimi primarnimi aki@wni podniku je marketing, provoz

a vyroba.

Podpiarné aktivity zaji&uji primarnim aktivitam vstupy, lidské zdroje a heologie.
Mezi podpirné aktivity mizeme zahrnodutizeni organizéni struktury podniku a lidskych

zdroji nebocinnosti spojené s technologickym vyvojem.

5.3 Shrnuti teoretické ¢asti

VySe zpracovana&ast prace fedklada teoreticky zaklad pro provedeni prakticksti
bakal&ské prace. Roztuje prostedi podniku na externi a interni a popisujésipsSné
metody zkoumani. Pozornos¢novand externimu prasdi ginesla teoretické poznatky
0 PEST analyze a Portekownodelu @ti konkurergnich sil. Cast wnovana internimu

prostedi popsala vybrané ukazatele fitiainanalyzy a hodnototvorrigtezec firmy.
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. PRAKTICKA CAST
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6 PROFILATRADE S. R. O.

ZaloZeni spolénosti gedchazelo Zivnostenské podnikani jednoho zecasmych
spole&niki. S postupnym zvySovanim pmiomi o nabizeném zbozZi @stem poptavky byl

zaloZen podnik ve své stavajici pod@@br. 5) a (Tab. 1).

Obr. 5. Logo spoknosti
Zdroj: [15]

Tab. 1. Z&kladni informace o fiegm

Zakladni informace

Obchodni firma: PROFILA TRADE s.r.o.
Den zéapisu: 15. listopadu 2004
Sidlo: Ostrava, Moravska Ostrava,

Cihelni 1191/95, P& 702 00

Pravni forma: spotamost s rdenim omezenym

Predmet podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuveden#lalgich

1 az 3 zivhostenského zakona

Statutarni orgéan (jednatel) Roman Jaros

Spolenici: Eva JaroSova
Ing. Milan Jaro$
Jarmila WileZinska

Roman Jaros

Zakladni kapital: 200 000,-K

Zdroj: [27]
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6.1 Vyvoj spoletnosti

Spoleénost PROFILA TRADE s.r.o. (dale jen PROFILA TRADH)yla zaloZzena
15. listopadu roku 2004tyimi spol&niky. Jeji zaloZeni bylo odpési na poptavku
po kvalitni stavebni chemii v oblasti severni MagraV roce 2005 se spaleost rozgila

o pobaku v Olomouci, kde byl za#gstndn také prvni zatetnanec na pozici obchodni
zastupce. Poliza rozsfila pasobnost spol@osti o stedomoravsky region. Gritroky
pozckji vroce 2008 byla otg¢ena druha politkka v Brrg, ktera dnes za#stnava dva
zamestnance. V satasnosti je firma na pozici usné firmy, kterd je zakazniky
vyhledavana diky kvalitnimu zboZi a vysoce odborrsgstémovymeSenim. Spotaost
vyuziva inform&niho systému MRP Helios Orange, ktery propojujeadeitech pobiek,
napomaha zefektiwmi fizeni zasob a sleduje obchodiippdy vice nez 2 000 zavedenych
zékaznik. [32]

6.2 Vize a mise spolénosti

Motivaci k zaloZzeni podniku byla skéteost, Ze se na moravském trhu nepohybovala
Zadna specializovana firma z&m®na na obkladovou chemii a systémdeaeni zn&ek
Schonox a Schliter, ktera by také nabizela komipdetrvis obklad&im.

Vizi spole&nosti je poskytovat obkladam inovativni materialy a novéfigtupy vieSeni
veSkerych obklad&kych praci. Poskytovat svym zakazZimtkmaximalni servis a dodavat

zboZi v nejkratSich moznych dodacichtéch.

6.3 Sortiment

Spole&nost se specializuje na prodej stavebni chemisst@sypvychieSeni pro obklade,
stavebni firmy a domacnosti. Nabizeny sortiment Zgboizeme rozdlit do i

strategickych podnikatelskych jednotek:

» stavebni chemie ztly Schonox,

* listy znaky Schliter,

» vlastni vyrobek firmy - balkonovy okapovy profil éila.
Zminéné ti strategické podnikatelské jednotky budou de#ilpopsany. Nizsi, ale nijak
zanedbatelny podil na celkovém prodeji maji dkpVé materialy a poftky

pro obkladae jako:

* tmely Svédské zriky Casco,
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Svycarska stavebni chemie Sika,
» liSty Profin,
* n&adi zngky BAT,

* Kkotowe a pily Monolit.

6.3.1 Schonox

NejvétSi podil na prodeji ma zbozi atky Schonox, ktera je obchodni Zkau spolénosti
AkzoNobel (Obr. 6). V nadnarodni struktuspada pod divizi SBU — Building Adhesives,
neboli divizi stavebnich lepidel. Spoéteost AkzoNobel je neptSim celoswtovym
vyrobcem na&trt, barev a specialnich chemikalii. $mém obratem 13 mid. EUR gedi
mezi Sptku oboru. [21]

AkzoNobel

Tomorrow's Answers Today

Obr. 6. Logo spoknosti AkzoNobel
Zdroj: [21]

Vedeni spolénosti Schonox (Obr. 7) se nachazi &meckém Rosendahlu. Vyroba
a laboratte jsou vybudovany v &necku, Francii, Svédsku a Estonsku. Odtud jsou
vyrobky distribuovany do 23 evropskych $tdt za ocean. Schénoxjen nadnarodni
skupiny AkzoNobel, usiluje o vedouci pozici na tgtavebnich lepidel v EvrépNabidka
produkti proto klade draz na inovativni a uZivatelky rigemné reSeni v oblasti
podlahovych lepidel, sparovacich hmot, obkladovytdpidel, nivel&nich hmot,

hydroizolanich systém, povrchovych lak atd.

@ SCHONOX

Obr. 7. Oficialni logo Schénox

Zdroj: [21]
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Spoleénost PROFILA TRADE je neSim prodejcem stavebni chemie &na
SCHONOX vCeské republice. Jako autorizovany prodejce je vgbav kvalitni
marketingovou podporou pro idealni prezentaci viiokskiiné se skladbami, vzorky,
stojany). Jednotny vzhled prodéjctak podporuje znamost a dostupnost prodlukt
v regionech cel&eské republiky. Podrokj$i informace o znge a produktech detrg
konstruknich detaili zakaznici najdou na internetovych strankadch spolsti
Schonox. [21]

6.3.2 Schliter

ZboZi zng&ky Schliter (Obr. 8) nabizi systémoigeni se za#henim na izolace teras
a vnitnich prostor, moderni podklady pro obkladani a ketmp nabidku IliSt
pro obkladde. Historie této émecké firmy ma dlouho tradici, ktera z&aéa v roce 1966,
kdy obklad&sky mistr Werner Schliiter ot#st firmu FLIESEN-SCHLUTER. O deset let
pozdiji zapaala vyroba a firma se stala diky prvnimu vyrobkofiw Schltter-SCHIENE.
V souwtasnosti firma spolupracuje se zakazniky po celésie sprostednictvim sedmi
pobaiek a distribdnich partnek jako je i firma PROFILA TRADE. [15]

J

‘Schiliiter

Systems .

Obr. 8. Oficialni logo firmy
Schluter

Zdroj: [16]

6.3.3 Balkonovy okapovy profil Profila

Spolenik Ing. Milan Jaro$ vyvinul doptk technologie stavebni chemie pro obkksla
balkonovy okapovy profil ProfilaReSeni je ufeno pro stavby, opravy a celkové
rekonstrukce balkana teras, kde zajfifje odvod vody mimaelo balkori. Je vyroben
z hlinikového plechu barveného #tp ruznych standardnich odstinech a dvou

nadstandardnich.
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Balkonovy okapovy profil m& kompengd otvory v horni¢ésti profilu, které jsou deny
pro prostup lepiciho tmele k pevnému spojeni dleippdkladu. Jeho délka je 2 000 mm
a pro ukokeni jsou dodavany koncovky/zaslepky v setu pralgvg dil, ktery se nasouva
na konec profilu. Vyrobu balkonového okapového iwotajisuje firma Vark —
strojirenskéa vyroba v Ostrav- Vitkovice formou outsourcingu a konsttunk detaily jsou

k nalezeni na internetovych strankach spodsti PROFILA TRADE. [15]
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7 ANALYZA EXTERNIHO PROST REDI PODNIKU

Analyza externiho prostdi podniku se bude pohybovat ve dvou urovnichpiNejbude
zachyceno makroprdsidi, ve kterém se podnik pohybuje pomoci PEST agalpruha
¢ast externi analyzy blize specifikuje mikroptedi podniku pomoci Porterova modelu
péti konkurergénich sil.

7.1 PEST analyza

PEST analyza makrookoli podniku v golzahrnuje politické, ekonomické, socialni
a technologické faktory, které utvapecifické prosedi, ve kterém se podnik pohybuje.
Vytvéari tak pilezitosti a hrozby, se kterymi se podnik setkaisledujici faktory

muzeme pokladat za ndjkZite]Si.

7.1.1 Politické faktory

Podnikani obchodniho podniku PROFILA TRADE i ostetnpodniki podléha zakaim,
vyhlaskam, ngéizenim vlady a jingym pravnim normafeské republiky. Vyrazny vliv
nacinnost podniku maji nasledujici ob&gulatné pravni fedpisy.

v

e Zakon ¢&. 513/1991 Sb., obchodni zakonik upravujici postaveni podnikaiel
obchodni z&vazkové vztahy,c¢které jiné vztahy s podnikanim souvisejici
a zpracuijici gslusné pedpisy Evropskych spalenstvi. [22]

e Zakon ¢. 586/1992 Sb., d#z prijma — upravuje podminky odvodu dam prijma
fyzickych osob a pravnickych osob (Tab. 2), daleagpvava fisluSné pedpisy

Evropské unie.

