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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva rozvojem obchodnich aktivit firmy realizujici stinici
techniku, ktery povede k ziskani novych zakaznik( na rakouském trhu a zvySeni trzeb.
Prace zahrnuje teoretické poznatky dané problematiky, strategické analyzy vnéjSiho a
vnitiniho prostiedi. Analytickd ¢ast popisuje soucasny stav vybrané firmy, jejimz
vysledkem je SWOT analyza. V navrhové ¢asti jsou zpracovany jednotliva doporuceni a

navrhy tykajici se rozvoje.

Abstract

The diploma thesis deals with the development of business activities of the company
implementing shading technology, which will lead to gaining new customers in the
Austrian market and increase sales. The work includes theoretical knowledge of the issue,
strategic analysis of the external and internal environment. The analytical part describes
the current state of the selected company, the result of which is a SWOT analysis. In the
design part, individual recommendations and proposals concerning development are

elaborated.

Klic¢ova slova
Zahranic¢ni trh, vnitini analyza, vnéj$i analyza, rozvoj obchodnich aktivit, SWOT analyza
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Foreign market, internal analysis, external analysis, development of business activities,
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UvVOD

Dnesni doba sebou pfinasi nejriznéjsi trendy a novinky nejen v oblasti stinici techniky.
Vybavit svlij diim, ¢i byt si kazdy mize dle svého gusta v mnoha stylech. VétSina z nés
se snazi, aby byl interiér barevné a elegantn¢ sladén a zaroven zutulnil a zajistil ,,teplo*
domova. Aby bylo dosazeno zminénych pozadavku, je tfeba aby firmy zabyvajici se
interiérovymi doplnky sledovali soucasné trendy. Pro tyto podniky je velmi dilezité aby
byly flexibilni v pfipadé zmén ¢i novinek, které mohou nastat z vnitiniho nebo vnéjsiho

prostiedi.

Neni tomu ani jinak ve firmé Milan Novék, ktera sidli asi 45 km od Brna a zabyva se
stinici technikou, jak v interiéru, tak exteriéru. Firma svoji produkci neustale inovuje a
rozSifuje ve prospéch zakaznika. Kazdd zakazka je pro firmu unikétni, jelikoz co si

zakaznik namysli, to dostane dle svych pozadavki.

Jedna se tedy o zakazkovou vyrobu, vSe je vyrobeno pfesné na miru. V soucasné dobé
firma nabizi na domacim trhu celkem 10 druhii interiérové stinici techniky a 3 druhy

exteriérove, pricemz kazdy produkt je specificky jeho moznostmi a druhy provedeni.

Tato diplomova préce se zabyva rozvojem obchodnich aktivit pro firmu realizujici stinici
techniku, ktera podnika na B2C i B2B trhu v Ceské republice. Firma je rodinna, ktera ma
v Ceské republice relativné stabilni pozici na trhu. Cilem této prace je rozvoj obchodnich

aktivit na rakousky trh, ziskani novych zakaznikli a zvyseni trzeb.

Navrhy z této diplomové prace budou vyuzity majitelem firmy jako podklad pro rozvoj
na rakousky trh. Pomoci rozsifeni prodeje o¢ekava majitel zvysSeni trzeb a ziskani nové

Klientely.
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1 VYMEZENI PROBLEMU, CILE PRACE, POSTUPU
RESENI A METOD ZPRACOVANI

Tato kapitola diplomové prace se zabyvd vymezenim problému, cilii prace a popsani

metod postupu feSeni, které budou vést ke splnéni cilu.
1.1 Vymezeni problému

Piedmétem podnikani firmy Milan Novak je prodej a montaz stinici techniky v Ceské
republice. Zabyva se realizaci a servisem v oblasti interiérové a exteriérové stinici
techniky jako jsou garnyze, zaclonové kolejnice, zaclony, zavésy, Zaluzie, navijeci rolety,
panelové posuvné stény, dvojité rolety TWINTEX, pergoly, markyzy i sité proti hmyzu.
Primarné se zamétuje na konecné zékazniky, tedy B2C trh. Jednd se o zakdzkovou

vyrobu, kde kazdy kus je jedinecny.

V minulosti méla firma nékolik malo zakazek na pohrani¢i Rakouska, jednalo se vSak
pouze o jednotky kust, a to zhruba dvé zakazky za rok. V poslednich letech byla firma
indisponovana skrz pandemii Covid19 vici zahrani¢nim zakaznikiim. Diky zvySujicim
se poptavkam chce firma rozsifit své ptisobeni na zahrani¢nim trhu ve vétsi mife, a to

prave do zminovaného Rakouska, kde by mohla mit firma potencial uspét.
1.2 Cile prace

Hlavni cil

Prace je zaméfena na rozvoj obchodnich aktivit, 1épe feceno rozvoj realizace a servisu
stinici techniky firmy Milan Novéak. Hlavnim cilem prace je navrhnout plan, ktery povede
k rozvoji prodeje produktii stinici techniky do Rakouska. Pomoci analyz a prizkumu trhu

ptredlozit navrhy pro ziskani novych zdkaznikli na zahrani¢nim trhu.

Dil¢i cile prace:

Pro dosaZeni hlavniho cile prace je nutné si vytycit dil¢i cile, které jsou nésledujici:
e Analyzovat soucasny stav firmy (mikro a makro prostiedi).
e Zhodnotit aktualni situace firmy.

e Zpracovat SWOT analyzy a jeji vyhodnoceni.

e Vyhodnotit situaci na zahrani¢nim trhu.
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e Navrhnout vlastni feSeni pro rozvoj obchodnich aktivit v ohledu zvySeni poctu

zékaznikl a rozsifeni vybraného produktu na rakouském trhu.

1.3 Postupy FeSeni, metody

Diplomova préce se sklada ze tfech hlavnich ¢asti. V prvni ¢ast je vénovana teoretickym
poznatkiim, zejména marketingu a managementu. Také jsou vymezeny pojmy jako je trh,
zakaznici, konkurence, podnikatelské subjekty a obchodni aktivity. Popsany a vysvétleny

jsou i jednotlivé analyzy, které se vyuziji v nasledné analytické Casti.

Druhé ¢ast se vénuje popisu firmy, déale rozebira jednotlivé analyzy, také charakterizuje
zahrani¢ni obchod a segmentaci trhu. V praci neni opomijen ani samotny zakaznik a jeho

rozhodovani ¢i chovani.

V posledni ndvrhové c¢asti jsou popsany dané problematiky a névrhy pro jejich
nejpiistupnéj$i mozna feSeni, ktera povedou ke zlepsSeni soucasné situace. Také jsou zde

popsand mozna rizika a piinosy pro firmu.
Jednotlivé metody:

SLEPT

Model slouzici k podrobné analyze a vyhodnoceni procesi dynamického a
konkurenéniho okoli firmy. Zahrnuje vSechny klicové faktory, které pfimo ¢i nepfimo
ovlivituji obchodni vysledky. Diky tomuto muize firma ziskat lepSi pozici na trhu.

(Johnson a kol., 2013)

Socialni faktory

K socidlnim faktoriim se fadi naptiklad mistni tradice, kultura a ndbozenska vira.

Déle sleduyji etické hodnoty, postoje k obchodovani v ur¢itém odvétvi (drogy), prostituce
nebo pohiebni sluzby. Samotné podnikatelské prostfedi je Uzce spjaté s kulturou a
tradicemi dané krajiny, a proto je velmi dilezité tomuto pfizptisobit svoji ¢innost. (Perera,
2017)

Legislativni faktory

Legislativni faktory tvoii soubor prav, regulaci, principt a pravidel, které se tykaji oblasti
daného podnikadni. Legislativni rdmec vymezuje obcansky zakonik, antimonopolni

zakony, ochrana osobniho vlastnictvi nebo regulace zivotniho prostiedi. (Mallya, 2007)
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Ekonomické faktory

Kazdy podnik je ovlivnén vyvojem makroekonomickych trendii, na kterych zavisi
uspesnost podniku na trhu a urcuji ptilezitosti a hrozby podniku. Patii sem piekdzky pti
exportu a importu, danova zat€z, dostupnost uvért a také trend nezamestnanosti, vyse
urokové miry a mira inflace. (Mally, 2007)

Politické faktory

Politické prostiedi je celkové pro firmu velmi dulezité, jelikoz definuje miru rizika
podnikani v zemi. Dané faktory urcuji, jaka je v daném prostiedi stabilita ¢i nestabilita,
jak vlada zasahuje do podnikani-zda vyuziva néstroje fiskalni a monetarni politiky atd.
(Perera, 2017)

Technologické faktory

Technologie se stale vyviji, a proto je tfeba je neustale sledovat a s tim spojené ptilezitosti
a hrozby v tomto prostfedi. Mezi tyto faktory patii technické zdokonaleni, technicka
infrastruktura a vSechny nastroje, které napomahaji zvysit produktivitu jak vnitinich, tak

vngjSich procest firmy. (Perera, 2017)

Analyza trhu

Trh v marketingovém pojeti predstavuje soubor vSech stavajicich a potencialnich
kupujicich, kteti v urcitych situacich koupi vyrobku nebo sluzby uspokoji jednu nebo
n¢kolik potieb. (Jakubikova, 2013).

Cilem trzni analyzy je sprdvné vymezeni trhu, na kterém spolec¢nost plisobi. V této
analyze je potfeba prvné uvazovat o zédkaznickych potiebach a potom az o sluzbach a
vyrobcich, kterymi jsou zakaznici uspokojovani. Kromé soucasnych trhi, je tieba
uvazovat 1 prozatim neexistujici trhy, kterymi jsou skryté a nové vznikajici. (Blazkova,

2007)

Analyza zahrani¢nich trhi je zékladnim pfedpokladem obchodniho uspéchu firmy
vstupujici na cizi trhy, nebo dovazejici konkrétni zbozi ze zahrani¢i. Je to nezbytny
kli¢ovy krok pted vstupem na dosud neznamy trh, pied zahajenim exportni nebo importni

operace. (Svatos, 2009)
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Porterova analyza S sil

Koncept této analyzy, kterou Ize oznacit také jako analyzu atraktivity trhu, je zalozen na
pojeti podnikatelského prostiedi firmy coby sdruZeni jinych firem, které spolu vzajemné
soupeti o ziskani podilu na trhu s obdobnymi vyrobky a sluzbami. V modelu je zachyceno

téchto pét faktort:

« Stavajici konkurence-soupeteni o pozice na trhu mezi jiz existujici konkurenci.
* Potencialni konkurence-Potencialni ohrozeni podniku novymi ti¢astniky na trhu.
* Dodavatelé-jejich obchodni pozice a vyjednavaci schopnosti.

* Zakaznici-jejich obchodni pozice a vyjednavaci schopnosti.

* Substituéni produkty-ohrozeni firmy substituénimi produkty.

Potencialni konkurenti maji vétsi zajem o odvétvi, kde jsou naopak bariéry pro vstup na
trh vysoké. V tom piipad¢ vSak musi zohlednit i bariéry odchodu. Vysoky potencial zisku
nabizi nejvyssi riziko, v tomto ptipadé tedy vysoké bariéry vstupu i vystupu. (Blazkova,

2007; Kotler a Keller, 2013).

Substitu¢ni, vyrobky jsou vyrobky nebo sluzby, které mohou nahradit soucasnou trzni
nabidku. Hrozbou je v ptipad€ tohoto faktoru skutecnost, Ze zédkaznik neuspokoji své
potteby koupi mého produktu ¢i sluzby, ale pravé tim alternativnim. (Blazkova, 2007;

Kotler a Keller, 2013).

Kupni sila nartsta, pokud je vyrobek nediferencovany, pokud jeho koupé predstavuje
velkou ¢ast jejich nakladl, pfipadné kdyz roste jejich citlivost na cenu v ramci nizkych
ziski. Jejich sila ovSem klesa naptiklad pfi vysokych nékladech na zménu dodavatele.
Pro prodejce neni atraktivni trh, kde maji kupujici rostouci silu. Kromé orientace na

cwwr

nabidek, jimZ kupujici nemohou odolat (Blazkova, 2007; Kotler a Keller, 2013).

DalSim aspektem rastu sily dodavatelit jsou vysoké naklady kupujicich na nalezeni
substitutu. Trh se tedy stava neatraktivni v dtsledku moci dodavatele libovolné
ovliviiovat cenu nebo doddvaného mnozstvi. Prodejci se mohou branit vyuZzivanim vice
dodavatelli, ptipadné vytvarenim dobrych vztahl s dodavateli, které jsou prospésné

obéma stranam (Blazkova, 2007; Kotler a Keller, 2013).
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V neposledni fad€ analyza zkouma faktor rivality mezi sou¢asnymi konkurenty na trhu.
Diiraz se klade na pocet konkurentti, odliSnost vyrobku a sluzeb a velikost bariér vstupu
1 vystupu z trhu. Rostouci rivalita je zna¢nd mezi mnozstvim malych, resp. stejn¢ velkych

konkurentt. (Blazkova, 2007).
Analyza obchodnich aktivit

Obchodni aktivity jsou pro kazdého podnikatele velmi dulezité, musi totiz zajistit jak
nakup, tak prodej konecnym spotiebitelim. Analyza obchodnich aktivit zkouma a
hodnoti kazdodenni obchodni Cinnosti, které maji za ukol dosdhnout planovaného objemu
prodeji a trzeb. Jde o analyzu, jez posuzuje veskeré hospodaiské ¢innosti vykondvané
podnikem v pribéhu jeho podnikatelské 40 ¢innosti. Patii sem nédkupni a prodejni ¢innost

podniku. (Mulacova, Mulac, 2013)
Marketingovy mix

Marketingovy mix bude pouzit v rdmci analyzy vnitifniho prostiedi podniku, jelikoz se
jedna se o souhrn vnitinich faktorii, umoznujici ovlivnit chovani zakaznikt. Tento mix
zahrnuje vSe podstatné pro firmu, co je na trhu a vSe co rozhoduje o jejim uspéchu.
Organizace ho také vyuZzivaji k dosaZeni svych cili v klasické podobé a to 4P: produkt

(product), cena (price), misto (place), propagace (promotion). (Foret 2008)

Produkt

Podle Kingsnorth (2015) miiZe byt produktem cokoliv, co 1ze prodat. MiiZe to byt fyzicky
zakazniktim. Nejlepsi fesSeni je, kdyZ firma vyrabi néco, o co maji lidé zajem a co chtéji
koupit. Dobrym zacatkem je provést analyzu trhu, aby se zabranilo situaci, kdy neexistuje
poptavka po produktech, a lidé nemaji zajem.

Cena

Cena je jedinym prvkem v podobé¢ piijmui pro danou firmu. Chépano jako, co se od nas
zada za nabizeny produkt v podobé sménné hodnoty. Spravné stanoveni ceny patii k
Podle Janoucha (2014) cena ptedstavuje vSechny naklady vynalozené na tvorbu produktu.
Cena se pocita také s prepravnimi naklady, balenim, traveni ¢asu a fyzické a psychické
namahy potiebné k ziskani produktu.

Misto
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Misto neni jen o kamennych obchodech, ale také o zplisobu distribuce, pohodli pii
nakupovani, které 1ze spojit s designem a srozumitelnosti, také pozice na vysledcich
prohlize¢ti webovych stranek. To je to stejné jako u fyzického obchodu, kdyz ma
spolecnost ty spravné produkty, ale jejich obchod se nachazi na Spatném misté, tak pak
bude méné¢ prodejl, nez by mohlo byt na dobie umisténé prodejné. (Kingsnorth 2015)

Ve svété e-shopil je zména jednodussi nez presunout cely kamenny obchod nékam jinam.
Dalsim aspektem muze byt distribuce a zplsoby, jak produkt dorucit zadkaznikim.
Protoze si zakaznici vyrobky nemohou osobné vyzkouset a prohlédnout, obchodnici by
se méli zaméfit na podrobnou prezentaci vyrobki na webovych strankach. Vzhled webu
muze byt pro zédkaznika dulezity, stejn¢ jako zobrazeni produktl nebo informace o
produktech. Strategii je vytvofit stranky a produkt nezapomenutelné pro zédkazniky, toho

lze dosahnout i chytlavymi nazvy, obrazky nebo porovnanim s konkurenci. (Synek, 2009)

Propagace

Foret (2008) tikd, ze je na poslednim mist¢ marketingového mixu, avSak tvoii velmi
dilezitou slozku pravé zminovana propagace. Mnoho lidi si pod slovem marketing vybavi
reklamu, jakoZto nejznaméj$i nastroj propagace. Diky tomu se zdkaznici dozvi o
produktech, mistech prodeje i jejich cenéch.

Kingsnorth (2015) zduraziuje propagaci, protoze je Casté, ze zakaznici piijdou do
kontaktu pravé s nasi znackou. Zakladem je, Ze potencialni zdkaznici musi nejprve védet,
Ze spolecnost viibec existuje a co spole¢nost nabizi, znat funkce a icel a vyhody produktu.
Marketing se zménil a je to vic nez jen kiik o produktu, je toho mnohem vice, je to o
navazani vztahu a pfijeti zékaznikl, jedné se o dlouhodobou cestu. Tato cesta zacina
prvnim dojmem, ale nekon¢i to nakupem, tato cesta by méla trvat dlouho, aby se zékaznici
stali loajalnimi. Aby byli spokojeni rovnéz se sluzbami spojenymi s ndkupem (doprava,
rychlost, feSeni vymény a reklamaci) a opét se vraceli k ndkuplim a stali se dlouhodobymi,

nejlépe trvalymi zédkazniky.
Analyza zdroji

Cilem analyzy zdrojt je finan¢ni stabilita. Analyza stanovuje mnozstvi zdroji, které jsou
v podniku hodnoceny. SlouZi k naplnéni cilii firemni strategie. D&l se do Ctyt kategorii:

Hmotné zdroje - patii sem napftiklad stav haly, fyzické zdroje.
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Lidské zdroje — je to analyza persondlu, kterd zkoumd jak kvalitu, tak organizacni
strukturu.
Finan¢ni zdroje — spadaji sem zdroje pfijmu, investice, vyplaceni zdvazku apod. Pro

zhodnoceni se pouzivaji pomérové financni ukazatele.

Nehmotné zdroje — jde 0 zdroje, jenz nejsou hmatatelné, jedna se povést firmy, znac¢ku a

jiné. (Ruckova, 2019)

SWOT analyza

Tento model shrnuje vysledky zjisténé z analyz vnéjsiho a vnitiniho prostiedi a umoziuje
organizacim identifikovat interni i externi faktory. SWOT analyza se pouziva jako nastroj
rozhodovéni a usnadiiuje rozvoj strategickych plant. Vnitini faktory pfedstavuji prvky,
které mohou byt ovlivnény nebo modifikovany organizaci. V této skuping€ jsou silné a
slabé stranky. Silné stranky jsou faktory podnikani, které posiluji jeji konkurencni
postaveni proti konkurenci. Na druhé stran¢ jsou slabosti, které oslabuji konkuren¢ni
postaveni organizace. Tyto vnitini faktory mohou tvofit zkuseny management, kvalita

produktu, pracovni sila, motivace, vztahy a dalsi.

VnéjsSimi faktory jsou ty prvky, které organizace nemize ovlivnit, jsou spojeny s
prostfedim, ve kterém se vyviji. Prvnim vné&jSim faktorem jsou prilezitosti, které maji
pozitivné ovlivnit konkurencni postaveni organizace. Ti, kteti negativné ovliviiuji vnéjsi

prostfedi organizace se nazyvaji nité. (Seth 2015)

Ze slabych stranek projektu se objevuji specifické vnéjsi hrozby rizika, kterym miZze
spole€nost v budoucnu celit. Je dobré se nejprve zaméfit na vnitini aspekty a poté na
vnéjsi aspekty. Tyto strategie slouzi k maximalizaci potencidlu spolecnosti a posilent jeji

pozice a k minimalizaci dopadu negativnich dopadu. (Jakubikova 2013)
Analyza rizik

Tato analyza bude vyuZzita pro snizovani potenciondlnich rizik, které spolec¢nosti hrozi.
Kazdé podnikani je spojeno s riziky. ZajiStovaci instrumenty, které umoZznuji rizika

snizit, jsou nedilnou soucasti obchodni a podnikatelské strategie. (Janatka, 2017)
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 Obchod

Obchod je mezi¢lankem mezi vyrobcem a spotiebitelem. Vyviji se na zédkladé¢ zmén
téchto subjektl a dalSich okolnosti. Urcuje ho naptiklad pomér nabidky a poptavky,
konkuren¢ni prostiedi a vyvoj slozek marketingového prostiedi. Jeho ukolem je zajisténi

efektivni sménu zbozi ¢i sluzeb mezi zG¢astnénymi strany. (Zamazalova, 2009)

V dnesni dob¢ rozeznavame dvé zakladni roviny terminu obchod, kterymi jsou obchod

jako ¢innost a obchod jako instituci.

Obchod jako ¢innost

Obchod chapeme jako ¢innost trzniho subjektu, ktery provozuje ndkup a prodej zboZi.
Uzavirani ,,obchod* je béZnou soucasti Zivota vSech lidi, podnikatelskych i
nepodnikatelskych subjekt. Touto ¢innosti se mohou zabyvat obchodnici, ale i subjekty,
jejichz hlavni ¢innosti je vyroba ¢i sluzby. U vyrobnich podnik ale dochazi k oddé€leni
nakupu a prodeje sortimentu, a to z hlediska funkéniho, ¢asového, prostorového i

organiza¢niho. (Mulacova, Mulac, 2013)

Obchod jako instituci

Obchodni instituce v uz§im pojeti oznacujeme jako subjekty, které nakupuji fyzické zbozi
za UCelem dalSiho prodeje bez jeho dalsi zdsadni Upravy. V ramci obchodu v
institucionalnim pojeti rozliSujeme dalsi dvé oblasti obchodovani s fyzickym zbozim.
Prvni je ,,Obchod se spotiebnim zbozim®, kde je podstatou prodej zbozi kone¢nému
individualnimu spotiebiteli. Tento druh obchodu je pfevazné v dnesni dobé realizovan k
i¢elu pro obchodni firmy a specializované instituce v uz§im pojeti. Radime sem
predevsim: potraviny, potfeby pro domécnost, elektronika, oble€eni, dopravni prostfedky
a jiné. Druhou oblasti je ,,Obchod se zbozim pro dal§i podnikani®, které slouzi jako
meziclanek mezi vyrobou a obchodem spotiebniho zbozi. Muze byt v podobé obchodniho

materialu ¢i vyrobnim Cinitelem, nebo zbozim pro dalsi prodej v nezménéné podobg,
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popiipad¢ mensich upravach. V této oblasti plsobi piredevSim vyrobci a poskytovatelé

ruznych sluzeb. (Mulacova, Mulac, 2013)

2.2 Zahranic¢ni obchod

Zahrani¢ni obchod je chapan jako transakce zbozi ¢i sluzeb, kterd ovSem neni
uskute¢niovana na tizemi jednoho statu, ale na urovni mezinarodni. Diky zahrani¢nimu
obchodu muzou staty uplatiiovat své konkurencni vyhody, ¢i ziskavat produkty, které
jsou pro dany stat z jeho vlastnich zdroji neziskatelné. Této vyhody zahrani¢niho
obchodu si byli védomi jiz obyvatelé prvnich stati, kdy néktery stat byl bohaty na
zivoci$nou produkei a jiny stat se zabyval vyrobou. S vyvojem trhu dochazelo i k vyvoji

mezinarodniho obchodu, kdy se od barterovych obchodii pieslo k obchodim za platidla.

Kazdé zemé, ktera se zapojuje do mezinarodniho obchodu, si stanovila ur¢itou obchodni

politiku statu, diky niz je pravé zahrani¢ni obchod ovlivnén.

Kalinska (2010) definovala obchodni politiku jako prostiedky, které vyuziva stat pro
regulaci vnéjSich ekonomickych vztahli a ma za ukol také urcit nastroje, které pro to

budou vyuzivany.

Dale také obchodni politiku Kalinskd (2010) chape jako sbirku zamért, vytvorenych
strategii, opatfeni, smluv a dalSich, tvofenych vladou. Pravé tyto vyjmenované nastroje
jsou urceny domécim i zahrani¢nim subjektiim, jeZ jsou zainteresovany v mezinarodnim

obchodé.

Nastroje obchodni politiky se li§i v kazd¢ zemi. ZaleZi na mnoha faktorech, pfi¢emz mezi
obchodni politika. Zahrani¢n€ obchodni vztahy, resp. zahrani¢ni obchod znamena, Ze ¢ast
produkce zboZi a sluzeb vytvorené v domaci ekonomice se vyvazi, zatimco ¢ast produkce,
ktera je doma spotfebovana nebo investovana, je naopak vyrdbéna v zahrani¢i a do
domaci ekonomiky je dovazena. Zahrani¢ni obchod je cestou, jak ekonomika muize
realizovat své komparativni vyhody, tedy vyrabét urcité zboZzi za relativné niz8i naklady
nez zeme jiné.

Hodnocenim zahrani¢niho obchodu se zabyval Svato§ (2009), ktery hodnoti zahrani¢ni
obchod z hlediska efektivnosti, proporcionality, demonstrativniho efektu, hospodaiské

provazanosti. Hledisko efektivnosti je vysvétlovano jako zaméfeni se na vyrobky, kde v
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ramci vyvozni politiky mlze byt dosazeno maximalnich uspor. Z hlediska
proporcionality se hodnoti staty, jak velky maji domaci trh a zda jsou schopni
sobéstacné¢ho vyvoje. V dneSnim svété¢ ovSem neni mnoho zemi, které jsou schopny
pokryt ze svych zdrojii veskeré potieby. Dle hlediska demonstrativniho efektu se hodnoti
zemé, kde se porovnava jejich vyvozni a dovozni program. Provazanost zemi diky
zahrani¢nimu obchodu zplsobuji stabiln€jsi vztahy =zainteresovanych stran, tato

skute¢nost muze snizovat riziko vzniku konfliktu.
2.2.1 Podstata zahrani¢niho obchodu

Jednim z diivodli angazovanosti zemi v mezinarodnim obchodé¢ je nedostatek vlastnich
zdrojii k uspokojeni domaci poptavky. Tento diivod ale neni jediny. DalSim divodem
pro zapojeni se do zahrani¢niho obchodu jsou klesajici ndklady jak na spottebu, tak na
vyrobu. Klesajici naklady ve vyrob¢ jsou zptisobeny hlavné tim, ze s narGstajici velikosti
trhu vétSinou roste 1 poptavka po produktech. Podnik na tuto skute¢nost musi odpoveédét
roz§ifenim své produkce (pokud mu to podminky dovoli). S vétSim mnozstvim
vyrabénych davek se snizuji pravé vyrobni néklady. Tim, ze se zvétSuje trh, na kterém
podnik ptisobi, se méni i jeho konkurenceschopnost a dle narokti spotiebitele se nabizené
produkty musi neustale vyvijet, aby nebyly z trhu vylouceni konkurenci. Nizsi néklady
spotiebiteld jsou zplsobeny hlavné tim, ze nékterd z nabizejicich firem na trhu muze
disponovat vyhodou v podobé¢ nizkych vyrobnich nakladd, tim mtze produkty proddvat
za niZ8i cenu a spotiebitel vynaloZi menSi mnozstvi penéznich prostfedkii v ptipadé, Ze
se rozhodne své potieby naplnit pravé za pomoci produkti od tohoto vyrobce. Dalsi
podstatny vliv na zahrani¢ni obchod ma bezesporu otevienost ekonomiky. V ptipadé, ze
se ekonomika nepodili na budovani mezindrodnich obchodnich vztaht ani neni nijak
zainteresovana do zahrani¢niho obchodu, hovofi se o tzv. uzaviené ekonomice. Tento jev
je ovSem extrémenm, ktery by se v dne$nim svété, kde je stale vétsi stupen globalizace, jen
tézko hledal. V makroekonomické teorii se tento jev nazyva také ttisektorova ekonomika.
Na trhu tfisektoru se stfetavaji firmy, stat a domacnosti (spotiebitel¢). Oproti tomu
oteviena ekonomika neboli tzv. ¢tyfsektor ma jiz zminéné ucastniky trhu doplnéné o
zahrani¢i. Od vstupu Ceské republiky do Evropské unie dochdzi k neustilému riistu
otevienosti ekonomiky. Tim, Ze se odstranily bariéry pohybu zbozZi a sluZzeb v ramci

Evropské unii, se Ceské republice oteviely dal§i moznosti v ziskavani zdroju. Jelikoz je
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¢eskd ekonomika relativné mala a zavisla na zahrani¢nim obchodu, bylo pravé odstranéni

bariér v ramci EU pro ¢esky zahrani¢ni obchod dilezitym krokem.

2.3 Obchodni aktivity

,Obchodni aktivity zahrnuji vSechny typy akcii, které maji napomoci spole¢nosti k

dosaZeni zisku.* (Business activites, 2017)

Obchodni aktivity, vSechny spojené v usili o hospodarsky tuspéch, k jednodussimu

uptesnéni mizeme délit do nasledujicich tii typt:
e Pramysl

Odvétvi jsou oznacena na zékladé vyrobku, které vyrabéji nebo produkuji. Uvnitf
primyslu se nachdzeji rizné komponenty jako design, vyroba a zpracovani, ale kazdy
primysl je zaméfen na vlastni konkrétni produkty nebo sluzby. Cilem je vyrabét
produkty, které spotiebitelé akceptuji a zakoupi, a tim padem ziskat z tohoto primyslu

penize.
e Obchod (commerce)

Zatimco primysl se zaméfuje na vyrobu nebo produkci, obchod pracuje na tom, aby se
tyto vyrobky dostaly do rukou spottebitelim. Obchod, jako soucast obchodnich aktivit se
zaméfuje na ¢innosti, které usnadnuji prodej zbozi. Mohou zahrnovat:
- Transport: Doprava produktl z jednoho mista na druhé.
- Bankovnictvi: Finan¢ni asistence, ktera napomaha produkovat a distribuovat
zbozi.
- Skladovani: Sklady slouZzi jako ptechodné prostory a pomahaji v distribuci zbozi.
- Marketing a reklama: Vzdélavani spottebiteld a propagace produktid, ktera
pomaha zvysSovat informovanost.
S pouzitim téchto je obchod schopen poskytnout produkované zboZi spravnym
zakaznikiim ve spravny ¢as. Obchod zahrnuje obchodni i pomocné sluzby, a kdyz vse
dimyslné spolupracuje, zboZi je efektivné distribuovdno na vhodné mista.

e Prodej (trade)

Uvniti obchodu miiZze byt proces posunu zboZi ke spotiebitelim definovan jako obchod.

Jednoduchym prodejem miize byt naptiklad akt poskytnuti zbozi spotiebiteli vyménou za
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penize. Existuji i rizné pomocné procesy, které¢ také funguji jako soucdst obchodu.
Zahrnuji Prepravu, Komunikaci, Skladovani, Pojisténi, Bankovnictvi, Reklamu.

Prodej je spojen s nakupem. Riuizné pomocné procesy prodeje pomahaji nejen dostat
produkty ke spottebitelim, ale nabizeji také podpurné sluzby k zajisténi hladkého

ptechodu od vyrobce na regdly obchodut. (Business activites, 2017)

2.4 Strategicky management

Strategickym managementem se rozumi strategické fizeni spoleCnosti, jez zahrnuje
proces tvorby zaméru, jejich rozvoj a implementaci. Pro rozvoj podniku maé strategické
fizeni zasadni vyznam, a to piedevSim pro udrzeni dlouhodobého souladu mezi jeho
poslanim, dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji. Prostfednictvim cili, misi, cila,
rustové strategie a portfolia se strategicky management zaméiuje na soulad mezi

spole¢nosti a jejim prostiedim. (Jakubikova, 2013)

Aby byl podnik Uspésny, nesmi opomijet dlilezity aspekt, kterym je strategické mysleni.
Definice terminu strategického mysleni neni zcela jasnd. Lze vSak konstatovat, ze se
jedna pouze o pomocny prosttedek planovani, naptiklad prave pro strategické planovani.

(Mallya, 2007)

Strategické fizeni zastituje vrcholovy management, jehoZ hlavnim tkolem je provadéni
zavaznych strategickych rozhodnuti. Mezi tato rozhodnuti patti naptiklad rozhodnuti o
sméru podnikani, stanoveni cildi, formulovani strategie a jeji implementace, stanoveni
pozice marketingu v podniku, ur€eni vyznamu dalSich firemnich funkci, vytvateni 17
firemni kultury orientované na celkovou strategii, vytvafeni motiva¢niho systému,

rozhodnuti o alokaci zdrojii a vytvareni kontrolni funkce. (Jakubikové, 2013)

Dle Fotra a kolektivu (2017) je vSak strategicky management vice flexibilni, z diivodu
vlivu globalizace a vyvoje ekonomického cyklu. Predné¢ se jednd o vymezeni
dlouhodobych cilti a kratkodobych aktivit vedoucich k jejich naplnéni, jelikoZ na né

pusobi faktory podnikatelského prosttedi, které organizace nemiize piedvidat ani ovlivnit.

23



2.5 Podnik a podnikani

Podnikatelska ¢innost musi byt vykondvana s umyslem vygenerovat zisk, i kdyz nékdy
neni dosazitelny a fyzicka ¢i pravnicka osoba musi nést celkové riziko za vysledky svoji
¢innosti. Podnikatel musi jednat na vlastni jméno, coz znamena, Ze pravnické tikony jsou
vykonavané u fyzické osoby na vlastni jméno a u pravnické na nazev obchodni

spole¢nosti. (Srpova, Rehot a kol., 2010)
Podnik 1ze definovat podle rtiznych hledisek:
Nejobecngjsi — podnik je subjekt, ktery pfeménuje vstupy na vystupy

Obsahleji — podnik je samostatn¢ ekonomicka a pravnicka jednotka, jejiz ukolem je
podnikdni. Samostatné ekonomickou jednotkou lze chépat jako svobodného podnikani,
kdy vlastnik ma odpovédnost za konkrétni vysledky podnikani. A pravni samostatnost je

moznost podniku vstupovat do pravnich vztah, uzavirat smlouvy s trznimi subjekty.

Pravné — podnik je soubor hmotnych i nehmotnych slozek podnikani ¢ili véci, prava a

jiné majetkové hodnoty, které slouzi podnikateli k provozovani podniku. (Srpové, Rehot

a kol., 2010)

Podnik Ize rozdélit do t¥i kategorii dle Evropské unie:

Maly podnik Stfedni podnik Velky podnik
(do 20 (do 100 (100 a vice
zaméstatncdl) zaméstnanc() zaméstatncd)

Obrazek 1 Déleni podniku

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Srpové, Rehote a kol., 2010)
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Mezi hlavni vyhody malych a stfednich podniki patri:
e schopnost se rychle pfizptsobit zménam trhu;
e osobni vztahy se zaméstnanci;
e jednoduché organizac¢ni struktura;
e Uzké vztahy se zékaznikem;

e méné rozsahla administrativa. (Srpova, Rehof a kol., 2010)

2.5.1 Rizika podnikani

Kazdé podnikéani je spojeno s riziky. Zajistovaci instrumenty, které umoznuji rizika
snizit, jsou nedilnou soucasti obchodni a podnikatelské strategie. K tomu, jak rizikim
predchazet a jakymi nastroji je lze snizit, nalezi ziskani dostateénych informaci o trhu,
zbozi, cenach, dopravnich moznostech a informaci o partnerech formou prazkumi.
Rizika, kterd vychdzi z prizkumu, musi byt oSetiena a vybrané nastroje se musi smluvné

sjednat. K vyvarovani chyb je doporuceno pouzivat smluvni vzory. (Janatka, 2017)

Mezinarodni obchodni komora vydava vzorové dokumenty pro sjednani kontraktu. S

podnikdnim na zahrani¢nich trzich jsou spojena tato rizika:

Teritoridlni

Prepravni Odpovédnost
p za Skody
Rizika
Komer¢ni Kurzova

Trini

Obrazek 2 Rizika
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Machkové 2014)
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e Trzni

V dusledku trznich podminek podnik nemusi dosahnout ptfedpokladaného vysledku nebo
utrpéni ztraty nebo naopak pfinese pozitivnéjsi vysledek oproti ocekdvanému. Zmeéna
trzni situace muze byt zptisobena zménou celkové situace v zemi, zmeénou vztahu nabidky
a poptavky, zménami v postaveni dodavatel nebo odbératel, zménami v technologii,
sezonni vykyvy. Prevenci je sjednat si v kontraktu pohyblivou cenu v zavislosti na trznim
vyvoji. Pfi obchodech s delsim vyrobnim a obchodnim cyklem se sjednavaji klouzavé

cenové dolozky. (Machkova, 2014)
e Komercni

Jsou takova rizika, kterd vyplyvaji z nesplnéni zavazku obchodnim partnerem. ZvySena
rizikovost ovlivni podnik naptiklad tim, Ze obchodnik viibec neuskutecni predpokladanou
transakci. Prevence spociva v ziskavani informaci o ucastnicich trhu, sledovani jejich
profesni zdatnosti, finanéni situace, hodnoceni jejich spolehlivosti. Odstoupeni
obchodniho partnera od kontraktu muze postihnout jak dodavatele, tak i odbératele.