Tab. 2. Vyvoj sazby daz pfijm: pravnickych osob

Dan z pijma PO 2008 2009 2010 2011 2012
Sazba 21 % 20 % 19% 19% 19%
Zdroj: [28]

Jak je patrné z tabulky sazba daijma pravnickych osob ma klesajici tendenci.
Podnik tedy nemusi ze svého vysledku hospadaodvadt do statniho rozpiu

tak vysok&astky jako v pedchozich letech.
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Zakon ¢&. 235/2004 Sh., da z pridané hodnoty — utuje podminky uplatovani
DPH a daové povinnosti.

Platci dag z pridané hodnoty maji povinnost ke kazdému uskteému
zdanitelnému pkni pripocitat dai ve vysi zakladni nebo snizené sazby (Tab. 3).
PROFILA TRADE je platcem danz pridané hodnoty. ZvySovani sazeb DPH je
rozpu.

V nésledujicich letech dojde &k ristu obou sazeb.ir@dpokladana jednotna vyse

nejsnaze vyuzitelnym nastrojem pro zvySovanijnu statniho

je 17,5 %, skuia vyse bude vysledkem aZ budoucich jednani Pantar®.

Tab. 3. Vyvoj sazeb daa pidané hodnoty

Sazba DPH/rok 2009 2010 2011 2012 2013
Zakladni 20 % 20 % 20 % 20 % 17,5 %
Snizena 9% 10 % 10 % 14 % 1759
Zdroj: [29]

Zakon ¢&. 563/1991 Sh., o detnictvi — ukuje rozsah a Zjsob vedeni &etnictvi

a pozadavky na jehot{kaznost.

Zakon ¢&. 262/2006 Sh., zakonik prace upravuje pracowpravni vztahy, které
vznikaji @i vykonu zavislé prace mezi z&sinancem a za¥stnavatelem.

Ceské &etni standardy, vyhlaska&. 500/2002 Sb— cilem tohoto standardu je
stanovit zakladni postupy praitvani a tim tak docilit souladutippouzivani

Gcetnich metod €etnimi jednotkami.

7.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomicka situace zemje dilezitym faktorem, ktery vytud specifické prosedi,

v némz se podniky pohybuji. V poslednich letech seasituiv ekonomice vyrazrzmenila

v porovnani se situacitgd rokem 2008. Prace podr@prpopisuje ty makroekonomické

veli¢iny, které na podnik svou povahoiigobi.

Hruby domaci produkt — je pewzité vyjadeni celkové hodnoty statka sluzeb,
které byly vytvdeny v daném obdobi naditém Gzemi. Tento ukazatel realné

ekonomiky umoi#uje srovnani vykonnosti ekonomik jednotlivych zemi.
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V souwasné dob je HDP Ceské republiky zrimé ovlivnén swtovou finargni krizi,
ktera zapala v roce 2008 (Obr. 9).

Hruby domaci produkt Ceské
republiky
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3848,4 3739,20 37752

3 800,00 3662.6

3 600,00

3 400,00 3 352,60 B HDP v mld. K¢&
3200,00 —:.

3 000,00 - . . T T

2006 2007 2008 2009 2010

Obr. 9. Hruby domaci produkieské republiky
Zdroj: [19]

* Vyvoj v oblasti stavebnictvi— po nepiznivém obdobi na konci devadesatych let
nastalo proceské stavebnictvi obdobi velkého rozvoje. Objenvetini vyroby
mezirasné rostl az o 15 %. V obdobi od roku 2000-2007 ska&l produkce ¥R
zvySila o 61 %, pcemz v zemich zapadni Evropy byl ve stejném obdobi
zaznamendén nast pouze o 11 %. &oli byl tento stavebni boom nadstandardni,
byl tazen pilivem péimych zahrarinich investic a relativh rychlym ristem
ekonomiky. Vyvoj byl ovlivign spol€enskou poptavkou a byl tedyiqmzeny. Swj
podil na situaci nesly i poskytnuté dotace z evkgpls fondi a kupni sila
obyvatelstva. [10]

Ceské stavebnictvi se ale nemohlo vyhnaigiedkim swtové hospodéké recese,
i kdyz se zprvu zdalo, Ze se konkrétadwtvi stavebnictvi netyka (Obr. 10).
Existuji redlné obavy, Ze rok 2012 budec¢kaiika divodi horSi nez dva roky
piedeslé. Jednak tolrhe byt zfisobeno ztratou moZznostiikového financovani
s vyrazgji ziskovymi zakazkami, kterych ubylo. Dale je toyzmamné
a nekoncefni omezeni \iejnych investic, které téf likviduje segment
infrastruktury. Tato situace vyvolava rig@ru v pozitivni vyvoj i v ostatnich
segmentech zavislych na statnich investicich. ¥ r@012 se saasré naplno
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projevi ukoreni vystavby solarnich elektraren, které sském roce propad trhu
zpomalilo. Redzasobeni trhu v souvislosti se zvySenim sniZzan@ysDPH nize
rovnéz zpasobit snizeni poptavky v letech nasledujicich. ¥gedje z divodu
tzv. negativnictyrkombinaci ¢eského stavebnictvi. V séasnosti na trhu dochazi
k hledani nového bodu rovnovaznosti, kdy se nabipkatup® prizpisobuje
poptavce. [10]

V poslednich letech siada firem stavebnického jpnyslu potyka s existénimi
problémy. Z dvodu zaporného dstu odwtvi stavebnictvi nebyla pouzita
BCG matice, jako jedna ze strategickych analyz.oTaiortfoliova matice
piedpoklada kladnyust trhu a je staticka, to znamend, Ze zahlgal pouze

sowasny stav, ktery neni pro specifika asného stavebnictvi dostgici.

Vyvoj stavebni produkce
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Obr. 10. Vyvoj stavebni produkce
Zdroj: [19]

Pro spolénost CEEC Research s. r. 0., ktera sestavuje kvadaalyzyceského
stavebnictvi, shrnula Petra fova, vedouci odideni statistiky stavebnictvi
a bytové vystavbyCSU, rekteré znepokojivé informace.

.Vykon ceského stavebnictvi se podléeghrZznych statistickych Udajnadéale

zhorSuje. Stavebni produkce klesla vroce 2011 rm@zi o dalSich 3,1 %.
Ve srovnani s konjunkturnim rokem 2008 se jedndomtmk o pokles témn

11 %. Objem zakazek uzamych ke konci roku 2011 klesl mezi® o 16,8 %,

ve srovnani s rokem 2008 dokonce o vice nez 40844 kaké orienténi hodnota
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stavebnich povoleni (mezit@ o 14,8 %) a bytova vystavba je stale v utlumu.”
[31, s. 8]

Jiti Vacek,teditel spolénosti CEEC Research s. r. 0., shrnul vyhlidky namyo
budouci vyvoj v odétvi obdobig.

.Konsistentni pokles optimismu ohledrdalSiho vyvojeceského stavebnictvi
mezirediteli stavebnich spaleosti pokrauje jiz rekolik ctvrtleti viade. Hlavni
pricinou je negativni vyhled v oblasti novych zakdmekntovanych jak statem —
diky rozpatovych restrikcim, tak i soukromymi investory —wadiu obav ohledh
vyvoje celkové ekonomické situac€R/i zahranéi. Dokud se tento trend neznd,

v ceském stavebnictvi nége dojit k optovnému oziveni.[31, s. 7]

V pravidelnych kvartalnich analyzach vyiagd své nazory a odhadyeditelé
amanazié piednich ¢eskych stavebnich spdleosti, @edstavitelé {znych
podnikatelskych sdruzeni a odbornici z oboru gikyis(Obr. 11). Kvartélni
analyza shrnuje jejich odhadyekavaného vyvoje stavebnictvi.

Oéekavany vyvoj stavebnictvi
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Obr. 11. Qekavany vyvoj stavebnictvi
Zdroj: [31]

« Inflace — pro rok 2012 odhaduje Ministerstvo finarééské republiky inflaci
ve vysi 3,2 %. Tento nast miry inflace (Obr. 12) je bezpochyby tizpben

zvySovanim cen potravin a energii. Vyznamny vliv m&zir@&ni nist cenoveé
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hladiny spatebitelskych cen &y ceny bydleni, potravin a nealkoholickych ndpoj
a dalSiho zbozi a sluzeb. V oddilu bydleni vzrostny nagiklad zemniho plynu
0 25,1 %, elekiny o 4,2 %, vodného 0 12,0 % a &tého o0 10,6 %. Ke zvysSeni
cen dochazi u zakladnich potravin. d&ircen se tyka néixlad chleba o 16,6 %,
béZného péiva o0 18,9 %, masa o 7,0 %, vajec o 39,2 %, cukay® % a kavy
027,3 %. Oddily, které zaznamenaly me&iio snizovani cenovéhoustu
nejvyznamgji, reprezentuje odivani a obuv. Cenyéaidl klesly o 4,4 %. Pokles
spotebitelskych cen byl zaznamenan také dkterych druli potravin (ovoce,

zelenina), audiovizuélnich a fotografickyctrizani a mobilnich telefan [17]

Mira inflace
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Obr. 12. Mira inflace
Zdroj: [19]

* Nezaméstnanost— od roku 2008 do roku 2011 nezgtmanost vzrostla o 3 %
(Obr. 13). Navig je snizeni produkcei@devsim pimyslovych podnik, které
byly nuceny v dsledku finagni krize omezit vyrobu aipmout opateni snizujici
mzdové naklady. Zatimco v roce 2008ppdalo na jedno pracovni misto 2,5
uchazea o praci, v roce 2011 to bylo uz 14,2 uchsizeV unoru letoSniho roku

nezandstnanost vzrostla na 9,2 %. [20]
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Obecna mira nezameéstnanosti
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Obr. 13. Obecna mira nezastnanosti

Zdroj: [19]

* Devizové kurzy — ovliviuji podniky, které vyvazeji zbozi nebo sluzby
do zahranii, nebo jako firma PROFILA TRADE nakupuji zboZi mdhranénich
dodavatel. V tomto gipact, cenu dovazenych komodit outivje kurz EuraTrend
vyvoje kurzu Eura #¢i ceské koruty (Obr. 14) je z dlouhodobého hlediska
pro firmu pozitivni, protoZze je Euro z pohledteskych firem nakupujicich

v zahranti levngjsi.