(Machkova, 2014)
e Piepravni

Rizika pfepravni jsou spojena s hmotnym zbozim. Béhem piepravy miize dojit ke ztraté
nebo poskozeni zbozi a Skodu utrpi ten, kdo v daném okamziku zrovna nesl riziko
(prodavajici nebo kupujici). Prevence spociva v jasném vymezeni mista a okamziku
pfechodu rizika ztraty nebo poskozeni zboZi z prodavajicitho na kupujicitho v kupni

smlouvé i ve vhodném pifepravnim zajisténi dodavky. (Machkova, 2014)
e Teritorialni

Vyplyvaji z nejistoty politického a makroekonomického vyvoje. Tyka se i disledkt
administrativnich opatfeni, pfirodnich katastrof, omezeni dovozu a vyvozu, odebrani
dovozni nebo vyvozni licence, zavedeni antidumpingového celniho fizeni, embarga a
dalsi. Teritoridlni rizika se projevuji u mezinarodnich Gvérovych vztahi a pfimych
zahrani¢nich investic. Prevenci je ziskdvani informaci o jednotlivych zemich ze
statistickych podkladl, zprav mezindrodnich organizaci, informaci ze zastupitelskych

ufadi, internet atd. Moznost vyuzit 1 ratingovych sluzeb. (Machkova, 2014)
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e Kurzova

Kurzové riziko vyplyva z proménlivosti vyvoje kurza jednotlivych mén. Toto riziko lze
charakterizovat jako moznost, ze v disledku vyvoje kurzit mén bude muset ucastnik
zahrani¢nich ekonomickych vztahti vydat vice hodnot oproti ptivodnimu pfedpokladu, ze
bude inkasovat relativné méné hodnot, nebo ze nedoséhne svych podnikatelskych cilt.
Zmény kurzové vSak mohou pusobit 1 na zlepSeni dosahovanych vysledkii oproti
puvodnimu ptedpokladu. Zalezi na sméru vyvoje kurzu domaci mény vici jednotlivym
ménam zahrani¢nim a na vyvoji kurzl riznych zahrani¢nich mén navzédjem a zdvazcich
podnikt. Pro podnikatele je dualezité, jakou uhradu za prodané zbozi ¢i poskytované
sluzby ziskd v mén¢ domaci. Méni-li se kurz v obdobi mezi kalkulaci kupni ceny a
zaplacenim ze strany zahrani¢niho odbératele, miize vyvozce ¢i dovozce utrpét kurzovou
ztratu nebo kurzovy zisk. Ochrana pied dopadem kurzového rizika neexistuje, omezit ale
lze pomoci volby vhodné mény, operaci na devizovych trzich nebo prodej pohledéavek.

(Machkova, 2014)
e Odpovédnost za vyrobek

Vyrobce je zodpovédny za Skody na zdravi nebo majetku, které mohou utrpét osoby v
dasledku vad vyrobku. Odpovédnost za vadné vyrobky upravuje Smérnice 85/374/EHS

— odpovédnost za vadné vyrobky. Prevenci je sjednat si pojisténi. (Machkova, 2014)

2.6 Zakaznici

vvvvvv

(Kotler, Armstrong 2004)

Vychodiskem vSech snah o dosahovdni a prokazovani kvality jsou jednoznaéné
pozadavky zakaznikd. Kazdy produkt ma jakozto vysledek ¢innosti a procest své interni
a externi zakazniky. Internim zakaznikem je kazdy zaméstnanec. Pro své aktivity prebira
jako vstupy vysledky aktivit svych spolupracovnikl. Vysledky své prace pfedava dalSim.
Externim zdkaznikem je subjekt mimo organizaci. Spotfebitelem oznacujeme zakaznika,
ktery produkt pottebuje pro uspokojeni své individualni potieby, potieby své rodiny,
zatimco firemni zékaznik bud’ pfimo, nebo nepiimo kupuje produkt, aby mohl sdm Iépe
vyrabét, obchodovat nebo poskytovat sluzby. Zakaznik neni mechanismus, nybrz

mnozina zivych lidi, kteti dokdzi zareagovat s potfadnou radikélnosti, pfestane-li byt

27



nakupovany produkt sluzbou, ktera byla pivodnim motiva¢nim faktorem pro vstup do

obchodniho vztahu s dodavatelem. (Dolezalové 2012)
2.6.1 Ziskani zakaznika a vytvoreni vazby

V zivotnim cyklu zédkaznika se vyskytuji dva prvky, které¢ maji klicovy vyznam: pfijeti
role zékaznika a setrvani v této roli. Pravdépodobnost pfijeti role zdkaznika je zavisla na
prospéchu, ktery tato role pifinasi po odecteni ndkladt vzniklych jejim pirevzetim
(oCekavani dusledkil). Musi-li dand osoba vynalozit ptilis velké usili na vyhledani
potifebnych informaci, nez mize vlastni nakup uskutecnit, pak roli zdkaznika odmitne.
Pokud je vsak prospéch ve formé uspokojeni pozadavki dostatecné vysoky, mohou jim

byt vlozené naklady vykompenzovany. (Wessling, 2003)

Néklady a prospéch tvoii pomér, ktery je porovnavan s nabidkami konkurence. Néklady
ovSem neznamenaji pouze vlastni cenu, ale také vynalozené usili ve formé vyhledavani
informaci, ¢asu potfebného k cesté za nakupem apod. V budoucnu budou mit vyhodu ty
podniky, které svym zdkaznikiim dokazou rychle, jednoduse a pohodiné¢ poskytnout
pozadované informace. Pro podnik z toho vyplyva, Ze nizké ndklady (napft. Gsili spojené
se ziskanim informaci) je tfeba zajistit nejen pro potencidlni zdkazniky, ale také pro

zakazniky soucasné, aby tito byli ochotni nadéle setrvat ve své roli. (Wessling, 2003)
2.6.2 Udrzeni zakaznika

Zakladnimi kameny strategie pro udrZeni zakaznikd byvaji:

1. Programy loajality

Principem programu loajality ma byt vzdy vnimana ztrata pfi opusSténi ptivodniho
dodavatele, nebo sniZzeni odbéru. VSechny Ize v podstaté shrnout do téchto dvou kategorii:
1. mnozstevni slevy, 2. Casové slevy.

2. K¥izové nabidky

Pomoci kiizovych nabidek vice produktt 1ze efektivné omezit pravdépodobnost odchodu.
Cim vice produkti zékaznik takto odebird za vyhodngjsich podminek, tim vice klesa
pravdépodobnost, Ze zdkaznik odejde za stejnym produktem ke konkurenci, protoze by

ztratil vyhodu, ktera pro n¢j plyne z celého ,,baliku®.
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3. Vytvareni alianci
Zakaznik ziskava vyhodu u dodavatele z Gpln¢ jiné oblasti. Napiiklad uzivani sluzeb
jedné letecké spolecnosti vyusti ve slevu na plj¢ovném automobilu nebo slevu na

ubytovani v hotelu.

4. Vytvareni bariér

Ostatni ,.kameny* spiSe pozitivné motivuji, zatimco pomoci tohoto piistupu mize
dodavatel zakaznika nutit k tomu, aby odchod zvazoval déle. Nekteré firmy pouzivaji
dlouhé vypovédni procedury nebo sankce pii ukonéeni dlouhodobéjsi smlouvy. (Spacil,
2003)

2.6.3 Péce o0 zakaznika

Dle Burese, Rehulky (2001) méa budovani a udrzovani dobrych vztahti se zakazniky své

pevna pravidla, kterd je uziteCné znat a respektovat:

1. Na prvnim mist¢ je ten, kdo nés zivi.

2. Zakaznik je ptedevsim ¢lovek.

3. Vztah se buduje komunikaci.

4. Nejspokojenéjsim zadkaznikem je ,,obskakovany* zadkaznik.

5. Obranny val proti ndjezdiim konkurence se buduje z drobnych kaménk.
6. Sluzby zédkazniklim znamenaji vice nez servisni zakrok.

7. K péci o zdkaznika patii také pfemysleni za zakaznika.

8. Ztrata zakaznika je proces, ktery za¢ina ztratou duvéry.

9. Nejlepsim prodejcem je nadSeny zakaznik.

10. Investice do pée o zakaznika je investici s nejvyS$si mirou névratnosti.
2.6.4 Zakladni principy péce o zakaznika

e otevienost (zdkaznik se na Vas obraci jako na nejlepsiho, v hor§im piipad€ na

jediného mozného, dodavatele sluzby);
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e proaktivita (soucasti zasady proaktivity je pravidlo prvniho kontaktu dodavatelem
— tedy pravidlo, ze vyskytne-li se jakakoli objektivni véc mezi dodavatelem a
zakaznikem, obraci se dodavatel na zdkaznika jako prvni);

e férovost;

e znalost zakaznika. (Spacil, 2003)
2.7 Preference zakaznikii a vztahy s nimi

2.7.1 Vztahy se zakazniky

Tvorbou, udrzenim a rozsifenim vztah se zékazniky se zabyva vztahovy marketing, ktery
ma za ukol poskytovat spokojenost zakazniktim. Na trhu existuje pét urovni vztaht

spole¢nosti se zakazniky:

e Zékladni — firma vyrobek prodd, a potom se o zdkaznika dal nezabyva.

e Reaktivni — firma vyrobek prodé a zdkaznik ji mze kontaktovat v ptipadé€ vyskytu
problému.

e Odpovédny — firma kontaktuje zp&tn€ zakaznika a chce znat jeho nazor.

e Proaktivni — firma ¢astéji kontaktuje zakaznika s informacemi o novinkach.

e Partnersky — jedna se nepfetrzitou spolupraci firmy se zdkaznikem. (Kotler, 2007)

Vliv rozhodovani pri nakupu

Rozhodovani o ndkupu a samotné nakupovani je vzdy specifickou situaci vychazejici z
potieb a snahy po jejim uspokojeni. Analyzu nakupovani lze rozdé¢lit do péti zakladnich

fazi: (Mulacova, Mulac, 2013)

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Rozhodnuti Hodnoceni
problému informaci alternativ o koupi po nakupu

Obrazek 3 Nakupni rozhodovaci proces

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Mulacova, Mulac, 2013)
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Tento schéma nam umoziuje pochopit, ze samotny proces zahrnuje faze od okamziku
uvédoméni si urcité potieby, kterd je vyvolana vnitinimi pohnutkami nebo vnéjSimi
podnéty, jako je vyhledavani informaci, které souvisi s vnimanym rizikem nakupu nebo
vysi penézni ¢astky, ¢i zjistovani referenci, az po jejich vyhodnocovani, které se lisi podle
osobnosti spotiebitele i druhu produktu. Vysledkem je kupni rozhodovani, které mze byt
ovlivnéno postojem blizkého okoli nebo prostiedim blizké jednotky (vlivem prodejniho
personalu, ndkupni atmosférou) a kone¢né vyhodnoceni provedeného nakupu, to se
odrazi od spokojenosti spotiebitele, které vede k utvareni nebo posileni vérnosti urcitého
vyrobku, znacce ¢i prodejné nebo naopak nespokojenosti spotiebitele, a to se projevi

odmitnutim ptislusného ndkupu. (Mulacova, Mulac, 2013)
2.8 Faktory ovliviiujici rozhodovani neboli chovani zakaznikl na trhu

Nékupni chovani je soucasti tzv. ,,spotfebniho chovani* a predstavuje samotny nakup.

Toto chovani je predurceno zaclenénim clovéka do spolecnosti a jeho konanim a
chovanim obecné. Spotiebni chovani se tedy nevztahuje pouze k samotnému procesu
uzivani ¢i ndkupu produktu, ale pfedstavuje chovani ve vSech fazich, jimiz spotiebitel
prochazi — od uvédomeéni si potieby pres rozhodovani o vhodné varianté produktu, vlastni

nakupni akci a také nasledné uzivani a odkladani produktu.
Dale tento pojem zahrnuje rovnéz zachyceni rtiznych vlivil piisobicich béhem procesu.

Mezi tyto vlivy patii napt. psychické vlastnosti jedince a charakteristika psychickych
procest — vnimani, pamét’, mysleni atd. Zalezi na rozhodnuti kazdého spotiebitele, jakym

zpisobem své zdroje (Cas, penize a Usili) rozdéli.
2.9 Vyrobky, sluzby a procesy

Jak jiz bylo fe€eno, kvalita je stupeni splnéni pozadavkii souborem inherentnich znak.
Pozadavky a ocekdvani vznéSeji tfi zainteresované skupiny — spoleCnost, firma a
zakaznik. Spole¢nost udava své pozadavky pomoci zakont, vyhlaSek a natizeni, které
musi firma stoprocentné napliiovat. Tyto zdkony, vyhlasky a nafizeni se mohou tykat
bezprostfedné vyrobka (napi. bezpecnost, ¢i nezdvadnost vyrobkili) nebo vedlejSich
zalezitosti tykajicich se firmy, respektive vyroby (napfi. vySe emisi, hluku, bezpecnost pii

vvvvvv

trZeb, proto se jeji pozadavky tykaji ekonomickych kritérii (napt. vySe zisku z prodeje ¢i
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urcity podil na trhu). Pozadavky zékazniki se 1i$i podle toho, zda se jedna o vyrobek ¢i
sluzbu, proto je nutné jednotlivé charakterizovat obecné pozadavky na vyrobek a na
sluzbu. Jelikoz jsme kazdy jiny, ptikladame rozdilnou hodnotu jednotlivym pozadavkim,
a proto ne kazdy vyrobek vyhovuje vsem (Veber, Htulova, Kotfdnova, Plaskova, 2002).

2.9.1 Kbvalita vyrobku

Kyvalitu vyrobki je charakterizovana osmi vlastnostmi:

e Estetickd plisobivost
Je dana tvarem, barvou, vzhledem a materidlem, u nékterych vyrobkl velmi diilezita
(obleceni, Sperky), u nékterych se musi podfidit funk¢nosti a ergonomickym vlastnostem.
Tuto vlastnost je velmi obtizné splnit, jelikoz kazdy ji vnima jinak.

e Funk¢nost — je diivod, proc si dany vyrobek zékaznik kupuje (auto, aby ho
premistilo z mista na misto; mixér, aby umixoval potraviny), ale v posledni dob¢
se zakaznikovi pozadavky neustale rozsifuji. Uz nestaci, ze mobil umozni
spojeni s ostatnimi, ale vyzaduje, aby jeho soucasti byl kvalitni fotoaparat ¢i
pristup k internetu.

e Trvanlivost — dfive hlavni kritérium, dnes se diky pouzivani nekvalitnich
materiald, inovacim, védeckotechnickému rozvoji doba trvanlivosti zkracuje,
coz je nejenom neekonomické, ale i neekologické.

Spolehlivost — v souc¢asné dobé samoziejmost, proto firmy musi vynalozit velké
usili jiz pfi navrhu a vyvoji vyrobku, anebo musi nabidnout perfektni servis
opravy veetné dostatecného mnozstvi ndhradnich dila.

e Nezavadnost — vétSinou se jedna o pozadavky zakotvené v pravnich pfedpisech,
jedna se o pozadavky na zdravotni, hygienickou a bezpecnosti nezavadnosti ¢i
ekologickou vhodnost.

e Ovladatelnost — je ptizpiisobena moznostem ¢loveka, a tudiz by neméla byt
pfiliS naroc¢nd a tim zatézovat zakaznika.

e Udrzitelnost — zdkaznici pozaduji, aby byla co nejjednodussi, nejlépe vSak zZadna
(napf. nemackavé textilie).

e Opravitelnost — pokud je nutna oprava, méla by byt velmi rychla, pruzna a

predevsim odborna (Veber, Hillova, Kotanova, Plaskova, 2002).
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2.9.2 Kbvalita sluzby

Kuvalita sluzeb je velmi specifickd, hiife naplnitelnd a méfitelna. Velky vliv na kvalitu
sluzeb ma lidsky faktor, jelikoz sluzbou se rozumi c¢innost mezi zakaznikem a
dodavatelem. Coz miize byt také vyhodou. Zakaznik je soucasti procesu a jednoduse tak
muze vyjadfit své pozadavky nejen na zacatku, ale také v pribéhu poskytovani sluzby a

poskytovatel sluzby je ihned miize naplnit. Mezi pozadavky na kvalitu sluzeb se tfadi:

e (Odborna zptsobilost — poskytovatel by mél mit odborné vzde€lani, o kterém se
zakaznik muze presvédcit.

e Vlidné zachazeni — tento pozadavek se odviji predev§im od komunikace mezi
poskytovatelem sluzby a zdkaznikem.

e Dostupnost — zalezi, zda je sluzba urcena vSem zékaznikim, nebo pouze
uréitému segmentu.

e Vhodné prostfedi — poskytovatel sluzby by m¢l vytvaret ptijemnou atmosféru ve
vielém prostiedi (at’ uz pii vykonavani sluzby nebo pii ¢ekani).

e PruZznost — poskytovatel sluzby by mél flexibiln¢ reagovat na individualni
pozadavky zdkaznika.

e Spolehlivost — sluzba musi probéhnout kvalitn¢, pfesné podle predchozi
domluvy. (Veber, Hillova, Kotanova, Plaskova, 2002).
2.9.3 Kvalita procesu

Proces se stal velmi dilezitou soucasti firmy, proto se stalo fizeni procest zakladni
filozofii moderniho managementu. ISO norma 9000 popisuje proces jako: ,,soubor
vzajemné souvisejicich nebo vzajemné plsobicich ¢innosti, které preménuje vstupy na
vystupy* (Systém managementu jakosti, 2002).