Vyvoj kurzu CZK/EUR
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Obr. 14. Vyvoj kurzu CZK/EUR
Zdroj: [19]
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7.1.3 Socialni faktory

» Demograficky vyvoj obyvatelstva — ovliviiuje poteby a Zivotni Urove

//////

potet obyvatel s trvalym nebo dlouhodobym pobyteitieské republice 10 562
214. Oproti roku 2011 je to n#st o 55 401 obyvatel. Vtomto udaji je ovSem
zahrnuti i p@et imigranti. ZvySovani poétu obyvatel tedy neni dano vysSi
porodnosti nebo vyrazj$im prodlouzenim Zivota (Obr. 18jesky statisticky fad
naopak zaznamenal zvySujici segtoobyvatel nad 65 let. Starnuti obyvatelstva,
které bylo zaznamenano jiz od poloviny 20. stoletistedni Evrog tak nadale

pokraiuje.

Poéetobyvatel v letech 1950-2010
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Obr. 15. Demograficky vyvoj obyvatelstva
Zdroj: [25]

« Zivotni Urovei obyvatelstva — ovliviiuje predevsim kupni sila obyvatel
a zadluZenost. Bmérna mzda obyvatelR &ini 26 067 K pro &tvrté ¢tvrtleti roku
2011. Ukazatel gimerné mzdy je ale velmi citlivy na extrémni hodnokyeré ho
vyrazre zkresluji. Skuteny pramér 1épe vystihuje $edni hodnota (median), ktery
udavéa, Zze na pmérnou mzdu nedosahuji &wtietiny obyvatelstvaCR. Nejwtsi

podil na fist cen domécnostidty kategorie bydleni a potravin. [18]
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Dostupna data’NB vykazuji, Ze zadluZenost domacnosti od roku 1989®stla
jedenéctinasolinz pavodnich 92,8 mid. K a to gedevsim z titulu poskytnutych
hypoték na bydleni. V minulosti ne@my zajem o Ggry se vlivem finagni krize
snizil. [23]

7.1.4 Technologické faktory

Vyvoj a inovace hraji v odivi stavebnictvi dlezitou roli, kterd& mnohdy rozhoduje
o konkuregni vyhod podniku. Pro spotmost PROFILA TRADE jako prodejce zbozZi
tento vliv neni tak zasadni jako pro vyrobce stavelib materidl. OvSem i tak musi
majitelé bedli¢ sledovat aktuélni trendy ve vyvoji &4ni zakaznik. Velice pozitivni
je pro podnik skut#nost, Ze dodavatel zbozi a systémovyeBeni zné&ky Schonox je
povazovan za jednoho z hlavnich inovaterobkladové chemii. VeSkery vyzkum a vyvoj
zbozi firmy realizuji jeji dodavatelé. Nidklad produkty zné&y Schénox jsou opsgny
ozna&enim DIN standanid Némeckého institutu pro standardizaci (Deutschesitiist
fur Normung e. V.). Neziskové sdruzeni bylo zala?&rroce 1917 v Berliha jeho cilem
ve spolupraci se statem a firmami je vyvinout narkigré by potvrzovaly shodu produkce
firem s pozadavky trhu. DIN je uznavanym standagiizm organem evropskych

a mezinarodnich organizaci pro normalizaci. [30]

Zbozi, které spotmost prodava, splije CSN EN 12004 — normu pro malty a lepidla
pro keramické obkladové prvky. Ozimo je na obalu zkratkou, kterd zachycuje vlasinost
produktu. Norma definuje terminologii vztahujicipkoduktim, pracovnim metodam
a aplik&nim vlastnostem malt a lepidel pro keramické obdledprvky. Déale specifikuje
technické pozadavky na vSechny malty a lepidla édové, disperzni, na bazi
tvrditelnych pryskyic). VSechny certifikaty a prohlaSeni o slogsou k dispozici

na internetovych strankach firmy. [32]

7.2 Porteruv model péti konkuren énich sil

Firma PROFILA TRADE fsobi jiz osm let v oddvi stavebnictvi zejména v segmentu
obkladové chemie.

7.2.1 OhroZeni ze strany no¥ vstupujicich na trh

Vstup novych konkurefitna trh se stavebni chemii a materidlem neni stateezen.

Funkci regulace zde plni samotny trh a jeho naystePro nové konkurenty prodavajici
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stavebni chemii neni vstup na trh obtizny. Rizikeisgsnosti ale spfiva ve tvrd
konkurergnim prostedi. Na trhu se stavebni chemii a stavebnim mbgsri@isobitada
silnych firem, které maji letité zkuSenosti a zdbal@odnikani vybudovana zazemi, jakym

by se novi konkurenti jené&ti v dohledné dabvyrovnali.

Nepizniva situace ve stavebnictvi pro nové konkurengni gilis silnou motivaci
pro zaloZzeni podnikani v této oblasti. CBtni investice by se navracely jen velmi

pomalu. Mizeme tedy konstatovat, Ze ohrozeni ze strany mswipujicich na trh je nizké.

7.2.2 Vyjednavaci sila dodavatei

Firma PROFILA TRADE je obchodni firmou, kterd zbokkupuje za &elem dalSiho
prodeje. Balkonovy okapovy profil Profila je vygb na zakazku firmou Vak —
strojirenska vyroba v Ostrawv Vitkovicich. Vyjednavaci sila dodavatele jakalijggého

vyrobce je vysoka.

Dodavatelem stavebni chemie a tinehalky Casco je obchodni zastouperiimecké
mateéskeé firmy Schénox pr@eskou republiku firma Schénox, s.r.o. zaloZenéce r998.

LiSty pro obklad&e firma nakupuje iimo u rtmeckého dodavatele Schliteceského

vyrobce ceno¥ vyhodrgjSich list Profin.
Doplikovy materiél a niéadi je nakupovano odiznych dodavatél jako jsou nafiklad:

« TESMATCZs.r. 0.,

* BAT Né&radi, s. r. 0.,

» Petr Stejskal, dovozce ifadli italské znéy Montolit,
* HAVOSs.r.0.

Vyjednavaci sila dodavateje ponerné dolre rozlozena. Firma ma dostatek dodavatel
a neni zavisla pouze na jednom. N&m dodavatelem je firma Schonox, ktera niéi v
sledované firm vysokou vyjednévaci silu. Firmy si vzajetnale snaZi vychazet vt,
protoze PROFILA TRADE s.r.o. je pro Schénoxc&kliym odtEratelem proCeskou
republiku.

7.2.3 Vyjednavaci sila odkérateli

Analyzovana firma dodava stavebni chemii drobnymkladettim pracujicich
na zivnostenské oprasmi, domacim kutilm, ale pedevSim stavebnim firmam jako

nagiklad:
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« GEMO OLOMOUC, spal. sr.0.,
e Lanex, spol.sr. 0.,
e VHH THERMONT s.r. 0.

Naklady odirateli na znénu dodavatele stavebniho materialu jsou minimgrmto je
podnik vystaven vysoké vyjednavaci sile ze stradigmateli. Zakaznikm, se kterymi
firma dlouhodob spolupracuje, jsou poskytovany na zbozi slevyzancedené zakazniky.
VSichni zakaznici mohou vyuZzit bezplatnych poraéigols sluzeb a dalSi servis. Firma
se snazi zakazniky motivovat k budouci spolupracukou kvality na zbozi podle DIN

standard a dalSich ostdceni, individualnim fistupem a marketingovou podporou.

7.2.4 Hrozba ze strany substit€nich a komplementarnich produkti

NejvetSi hrozbou pro firmu v oblasti substitich vyrobki je levna stavebni chemie a listy
velkych hobby markét Tyto vyrobky nemohou konkurovat kvalitou, ale pidoobné
zakazniky firmy jsou cengvlakavé. Firma proti émto substituim bojuje kvalitou,

servisem a dopkovymi sluzbami.

7.2.5 OhroZeni ze strany stavajici konkurence

Firma PROFILA TRADE se pohybuje ve vysoce konkdréem a nejistém prostdi.

Mezi hlavni konkurenty firmy rizeme z#adit:

* MAPEI spol. sr. 0.,
* ARDEX Baustoff, s. r. 0.,
* M.B. KERAMIKA spol. sr. 0.

V porovnani s konkurenci firma ovSem nabizi systé@mesSeni vysSi kvality, na které
se vztahuje nadstandardni zaruka, zbozi ma legsiglnost a bohatsSi servis. Neni Zadnou
vyjimkou, Ze zakazniky konkurénich firem geswdéily o ndkupu u analyzované firmy

praw tyto vlastnosti.