Pokud firma zajisti kvalitni vstupy a kvalitné probihajici procesy, mizeme ocekévat
kvalitni vystup, tedy kvalitni produkt.

K poZadavkiim na kvalitu procesii patii:

e Lid¢ — tvoii nedilnou soucast procest, bohuzel tu nejproblematictéjsi. Mezi
pozadavky na n¢ kladené se fadi: odborné védomosti, praktické dovednosti,
komunikativnost, samostatnost, pruznost, tymovost, disciplinovanost a charisma.

e Material — veskeré vstupy do procesu musi byt v t€ nejvyssi kvalité, stejné tak 1

materidl. Firma proto musi stanovit specifikace, pfi nakupu musi také myslet na
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otazky uskladnéni, expirace atd.

e Metody/postupy — pro kvalitni proces je tfeba spravné stanovit jednotlivé
metody/postupy. Ve vétSin€ piipadl jsou zaznamenavany do dokumentd.

e Prostfedi — mé dvé skupiny pozadavkii. Pozadavky ptimo ovlivitujici produkt
(Cistota pii vyrobé potravin), pozadavky nepiimo ovlivitujici produkt =
pozadavky umoziujici pracovniklim ucast v procesech (teplota, osvétleni atd.)

e Mc¢feni — zasadni pro kvalitu procesu je presnost méfidel a jejich spravné
pouzivani.

e Stroje a nastroje — vybirame podle zptsobilosti pro konkrétni proces a
schopnosti naplnéni kvalitativnich pozadavkt produktu. Tyto znaky mizeme

vyhodnocovat statistickymi metodami (Bednatrova, 2013).

2.10 Trh a segmentace

Definic trhu je mnoho, pro mou praci nejvice vyhovuje tato:

,» Ith je soubor vSech stavajicich a potencialnich kupujicich vyrobku a sluzeb.* Velikost
trhu pak zavisi na po¢tu kupujicich, kteti mohou existovat vzhledem k ur¢ité nabidce trhu.
Potencidlni kupujici maji tfi zdkladni charakteristiky, a to zdjem, pfijem a pfistup.
Potencialni trh tedy miizeme charakterizovat jako soubor zakazniku, kteti vyjadiuji urcity
stupen zajmu o urcity vyrobek nebo sluzbu a dostupny trh jako soubor zakazniki, kteti
maji zajem o urcity vyrobek nebo sluzbu, dostatecny piijem, a maji k této sluzbé nebo

vyrobku pfistup. (Kotler, 2007)

Je vSak tfeba vyclenit kvalifikované zdkazniky, a urcit tedy kvalifikovany dostupny trh,
ktery tedy ptfedstavuje soubor zakazniktl, ktefi maji zajem o urcity vyrobek nebo sluzbu,
dostate¢ny piijem, piistup a kvalifikaci pro dany vyrobek nebo sluzbu. Obsluhovanym
trhem pak miiZeme oznacit soubor zdkazniki, ktery se firma rozhodne vyuzit. (Kotler,
2007)

Trhy se tedy skladaji z kupujicich (pfipadné potencialnich kupujicich) délicich se na
jednu nebo vice skupin podle svych pozadavk, zdrojti, mista a ndkupnich zvyklosti. Diky

segmentaci maji firmy mozZnost rozdélit nehomogenni, obsahly trh na jednotlivé malé

a sluzby. (Kotler, Armstrong, 2004)

34



Segmentace trhu ptedstavuje roz¢lenéni trhu do homogennich skupin, které se vzajemné
li§1 svymi pottebami, charakteristikami a chovanim. Na tyto skupiny lze plisobit rizné
upravenym marketingovym mixem. Trzni segment piedstavuje skupinu spotiebiteld,

ktefi podobnym zplisobem reaguji na pouzivané marketingové nastroje.

Odpovidajici segmentace trhu jako proces ma pro uspé$ny marketing zasadni vyznam.
Ramcové lze jeji podstatu vyjadrit jako proces odkryvani skupin zdkaznikd (trznich
segmentil) spliujicich dvé zakladni podminky: 1. Podminku homogenity — zakaznici v
ramci jednoho segmentu jsou si co nejvice podobni svymi trznimi projevy na konkrétnim
trhu 2. Podminku heterogenity — segmenty navzajem mezi sebou jsou svymi trznimi

projevy na daném trhu naopak co nejvice odlisné. (Kotler, Armstrong, 2004)

Pti segmentaci trhu pro marketingové Gcely je vhodné podotknout n€kolik skutecnosti:

e Segmentace trhu je zalozena na respektovani objektivné se projevujicich trznich
diferenciaci a neni vysledkem subjektivniho rozdé€leni trhu ze strany firmy.

e Segmenty mizeme odkryvat na riznych urovnich, miize jit o velmi Siroké
segmenty (masové), vzhledem k pravdépodobnosti jejich nehomogenity miizeme
uvazovat o dal$i segmentaci.

e Segmentace trhu neni statickd, méni se rozmeéry, chovani i charakteristiky
segmentu.

e Segmentace trhu neni ani univerzalni, segmenty odkryté ve vazbé na néjaky trh

nemusi existovat na jiném trhu. (Kotler, Armstrong, 2004)
2.10.1 Analyza trhu

V této analyze je potieba nejdiive uvazovat o zdkaznickych potiebach a poté aZz o
sluzbach a vyrobcich, kterymi jsou zakaznici uspokojovani. Kromé soucasnych trhi, je
tteba uvazovat i1 prozatim neexistujici trhy, kterymi jsou skryté a nové vznikajici.
(Blazkova, 2007)
Dle Blazkové (2007) se pfi analyze trhu sleduji naptiklad tyto faktory:

e Velikost trhu

e Vymezeni trhu

e Mira rustu trhu

35



e Atraktivita trhu

e Ziskovost trhu

e Vyvoj a predikce poptavky

e Predikce trzeb

e Trzni trendy
Pojem trh popisuje celkovou hodnotu a objem sluzeb (zbozi), uspokojujici potieby
zakaznika. Analyza trhu definuje trh, na kterém subjekt podnika.

2.10.2 Urovné marketingové segmentace:

Kupujici maji na trzich ve vétsing piipadl rozdilné potieby a ptani. Diky tomu mtizeme
usoudit, ze kazdy zékaznik je vlastné zvlastnim trhem pro firmu. V idealnim ptipad¢ je
prodejce schopen vytvofit individualni marketingovou strategii pro kazdého zdkaznika
specifickym zplGsobem. Neékteré firmy se snazi poskytnout zédkaznikiim individualni
sluzby, ale mnoh¢ firmy voli spiSe rozdé€leni na $irs$i skupiny zakaznik s podobnymi
vlastnostmi. Casto ale nehledaji zptisob, jak segmentovat a snaZi se cilit jednostranné na
cely trh. Chyba vznika ve chvili, kdy se marketing firem jednostranné€ a nerozliSitelné
soustfedi na pfili§ Siroké spektrum kupujicich, kteti se od sebe liSi ve svych ndkupnich

reakcich. (Kotler, Armstrong, 2004)

Masovy, nediferencovany marketing — firmy se nezabyvaji vybérem cilového trhu,
charakteristickym pro tuto troven marketingu je celé minulé stoleti, kde se podniky
soustiedily na masovy marketing, masové¢ vyrab€ly, masové€ distribuovaly i propagovaly,

tzn. propagace pouze jednoho vyrobku stejnym zplUsobem vSem kupujicim.

vvvvvvvvvvv

cvwr

nebo vysSich marzi. V soucasnosti je ale témé&f nemozné vytvofit produkt, ktery by byl

vhodny pro vSechny skupiny.

Segmentovany, diferencovany marketing — spolecnosti, které realizuji tento zptisob
marketingu, vyclenuji Siroké spektrum segmentti, které tvofi trh a pfizplsobuji své
nabidky uzavfen&j$im skupinam jednotlivych segmentli a jejich specifikovanéjSim
pozadavkim. Diferenciace trhu ma mnoho vyhod. Podnik je schopen reprezentovat své
vyrobky u¢innéji, mize zamétit svou nabidku na konkrétni skupinu zakaznikt, kterym

nabidne Iépe, pro firmu ziskovéjsi vyrobky nebo sluzby. Dale je podnik schopen
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realizovat u¢inné&jsi marketing prostfednictvim vyladéni (tzv. fine-tuning) vyrobku, cen a
programu v zavislosti na peclivé definovanych pottebéach urcitého segmentu zédkaznik.
Lépe si stoji v porovnani s postavenim konkurence, nebot’ v konkrétnim segmentu si

vzajemn¢ konkuruje nizsi (pokud néjaky) pocet firem.

Marketing zaméfeny na mikrosegmenty — mikrosegmenty v tomto smyslu muizeme
chédpat jako identifikovatelné skupiny na trhu trhu a marketing na této Grovni se
soustied’'uje na podskupiny v ramci segmentl. Podskupiny jsou urCeny na zakladé
charakteristickych znaki, které mohou sledovat urcitou kombinaci vyhod. Marketéii
detailngji rozuméji pozadavkiim své podskupiny a to az do takové miry, ze zakaznici jsou
ochotni zaplatit za tyto sluzby vys$s$i cenu. Mikrosegmenty nabizeji menSim firmam
ptilezitost konkurovat v téch oblastech trhu, které se pro vétsi firmy mohou zdat

nezajimavé.

Mikromarketing — mikromarketing je marketingovy postup, jak vytvofit vyrobek a
marketingovy program vyhovujici specifickym potfebam jednotlivet, pfipadné danym
uzemnim celkiim. Do této skupiny se fadi lokalni marketing a marketing zamé¢feny na
individualniho zakaznika (one-to-one marketing, customized marketing) (4). Siroky
rozsah nediferencovaného marketingu vytiskl ptivodni, staleti pouzivany zptisob, podle
kterého obchodnik vnimal zdkaznika jako individualitu. Dnesni technologie dovoluji
podniklim navrat k zdkaznickému marketingu. Detailn&jsi a rychlejsi databaze, flexibilni
ruéni vyroba, okamzitd interaktivni komunikaéni média (e-mail, internet), to vSe tvoii
masové prizpusobeni se potiebdm zakaznika. Prostiednictvim tohoto procesu se
spole¢nosti mohou dostat do kontaktu s individudlnimi potfebami zakaznikd, coz jim

umoznuje produkovat vysoce hodnotné vyrobky ¢i sluzby. (Kotler, Armstrong, 2004)

2.11 Charakteristika trhu

2.11.1 Charakteristika B2C

Business to Customer

B2C trh se zabyva sluzbami a produkty, které jsou uréené pro konecného individualniho
zakaznika. Patfi sem obchod s potravinami, oble¢enim, domdacimi potieby a jiné dopliiky.
Spottebitelé maji v dneSni dobé moznost najit webovou stranku pro nakup témef
¢ehokoli. Pokud zdkaznik hledd vétsi pohodli pfi objedndvce nebo niz$i naklady, je

internet idealni misto pro ndkup produktii a sluzeb. Internet také poskytuje velkou vyhodu
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kupujicim, ktefi hledaji informace o rozdilech ve vlastnostech a cené produktu.
Spotiebitelé vSak povazuji nakup pies internet za méné uzitecny pii nakupu produkti,
které je treba pfedem vyzkousSet, dotknout se jich nebo si je prohlédnout. Presto i zde
existuji vyjimky a moznost online nakupovani vyuziva stale vice spottebiteli. (Kotler,
Wong, Saunders, Armstrong, 2005)

Zametena predevsim na finalni transakci mezi firmou a zdkaznikem. Jinymi slovy by se

dalo tict, ze se jedna o ,,online kamenny obchod*. (Barta, Patik, Postler, 2009)

2.11.2 Charakteristika B2B

Business to Business

B2B trh oznacuje obchodovani mezi dvéma spole¢nostmi, které nakupuji vyrobky, ¢i
sluzby za ucelem dalSiho prodeje nebo pronajmu. (Mulacova, Mulac 2013)

Cilem a smyslem tohoto druhu komunikace je zjednoduseni komunikace v
dodavatelskoodbératelském fetézci. Takto provadény obchod ma za ukol zvysit
efektivnost, zrychlit jednotlivé procesy a zredukovat transakéni naklady. (Barta, Patik,
Postler, 2009)

B2B marketing 1ze rozsifit napfi¢ celym hodnotovym fetézcem a lze ho aplikovat na
transakce, ke kterym dochazi v oblasti surovin, vyrabénych komponentt a sluzeb vsech
druhd, pocinaje prvnim nakupem az po misto, kde se produkt ¢i sluzba pouziva nebo
recykluje. Soucet B2B transakci je vEtsi nez soucet spotiebitelskych transakci, protoze
piedtim, neZ si zakaznik néco koupi, se obvykle musi nejprve uskuteénit mnoho B2B
transakci. (Lilien, Grewal, 2012)

Sedm hlavnich funkci obchodu (Hes, 2001):

e Transformacni funkce je zaloZend na preméné dodavatelského sortimentu na
sortiment odbératelsky, ktery uspokojuje potfeby zakaznika.

o Casova funkce je rozdil mezi ¢asem vyroby a samotnym ¢asem nakupu produktu,
a proto je potfeba mit ur¢ité mnozstvi zasob.

e Zprostfedkovatelskd ¢innost spociva v prekonani rozdilu mezi mistem vyroby a
mistem prodeje vyrobku.

e Zasobovaci funkce ma zajiStovat dostatecné mnoZzstvi prodaného zboZzi v co

nejlepsi kvalite.
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e Iniciativni ¢innost ovliviiuje vyrobni proces.
e Platebni funkce zabezpecuje jednotlivé v€asné thrady pro dodavatele.
e Zajistovaci neboli logisticka funkce zajistuje racionalni zasobovaci cesty za

ucelem snizit prodejni ceny vici logistice.
2.12 Analyza marketingového prostiedi

2.12.1 Marketingové prostiredi podniku

Marketing je spoleCensky a manazersky proces, ktery uspokojuje potieby a piani

jednotlivce ¢i skupin. (Kotler, Armstrong, 2004)

Existuje spousta definici marketingu, vSechny vsak spojuje orientace na zakaznika, jedna
se o nejzakladné€jsi princip marketingu. Firma musi nejprve svému zékazniku pfipravit
nabidku (produkt, cenu, zplsob prodeje a komunikaci), ktera odpovida jeho potfebam a

pranim ¢&ili pfinese mu oéekavany uzitek. (Srpova, Rehot a kol., 2010)

V dne$ni dobé se marketing vice zaméfuje na maximalni hodnotu zékaznika misto
drivejsi orientace na vyrobky. Zacinaji se uplatiovat nastroje, které ptiblizuji nabidku
individudlnimu zékaznikovi, proto je dilezité poznani zakaznika a ptizpisobeni produktu
konkrétnimu zdkaznikovi. Pro toto poznéni je mozné vyuzit nové technologie v fizeni

napft. informacni, komunikacni ¢i internet. (Zamazalova, 2009)

V marketingu u malych firem jsou limitované finan¢ni zdroje, a proto musi byt jejich
prostiedky efektivné vynaloZeny, aby byla ziskovy, dale je u malych firem limitovany trh

a schopnosti a moznosti podnikatele. (Srpova, Rehof a kol., 2010)
Vyhody malych firem z hlediska marketingu:

e vice se orientuje na zdkaznika;

e udrzuje uzsi kontakty se svym klientem;

e lepsi pfizplisobeni se zménam tzn. lepsi flexibilita;
e maly pocet mezi¢lankd;

e diislednost podnikatele a snaha svou firmu rozvijet. (Srpova, Rehof a kol., 2010)

Kazdy podnikatel by si m¢l umét odpovédet na otdzky komu, co a pro¢ chee prodavat.

Na zakladé téchto otazek realizuje marketingovy pruzkum, ktery jim umozni poznat své
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konkurenty na trhu, odhadnout jaky potencial maji jejich produkty ¢i sluzby na trhu. Od
tohoto prizkumu vyviji vyrobni i obchodni strategie. Z obchodniho hlediska je pro
podnikani velmi dilezité zvolit spravné misto provozovny, jelikoZ na poloze zavisi i
propagace firmy. Je diilezité si uvédomit, ze udélanim masivni propagace podpramérného
produktu nezajisti jeho masivni prodej. Proto je dobré pfed investovanim do propagace
nejdiive investovat do zlepSeni vlastni nabidky. Firma si musi uvédomit, ze nelze oslovit
vSechny cilové skupiny. Cilova skupina by méla projevovat zajem o nasi nabidku a méla
by zéaroveti mit dostatek finanénich prostiedkd k jejimu pofizeni. (Srpova, Rehot a kol.,

2010)
2.12.2 Makroprostiedi

Obecné se kazdy podnik nachazi v makro prostiedi, které ho ovliviuje jak pozitivng, tak
negativné. Pfichazejici faktory podnik vétSinou nemiize nijak ovlivnit. Aby firma uméla

reagovat na prilezitosti nebo i hrozby, je tieba provést analyzu vnéjsiho prostredi.

K analyze makroprostiedi se vyuziva analyzy SLEPT, jejiz nazev je sestaven z

pocatecnich pismen faktori ovliviiujicich aktivity firmy.
2.12.3 Mikroprostiedi

Faktory, které ptimo ovliviiuji chod podniku zkouma pravé analyza vnitiniho prostfedi.
Lisi se od vnéjsiho prostiedi tim, Ze je firma schopna do jisté miry podminky zménit.
Zaméfuje se hlavné na odhaleni silnych a slabych stranek, které jsou pro firmu velmi
dilezité k sestaveni vhodné strategie. Velké ¢ast této analyzy se zabyva prostifedim, které

je zavislé na zplisobu fizeni ze strany managementu firmy. (Gucik, 2010)

Cinitelé jako jsou zaméstnanci, zadkaznici, dodavatelé, konkurenti, marketingovi
zprostfedkovatelé vice méné ovlivituji ¢innost podniku. Podnik je na nich sice zavisly,
ale dulezité je to, Ze je mlze sam aktivné ménit. (Foret 2008)

Dodavatelé

Maji na starost zajistit vSe, co je potieba k ¢innosti podniku. Spole¢nost musi klast dliraz
na spravny vybér dodavateld, ti totiZ nepfimo a velmi siln€ ovliviiuji vyrobni i prodejni
schopnosti spolecnosti. Marketingovi zprostfedkovatelé jsou jinou, avsak specialni

kategorii dodavateldi. Patfi sem distribu¢ni kandly findlnich vyrobkd, ale i reklamni

spolecnosti, pojisStovny zajist'ujici financni kryti ¢i pieprava.
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Zakaznici

Zakaznik je kli¢ovym bodem veskerého podnikatelského snazeni. Bez n¢ho by existence
vyrobky. Vétsina firem klade velky daraz nejen na specifikaci vyroby, ale i specifikaci
ptani zakaznika v¢etné cenovych a technickych odchylek. Patii sem riizné organizace, ale

1 drobni spotiebitelé.