Firma PROFILA TRADE nabizi zakazmrik v porovnani s firmou MAPEI, spol. sr. 0.
kratSi dodaci laty (¢asto i tikrat kratSi) a vyrazh SirSi sortiment. V porovnani s firmou
ARDEX Baustoff, s. r. 0. je to @p Sire sortimentu a dokonce i niZSi cena, ktetiéngla

firmu k opuséni trhu stedni Moravy.
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7.3 Shrnuti podminek externiho prostedi

Souwasna ekonomicka situace, ve které se pohybuji ekmké subjekty, je posmné
nestabilni a stale j@Spod vlivem hospodéké recese. &kterd od¥tvi snizeni poptavky
spotebiteli a dluhovou krizi poduji mére jina vice. Stavebnictvi je bohuzel segmentem,
ktery zaznamenal velmi prudky pokles produkce. N@jf$i informace Ceského
statistického tadu, které zachycuji prvniist produkce v oditvi, mohou byt pislibem
lepsi budoucnosti. Obyvatel€eské republiky se potykaji od roku 2008 s vy3si
nezamdstnanosti a inflaci. Ziffmi domacnosti je anovana kazdym rokem vys&astka
na zabezp®ni potravin a bydleni, coZz snizuje jejich keésghopnost. V Evrap je
dlouhodols nizky prirastek obyvatel (tzv. natalita), coz zvySujeézaekonomicky aktivni

casti obyvatelstva.

Konkureréni podminky podnik pasobicich ve stavebnim oglvi jsou nastaveny po¥mé
tvrdé. Odkeratelé se snazi vyjednat si co nejnizSi ceny a meabkou vyjednavaci silu.

Stejre tak zastoupeni konkurence a substitah vyrobki na trhu je Siroké.
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8 ANALYZA INTERNIHO PROST REDIi PODNIKU

Pro posouzeni interniho préedi jsou pouziti vybrani pofrovi ukazatelé finaini analyzy
a hodnototvornyetézec, ktery popisuje strategicky vyznamné aktivibgpiku.

8.1 Finan¢ni analyza

Vyvoj pongrovych ukazaté financni analyzy je sledovan za obdoliegchazejicich i

let. Prostednictvim pondrovych ukazatel je mozny rychly pohled do hospddai firmy.

* Celkova zadluzenost— se v plib¢hu existence firmy snizovala (Tab. 4).
To znamena, Ze se péntizich zdroji podniku snizoval a zvySoval se pémaktiv
financovanych z vlastnich zdifojVyvoj celkové zadluZenosti je pozitivni.

Tab. 4. Celkova zadluzenost podniku

Rok 2006 2007 2008 2009 2010
Celkova zadluzenost 36,21 % 2254% 18,10% 17,31 ¥4,70 %

Zdroj: [32]

« Bézna likvidita — naopak ndistala (Tab. 5). Je to #pobeno ndistem objemu
obéznych aktiv (pedevSim zasob a pohledavek). Vysoka hodnéiad likvidity
swdci o drahém financovani. Firmyuapobici v od¥tvi stavebnictvi se s vySSi

béZnou likviditoucasto potykaji kuli delSim dobam splatnosti vystavenych faktur.

Tab. 5. BZna likvidita

Rok 2006 2007 2008 2009 2010
Bé&zné likvidita 2,63 4,77 5,72 6,63 7,49
Zdroj: [32]

* Rentabilita trzeb — vlivem snizujiciho se prodejniho obratu klesal(T 6).
Problematice snizovani prodejniho obratu bugteovana pozornost v zé&ecnych

navrzich budouci strategie podniku.

Tab. 6. Rentabilita trzeb

Rok 2006 2007 2008 2009 2010
Rentabilita trzeb 12.82% 13,84% 10,33|% 7,27|% 463

Zdroj: [32]
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Negativni vyvoj rentability trzeb je daniquevSim sotasnym nefiznivym

vyvojem celého oditvi stavebnictvi, kdy vlivem nizSi poptavky klesé®rat

(Obr. 16).
Vyvoj trzeb za prodej zbozi a zisku
pred zdanénim
>0000 42577 42424
40000

30000

zbozi (v tis. K¢)

Zisk pred zdanénim
(v tis. K¢)

2005

2006 2007 2008 2009 2010

35517
30680 M Trzby za prodej
7787
o616 3272
1363

Obr. 16. Vyvoj trzeb a ziskugd zdadnim
Zdroj: [32]

* Rentabilita celkového kapitalu (ROA) — v souvislosti se snizovanim trzeb

potazmo zisku, klesa i rentabilita celkového kdpi{@ab. 7). VySe zisku odpovida

pouze 5 % celkového kapitalu.

Tab. 7. Rentabilita celkového kapitalu ROA

Rok 2006 2007 2008 2009

2010

Ukazatel ROA 3551% 34,32% 22,11%

11,84

%

5,00

Zdroj: [32]

%

* Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) — vyvoj naznauje negativni vyvoj

navratnosti vlastniho kapitalu v prietinictvim zisku (Tab. 8). Trend &p

ovliviiuje klesajici zisk podniku.

Tab. 8. Rentabilita vlastniho kapitalu ROE

Rok 2006 2007 2008 2009

2010

Ukazatel ROE 55,66 % 44,40% 26,64 %

14,32

%

5,86

Zdroj: [32]

%
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8.2 Analyza hodnototvornéhoretézce

Hodnototvorny fettzec rozdluje podnikové cinnosti na primarni a podmé. Jejich

rozéleréni pomize nalézt vSechny strategicky vyznamné aktivitym§ir PROFILA
TRADE.

8.2.1 Priméarni ¢innosti

Vstupni logistika — jak jiz bylo fe¢eno, naplni¢innosti firmy je nakup zboZi
za (telem dalSiho prodeje. Zbozi kg Schonox a Schliter je dopravovano
do ostravské centralyiimo z Nemecka v pipact, Ze dodavka’ita kolem 20-ti
palet (kapacita nakladniho vozidla). Dodaditéhje potom itidenni. Zasobovani
probiha také z distriimiho skladuceského zastoupeni¢meckého dodavatele
v Brné. Zbozi je dorgeno néasledujici den po objednanfeV&znoucast naklad
na dopravu zbozi hradi jednotlivi dodavatelé.

Provoz a vyroba— zahrnuje obsluhu skladednotlivych poboek wetrg vedeni
skladového hospodstvi. Vyroba balkonového okapového profilu Profilak jiz
bylo zmiréno, neprobihd v rezii firmy, ale je zajivana externi firmou.

Vystupni logistika — probiha odérem zbozi uskladmého ve skladech
provozoven. ZboZi je expedovano zakaanikdeng, mozné je i dodanitfpmo
na stavbu bezipkladky ve firng.

Marketing — je zaji¥ovan rozsahlym spektrem aktivit (Tab. 9). N&Hi pozornost
je vénovana internetové propagaci, kterd je Wwssunosti tér¥ podminkou
existence jakékoliv firmy. Vyznamna je tast na veletrhu Infotherma v Ostéav
kde firma prezentuje podlahové vy&ap Schliter. V minulosti se firmacastnila
také veletrhu STAVOTECH v Olomouci a velatrltechu obkladail. Finareni
prostedky jsou ¥novany i vyrold propaganich gedméti pro zakazniky
a partnery firmy.Cast naklad na propagaci firmy a zejména obchodni ckya

Schonox je po doh@dchoten hradit i sam dodavatel Zkya
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Tab. 9. Struktura rénich ndklad na propagaci

Naklady na propagaci firmy/rok
Tisk reklamnich materiél 20 000,-
Internetové stranky 50 000,-
Pozice ve vyhledav#éch na internetu 30 000,-
Skoleni PROFILA 65 000,-
Reklamni pedmety (tuzky, tricka atd.) 20 000,-
Infotherma vystava 30 000,-
Evropska databanka 10 000,-
Reprezentace v obdobi Vanoc 15 000,-
Rozpis billboard 16 000,-
Reklama v radiu 27 000,-
Ostatni nepravidelné naklady 47 000,-
Celkem 330 000,-
Zdroj: [32]

Na prvni pohled zrmé finaréni prostedky wnované na propagaci, tfqpouhych
1,18 % celkovych rnich naklad firmy. Nejwétsi poloZzkou jsou naklady
na zajis¢ni propagace firmy na internetu a kazdmicskoleni, které firma zafigje
svym zakaznikm. RozloZeni celkovych nakladie z pohledu zajighi kvalitni
marketingové propagace nevhodné.
»,Omezeni vaseho marketingového Usili Zamg prilaka agresivni konkurenty,
kteri své rozpdty neomezi a budou se snazit ukrast vasSe nejerrakazniky.
Marketing je potebny sval, nikoli nadbyday tuk.“ [6, s. 73]

* Prodej — je realizovaniemi pob@kami pokryvajicimi tzemi celé Moravy. ZbozZi
je expedovano i doCech formou pimych dodavek z meziskladu firmy
Schonox, s.r.o. v B Pro stalé zakazniky je zaveden systém slev naofkde

druhy zbozi a také systém mnoZzstevnich slev.
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* Poskytované sluzby- jsou zajiSovany nad ramec&iného servisu u obdobnych
firem. Zakaznikm jsou zdarma provédy navrhyieSeni konkrétnich projekt
spolu s cenovou kalkulaci. PROFILA TRADE poskytigké zakazniky velmi
vyuzivané bezplatné poradenské sluzby a individuphoSkoleni na materialy
a systémy zngek Schonox a Schliter. Wipadt zajmu je firma schopna zajistit
konzultace technickych zastupfirmy Schonox, s.r.o.iffmo na stavé. Vyuzivana

je i moznost fijceni rekterych drul naadi.