Konkurenti

Konkurence je rivalita mezi firmami na trhu. Je to hospodatska soutéz, ktera ma za cil
ziskat pted ostatnimi subjekty néjakou vyhodu, kterd umozni dosahovat vyssiho zisku.
Névod, jak v boji s konkurenci vyhrat neexistuje, Sanci maji firmy, které hledaji moznosti
a odli$nosti. Plati to 1 v oblasti obchodu, kde se mezi velkymi fetézci predev§im konkuruje
cenou. Ukazuje se, Ze cena nemusi byt jedinym spravnym nastrojem v konkuren¢nim
boji. (Foret, 2008)

Spotiebni chovani je zkoumdano nejen psychology, ale také tfadou dalSich obora.
Informace o spotfebnim chovani déle poskytuje napt. sociologie, kulturni antropologie,

ekonomie a dalsi obory. (Zamazalova, 2009)

2.13 Marketingovy vyzkum

Definice Vytvoreni Uskutecnéni
Lo X . " Interpretace a
porbléma, planu a planu, sbér sdéleni
stanoveni cil{ ziskani data anylyza vy
. . , zjisteni
vyzkumu informaci dat

Obrazek 4 Proces marketingového vyzkumu
(Zdroj: Vlatsni zpracvani dle Kotler 2007)

2.13.1 Kvantitativni vyzkum

Pro tento vyzkum je dllezité métfeni a velikost trhu, frekvence ndkupu a podily a
povédomi o znacce. Pro vyzkum musi byt zvolené takové metody, aby bylo cile dosazeno.
Je mozné vyzkum rozdélit do tii metod, jimiz jsou osobni rozhovory, telefonické

dotazovani a dotazovani na internetu. Hague (2003)
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Dle Foreta (2008) je kvantitativni vyzkum z hlediska ¢asu i financi velmi namahavy, ale
vysledky jsou ve velmi piehledné a presné formé. Tento vyzkum se zaobird zkouméanim
vice objemnych souhrnii nékdy i1 stovek az tisic respondentd, jenz zachycuji
reprezentativni vzorek. Snazi se zobrazit ndzory a chovani lidi v normalnich situacich.

Nashromézdéné informace se zpracuji a poté indukuji na celou populaci.
2.13.2 Kvalitativni vyzkum

»Kvalitativni vyzkum je proces hledani porozuméni =zalozeny na riznych
metodologickych tradicich zkoumani dané¢ho socidlniho, nebo lidského problému.
Vyzkumnik vytvaii komplexni, holisticky obraz, analyzuje rizné typy textd, informuje o
nazorech ucastnikd vyzkumu a provadi zkoumani v pfirozenych podminkach. (Hendl

2008)

Foret (2008) tvrdi, Ze opakem piedchoziho vyzkumu je kvalitativni vyzkum, ktery je
méné naro¢ny na organizaci a méné nakladny. Zabyva se vnitinim poznanim chovani lidi,
individualitou, ale také se snazi nalézt danou pti¢inu. Mezi nastroje tohoto vyzkumu patii
individualni hloubkové rozhovory, jenZ se snaZi zachytit hlubsi pfi¢inu nézort. Ve
skupinovych rozhovorech ma dilezitou funkci moderator, ktery fidi diskuzi ve skuping,

kde se nachazi az 20 lidi, zaméfenych na cilovou populaci.

Hague (2003) ik, ze je kladen diraz hlavné na porozuméni zdkaznika. Také se tento
vyzkum zabyva motivaci, ktery produkt nas uspokojuje a motivuje vice, ¢i jaké jsou nase
pozadavky. Jasnym piikladem toho je reklama, kdy si zapamatujeme jednu vice nez
druhou, jelikoZ nas na ni néco vice zaujalo.

Rozdily kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu

Jak Hague (2003) tik4, tak vyzkumy se 1i8i 4 hlavnimi rozdily, kterymi jsou typ problému,
ktery se ma fesit, metoda, kterou zvolime a k ni pfisluSny styl sbéru dat a na zavér

zpracovana analyza a jeji techniky.
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2.14 Shrnuti teoretické Casti

Obchod,

podnikani,

trh

Zakaznici,

dodavatelé,
konkurence,

vyrobky,
sluzby

Analyza
vnéjsiho
prostredi

Analyza
vnitfniho
prostredi

SWOT
analyza

* Teoretické podklady pro rozvoj obchodnich aktivit.
Plan rozvoje

* Popis obchodu samotného a zahrani¢niho obchodu.
e Podnikani a rizika s tim spojena.
* Trh a segmentace trhu.

e Zakaznici a jejich ndkupni chovani.
* Dodavatelé a konkurence.
e Kvalita sluzeb, vyrobkd a procesu.

» SLEPT analyza.

* Analyza trhu.

* Porterova analyza 5 sil.
* Rizika podnikani.

* Soucasné zhodnoceni spolecnosti silnych a slabych stranek.
» Analyza obchodnich aktivit.

» Marketingovy mix (produkt, cena, misto, propagace).

* Analyza zdrojt.

* Zhodnoti predeslych analyz, ze kterych vyjdou silné, slabé stranky a

ptilezitosti a hrozby a poté urci spravnou strategi, kterou mé podnik
zvolit.

Obrizek 5 Shrnuti teoretické ¢asti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3 ANALYTICKA CAST

Nasledujici kapitola popisuje charakteristiku spolecnosti, soucasny stav a analyzu
vnitiniho a vnéjsiho prostfedi. Pomoci analyz vyhodnotime postaveni firmy a souc¢asny
stav daného trhu. Cilem je piipravit podklady pro vytvoreni navrhu, jak efektivné

rozvinout obchodni aktivity na zahrani¢nim trhu a prosadit své vyrobky.

3.1 Zakladni informace o firmé

Milan Novak
Stinici‘technika

Obrazek 6 Logo firmy
(zdroj: Majitel firmy)

Nazev podniku: Milan Novék stinici technika
Provozovna: Brnénska 1128/3, 679 61
Ptedmét podnikani: prodej a instalace stinici techniky

Kontakt: obchod@zaclony-garnyze.cz

Pravni forma: OSVC, Fyzicka osoba podnikatel, podnikajici na zékladé Zivnostenského
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Obrazek 7 Pozice firmy
(Zdroj: Google mapy)
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Firma vznikla v roce 1993, zabyva se navrhy, realizaci a servisem v oblasti interiérové a
exteriérové stinici techniky. Firma Milan Novak je od zaloZeni az po sou¢asnost rodinnou
firmou. Pfesto, Ze v poslednich letech se vénuje piedevSim rozsahlym zakéazkam
(penziony, hotely, konferenéni saly, luxusni rezidence), zabyva se také realizacemi v

rodinnych domech ¢i bytech.
3.2 Predmét podnikani

Jak jiz bylo zminéno, tak tato firma se zabyva realizaci a servisem v oblasti interiérové a
exteriérové stinici techniky jako jsou garnyze, zaclonové kolejnice, zaclony, zavésy,
zaluzie, navijeci rolety, panelové posuvné stény, dvojité rolety TWINTEX, pergoly,

markyzy 1 sité proti hmyzu. (Novéakova, 2020)
3.3 Obchodni situace

V minulém roce dosahla firma obratu kolem 10 mil K¢, v letoSni roce bude tato ¢astka
pravdépodobné mirné piekro¢ena. Firma ptisobi vyhradné v CR. Z pohledu poétu zakazek
je nejvice zdkazniku v Jihomoravském kraji cca 60 % a hlavnim mést¢ Praha a jeho okoli
30 % a ostatni regiony jsou v mensiné 10 %. Z pohledu objemu zakazek vSak vede Praha
a okoli 60 %. Dale mizeme zakazky rozdélit na exteriérové a interiérové stinéni. Mezi
exteriérové se fadi venkovni zaluzie, venkovni rolety, markyzy, pergoly. Interiérové jsou
zaluzie, rolety, plissé, zaclony, zavésy. Diive se vice vyzivaly vyhradné interiérové
produkty, ale jako vSechno, jde i1 tento obor dopfedu a stile vice zakazniku poptava
exteriérové zbozi. Je to, fekla bych, modernéjsi, praktictéjsi a ¢asto i pohodIngjsi. VéEtsina
produkttl, jak interiérové, tak exteriérové, miZe byt na ru¢ni ovladani nebo na elektrické.
V dnesni dob¢ jiz miizete zatemnit z pohodli gauce pouze zmacknutim tlacitka ve vasem

mobilnim telefonu. (Novéakova, 2020)
3.4 Zakaznici a p¥istup k nim

Za zéakaznika firma povazuje kazdého, kdo ma zajem o jejich produkty a sluzby. Spada
sem mnoho ve€kovych kategorii a typt lidi, at’ uz myslime pozici v zaméstnani, ¢i
charakter jednotlivcd. Spolecnost se snazi vyhovét a nabidnout tu nejlepsi péci a sluzbu,
kterd je na trhu mozna. Svym zdkaznikim garantuji individudlni pfistup a kompletni
sluzby od navrhu, konzultace s bytovym architektem, pies zakazkové §iti a vyrobu, az po

instalaci stinici techniky nebo kone¢né dekorovani textilu. Jejich prioritou je individualni
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a kvalitni ptistup k zadkaznikiim. Realizaci zakazky pro né prace nekonci. Zajist'uji nejen

zarucni a pozarucni servis, ale u textilu také jeho pravidelnou udrzbu (prani).
3.5 Analyza vnéjSiho prostiedi

3.5.1 SLEPT analyza firmy

Pro analyzu makroprostiedi pouzijeme analyzu SLEPT.

Socialni faktory

Tyhle faktory firmu spojuji s vystavbou rodinnych domt. Produkty stinici techniky maji

v projektech domu uz v zakladu stavby. Stava se to standardem.

Hodnoty stinicich prvkd:
e Transparentni - Prithledné, Casto se pouziva v kombinaci s venkovnim stinénim.
e Zastinujici - Propousti svétlo a zaroveil vytvoii piijemny stin.
e Zatemnujici - Zajisti uplnou tmu a povazuje se to za nejlepsi tepelnou izolaci, ze

vsSech nabizenych moznosti.

Demografické trendy

Aktualni trend rostouci a starnouci populace Rakouska bude pokracovat i do budoucna,
vyplyva z demografické prognézy. Pocet obyvatel u nasich jiznich sousedti vzroste z 8,88
milionu v lonském roce 0 6 % na 9,45 milionu osob v roce 2040. A do roku 2080 se ma

obyvatelstvo rozriist az na 9,93 % (+12 %).

,, Rakousko roste. Uz v roce 2022 prekroci populace devitimilionovou hranici a za Sedesdat
let bude na dosah i desetimilionovad hranice. Ale soucasné plati, Ze Rakousko bude stale
starsi. Samo o sobé je to dobra zprava, ze se lidé mohou dozZivat stale vyssiho véku,
kazdopadné to ale vytvari tlak na systémy zabezpeceni, které jsou priubézné
mezigeneracné financovany, zejména socialni a zdravotni sektor. Zatimco jesté v roce
1950 pripadalo na jednu osobu v penzi Sest ve veku vydélecné cinnych, nyni jsou to uz jen
tri osoby a v roce 2040 to budou Uz pouhé dve,” (Tobias Thomas, generalni feditel
Statistik Austria.)

Narodnostni slozeni
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Stiedni délka Zivota je u Zen 82 let a u muzi 76,5 roku. Ufednim jazykem je ném¢ina,
kterou hovoii 98 % obyvatelstva. Vyskytuji se zde dialekty hornonémeckych jazykt a
rakouskd némcina se mirn¢ odchyluje od némecké némciny. Dodatecnymi ufednimi
jazyky jsou v Korutanech, Styrsku a Burgenlandsku burgenlandska chorvattina a
slovin$tina. Ve vybranych obcich s vysokym podilem madarského obyvatelstva je

dodate¢nym tfednim jazykem mad’arstina.

Obcané cizi statni ptislusnosti tvoii 17,1 % populace (1,53 mil. osob), coZ je ro¢ni narist
0 3,03 %. V této skupiné€ zaujimaji nejvetsi podil Némei (209 tis.), Rumuni (132 tis.),
Srbové (122 tis.) a Turci (118 tis.). Nasleduji osoby z Bosny a Hercegoviny (97 tis.),
Madaii (91 tis.), Chorvaté (89 tis.), Poléaci (66 tis.), Syfané (55 tis.) a Slovéaci (45 tis.).
Cechti Zije v Rakousku 14,6 tisic. Ceska mensina je oviem mnohonasobné vétsi, pocet
osob, jejichz historické kotfeny sahaji do ¢eskych zemi a Slovenska, se odhaduje bezmala

na jeden milion. Asi 580 tis. RakuSanti zije v zahranici (z toho cca 257 tis. v Némecku).
Nabozenstvi

Piiblizné 64 % obyvatelstva se hlasi k fimsko-katolické cirkvi a neceld 4 % k evangelické

cirkvi augsburského ¢i helvétského vyznani. Muslimi Zije v Rakousku 6,2 %.

Tabulka 1 Shrnuti socialnich faktori
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ptilezitosti Neutralni faktory

Stinici technika jiz v projektech domil Starnouci populace

Legislativni faktory
Legislativni faktor je pro fungovani spolecnosti dilezity. Spolecnost musi dodrZovat
smérnice a zdkony dané zem¢.

Tabulka 2 Zakony v CR
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

45 445/1991 Sh Zakon o zivnostenském podnikani
112/2016 Sb Zakon o evidenci trzeb
586/1992 Sh Zakon dané z ptijmu fyzickych osob
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Rakouska legislativa, ktera se nejvice dotyka tohoto typu podnikani, je zdkon o
mezinarodni ochrané kupujiciho a prodéavajiciho. Tento zédkon nafizuje, jaké zakladni
podminky ma mit obchodni vztah mezi dodavatelem a odbératelem. Pokud se tyto
podminky pfenesou na stinici techniku, vypada to nasledovné: Prodavajici musi dovézt
dany pocet objednanych vyrobki na misto, které si dohodl s kupujicim a nainstalovat, a

pfitom prodavajici musi nést vSechna rizika a néklady s tim spojené.

Prodavajici musi pti dodavce svého zbozi kupujicimu poskytnout vSechny relevantni
informace, které jsou s timto zbozim spojeny a nesmi kupujiciho uvést v omyl (at’ jiz v
mnozstvi ¢i kvalit¢). Dale je prodavajici povinen poskytnout kupujicimu dvouletou
zaruku za jakost prodavanych vyrobkd, coz jsou v Rakousku standardni zaru¢ni doby.
Jestlize jsou tyto podminky splnény, musi kupujici bezprostfedné poté zaplatit penézni
¢astku, kterd byla domluvena pti objednavce zbozi. Pokud jedna ze stran nedodrzi tyto
podminky, mize poSkozena strana fesit spor soudni cestou (vysoké penézni sankce, a to

az do vyse nekolik desitek tisic euro).

Tabulka 3 Shrnuti legislativnich faktora
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Piilezitosti Hrozby
Predem podepsana smlouva s pevnou Nedodrzeni podminek ze strany
kupni cenou kupujiciho

Ekonomické faktory

Jednim z ekonomickych ukazatell, ktery spolecnost ovliviiuje, je DPH. Tento ukazatel
ma vliv na ceny jak materidlli, které spole¢nost kupuje od dodavateld, tak na ceny, za

které spole¢nost vyrobky prodava.

Tabulka 4 Sazby DPH
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Sazba DPH CR Rakousko
Zéakladni 21 % 20 %
Prvni snizena 15 % 13 %
Druh4 snizena 10 % 10 %
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e Zakladni sazba — zahrnuje vétSinu zakazek firmy pro pravnické osoby a Castecné
pro fyzické osoby obc¢any.

e Prvni sniZzend sazba - fadi se sem montazni prace na dokoncenych stavbach pro
bydleni a stavbach pro socidlni bydleni.

e Druha snizena sazba — tato sazba se popisované firmy netyka, fadi se sem
kojeneckd vyziva, mlynské vyroby, sklad a Skroby pseni¢ného lepku, pozemni a

vodni pravidelna doprava cestujicich a zavazadel.

U casti zakazek je pouzita Pfenesena daiova povinnost - tyka se pouze pravnickych osob.
Firma podnika na zékladé zivnostenského opravnéni (zdkon 455/1991 Sb), je tedy tfeba
zminit dan z pfijmu fyzickych osob, ktera dle zdkona ¢. 586/1992 Sb uvadi 15% sazbu
dan¢ z ptijmu.

DPH pro rakouské zakazniky dosahuje urovné 20 %, avSak na nékteré komodity se
uplatituje snizena sazba, a to 13 % na vnitrostatni lety, vstupenky na sportovni ¢i kulturni
akce, nebo na vino. Sazba 10 % se vztahuje na farmaceutické produkty, tiSténé knihy a
jiné komodity. 0 % sazbou DPH je zatizena vnitrostatni a mezinarodni doprava s

vyjimkou silni¢ni a Zelezni¢ni.

Mira inflace

Pfi vyjadfovani miry inflace pomoci indexu spotiebitelskych cen jsou Casto uvadéna
rizna Cisla, ktera, i kdyz jsou rozdilna, jsou spravna. Je tieba uvést jednozna¢né obdobi,
za které je mira inflace uvadéna, a zaklad, k némuz se vymezené¢ obdobi porovnava. Mira
inflace vyjadfena ptirGstkem praimérného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen vyjadiuje
procentni zménu primérné cenové hladiny za 12 poslednich mésict proti priméru 12

ptedchozich mésict. V inoru 2022 je inflace 5,2 % a stale roste.

Pandemie Covid19

Dne 12. 3. 2020 vyhlasila vlada CR usnesenim ¢. 69/2020 Sb. nouzovy stav pro tzemi
Ceské republiky z diivodu ohrozeni zdravi v souvislosti s prokazanim vyskytu koronaviru

(COVID-19). Tato pandemie Covid19 se dostala do Ceské republiky zagatkem roku 2020
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a ovlivnila chod ekonomiky nejen u nas, ale i na celém svété. Virus donutil vladu nejen
Ceské republiky uzaviit hranice a zajistit dostate¢na omezeni, ktera zabrafiuji $ifeni této
nemoci. Z téchto divodi byla firma Milan Novék nucena fungovat pouze ve velmi
omezeném provozu. Kvili pandemii se vykonnost ekonomiky velmi snizila, zasahla a

stale zasahuje vSechny sektory, n€které méné, nékteré vice.

Rakouskd ekonomika je vyspélou socidlné trzni ekonomikou se stabilnim finan¢nim
sektorem a s uzkymi mezinarodnimi vazbami. Sektor sluzeb ma na celkové hospodaiské
pfidané hodnoté¢ podil cca. 70 %, zatimco priimysl ma — dlouhodobé konstantni — podil
nizsi nez 30 %. V ramci sluzeb ma velky vyznam cestovni ruch, ktery se na HDP podili
vice nez 15 %. Péateti oteviené rakouské ekonomiky je export a pokud jde o vyvoz na
hlavu, zaujimd Rakousko 6. misto v EU. Nejvyznamnéj§i komodity zahrani¢niho

obchodu jsou stroje a vozidla a to jak na stran¢ vyvozu, tak dovozu.

Po propadu HDP v dasledku pandemie Covid-19 se ofekava rychlé a vyrazné zotaveni
rakouské ekonomiky a jesté vyrazn€jsi vzestupny trend V nasledujicich letech. V roce
2020 bylo Rakousko v globdlnim zebiicku zemi s nejvyssim HDP na obyvatele na 14.
misté. Tti lockdowny a vypadek zimni turistické sezony 2020/21 na druhou stranu nadale
ovlivilyji trh préace. I pfes zpomaleni ekonomického vyvoje se v dalSich letech ocekava
mirné zvyseni miry inflace. V disledku pandemie doslo k znaénému poklesu vyvozu a
dovozu, 1 kdyz se v dalSich letech ofekavd v obou smérech rychlé a silné oziveni a
pokracovani vzestupného trendu zahrani¢niho obchodu. Primyslova vyroba v Rakousku,
podporovana silnym oZivenim svétové ekonomiky, v prvnim ctvrtleti roku 2021 jiz

piekrocila trovei pred pandemii.

Rakousko patii dlouhodobé mezi diileZité a tradi¢ni obchodni partnery CR. Hospodai'ské
vztahy se zaCaly uspé$né rozvijet uz v 90. letech ptedev§im diky pfilivu rakouskych
investic do CR. Rok 2020 byl v dusledku protipandemickych omezeni ve znameni
omezeni ekonomickych aktivit, pfesto je Rakousko s loniskym podilem 3,8 % na
celkovém obratu zahrani¢niho obchodu naSim osmym nejvyznamnéjSim obchodnim
partnerem. Mezi hlavni exportni zbozi se fadi motorova vozidla, elektrickd zafizeni a
pistroje, stroje, surové dievo a kovové vyrobky. Také pro Rakousko je CR vyznamnym
obchodnim partnerem, v ramci zemi stfedni a vychodni Evropy dokonce

nevyznamngjSim. Rakousko také patii k nejvétsim investorim v CR.
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Tabulka 5 Dovoz a vyvoz
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Business info)

2018 2019 2020

Export z CR (mld. K¢&) 196,3 196,4 1846

Import do CR (mld. 118,0 115,2 106,2
K&)

Daii z prijmu fyzickych osob

Jaké mnozstvi pfijmu bude v Rakousku zdanéno, zavisi od osobniho statusu dafiového
poplatnika. Rakouskych rezidenti se tyka tzv. nelimitované zdanéni, zdanéni piijmt
vytvotrenych v Rakousku i mimo néj, av§ak n¢které dan¢ mohou byt uvalené bez ohledu
na zbytkovy status. Vyska danového zatizeni je nastavena progresivni, coz znamena, ze

sazba dané zavisi na vysi pfijmil, a to podle nasledujiciho:

Tabulka 6 Sazba dané
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Business info)

Ro¢ni pfijem Danéni na urovni
Do 11.000 eur 0%
Od 11.000 eur do 18.000 eur 25 %
Od 18.000 eur do 31.000 eur 35%
Od 31.000 eur do 60.000 eur 42 %
Od 60.000 eur do 90.000 eur 48 %
Od 90.000 eur do 1.000.000 eur 50 %
Nad 1.000.000 eur 55 %

Korporatni dan

V ptipadé¢, Ze je spolecnost rakouskym rezidentem, jako zaklad pro vypocet dané slouzi
jejich piijem vytvoten v Rakousku i mimo jeho hranice. V ptipad¢ korporatnich dani tieba

rozliSovat mezi zdanénim na Grovni spole¢nosti, kde je dafiova sazba na trovni 25 %, a
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zdanénim na Grovni akcionai, kde danova sazba dosahuje 25 % pro korporace a 27,5 %

pro ostatni drzitele akcii.

Tabulka 7 Shrnuti ekonomickych faktori
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ptilezitosti Hrozby Neutralni faktory
Rakousko je dlouhodoby Pandemie Covid19 Uroveii danéni zavisi na
obchodni partner Riéist miry inflace ro¢nim piijmu
CR
Politické faktory

V dobé& spojené s pandemii Covid19 byly vladnim natfizenim provozovny uzavieny, coZ
negativné ovlivnilo chod podniku. Vladni regulace hypoték miize mit druhotny dopad na

vystavbu bytti a domt s ndslednym dopadem do trzeb v oblasti stinici techniky.

Jak uz bylo zminéno, Rakousko je spolkovy stat, ktery funguje na federativnim principu.
Statni smlouva, spolkova ustava a zdkon o neutralité¢ z roku 1955 tvofi pravni zaklad
zemé. Funguje zde dvoukomorovy parlament. Ten se sklada ze Spolkové a Narodni rady.
Zakonodarna a vykonna moc se déli mezi spolek (Bund) a devét spolkovych zemi. Ustava
republiky fika, ze v kompetenci zemi je vSe, co neni vyslovné zalezitosti celospolkovou.
V cele Rakouska je spolkovy prezident, ktery je volen v pfimé volb& obyvatelstvem.
Volebni obdobi prezidenta trva Sest let. Hlava statu mize byt jednou znovuzvolena. Od
kvétna 2016 je rakouskym prezidentem vysokoskolsky pedagog a ekonom Alexander

Van der Bellen (Euroskop, 2018).

V roce 2004 se Ceska republika stala pravoplatnym &lenem Evropské unie. Pravidla
vymény zboZi na jednotném trhu mezi CR a ostatnimi staty, které patfi do EU, se fidi
pravidly danymi komunitarni legislativou. Obchodovéani mezi ¢leny unie je aZ na malé
vyjimky plné liberalizovano. To znamend, Ze byly zruSeny vSechny tarifni a netarifni
prekazky, které ztézovaly pfevoz zbozi pies hranice. Ceské zbozi ma tak na intra-
komunitdrnim trh (vnitinim trhu) volny pfistup bez kontrolnich rezimt, pravidelnych
celnich prohlidkach, cel, zbyte¢nych poplatki za dovoz a vyvoz artiklii a mnoZstevnich

omezeni (MZV, 2017).
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Zbozi, se kterym se obchoduje, podléhéd pouze spotiebni dani a dani z pfidané hodnoty.
Dané jsou legislativné¢ upraveny jednotlivymi ¢leny EU a musi byt v souladu se

smérnicemi Evropského spolecenstvi. (MZV, 2017).

Préavo Evropského spolecenstvi dale upravuje 1 podminky pro spravné chovani subjektii
obchodujicich na trhu. Podminky se tykaji odpovédnosti za produkty, technickych norem,
podminek hospodatskych soutézi, dotaci, subvenci a ochrany dusevniho vlastnictvi

(MZV, 2017).

Tabulka 8 Shrnuti politickych faktora
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ptilezitosti Hrozby
Zruseny tarifni pfekazky Pandemie Covid19
Clen EU

Technologické faktory

Technologické faktory se ve vSech odvétvich neustale vyvijeji. Objevuji se nové a
pokrocilejsi trendy. Jedna se predevsim o pokroky technické a obnoveni materialt. Kazdy
novy trend je hrozba pro spolecnost v podobé rychlejsiho zastardvani vyrobkl. Proto je
nutné neustalé rozvoje a inovace sledovat a piipadné na né v¢as zareagovat. Firma Milan

Novak si zaklada na kvalité vyroby.

Rakousti politici si uvédomuji, Ze k tomu, aby byla zemé stale technologicky vyspéla,
musi byt zajiSténa kvalifikovand pracovni sila. Na terciarni (vysokoskolské ¢i vyssi
odborné) vzdélani alokoval stat 3 % HDP, coz v absolutni hodnoté ¢ini 17 555 dolart na

jednoho studenta (Public spending, 2018).

Se vzdélanim je ptirozené Uizce spjat vyzkum a vyvoj. Vyzkum a vyvoj, tak jako vzdé€lani,
napomaha statu byt vyspélejsi, a proto tento sektor lidé v ¢ele rakouské vlady neopomijeji
a vkladaji do n€j nemalé finan¢ni prostfedky. Statistiky dokonce ukazuji, Ze v rdmci zemi
OECD patii Rakouska republika mezi zemé s nejvétsimi investicemi do tohoto oboru.
Tyto informace jsou pro podnik, ktery chce na rakousky trh vstoupit, velice dilezité a
privétivé. Vysoka technologicka Uroven zemé je pro potencidlné vstupujici podnik

pozitivni. (Public spending, 2018).
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Tabulka 9 Shrnuti technologickych faktori
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ptilezitosti Hrozby Neutralni faktory

Inovace a vyvoj Star$i produkty Kvalita produktu

3.5.2 Analyza rakouského trhu

Nez se firma rozhodne vstoupit na rakousky trh, je tfeba udé¢lat podrobnou analyzu

rakouského trhu a zhodnotit, zda je tento trh vhodny pro rozvoj firmy.

Zékladnim pravidlem pro UspéSny vstup na zahrani¢ni trh je spravné porozuméni
principtim jeho fungovani. Pfi rozvoji do zahrani¢i se musi firma vypotradat s naprosto
jinym prostfedim. Toto prostiedi se mize odrazet v chovani obyvatel, kultuie, politice i
ekonomice. Prioritou firmy tak musi byt provedeni analyz a vyzkumt daného trhu, jez ji

nasledn¢ pomohou pii findlnim rozhodovani.

Kdyby tato zkoumdni nebyla provedena, podnik by se vystavoval vysokému riziku.
Ignorace tohoto rizika by pak mohla vést k zaniku celé firmy. Pfi vybéru nového
zahrani¢niho trhu bylo autorce diplomové prace zkoumanou firmou sd€leno, ze by se
méla orientovat na rakousky trh. S ohledem na geografickou polohu spole¢nosti a kulturni
blizkosti zemi. Dal§im faktorem, jenZ napomohl k vybéru této zemé je ten, Ze firma jiz

v minulosti méla nékolik mélo zakazek na tomto trhu a poptavka rakouskych zakaznikt

stoupa.
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Obriazek 8 Maba Rakouska
(zdroj: Google mapy)

Rakouska4 republika, v némeckém jazyce Republik Osterreich, je vnitrozemsky stat, ktery
lezi ve stfedni Evropé. Rakousko bylo dlouhodobé spolu s Ceskem souéasti Habsburské

monarchie. Republika vznikla az po prvni svétové valce po rozpadu Rakouska-Uherska
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v roce 1918. Nicmén¢ nedlouho poté, v obdobi druhé svétové valky, se stala soucasti Treti
fiSe. Az v roce 1955 byla statu navracena suverenita a Rakousko se mohlo zatadit mezi

neutralni zemé (CIA, 2018).

Rakousko sousedi se Slovenskem a Mad’arskem na vychodé, s Ceskou republikou a
Némeckem na severu, s Lichtenstejnskem a Svycarskem na zapadé a se Slovinskem a
Italii na jihu. Rozloha Rakouska ¢ini zhruba osmdesat Ctyfi tisic kilometrt ¢tverecnich a

zije zde piiblizn¢ devét milionh obyvatel (CIA, 2018).

Zeme¢ je Clenem nékolika organizaci a uskupeni jako jsou napt. EU (v Evropské radé ma
deset hlasti a do Evropského parlamentu si voli osmnact poslancii), Rada Evropy, OSN,
Eurozona, Schengensky prostor a patii také k zakladajicim c¢lenim Evropského

spolecenstvi volného obchodu v roce 1960. (Euroskop, 2018).

Hlavni mésto je Viden, kterd ma skoro dva milidony obyvatel a patii mezi nejvétsi a
nejvyznamnéjsi hospodarské, politické, ale i kulturni centrum Rakouska. Dal§imi
hospodaisky vyznamnymi mésty Rakouska jsou napt. Linec, Salzburk, Styrsky Hradec a

Innsbruck (CIA, 2018).

Tabulka 10 Shrnuti rakouského trhu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prilezitosti Neutralni faktory

Sousedni stat CR Rakousko je ¢lenem vice organizaci

3.5.3 Analyza preference potencionalnich zakazniku

Pro tento vyzkum jsem zvolila kvantitativni pfistup-dedukci, kde online formou
strukturovaného dotazniku jsou sbirana data od potencionalnich zadkaznikd na rakouském

trhu.

Hlavni je identifikovat klicové preference potencionalnich zakaznikl s poskytovanymi
sluzbami a dale zhodnotit, zda bude pro firmu pifinosné pusobit na rakouském trhu.
Dotaznik zahrnoval elimina¢ni otazky, abych se ujistila, Ze se dostal ke spradvnym

respondentlim, kterymi jsou pracujici lidé v produktivnim véku.
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V nasledujici ¢asti jsou vyobrazeny dulezité vysledky vyzkumu v podobé vyhodnoceni

otazek.

Jedna z prvnich otazek zkoumala, zda je vibec n&jaké povédomi na rakouském trhu o
této firme. Z vysledkl vyplyva, Ze potencionalni zdkaznici firmu spiSe neznaji (64 %),
tudiz doporucuji udelat lepsi online reklamu na socialnich sitich v zahrani¢i. Také tu byla
moznost pti zvoleni ano (36 %) odpovedét, odkud firmu znaji a nejcastéji se opakovala
odpovéd od zndmych, od kamaradu. V CR firma velmi dba na osobni kontakt a

doporuceni, a to se potvrdilo i nyni v zahraniéi, i kdyz prozatim v malém mnozstvi.

Déle je vidét, jak spolu jednotlivé kroky navzajem souvisi a jsou propojené. Respondenti
davaji prednost zkuSenému persondlu, ktery dokdze odborné poradit a nainstalovat
pozadované produkty. Také je zajima rychlost vyroby, jelikoz v soucasné dobé nejsou
vSechny komponenty skladem, u nékterych jsou problémy s logistikou (komponenty

s Asie), proto se mize doba dodani vyznamné prodlouzit.

Fakta ovlivAaujici nakup

Rychlost
Mily personal zpracovani cenové
11% nabidky

Rychlost montaze
10%

Rychlost vyroby

vyrobku
15%

3%

Zkuseny personal
61%

Obriazek 9 Fakta ovliviiujici nakup
(Zdroj: Vlastni zpracovani)



Z vyhodnoceni nésledujici otazky vyplyva, ze by firma méla dbat na webové stranky, kde
lidé hledaji nejvice a stale je aktualizovat. Doporucuji ptidat moznost ptepnuti celé

stranky do ciziho jazyka pro lep$i porozuméni danym produktim.

s

Hledani stinéni

Doporuceni od
znamych
20%

Novinky (inzerce)

19% \,_

Internet (google,
seznam)
79%

Obriazek 10 Forma hledani stinéni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jak je vidét i stinici technika postupuje s technologii vpted, a to naptiklad v ovladani
pomoci chytrého smartphonu. Velky diraz je kladen na zabezpeceni oken, €1 dveti, nebo
také na bezpecné pouzivani pro uZivatele. Zaclona, nebo japonska sténa miize slouzit ke

zutulnéni bytu, kde v grafu vidime Ze tato skupina tvofi asi 14 % dotazovanych.
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Vlastnosti stinéni

Ovladani pomoci mobilniho
telefonu, tabletu apod.
15%

Snadno pouzitelny
13%

Pro zastinéné a
prosvétleni pokoje
5%

Bezpecny pro
uZivatele
20%

Pro bezpecnost
bytu
15%

Moderni
8%

Jako doplnék do
bytu
14%

Spolehlivost
10%

Obrazek 11 Vlastnosti stinéni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nasledujici graf zobrazuje pottebu nakupu stinici techniky. Nejcastéji je to stavba domu,
dale 30 % tvofi modernizace, 24 % renovace a pouze 10 % dosavadni absence stinici

413

techniky, coZ vypovida o tom, Ze lidé si ,,potrpi* na zastinéni.

DUVOd nakUpu Dosavadni absence

stinici techniky
10%

Stavba domu
36%

Modernizace
30%

Renovace
24%
Obrazek 12 Divod nakupu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Firma doposud fungovala v pracovni dny, pondéli az patek, vikendy byly volné. Po
vyhodnoceni otdzky ohledné¢ dnt realizace je vidét, ze i zahrani¢ni respondenti

uptednostiuji sluzby provadéné v tydnu, spiSe odpoledne.

Dny realizace instalace

O vikendu
V tydnu odpoledne

I
|
V tydnu dopoledne
|
I

Nevim

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Obriazek 13 Dny instalace zakazky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zahrani¢ni dotazovani zékaznici pfi vybéru stinéni upfednostituji online hovor
s kamerou, a to 64 % dotazovanych. Pti tomto kontaktu se da jiz vybrat barva latky, ¢i
pozadovany motiv. Také je to lepsi pro odbornou konzultaci jak pro firmu, tak pro
zékaznika, ktery jesté piesné nevi, co by se mu libilo nebo co by bylo vhodné do jeho

ptibytku. Dalsi velkou vyhodou je flexibilita.