8.2.2 Podpirné ¢innosti

« Rizeni organizani struktury podniku — zahrnujestyti majitele a zamsstnance.
Na kazdé pobixe pisobi obchod&technicky zastupce. Ostravska centrala
zantstndva jest dva zamistnance na pozici fakturantky a skladnika.
Pro brrenskou poboku pracuje dalSi za¥stnanec jako prodava Celkem tedy
pro firmu pracuje krodmajiteli jeSt Sest zastnand.

« Rizeni lidskych zdroji — obsahuje vyr zanstnand, ktery je uskut&iovan
formou vykErovychtizeni. Zangstnanci jsou pro svou funkci vySkoleni a vilpfhu
jejich pisobeni ve firm absolvuji Skoleni za#étena na novinky v sortimentu
anové technologické postupy. Spoluprace¢rmetkymi dodavateli umaiije
i odborné exkurze a Skoleniimo ve vyrobnim podniku v Rosendahlu.

* Technicky vyvoj — neni zajiBovan firmou ale dodavateli zbozi.éMecky
dodavatel stavebni chemie Schoneéadklada vyvoj novych technologii jako jednu

ze svych hlavnich priorit.

8.3 Shrnuti podminek interniho prostiredi

Poznatky plynouci z analyzy interniho presti poukazuji fedevSim na problematiku
snizujiciho se prodejniho obratu. S tim safep® piimo souvisi i sniZujici se rentabilita
trzeb, vlastniho a celkového kapitalu. VySe uvedproblém zaznamenal&téina firem
pohybujicich se ve stavebnictvi.ileg to je PROFILA TRADE vnimana jako silny partner
némeckého dodavatele ztky Schonox. Vramci rozboru podnikovych aktivit
hodnototvornyntettzcem byla odhalena jista rezerva v zajstmarketingovyckinnosti
podniku, respektive v jejich fingni dotaci. Na propagaci firma doposud investujervel
malé mnozstvi finatnich prostedki. Cast propagace zejména tvorba katalagnodei je

zajis€na jednotlivymi dodavateli. Podniku to uSetelké mnoZstvi nakldad jejichz vyuziti
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se v dalSich zpsobech propagace nabizi. Vhodnému vyuziti fingh prostedki

k marketingovym aktivitam sesmuje navrh budouci strategie firmy.
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9 SWOT ANALYZA PODNIKU

Vysledky vyplyvajici z externi a interni analyzyoptedi podniku shrnuje SWOT analyza.
Jejim prostednictvim jsou poznatky razdény do ¢ty zakladnich skupin, z nichZz kazda
piedpoklada jiny Hstup. Silné stranky jsou nadale posilovany a premeny stavajicim
i potencionalnim zakaznikn, slabé stranky jsou eliminovanyfilpzitosti co nejlépe

vyuZzity a hrozbam, pokud je to v moznostech firjyptedchazeno.
Silné stranky

Vycet silnych strdnek firmy vychazi z analyzy intemiprostedi firmy. Jako hlavni
piednosti podnikani jeifpdkladana vysoka kvalita zboZzi a odbornost:

» vysoka kvalita nabizeného zboZi a systémovgdeni,
» Siroka nabidka,

* bezplatné poradenskeé sluzby,

» dobra dostupnost zbozi,

» vysoce kvalifikovana pracovni sila,

» dobréd pov¥st podniku, zboZi a systémovyiggeni,

» slevy pro zavedené zdkazniky a mnozstevni slevy,
» marketingové podpora hlavnich dodavatel

» kvalitn¢ zpracované a zakazniky nax&ivané internetove stranky.
Slabé stranky

Slabé stranky odhalila interni analyza podniku. 2o slabé stranky podnikani budou

prednétem navrhu opaeni v zaéru prace:

» Kklesajici prodejni obrat,
* nizka po¥domost o firn¢ u obyvatelstva,
* Uzké zacileni reklamy pouze na obki&sla

* nutnost udrZeni pracovnilpro jejich zkuSenosti.
Prilezitosti

Vychodiskem pro filezitosti je fedevsim otazka posileni propagace a pedki, které

by pomohly zvysit prodejni obrat firmy:

» nalezeni novych zakazriik

* nové pojeti reklamni kampazangiené na Sirokou ¥ejnost,
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motivatni program nakupu pro stavajici zakazniky,

dalSi roz&iovani stavajici nabidky.

Hrozby

NejvétSi hrozbou firmy, kterou jiz podije, je nepiznivy vyvoj odwtvi stavebnictvi:

negativni vyvoj produkce stavebnictvi,

negiznivy vyvoj kurzu eura,

rast cen v dsledku dalSiho zvySovani némych dani,
vstup novych konkurefitna trh,

dalSi pokles prodejniho obratu.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI VE FIRM E PROFILA TRA DE

Pro blizSipochopeni zakaznickyctigni byl pro odbratele sestave dotaznik (P. 1 a P. Il),

jehozucelem byla identifikace oblasti mozného rozvoje fir

Dotaznik byl z&kaznikn kdispozici dva mssice (prosinec 2011 a leden 201
naolomoucké pobéce firmy. Vyplnéné dotazniky(P. Il a P. IV) byly odevzdavany
do speciala piipraveného boxu tak, aby byla zachovana anonymObsahem
dotaznikového S&n bylo osm otazek tykajicich spokojenostizakaznik s produkty
asluzbami, mozného rozghi sortimetu a &innosti reklamy. Seteni se zéastnilo
27responderit. Jednalo se edevSim o stavbyvedouci, nipcéi, majitele firem
a obkladae, ktei jsou stlymi zakazniky.Vysledky jednotlivychotazek a komentéa

nasledu;ji nalalSich strankac Pavodni dotaznik i vyplény vzorek jsou filohou prace

10.1Zpiasob seznameni zakaznika irmou

Respondenti uvatl zpusob, kterym se seznaii sfirmou PROFILA TRADE Vysledek

pomiZe odhalitmozné rezervy reklamni kampani (Obr. 17).

Jak jste se dozvédél/a o firmé PROFILA
TRADE s.r.0.?
29 % 19%
M zinternetu
od znamych, kolegt

reference

z reklamnich letakd

37% M jinak

Obr. 17. Zpisob seznameni zékaznikigrsiou

Zdroj: [33]

Z grafu vyplyva, Ze #Sina zakaznik se o firm¢ dozwdéla prostednictvim znamyck
kolegi (37 %). DalSi vyznamnym zjsobem ziskani novych zakazhijsou internetov
stranky firmy (19 %). Firma se dostava do p&omi zakaznik i diky referencin

dodavatel, stavebnich firem a obklact (15 %).Cést zakaznik se : firmou seznamila
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prostednictvim osobnilo kontaktu nebo veletrhu Stavote€Homout, kterého se firma
Gcastnila v letect2005 a 200€

Zadny z repondent neuved! reklamni letak, ktery byl (propagac firmy také zaazen.
Tato skuténost nabiziprostor pro intenzivgsi reklamni karpai. Je nutné si usdomit,
Zehlavni skupinou zékaznikjsou stavebni firmy &Zivnostnic. Sieni powdomosti
o dodavatelich stavebnich matetiagde \této skupig podnikateli odviji zvelké ¢asti
formou Ustniho doporweni ¢i referenci. Reklamnikampa vyuZivajici tiskwvin
¢i propag&nich materiati by meéla wtSi Sanciprilakat kézné oltany : neprofesionalni

sféry.

10.2NejzadangjSi polozky v sortimentt

Sortiment firmy je rozdlen do rkolika skupin tak, aby byly napiny poZadavk)
zékaznik (Obr. 18) Stavebni materidljjednotlivych znaek se vzajemh dophuji
avpiipad znaek Schonox a Schliter se jednd once i 0 spolupraci ve vyvc

a testovanspole&nych systémovycheSeni

Jaké zbozi zde nejcastéji nakupujete?

9% 3% 2% Schonox

M Schluter
Profin
Balkonovy okapovy profil Profila

m Naradi

m Casco

Obr. 18. Nejzada#)Si polozky v sortimentu
Zdroj: [33]

NejvetSi podil na prodeji ma zbozémeckych znéek Schdnox a Schliter. Produkce ol
firem jevelmi kvalitni, sortimentem zcela kompletni mnoha pipadec! uréuje nové
trendy vobkladové chemii. Vyznamnatast prodaného zbozi zastupuji listy &naProfin
a balkonovy okapovy profil Profila, ktery je jedimy vyrobkem firmy. Dopikovy
charakter ma prodej redi fiznych vyrobé & polymerovych tmeal Cascc
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10.3Informovanost zakazniki o novinkach \ sortimentu

Dobie informovany zakaznik je jednim predpoklad UsgSného prode (Obr. 19).
Nemér dalezité je pfibézné sdlovani informaci odérateiim o novych vyrobciclk

sluzbach a akcich péddanych podniker

Jste pravidelné informovani
o novinkach v sortimentu Schonox
a Schliter?

Ano

‘ t _74% H Ne

Obr. 19. Informovanost zakaznilo novinkac

Zdroj: [33]

VSechny podejny firmy PROFILA TRADEjsou vybaveny marketingovou podpor
svych dodavatél ve forme letaki, katalogi, prirucek apod.Zakaznkim se tak dostavaji

jednoduse zpracované navody, konstnildetaily a informace o vlastnostech prodt

10.4 Spokojenost zakaznik < nabidkou

Pokryti potteb zakaznik je predpokladem pro dichodobou a uUsfEnou spoluprac
sodbirateli obchodniho podnil (Obr. 20). Mira uspokojeni pdeb potom utuje
spokojenost zakaznik

Chybi Vam v sortimentu néjaké
produkty nebo sluzby?