Vybér stinéni
Telefonicka domluva
11%

Webové strénky )
25%

Online kamerovy -

hovor s odbornou

konzultaci
64%

Obrazek 14 Vybér stinéni



(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Posledni otazka smétovala k tomu, zda zakaznici davaji prednost kvalitngj$im, ale
draz$im produktiim, nebo rad¢ji usetii penize a potidi si néco levnéjsiho. Je pravda, Ze
nc¢kdy draz$i neznamend lepSi. AvSak ve stinici technice kvalita hraje obrovskou roli,

ktera se projevi postupem ¢asu pouzivani.

Kvalita i cena

Cena produktu
40%

Kvalita produktu
60%

Obrazek 15 Kvalita ¢i cena
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Shrnuti vysledki preference potencionalnich zakaznika

Po celkovém vyhodnoceni dotaznikového Setieni, které sméfovalo na preference
zakazniki v oblasti stinici techniky na B2C trhu v Rakousku, bylo zjisténo, Ze
respondenti tedy potencionalni zakaznici, maji zijem o produkty z Ceska. Protoze
reklama vétSinu zdjemcd neovlivituje, doporucuji se spiSe zaméfit na ,,0sobni*
doporuceni, avSak firma nesmi opomenout webové a socialni stranky, na kterych vétSina
zahrani¢nich zajemct hled4. Dotazovani lidé se nejcastéji ohlizi po stinici technice pii
renovaci, modernizaci, ale zejména pii novostavbé domu. Hlavnimi pozadavky jsou, aby
stinici technika zajistila bezpecnost, jak domu, tak bezpecny chod vyrobku, dale aby
zutulnila ptibytek. Nesmi se opomenout soucasné trendy, jako je ovladdni pomoci
chytrych telefont a tabletd. Pro zahrani¢ni zakazniky je velmi dobra nabidka online

hovoru s odbornou konzultaci, popfipadé vybéru latek, na coz by se méla firma zaméfit a
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ziidit tuto moznost komunikace. Realizaci zakézky vétSina preferuje v tydnu odpoledne
nebo dopoledne, coz je pro firmu vyhovujici a nebude muset pracovniky posilat o

vikendu, vSe samoziejm¢ zaleZi na individualni domluvé.

Analyza prodeje produkti

Sité proti hmyzu Interiérové zaluzie
13% 6%
Exteriérové Zaluzie
arolety
21%

Plissé zaluzie
9%

Zaclony a zavésy
10% »
Markyzy
8% Screenové rolety
24%

Pergoly
9%

Obrazek 16Analyza prodeje produktii
(Zdroj: Vlastni zpracovani po konzultaci s majitelem firmy)

Na grafu je uvedena analyza prodeje produktl podle vySe trzeb. Jak je vidét,
nejprodavangjSim produktem v soucasné dobe¢ jsou screenové rolety, na které by se chtéla
firma, mimo jiné, zaméfit i na rakouském trhu. 21 % analyzy produkti podle vyse trzeb

tvoti exteriérové zaluzie a rolety.

Analyza obchodnich vztahi

B2B

Vztah firmy s dodavateli, ktefi zajisti jak vyrobu, tak distribuci daného zboZzi na misto
urcené. Firma ma celkem sedm hlavnich dodavateld, od kterych piijimé dané zbozi.

Kazdy dodavatel je typicky pro urcity produkt. Odbératelé, v poslednim roce se osvédcila
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spoluprace s developerskymi firmami v blizkém okoli zamétfenymi na vystavbu bytovych

domau.

B2C

v

Tento model je ve firme nejrozsifené;si, jedna se o piimy prodej konecnym zakaznikim,
kdy se snazi vyhovét vS§em pozadavkiim. Nejcastéji se jedna o rodinné domy, byty nebo

hotely.

Tabulka 11 Shrnuti analyzy obchodnich ¢innosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky Neutralni faktory
Individualni komunikace Pievazné veskeré funkce Trh B2B a B2C
se zédkazniky vykonava majitel

Dobré vztahy s dodavateli

3.6 Porteritv model péti sil

e Stavajici konkurence

Firma Schlotterer je nejvétsi vyrobce vnéjsiho stinéni v Rakousku. V méstecku Adnet
nedaleko Salcburku vyrabi vice nez 430 prvkii ochrany ptfed sluncem a pfed hmyzem v
nekolika tisicich variantach a ve vice nez 200 barvach. Produktova paleta zahrnuje rolety,

zaluzie a sité proti hmyzu.
TIKAL vorhange-stoffe-markisen

,, USetiete Cas, penize a nervy a pri navrhovani vaseho domova se zcela spolehnéte na
svou profesionalni firmu. Od poradenstvi v oblasti bytového designu az po pokladku

podlahy, vse od nas ziskate z jednoho zdroje! ** (Tikal web)

Firma Tikal se zabyva celkovym bytovym designem od pokladky podlah pies potahové

latky, postele, ochranu proti slunci — markyzy, plachty.

Frummel der Raumausstatter ptinasi teplo, pohodli a pohodu do vaseho obytného
prostoru - na nejvyssi trovni kvality a sluzeb. Nabizi pokladku podlah a renovaci parket,
calounictvi a Sici sluzby. Zabyva se dekoracnimi a zaclonovymi latkami, ochranou proti

slunci, koberci a parketami.
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Tabulka 12 Konkurence
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Milan Novak Schlotterer TIKAL Frummel
Vnitini stinéni ANO NE NE ANO
Vnéjsi stinéni ANO ANO ANO NE
Velkofirma NE ANO ANO ANO

Tabulka 13 Shrnuti konkurence
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ptilezitosti Hrozby Neutralni faktory
Kompletni sortiment Jednotlivé produkty Vice konkurenc¢nich firem
stinéni konkurence

e Hrozba vstupu potencialni konkurence

Hrozba vstupu potencionalni konkurence je spiSe vramci jednotlivych vyrobkl
(specializace bud’ jen na interiérové stinéni nebo jen na exteriérové produkty). Dodavka
kompletniho sortimentu je pro nové subjekty na trhu spiSe problematickd zejména
z divodu kompletace jednotlivych produktii od riznych dodavateli, narocné na

skladovaci zasoby, specializace pracovniki.

Tabulka 14 Shrnuti vstupu potencionalni konkurence
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ptilezitosti Hrozby
Nedostatek firem zajist'ujici kompletni sluzby Jednotlivé konkuren¢ni
V oblasti stinici techniky produkty
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e Dodavatelé

Bematech Rolety
Isotra Pergoly
Minirol Sité proti hmyzu
Dodavatelé Vertex Markyzy
Ceskomc'Jra,vské Zaclony, zavésy
textilni
Stinici tehnika Zaluzie
Milan Dvoracek Garnyze

Obrazek 17 Dodavatelé
(Zdroj: Vlastni zpracovani po konzultaci s majitelem firmy)

Firma ma celkem sedm hlavnich dodavatelli, od kterych pfijima dané zbozi. Dodavatelé
jsou schopni dorucit zbozi do 3 tydnli, avSak situace spojend s pandemii Covidl9
ovlivnila i to, Ze dodavatelé si automaticky prodlouZili dobu dodéani a to na 4 az 6 tydn
u n&kterych produkti. Firma Isotra byla z diivodu pandemie nékolik dnli zcela mimo
provoz. Firma Milan Novdk se orientuje vyhradné na ¢eské vyrobce. Dlivodem je vysoka

kvalita, akceptovatelna cena a dlouhodoba bezproblémova spoluprace. (Novakova, 2020)

Tabulka 15 Shrnuti dodavateli
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ptilezitosti Hrozby Neutralni faktory
Kvalita a spolehlivost Omezeni dodavek Vice dodavateld
dodavateli materialu
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e (Qdbératelé

Firmy
Koncovi zdkaznici
Obcané
Zakaznici
FOP
Zprostiredkovatelé
PO

Obrdzek 18 Odbératelé
(Zdroj: Vlastni zpracovani po konzultaci s majitelem firmy)

V roce 2021 tvotili koncovi zdkaznici 80 % vSech odbérateli, zato z pohledu celkového
obratu se jednalo o 60 % trzeb. Tato situace se kazdy rok méni v zavislosti na ziskanych
zakéazkach. Zatimco zprostiedkovatelé byli v tirovni odbérateld 20 %, z pohledu obratu

tvotili 40 %. (Novakova, 2020)

Koncovi zakaznici

Obcan¢ - rodinné domy, byty, zahrady, terasy V prvni fazi, pii vystavbé rodinného domu
se jedna o exteriérovou stinici techniku, kdy instalace téchto prvki je vétSinou zahrnuta
jiz v samotném projektu novostavby, nebo rekonstrukce. Jsou to hlavné exteriérové
zaluzie, hlinikové a screenové rolety. V soucasné dobé pievlada ovladani motorem (bud’
na vypinag, nebo dalkov¢), kdy ptiprava elektroinstalace musi probéhnout v hrubé stavbé
domu. Po dokonceni stavby nasleduje instalace interiérovych stinicich a zatemnujicich
prvki. Jedna se o garnyZe, zaclony, rolety, plissé Zaluzie, interiérové Zaluzie, poptipadé
rolety do stfeSnich oken, sit¢ proti hmyzu (okenni pevné, rolovaci, dveini pevné, rolovaci
nebo pliss€). Po nast€¢hovani, pfiblizné¢ po jednom roce, vétSinou nasleduje instalace

stinicich prvkl na zahrady, terasy a balkony. Jsou to markyzy, verandy a pergoly.
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Firmy - hotely, restaurace, vyrobni firmy, sluzby, Skoly Jedna se o instalaci nebo vyménu
a modernizaci stinicich prvki. U restauraci se ¢asto jedna o venkovni markyzy, jenz
slouzi k zastinéni, ale také o vybaveni interiéru textilem, ktery slouzi také ke ztlumeni
zvuku. U hotelti krom¢ stinici techniky firma dodéava také povlaky na dekoracni polstaie
a prehozy na postele usité na miru ze stejného materidlu, jako zavésy. V piipad¢ sluzeb
jako je kosmetika, kadefnictvi, masaze se Casto jedna o rozdéleni prostor pro zvySeni
soukromi jednotlivych zakaznikli vertikdlnimi Zaluziemi, japonskymi sténami, nebo
zavesy. Ve vyrobnich halach a jidelnach velkych firem jsou ¢asto vyuzivany hlinikové
rolety, ktera maji mimo jiné i funkci bezpe¢nostni, ochrannou a hygienickou. (Novakova,

2020)

Zprostiedkovatelé

FOP- Fyzické osoby podnikatel¢ - architekti, bytovy designefi, navrhafi. Kromég
tradiCnich stinicich prvkl se obvykle jedna o individualni zakazkovou vyrobu piimo na
miru pro koncového zakaznika, kde zprostiedkovatel navrhne styl, design a technické

parametry.

PO- Pravnicka osoba - stavebni firmy, vyrobci oken. Jsou to vyrobci oken, nebo stavebni
firmy, které dodavaji rodinné domy na kli¢, nebo hledaji subdodavatele pro realizaci

vetejnych zakazek.

Tabulka 16 Shrnuti odbérateli
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prilezitosti Hrozby Neutralni faktory

Velky rozptyl zakaznikt Pandemie Covid19 Plsobeni na ¢eském trhu

e Hrozba substitu¢nich produkti

I kdyz se ve firmé vyrabi produkty pifimo na miru, tak se mize stat, ze zakaznik nechce
zaplatit danou hodnotu, naptiklad za venkovni sit’ proti hmyzu a radsi si da na okno né&jaky
kus zaclonoviny, ¢i néco podobného. Libovolny vyrobek ma tedy sviij substitut.

Spolec¢nost si je védoma, Ze existuji lidé, jeZ nakupuji produkty stinici techniky naptiklad
v Ikea, Bauhaus, nebo Mobelix. Tyto obchody maji velkou vyhodu v tom, Ze si zakaznik
vybere a thned zboZi odveze, nemusi ¢ekat na cenovou kalkulaci nebo dobu vyroby.
Nevyhodou je neprofesiondlni piistup prodavach a také nekvalitni material, dale si

zakaznik nemulze koupit vyrobek piesné dle pozadované miry. Stava se, ze pak lidé
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kontaktuji firmu a potiebuji opravit pravé vyrobek z téchto velkoobchodl, coz je

prakticky nemozné.

Tabulka 17 Shrnuti hrozby substitu¢nich produkti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ptilezitosti Hrozby

Firma ma vyrobky pfimo na miru Velkoobchodni centra

3.7 Analyza vnitiniho prostredi

3.7.1 Analyza obchodnich aktivit

Hlavni ¢innosti je instalace a servis stinici techniky, kde k témto sluzbam firma poskytuje
individudlni odborné rady a doporuceni. Obchodni aktivity ma na starost ve vétSing
ptipadd majitel firmy, stejné jako finan¢ni situaci si fesi on sam. Firma je mensi rodinna,
tak mé majitel piehled, co se kde d¢je a tim se snaZzi zajistit bezproblémovy a bezchybny
chod firmy. Nevyhodou je zavislost na této jediné hlavni osobé&. Analyza obchodnich
aktivit detailn¢ popisuje kazdodenni c¢innost podniku od ziskéni zdkaznikii, az po

samotnou instalaci zakazky a zavére¢nou platbu.

Komunikace se zakazniky
Pro urceni zakaznika je nutné vychdzet ze soucasnych trhii, kde firma ptasobi, a to je praveé

Ceska republika.
Odbeératelé 1ze rozdélit do tfi skupin uvedenych nize:

e Zakaznik poptavajici co mozna nejlevnéjsi variantu zastinéni

e Zakaznik poptavajici kvalitni zboZi, hodici se k ptibytku

e Zakaznik, ktery neni rozhodnuty, necha si poradit a da na zkusenosti odbornikui
Finalni skupinou zakaznikil poptavajici stinici techniku u zminované firmy jsou nejcastéji
majitelé rodinnych domil nebo byti, poté developefti a architekti. Geograficky se to neda

dobie specifikovat, jelikoz firma ptisobi celkem vyrovnané po celé Ceské republice,

avSak na prvnim mist€ je Jihomoravsky kraj a okoli.
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Komunikace mezi firmou a odbératelem zac¢ina, kdyz zakaznik popta ur€ity produkt pies
email nebo mobilni telefon. Firma se snazi poptavku co nejrychleji zpracovat do cenové
nabidky a poté odeslat, avSak vétSina zakazniki si neuvédomi, kolik rozméra, barev a
materidlu je tfeba znat pred samotnou kalkulaci. Material, barva, ovladani, motor nebo
typ vyrobku ma velky vliv na cenu. Proto se majitel ve vétSiné ptipadd spoji
S poptavajicim telefonicky a upfesni si detaily a dodané rozméry, aby mohla vzniknou
piredbézna cenova kalkulace, ktera je odeslana na email a platna 30 dni. Pokud zakaznik
souhlasi s cenou, nasleduje domluveni terminu pifesného zaméieni a vybéru materialu,
barvy osobné, bud’ pfimo u zékaznika, nebo v showroomu firmy. Poté se aktualizuje
cenova kalkulace s pfesnymi rozméry, avSak cenova odchylka je vétSinou minimalni,
skoro zanedbatelna. Firma zakézku zadd do vyroby a vétSinou do 4 tydnl je zbozi
pfipraveno vyrobeno, doruceno do firmy a se zdkaznikem se domlouvé termin instalace.

Po uspésné instalaci je zakaznikovi vystavena faktura za produkty a sluzby s tim spojené.

3.7.2 Marketingovy mix

Kolejnice
Pergoly Interiérové
Zaluzie
Markyzy
Plissé Zaluzie
Produkty

Sité proti hmyzu

Interiérové rolety

Exteriérové
rolety a Zaluzie

Panelové posuvné
stény

Obrazek 19 Produkty
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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e Produkty

Kolejnice

Nejcasteji se pouzivaji hlinikové kolejnickové systémy, které nejlépe umoziuji vyuzit
dany prostor. Mohou se vytvarovat pro arkyft i klenbu, jsou vhodné do Sikmych oken i
pro nepravidelné stény. Firma umi vyrobit kolejnici z jednoho kusu az do délky 7 m.
Nabizi razné typy ovladani (mechanické, elektrické, s casovym spinacem, piipadné
inteligentnim motorem, ktery se ovlada pomoci vypinace, dalkového ovladace, poptipadé
chytrym telefonem). Kotveni kolejnice je mozné jak do stropu, tak i do stény. Variantou

jsou i plastové, dievéné nebo kované garnyzové tyCe-v souCasné dobé jsou vSak na

ustupu. (Novakova, 2020)

Interiérové Zaluzie

Zaluzie je jedna ze soustavy horizontalnich nebo vertikélnich lamel, stinicich né&jaky
otvor. Zaluzie jsou vyrabény z mnoha materialdi, napiiklad z latky — nejéast&ji vertikalni
zaluzie, kovu — obvykle z lakovaného hliniku, dieva. Zaluzie jsou nejéastéji pouzivany
ke stinéni interiért, pruduchii klimatizace nebo chladi¢t a regulaci prichodu svétla nebo

vzduchu

Plissé¢ Zaluzie je v podstaté interiérova zaluzie, kterd ma misto hlinikovych lamel
plisovanou latku. Toto feSeni umoziuje velkou variabilitu tvarti a pozic, které dokaze
plissé tvofit. Mnozstvi latek a pestrost barev navic dotvaii vzhled interiéru. Plissé je
moderni alternativa k zastinéni pfedevSim okennich otvorli a k dekoraci interiérti

obytnych mistnosti. (Novakova, 2020)

Interiérové rolety

Latkové rolety - skladaji se z voln¢ visici latky, kterd se naviji na hfidel nad oknem.
Ovlada se pomoci fetizku napojeného pifimo na htidel, elektromotorem, nebo se naviji
pomoci pruziny umisténé v hiideli. Latka mtize byt poloprasvitnd, ¢i neprusvitna.