100 % Ano
m Ne

Obr. 20. Spokojenost zakazh&nabidkou
Zdroj: [33]
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VSichni respondenti uvedli, Ze jss rozsahem sortimentaboZi a sluzeb zcela spoko.
Duvodem jepiedevsim skutaost, Ze dodavatelé SchonoxSchliter nabizi komplet
systémovareSeni, ktera pamatuji na vSechny zakaznické poksu | pres spokojenost
zakaznik se stavajicim sortimentem, byéla byt nalidka nadale bedl& sledovan:
arozSikovana dle aktualnich trefidve stavebnictvi.Spokojenot se &fi sortimentu
je dikazem odobrém napléni poteb zakaznik.

10.5Z4&jem o Skoleni pro zadkaznik

Navstvovand aborna Skoleni a workshopy pro zakazi (Obr. 2J) jsou gilezitosti

k sezndmeni sereovymi produkty firmy, novymi technologickymi postupy artnery.

Uéastnite se pravidelnych $koleni, které
firma organizuje pro své zakazniky?

__30%

Ano

70 % H Ne

Obr. 21. Zajem o Skoleni pro zakazniky

Zdroj: [33]

Firma PROFILA TRADI porada kazdoréni Skoleni pro své zakazniky. Obdobna Skc
proobklad&e zaji§'uje i spolénost Schénox s.r.o., kteje ceskou pob&kou remeckeéhc
vyrobce. Také&esky zastupce spdaleosti Schliter nabizi zakazifik Skoleni zaiena
na vlastni okruh zbozPPravépodobré také tato skutaost stoji za pouz30 % zajmem
zakaznik o Skoleni uvedeném dotaznikovém S#tni. Vpriabéhu celého roku jsc

zakaznici Skkeni podle individualniho zajmu. Pracovnici firmy $kolenich seznamt
nové zakazniky sepecifiky pradce s materidlg zasadami spravné realizace systémo

reSeni.
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10.6 Vyuziti bezplatnych poradenskych sluze

Poskytované gradenskeé sluzl (Obr. 22) slouzi v podnicich ttmu aby eliminovaly
piipady, kdy dochazke zhorSeni kvality realizace Zidodu neviedného pouZziti vyrohk

¢i zboZi. Sodasre je zadkaznikm nabdnuta vysoce odborna pomoc uz od finavrhu

realizace.
Vyuzivate bezplatnych
poradenskych sluzeb?
37%
63 % Ano
H Ne
Obr. 22.VyuZiti bezplatnych poradenskych sl
Zdroj: [33]

Bezplatné poradenské sluzbyuziva vice nez 606 zakaznik. Vyskoleni zandstnanci,
ktefi jsou drziteli certifikat o technickych znalostech Schénox a Schliter, plogdénoveé
kalkulace a kokrétni navrhy realizaci projektdimt, architekim i domacim kutiim.
V pitipact z4jmu je firma schopna zajistit odborny dozor tekté firmy Schoénox

na stavbach proSkoleni zakaznikna materialy a systén

10.7 Navstvnost internetovych stranel

Propagace podku na internetu a jeho vlastni internetové stramkyu dnes nutnos
pro obstani konkurertnim boji na trhi (Obr. 23). Dostupnost informaci o firtn

na internetyprispiva gredevsim ziskani novych zéakaznik
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Navstévujete internetoveé stranky
firmy a produkti?

Ano

! 74 % B Ne

Obr. 23. Vyuziti bezplatnych poradenskych sl

Zdroj: [33]

Firma PROFILA TRADE ma kvalitha grehledré zpracované webové stranky, které |:
zakazniky nesttvovany. Webova podpora firmy natii prehled kompletniho sortiment
technické listy produki, kopie certifikati 0 kvalitt zboZi a moznost internetového prod
Dotaznikové Séeni ukazalo, Ze internetové stranky n&wsfe 7< % respondetit

10.8 Preference vlastnosti produkti

Produkty firmy jsou vyhledavany prodité vlastnosti, které ndiklad konkurence &Asti
nebo zcela nenaplje. Zelficek preferenci odhalujeviastnosti, které iispivaji
ke konkurergni vyhodt podnikt (Obr. 24) Stejré tak miZze upozorit na aspekty, které

jsou slabymi strankami produk

Ktera z nasledujicich vlastnosti
produktl Vas presvédcila o nakupu?
14 %
27 % —
N Cena
m Kvalita
37 % Servis

Dostupnost
22 %

Obr. 24. Preference vlastnosti prodikt
Zdroj: [33]
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Firma PROFILA TRADE nabizi z&kazriika vysoce kvalitni a inovativni systémoteseni
pii vystavie® a rekonstrukci balkdn teras, koupelen, baziéna dlazénych podlah.
Napiiklad zbozZi zn&y Schoénox je opétno peeti kvality, ktera podava informaci
0 pozadavcich na dany vyrobek podle DIN stani@argnych os¥dceni. 37 % dotazanych

uvedlo, Ze hlavnim impulzem k nakupu byla grgarantovand kvalita.

Daldim divodem pro nakup byla dostupnost zboZiC&tské republice probiha hlavni
distribuce pes zboZi pes centralni sklad v Bén Firma PROFILA TRADE zaji&ije
v porovnani s konkurenci nejkratSi dodaciityh V piipac, Ze zbozi neni iffmo

na prodejg skladem, dodani se uskémé obvykle v rozmezi 1 — 6 dn

Nejnizsi p@et preferenci ziskala kategorie ceny. Produkty yise pohybuji na sdni
(nékteré produkty na vyssi) Urovni cen v ¢tui. Pres tuto skui@nost cenu, jako hlavni
duvod ke koupi, uvedlo 14 % odiatel.

10.9 Shrnuti vysledkia dotaznikového Seateni

Odpowdi responderit v dotaznikovem Signi zdiraznili predevsim pednosti a silné
stranky firmy (Tab. 10). Zajimavou skutesti je naprostd spokojenost zaka#nik
s nabidkou zboZi a sluzeb. To naane, Ze Se sortimentu S&nych specializovanych
prodejen je v souladu s pozadavky zakainiW dotaznikovém Sstni byly jako silné

stranky identifikovany nasledujici vlastnosti.

Tab. 10. Shrnuti vysledidotaznikového S&ni

Silné stranky Slabé stranky
 vysoka kvalita nabizeného < niZSi preference servisu
zbozi a systémovydteseni a ceny
» kompletni nabidka * nedostatena propagace firmy
* vyuzivané bezplatné verejnosti

poradenské sluzby
» dobra dostupnost zbozi
* mnozZstvi kladnych referenci,
» Ustre Sitené kladné dopoteni
firmy od koledi a znamych

PrileZitosti Hrozby
e WCinngjSi reklamni kampa e ztrdta zakaznik z divodu
vySSich cen

Zdroj: [33]
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11 NAVRH BUDOUCI STRATEGIE

Vysledky provedenych analyz externiho a internitosgedi firmy a dotaznikového

Seteni u zadkaznikfirmy poukéazaly na tyto hlavni nedostatky:

1. osloveni uzkého segmentu z&kaznikve vizi podniku,
2. nedostat€&na propagace véejnosti vyplyvajici z dotaznikového &eni,

3. sniZujici se prodejni obratplynouci z analyzy interniho prastli.

Navrzena opéaéeni se tykaji eliminace zji&tych nedostaika pisobi ot na ti aspekty.

11.1Osloveni SirSiho segmentu zakaznik

Vize podniku je zariena pedevSim na obklada a podlahi&. Sortiment zbozi
je ale atraktivni i pro &né obyvatele, ki¢ provadiji opravy rodinnych dorin

rekonstrukce bytovych jader, pokladky podlahovémenici venkovnich teras. V mnoha
piipadech byla systémov@eSeni firmy PROFILA TRADE pouZita ip opravach
piedchozich nekvalitnich realizaci. Esini motto nové reklamni kamgafObr. 25) bude

tedy zdiraziovat kvalitu zboZi.

DEFINITIVNI RESENI V REKONSTRUKCICH BALKONU A TERAS.

Obr. 25. Motto reklamni kampan

Zdroj: vlastni

11.2 U¢inngjsi reklamni kampaii zaméena na véejnost

Jelikoz firma PROFILA TRADE propagaci formou bilkaii, prezentaci na veletrzich,
piimého marketingu (kontaktovani e-mailem) a reklamniredméta jiz zaji¥uje, byla
hledana dalSi cesta, jakou by se firméey®osti zviditelnila ve réstech svého iysobeni.
Vhodnym prostedkem osloveni obyvatel jsou reklamni letaky inzern® v ndstské
hromadné doprav St dopravnich linek autobtis trolejbusi ¢itramvaji je velmi
vyuzivana. Nabidka inzerce je v Ostram Olomouci obdobna, b¥nsky poskytovatel
piepravy nabizi inzerci pouze formou figas nakladrjSich reklamnich sp6f proto zde
propagace bude dale probihat pouze formou billdoakdvy gristup naporiaze zvySeni
poctu oslovenych potencionalnich zakazhikkteri byli doposud s firmou seznameni
formou Ustniho dopotieni nebo referenci (Obr. 17).
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» Ostrava — vyuzity budou reklamni sluzby Dopravniho podniistrava, a. s. podle

platného ceniku. Minimalni get instalovanych letdkje 50 ks. [24]

MnozZstvi -50 ks
Cena - 80 K/1 ks/1 n&sic
Instalace -5 K/1 ks

Odstragni -5 K&/1 ks

* Olomouc — poskytovatel rstské hromadné dopravy Dopravni podniksta
Olomouce, a. s. nabizi reklamni sluzby se slevorgmedrnim doby instalace
reklamnich letak. Umis&ni neni podmi&no minimalnim poétem. [26]
MnoZstvi -30 ks
Cena - 66 K/1 ks/prvni ngsic (60 K/1 ks/nasledujici ¥sic)

Reklamni letdky formatu A4 budou instalovany ¥sicich lezen —cerven, kdy jsou
nejvhodréjSi podminky pro stavebni prace a je o tyto progukSsi zdjem (Tab. 11).
S instalaci reklamnich letdke spojen jest naklad na tisk. Obvykla cena jednostranného

plnobarevného digitalniho tiskinni 10 K.

Tab. 11. Kalkulace naklaidreklamni kampa#

Polozka kalkulace Ostrava Olomouc
Mnozstvi 1ks 50 ks 1ks 30 ks
Tisk plnobarevny 10,- 500,- 10,- 300,-
Instalace 5,- 250,- - -
Umisgni (4 mésice) 80,- 16 000,- 66/60,- 7 380,-
Odstragni 5,- 250,- - -
Celkem - 17 000,- - 7 680,-

Zdroj:[24]a [26]

Kalkulace nékladl na novou reklamni kampaukazuje, Ze cena instalace reklamnich
letakii v Ostra¥ a Olomouci stoji K 24 680,-/1 rok bez DPH. Zapomenout nelze také
na graficky navrh zpracovany grafikem, se kteryrmé jiz spolupracuje. Cena sluzby dle

odhadu firmy€inni K¢ 2 000,- bez DPH. [32]

Celkovéa ¢astka na realizace reklamni kampawslovujici Sirokou viejnost tedycinni
K¢ 26 680,-/1 rokbez DPH.
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11.3Motivaéni program nakupu pro zéakazniky

Motivacni program (P. VI), ktery bude zahrnut do informaai reklamnim letaku, fze
prildkat nové zakazniky a zakazniky stavajici budévaweat k vySSimu nakupu. Odimy,
které budou zédkaznikn predany pi dosazeni witého p@tu zboZzi, budou koncipovany
piedevsim jako poukazky na sluzby nebo produkty titmaikch oblasti. Jedna ségulevsim
0 poukadzky na maséaze, wellness, né&wstkina, adrenalinové zazitky a potraviny

v hypermarketech.

V minulosti byla ve firr¢ realizovdna akce na vybrané druhy zbozi Schonox
tzv. HEXOMANIE zajiséna dodavatelem a zvy3eni prodeje prodluktakci bylo
potvrzeno skladovym hospadévim. Nekteré zakazniky ovSem odcasti odrazovala
forma prodejni akce. Podminkou bykstbod: tzv. HEXIKU, které zékaznici séiovali

za ceny pedevSim ze sortimentu ztky Schonox. Sér bodi, jejich prechovavani

a sménovani nebyl pro &kterécasow vytizené zakazniky atraktivniteSenim. [32]

Vztah mezi pedanou odimou na konci prodejni akce a celkovou vysi nakugkaznika
za dané obdobi musi respektovékalik skute&nosti. Pedevsim je to marze podniku, ktera
spoluvytvéi zisk. Odngna musi tedy odpovidat takové vySi marze, kteréeploa dostatek
financnich prostedki na pokryti fungovani podniku. Zaqupokladu odrin ve vysi 1 %
nakupu zakaznika za dobu trvani prodejni akce hadieéna @i celkovem nakupu
K¢ 100 000,- mit hodnotu 1 000,-.

Jeli-li predpokladano maximalnim vyuZiti prodejni akce zakazma 30 % néirstu trzeb
oproti roku 2010 z K30 680 000,- na&39 884 000,- (obdobi trvani prodejni akce
piislusi zhruba 75 % trzeb, tj.cR9 913 000,-), potom se naklady na z&jistprodejni
akce pohybuji kolem K300 000,-. A spolu s reklamni kampani ¥stskeé hromadné
dopra ¢inni K¢ 330 000,-

Jak jiz bylo feceno, v sodasnosti firma ¥nuje 1,18 % celkovych nakladpropagaci.
Reklamni kamp& a prodejni akce, které jsou zde popsany, by ngkhkaghované

na marketing zvysili na 2,36 % podilu celkovych lagk.

Navrhovana akce bude uskérteéna v obdobi od iezna — dofijna (tj. 8 nesiai), kdy
probiha hlavni sezona stavebnich praci. Prodepd pkutené vyhrad# pro registrované
zakazniky, kt& vyplnili pfihlasku (P. V). Tim bude zamezeno, aby se aktzstaili
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i zadkaznici, ktd o ni nemaji zajem. Samotné zajist prodejni akce nabizickolik

moznosti realizace, z nichZ byla ve spolupracidenén firmy vybrana nejvhodjsi.

1. Varianta s pouzitim ¢teéek a €ipovych karet — spaiiva v kumulaci bod
piictenych pomoci podnikového infordrdho systému na zakaznickou kartu.
Nastirené feSeni je porrné finaniné a provozg narané, i es propojeni karet
pies USB s podnikovym inforndaim systémem zde dochazi kimstu zakaznické
agendy a&asu, ktery je paebny k obsluze zakaznika, a to by vyrazatizilo
prodejnic¢innosti podniku. Z uvedenychidoda bylo hledano jinéeSeni.

2. Varianta zajiSténa rozS¥enim aplikaci Helios Orange — poskytovatel
podnikového informéniho systému Helios Orange nabizi moZnost remsi
standardnich aplikaci jednotlivych moduwle individualnich pozadavkuzivatele.
Vyhodou vyuZziti nadstandardnich aplikaci je rychlp8 zpracovani pozadavku.
Naklady na navrZzeni rozgjici aplikace a jeji nahrani do podnikového
informaniho systému jsou zavislé na faiiné dob prace technik Helios Orange.
Podpora uzivatél podléh&tastce K 1 000,-/hod bez DPH. Vyhodnoceni prodejni
akce je ovSem mozné i za pomoci standardniho fiktery nevyzaduje finami
prostedky na roz§eni aplikaci.

3. Varianta pouZiti standardniho filtru Helios Orange — nabizi por&né rychly
zpisob zobrazeni celkového ndkupu konkrétniho zakazzdakdané obdobi. Postup
filtrace je velmi jednoduchy (Obr. 26). Filtrace optha v modulu Obéh
zbozi/Vydejky, kde se zadanim jména gomazvu firmy zakaznika automaticky
filtruji vydejky prislusného obdobi. VySe celkového nakupu se ziska&ieaim
vSech vydejek (Ctrl+ A) a volbowsystém/Sumarizace hodnot vybranych

zaznami. Vysledn&astka zahrnuje DPH, proto se oddaii$lpSnou sazbou.
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Obr. 26. Sumarizace nakupu v Helios Orange

Zdroj: [32]

Vyhodnoceni prodejni akce a kontaktovani zakazmnailem nebo telefonicky
za (telem sdleni bodi a ziskané odimy prokEhne 14 dni ped ukorenim akce.
Powieny zamistnanec firmy timto zjsobem zpracuje informace o nakupu
zWastrénych zékaznik a pevede je na pet bodi. Cas zamistnance pdgebny

k vyhodnocenéinni dle odhadu vedeni firmy 4 hodiny. Obdobnynisgbem bude
zakaznik, ktery pozadal o &dni aktualniho stavu bédinformovan i v pibéhu
prodejni akce. Variantu pouziti standardniho fjltkiera nevyZaduje investice
do podnikového informaiho systému a majetku firmy a je svaiasovou

nara:nosti frijatelna, preferuje i vedeni firmy.

11.4 Shrnuti navrzenych opateni

NavrZzena op#éni pisobi na strategii propagace firmy. Jednotlivé krapolu Uzce
souvisi, protozZe realizace nasledného krokedpoklada uskuteéni predchoziho. Nové
pojeti propagace a reklamni kampaslovujici SirSi viejnost pilaka vice novych
zakaznik, ktefi se zé@astni motivaniho programu pro odbatele. Motiv&ni program
uzawe proces fisobeni na sniZujici se prodejni obrat firmy. Zedilgropagace podniku
podporuje i skuténost, Ze naklady vynaloZzené na reklationi pouze 1% celkovych

ro¢nich naklad.
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ZAVER

Bakald&ska prace se zabyvala analyzou externiho a interpibstedi podniku. Cilem
prace bylo, na zakl&dteoretickych a praktickych poznétk oblasti strategické analyzy
a provedeného dotaznikového i8ef, charakterizovat prdsdi firmy PROFILA

TRADE, s.r.o. pro stanoveni budouci podnikové eg@&, jehoz vysledkem bude

zkvalitréni ¢innosti.

Prvnicast prace fedklada teoreticky zaklad dané problematikied3taveny byly metody
hodnoceni externiho présti zastoupené PEST analyzou, kterda popisuje vlivy
makrookoli, a Porterovym modelemétp konkurergnich sil, zastupujici mikrookoli
podniku. V ramci interni analyzy podniku bylatazena finaéni analyza a hodnototvorny
fettzec. Poznatky z teoretick&sti prace pspely ke spravnému pouziti jednotlivych

metod.

Druha¢éast prace provadi praktickou analyzu podnikovélasgadi. Externi prosédi se
od roku 2008, kdy sitovou produkci zasahla finani krize, vyrazi zmeénilo. Stavebnictvi
si od té doby proslo nelehkym obdobim, které zas#hier vSechny subjekty pohybujici
se natomto trhu. Tomu odpovida i stav internihosgedi firmy, které vykazuje
snizujici se prodejni obrat a zhorSeni vystedikkterych ukazatél finanéni analyzy.
na rezervy v oblasti propagacereosti. Tétocasti byla v navrhu budouci strategie

vénovana nejitsi pozornost.

Dotaznikové Séeni zjiStné nedostatky potvrdilo. &Sina zdkaznik piisla do styku
s firmou diky Ustnimu dopogeni nebo referencim. Skdtest, Ze Zadny ze zakazijk
ktefi se z@astnili dotaznikového Se&ni, nebyl informovan o gsobeni firmy na trhu
prostednictvim reklamnich letdik¢i billboardi, poukazala na nutnogeSeni reklamni
kampar podniku. Konkuretni nagti na trhu a aktualni situace v @t vyZaduje
pottebu \tSiho za&lenéni marketingu do podnikovychéinnosti. Nedostat@mou
marketingovou propagaci by byl ponechan volny pro&onkurenim a to by mohlo

pozici podniku na trhu dale oslabovat.

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze navrhy jsouc®méana k navrzeni marketingovych
opateni, ktera slouzi k ziskani novych zaka#nézvyseni prodejniho obratu. Jednotlivé
kroky se skladaji z nového reklamniho motta, kteséSiuje osloveni potencialnich

zakaznik, reklamni kampahzantrené na obyvatele ¢t pisobnosti firmy a motivaci
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zékaznik k ndkupu. Navrzena ogehi navysi naklady &ované marketingu o 1,18 %
na 2,36 % podilu celkovych ¢nich naklad. Zde je nutné podotknout, Ze v podminkach
malého a $edniho podnikani neni moznénovat marketingu podporu v takovém rozsahu
jako u velkych organizaci.i®sto se vySe fingnich prostedki uréenych na propagaci
firmy PROFILA TRADE, s.r.0. pohubuje na praktickgjniZzSi mozné urovni, coZ nijak

negispiva ke stabilni pozici na trhu.

Navrhy praktické¢asti prace byly konzultovany s vedenim podniku,réktee k nim
vyjadiilo pozitivné. Vedeni firmy si je ¥domo rezervy v oblasti propagace @&domuje si
jiz potrebu zesileni marketingovyatinnosti. Cil prace se tedy pdda spinit, protoze
vysledky praktickécasti a navrhy fispély k novému pohledu naizeni podnikovych

éinnosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
BCG Boston Consulting Group

CzZK  Ceskéa koruna

CNB  Ceska narodni banka

CR Ceska republika

CSU  Cesky statisticky fad

DPH Dai z pridané hodnoty

DIN Deutsche Industrie-Norm

DPMO Dopravni podnik réssta Olomouce
DPO Dopravni podnik Ostrava

EUR Euro

HDP Hruby domaci produkt

MRP Material Requirements Planning
PO Pravnicka osoba

ROA Rentabilita celkovych aktiv

ROE Rentabilita vlastniho kapitalu

SBU Strategic business unit
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PRILOHA P |: VZOR DOTAZNIKU S. 1

DOTAZNIK

Vazena pani/Vazeny pane,
Jmenuji se Marcela Dostalova a jsem studentkon fretiho rocénikn Fakulty logistiky a knzového
fizeni, Univerzity Tomase Bat ve Zliné, Ve své bakalaiské praci se zabyvam analvzou
prostiedi firmy pro stanoveni podnikove strategie. Prosim Vas o vyplnéni kratkého dotazniku,
ktery mi pomiize wentitikovat oblasti moineho rozvoje firmy.
Dotaznik je anonymni a ziskané imtormace budou sloviEt pouze pro adely marketngového
vyzkumu, Dékuji za spolupract a Vas éas.

1. Jak jste se dozvEdélfa o firmé PROFILA TRADE sr.0.7

o Zmterneta

o od znamych, kolegii
o reference
oz meklammnich letakn

o Jinak

2, Jaké zhoii zde ne jéastéji nakupujete? (Oznacte kitzkem ).

Schiinox Oznacte
lzolace

Podlahové vwrovnavaci stérky
Penetrace

Lepidla

Sparovact hmoty

Schliiter Oznadte
lzolace

Listy

Balkonové profily
Dilatace

Profin Oznadte
Lasty

Popi, jing:

3. Jste pravidelné informovini o novinkach v sortimentu Schiinox a Schliiter?

o ano

o ne

Zdroj: vlastni



PRILOHA P II: VZOR DOTAZNIKU S. 2

4. Chybi Viam v sortimentu néjaké produkty nebo shuiby?

o me
Coano

Jake?

5. Ugasmite se pravidelnych Ekoleni?

O ano

oone

6. Vyurzivite bezplatnych poradenskych sluzeb?

Coano

o ne

7. Navievujete internetové stranky firmy a produkia?

o dncy

o neé

8. Kiera z nasledujicich viasinost produkia Vas presvédéila o nakupu?
CCena
o kvalita
o SETVIS

o dostupnost

Dovolte mi jesté jednou Vam podékovat za Vas fas a ochow. Vyphénim dotazniku jste

piispél/a k objekiivnost jeho vysledku,

Zdroj: vlastni
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DOTAZNIK
ViZend panifVaFeny pang,
Jmenuji se Marceln Dostdlové a jsem studentkou tietiho roéniku Fakulty legistiky a krizového
tizeni, Univerzity Tomade Bati ve Zliné. Ve své bakalifské prici se zabvvim analjzou

prostedi firmy pro stanoveni podnikové strategie, Prosim Vis o vyplnéni kedtkého dotazniky,
ktery mi pomi¥e identifikovat oblasti moZného rozvoje firmy,

Dotaznik je anonymni a ziskané informace budou slouzit pouze pro éely marketingového

vyzkumu. Dekuji za spoluprici a Vas gas,
1. Jak jste se doevedéla o firmé PROFILA TRADE s.r.0.7

oz internetu

F od endmyeh, kalegi
o reference

o zreklamnieh letika

o jinak

[zolace 4
Podlahové vyrovndvaci stirky
| Penetrace

Lepidla

Sparovaci hmot

lzolace
Listy +
Balkonové profily
Dila

Popt, jiné:

3. Jste pravidelné informovini o novinkdich v sortimentu Schinox a Schiiter?

5 ano

& ne

Zdroj: vlastni



PRILOHA P IV: VYPLN ENY DOTAZNIK S. 2

4. Chybi Vam v sortimentu néjaké produkty nebo slugby?

B ne
o anc

Jake?

5. UZastnite se pravidelnych gkoleni, které firma organizuje pro své zikazniky?

I:l." anao

O e

6, VyuZivite bezplatnyeh poradenskych sluZeb?

;- {1 14]

o ne

7. NavEtévujete internetové strianky firmy a produkiia?

~F Ano

o nc

8. Kieri z nisledujicich vlastnosti produktin ¥Vas presvédéila o ndlupu?

o cena
4" kvalita
o servis

o dostupnost

Dovolle mi jedté jednou Vam podékovat za Va3 fas a ochotu. Vyplnénim dotazniku jste

prispélia k objektivnosti jeho vysledku.

Zdroj: vlastni



PRILOHA P V: P RIHLASKA

PRIHLASKA
PRODEJNI AKCE VY BIREJTE SI ODMENY S PROFILOU
(ROK 2012)

Vyplite hulkovym pismem:

Jimeno:

Piijmeni:

Firma:

[ -mail: {71

Teleton:

Prodejni akce se fidi pravidly v rozsahu a znéni dokumentu Podminky a pravidla
prodeini akce ..Vybirejte s1 odmény s Profilou™ pro rok 2012,

Datum:

Podpis:

Dékujeme za Vasi ulast.

PROFILA TRADE, s ro

Zdroj: vlastni



PRILOHA P VI: PODMINKY A PRAVIDLA

PODMINKY A PRAVIDLA

PRODEJNI AKCE ,VYBIREJTE SI ODMENY S PROFILOU*"

1

(ROK 2012)

. Organizitor akce: PROFILA TRADE, sr.o.

Oistrava, Moravska Ostrava,

Cihelni 1191/95, PSC 702 00
Prodejni akce se mohou ziéastnit viichni zaregistrovani zakaznici, ktefi
vyplni pfihladku. Podani pfihlasky je moZné po cely priitbéh akce
nejpozdén viak 14 dni pied ukonéenim.
Realizaci nakupu v obdobi konani akce mayi zakaznici narok na predani
admény ve vwéi 1 % celkového nidkupu. Napf. celkové vwii nakupu K&
10.000,- odpovida odména v hodnot& K¢ 100 -, Aktualni pocet bodi bude
zikaznikam v prab&hu akce sdélen napozidani e-mailem nebo
telefonicky.
Odmény v podobé darkovych poukiazek budou pred vyhlidenim akce
zvefenény v katalogu odmén.
Doba kondni akee: 1.3, 31, 10. 2012
Potet bodi a odpovidajici cena bude viem pfihlaSenym zikaznikim
avizovan 14 dni pfed planovanym ukonenim akce, MoZnost vvzvednuti
odmény budou mit zikaznici jedtd 3 mésice po skondeni akce. Neuplatni-
li zikaznik narok na piedani odmény do 3 mésici od konce akce, tento

narok zanika.

. Organizitor garantuje platnost darkovych poukazek jedté 6 mésicih

po skondeni akce a taktéZ si vyhrazuje pravo na zmény v typech odmén

v pfipadé jejich zmény od dodavatele.

PROFILA TRADE, s.1.0

Zdroj: vlastni