Rimské rolety - jsou tvofeny visici latkou, kterd se pfi vytahovani vzhiru sklada po

obdélnicich. Ovladani byva feSeno fetizkem nebo elektromotorem.
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Zatemnovaci rolety - latkova roleta vedena v kolejnicich uzplsobend k uplnému
zatemnéni mistnosti. Kolejnice maji hluboké vodici kapsy a husté kartdcky k zamezeni

praniku svétla do mistnosti.

TWINTEX - na latce se stiidaji zatemmnovaci a transparentni pruhy. Jejich vzajemné
prekryvani umozituje vysokou regulaci priniku svétla podobné jako u Zaluzii. Siika
jednotlivych pruhi je odvisla od vybéru latky. Pokud je instalovano vice rolet vedle sebe,

docilime dokonalého vzhledu celé sestavy pomoci sladéni pruhi. (Novéakova, 2020)

Panelové posuvné stény

Panelové posuvné stény se skladaji z hlinikového profilu a samotného stiniciho materialu.
V nabidce jsou dvou az péti-drazkové profily. Pocet drazek odpovidd poctu paneli.
Celkovy pocet panelti miizeme navysit kombinaci dvou profill. Samotné panely jsou k
jezdcim uchyceny pomoci suchého zipu nebo pohledové listy. To umoziuje jejich
snadnou vyménu bez nutnosti Upravy horniho nosice. Panely je mozné vyrobit z
roletovych i1 zdvésovych latek. Pro naro¢né klienty, ktefi chtéji stinici prvek ptizplsobit
stdvajicim dopliikkiim v interiéru, lze vyrobit panely z latky dodané zdkaznikem nebo

zajistit potisk panelii navrzenym vzorem, nebo logem. (Novakova, 2020)

Sité proti hmyzu

Montuji n€kolik typh do oken 1 dvefi, pevné, rolovaci nebo plisované sité. U vSech typl
siti proti hmyzu je samoziejmosti lakovani vSech pevnych Casti barvami RAL. Dale jsou
nabizeny v imitacich dfeva, coz umoziiuje dokonalé sladéni s ramem oken. Sit'ovina
pouzivand na pevné, posuvné a rolovaci sité je vyrobena ze skelného vldkna potaZzeného
PVC vrstvou. Diky tomuto sloZeni sitovina nereaguje na teplotni vykyvy. (Novakova,

2020)
Markyzy

Vhodny zpiisob zastinéni terasy, zimni zahrady, balkonovych dvefi ¢i vylohy bez
jakéhokoliv omezeni prostoru pro jejich uzivani. Soucasna kolekce markyz je tvotfena
systémy, které ptsobi elegantn¢, minimalné naruSuji vzhled objektu a soucasné jsou i pfi

delSich variantdch vysuvu stabilni a pevné. Markyzu muzete volit podle typu kazety,
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zpusobu instalace, provedeni ramen, sklonu nebo moznosti vysuvného volanu. VSechny

markyzy jsou vyrabény pfesné na miru.

Pergoly

Pergoly jsou uréeny nejen jako samostatné stojici prvek do zahrady, ale také k zastinéni
terasy bytu. Soucasné¢ mohou byt vyuzivany pro komercni prostory. Pergoly jsou
vyrabény v nékolika variantach, které se navzajem lisi zptisobem provedeni stfesni ¢asti
pergoly nebo moznosti a zpiisobem instalace dopliikovych prvki. VSechny pergoly jsou

vyrabény presné na miru. (Novakova, 2020)

e Cena

Jednotlivé ceny se odviji od typu produktu, materidlu a velikosti. Naptiklad metr
kolejnice stoji 500,- K¢, sit’ o rozméru 80 cm na 140 cm stoji 850,- K&, motorova kolejnice
v délce 6 metrl stoji 22.000,- K¢, pergola o rozméru 3,5 metri x 6 metrit se pohybuje

230.000,- K¢ az 400.000,- K¢, zalezi na vybave.
Obsah kalkulace
1) Nazev a sidlo firmy Milan Novak

2) Kontaktni udaje zakaznika: Jméno a piijmeni, fakturaéni adresa, lokalita realizace,

email, telefonni Cislo

3) Nazev konkrétni mistnosti
4) Material, barva

5) Pocet kusti

6) Cena zbozi

7) Ptipadna sleva

8) Cena za montaz a dopravu
9) Cena celkem bez DPH

10) Datum vystaveni, platnost kalkulace
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e Distribuce
Vzhledem k piredmétu podnikani se jedna o piimou distribuci, osobni kontakt pfimo se
zakaznikem. Vyhoda je v tom, Ze firma mize okamzité reagovat na pozadavky zakaznika

a vyhovét jeho predstavam.

Jednotlivé kroky zakazky: 1) kontakt 2) konzultace 3) vybér produktu a materidlu 4)
zamé&feni 5) cenova nabidka 6) objednavka, vyroba 7) montdz 8) vyfakturovani 9)

naslednd spoluprace, doporuceni

e Propagace
Reklama, Public relations

Na strankach www.zaclony-garnyze.cz, kde Ize najit veskeré blizsi informace o firmé.

Firma ma placeny ¢lanek jednou mési¢né v regionalnich novinach formou rozhovoru, kde
muze zveiejnit své nové produkty ¢i instalace. Také na sportovnich akcich, které firma
podporuje, se objevuji reklamni billboardy s odkazem na jejich produkty. V posledni dobé
to bylo na Mistrovstvi svéta v salové cyklistice nebo na fotbalovych turnajich, ¢i na
ptehlidce a soutézich mazoretek. Jelikoz firma trvale podporuje tyto organizace (finan¢né
i nefinanén¢), tak vystaveni reklamy je zcela zdarma nebo za malou pomoc pfi chystani

dané akce. Nejvice zdkaznikl frima ziskava na zaklad¢ doporucent.

Podpora prodeje

Firma neposkytuje zadny staly systém slev, avSak vérnym zékaznikiim dava nemalé
bonusy pfi naslednych objednavkach. Za vérného zakaznika firma povaZuje toho, kdo se
1 po mnoha letech vraci a stale objednéava, ¢i posle své kolegy na jeho doporuceni. Bonusy

se odviji od mnozstvi kusii a typu produkti.

Piimy marketing

Pfimému marketingu se vénuje firma nejvice, jelikoz preferuje osobni kontakt se
zakaznikem a rychlou flexibilitu pii vybéru zbozi. Sjedna si pesny termin a ¢as schizky,

kdy si zakaznik vybere pozadované zbozi. Firma se zakazniky komunikuje pfes telefon
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nebo email, od sjednani schiizky, kalkulaci, potvrzeni a objednavku az po termin

realizace. Stalym zakaznikim jsou rozesilany emaily tykajici se novinek.

Tabulka 18 Shrnuti analyzy marketingové ¢innosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

Neutralni faktory

Pfima distribuce

Neni stanovené
marketingovy plan

Komunikace pfes email,
telefon

3.7.3 Analyza zdroju
¢ Financ¢ni zdroje

Firma nemé zadné zévazky vicéi bance ani leasingové spolecnosti, vSe financuje z
vlastnich zdrojt. Spole¢nost pravidelné sleduje vyvoj trhu a trendy a snazi se kazdy rok

navySovat finan¢ni plan a cile.

Rentabilita:

Rentabilita znazoriiuje schopnost podniku vytvaiet nové zdroje a dosahovat zisku
pouzitym kapitalem.

ROE — rentabilita vlastniho kapitdlu. Ukazatel ROE poméiuje vysledek hospodateni po
zdanéni (EAT) s vlastnim kapitalem.

V roce 2020 dosahla firma nejlepSiho vysledku a jeho hodnota dosahuje 24,66 %,
znamena to, ze kazda 1 K¢ vlastniho kapitalu pfinesla 0,25 K¢ zisku.

ROS — rentabilita trzeb. Pomoci ukazatele ROS jsme schopni urcit, kolik procent Cistého
zisku pfipada na 1 K¢ trzeb.

Firma dosahla nejlepsiho vysledku v roce 2019, kdy vykazuje 10,87 %.

Tabulka 19 Hodnoty ukazateli rentability
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ukazatel 2018 2019 2020
ROE 19,24 % 21,90 % 24.66 %
ROS 7,33 % 10,87 % 8,41 %
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Likvidita:

Tento ukazatel vyjadiuje schopnost podniku preménit dané slozky majetku na penézni
prostiedky. Budou popsané tii druhy likvidity. Bézna likvidita III. stupné, pohotova
likvidita II. stupné a okamzité likvidita I. stupné. Bézna likvidita by se méla optimalné
pohybovat v rozmezi 1,5 — 2,5. Ztabulky je patrné, ze se firma drzi v rozmezi
doporuc¢enych hodnot, je tedy schopna v dany cas hradit své kratkodobé zavazky.
Pohotova likvidita druhého stupné ma doporucené rozmezi 1 — 1,5, v tabulce je vidét, ze
ma sestupnou tendenci, ale v zddném roce pftili§ nepiesahuje doporuc¢enou horni hranici,

neni tedy ohrozena platebni schopnost firmy. Doporucend hodnoty okamzité likvidity je
0,2-1,1.

Tabulka 20 Hodnoty ukazateli likvidity
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ukazatel 2018 2019 2020
Bézna 2,51 1,92 2,3
Pohotova 1,87 1,56 1,20
Okamzita 0,98 0,41 0,32

Aktivita:

Jednotlivé ukazatele aktivity ukazuji, jak je podnik schopny vyZivat investované
prostiedky a jak jsou navazany slozky kapitalu na aktiva a pasiva. Pokud ma spole¢nost

pfilis mnoho aktiv, mohou vznikat vysoké naklady a nizky zisk.

Obrat celkovych aktiv méti vyuziti vSech aktiv spolecnosti za urcité¢ ¢asové obdobi a
zaroven znazornuje, kolikrat se celkova aktiva obrati za dany ¢asovy usek. Obecné plati,
¢im vys$si hodnota, tim lip. Hodnota by vSak neméla klesnout pod 1, to by znacilo
neefektivnost vyuzivani majetku. Za sledované obdobi firma neklesla po hodnotu 1, coz

znamena, ze témet kazdym rokem obrati aktiva minimalné jednou.

Tabulka 21 Hodnoty ukazatelii aktivity
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obrat (Pocet obratek) 2018 2019 2020

Obrat aktiv 1,09 1,14 1,63
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e Lidské zdroje

Ve firm¢ jsou velmi pékné vztahy jak mezi pracovniky, tak i mezi pracovniky a vedenim.
Nékolikrat do roka probiha Skoleni, jak na novinky v ovladani stinici techniky, tak i na
samotné noveé vyrobky. V pribehu roku se také ¢asto aktualizuji vzorniky s latkami, které

spolecnost nabizi. Firma se snazi napomahat k seberozvoji a motivaci pracovnikai.

e Hmotné zdroje

Firma vlastni velkou vyrobni halu, kde se chystaji zakazky, je zde naradi potfebné
¢asti je také lakovna na lakovéani komponentl do poZzadovana barvy. V hornim patie ma
firma sviij vlastni showroom, kde si zdkaznici mohou prohlédnut a vyzkouset jednotlivé

vyrobky a jejich ovladani.

e Nehmotné zdroje

Mezi nehmotné zdroje patii znalosti zaméstnancii a jejich odborné zkuSenosti. Lze
nabidnout Siroky vybér kvalitnich produktl stinici techniky. Spole¢nost méa vybudované

velmi dobré vztahy s dodavateli.

Tabulka 22 Shrnuti analyzy zdroji
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky Neutralni faktory
Spolehlivi, proskoleni Minimalni zkuSenost Dobré vztahy na
pracovnici s realizacemi pracovisti

zakazek v zahranici

3.8 SWOT analyza

vvvvvv

analyze. Uzitim SWOT jsou identifikovany silné a slabé stranky organizace a klicové

ptilezitosti a hrozby vnéjsiho prostiedi.
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka 23 SWOT analyza

Slabé stranky

Silné stranky

Kvalita vyrobki
Nizké procento reklamace
Dobré vztahy s dodavateli
Dobré vztahy na pracovisti

Sledovani aktualnich trendu

Nizké orientace na zahrani¢ni trhy

Chybéjici plynule némecky mluvici
personal

Silna zavislost na jediné osob¢, majitel
Neni stanoveny marketingovy plan

Zastaral¢ online komunikacni kanaly

Prilezitosti

Hrozby

Konkurence

Roz§ifeni sortimentu do zahranici
Zakaznici nejen v CR
Moznost se vyvijet

Individualni komunikace se zdkazniky

Akvizice a obsazovani rakouského trhu

Nestabilni hodnota eura
Nizké mira ziskavani informaci
Omezeni dodavky materidlu

Pandemie Covid19

Tabulka 24 Interni vlivy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozitivni faktory

Negativni faktory

Silné stranky

Slabé stranky

S1 - Kvalita vyrobkt
S2 - Nizké procento reklamace
S3 - Dobr¢ vztahy s dodavateli
S4 - Dobré vztahy na pracovisti

S5 - Sledovani aktualnich trenda

W1 - Nizka orientace na zahrani¢ni trhy

W2 - Chybéjici némecky mluvici
personal

Wa3 - Silna zavislost na jediné osobg,
majitel
W4 - Neni stanoveny marketingovy plan

WS5 - Zastaralé online komunika¢ni
kanaly
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Tabulka 25 Externi vlivy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozitivni faktory

Negativni faktory

Piilezitosti

Hrozby

O1 - Rozsiteni sortimentu do zahranici
02 - Zakaznici nejen v CR
O3 - Moznost se vyvijet

04 - Individualni komunikace se
zakazniky

O5 - Akvizice a obsazovani rakouského
trhu

T1 - Konkurence
T2 - Nestabilni hodnota eura
T3 - Nizkd mira ziskavani informaci
T4 - Omezeni dodavky materialu
T5 - Pandemie Covid19

Silné stranky

e Kvalita vyrobkii — Firma se opird o velmi kvalitni material a vynikajici produkty.

e Nizké procento reklamace — Témét nulové reklamace a zddné vracené produkty,

zakazky.

e Dobré vztahy s dodavateli — S dodavateli ma firma velmi korektni vztahy a

pozitivni dlouhodobé zkusenosti.

e Dobré vztahy na pracovisti — Maly kolektiv s bezproblémovymi vztahy uvnitf

kolektivu i s vedenim.

e Sledovani aktudlnich trendi — VyuZivani nejmodernéjSich materiall, sledovani

novinek a ptizpisobeni se novym technologickym trendim (chytrd domécnost,

chytré mésto,...).

Slabé stranky

e Nizka orientace na zahrani¢ni trhy — Firma se doposud zaméfuje pouze na

tuzemsky trh.

e Chyb¢gjici plynule némecky mluvici personal — Absence némecky mluviciho

personalu.




e Silna zavislost na jediné osobé, majitel — Veskera ¢innost v oblasti sjednavani,
potvrzovani a organizaci zakdzek je zavisla na majiteli. Vzhledem k Casové
narocnosti a nedelegovani nékterych ¢innosti na dal$i osoby neni mozny dalsi
rozvoj firmy.

e Neni stanoveny marketingovy plan — Marketingovy plan nebyl stanoveny
Vv zadném uplynulém roce.

e Zastaralé online komunika¢ni kanaly — Firma méa webové stranky a socialni sité

(Facebook a Instagram), které neaktualizuje nebo pouze minimalng.

PrileZitosti
e Rozsifeni sortimentu do zahrani¢i — Potencial uspét na rakouském trhu v oblasti
stinici techniky.
e Zakaznici nejen v CR — Moznost rozsifit své ptisobeni mezi zahraniéni zakazniky.
e Moznost se vyvijet — Firma mé Sanci rlst a postupovat vys a vys.
e Individudlni komunikace se zdkazniky — Na komunikaci si firma zaklada a
preferuje, kdyz se zakazniky mutize sejit osobné, ¢i online a individualné vytesit

potiebné.

Hrozby

e Konkurence — Jednou z hrozeb je stavajici konkurence na rakouském trhu.

e Nestabilni hodnota eura — Kurz eura a CZK se stal méni a neni fixni.

e Nizka mira ziskavani informaci — Firma nema dostatek informaci ze zahrani¢nich
trha.

e Omezeni dodavky materialu — V soucasné dobé dochazi k vypadktim dodavek
nékterych druhli materialii nebo komponentli (motory, dalkové ovladani).

e Pandemie Covid19 — Situace spojena s pandemii Covid19 ovlivnila chod podniku

a neni jasné zda se tato situace nebude v budoucnu opakovat a v jaké mite.
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Tabulka 26 SWOT matice

(Zdroj: Vlastni zpracovéni)
01 02 03 |04 | O5 T1 | T2 | T3 | T4 | T5 | Suma | Pofad
Sl ++ + + 0 + 0 0 0 - - 3 1.-2.
S2 + + 0 0 + 0 0 0 0 0 3 1.-2.
S3 + 0 + 0 + + 0 - - - 1 3.-4.
S4 0 0 ++ + - 0 0 - 0 0 1 3.-4.
S5 0 + ++ 0 + - 0 - 0 - 0 5.
W1 - - 0 0 - - 0 - 0 0 -5 3.
W2 - - - - - 0 0 - 0 0 -6 | 4.-5.
W3 0 0 - + - 0 0 0 0 0 -1 1.
W4 - 0 - 0 0 0 - - 0 0 -4 2.
W5 - - - 0 0 - 0 - 0 0 -6 | 4.-5.
Suma 0 0 2 1 0 -2 -1 | -6 -2 -3
Pofad | 3.-5. | 3.-5 1. 2. | 3-5.]2-3.| 1 5 | 2-3. | 4

Vyhodnoceni SWOT matice analyzy

Pomoci matice SWOT byl vypsan popis jednotlivych vnitinich a vnéjsich faktort, které

podnik ovliviiuji. Mezi pozitivni faktory patii silné stranky a ptilezitosti, mezi negativni

se fadi slabé stranky a hrozby. Po vyhodnoceni je v tabulce vyse vidét, Ze nejvice se firma

muze spolehnout na kvalitni vyrobky a stim souvisejici velmi nizké, témér zadné

procento reklamace. Naopak nejslab$i strankou firmy je zavislost na hlavni osobé.

Ptilezitosti je moznost se vyvijet a rozvést své obchodni aktivity do zahranici. Nestabilni

hodnota eura spada pod hrozbu rozvoje firmy.

Silné stranky: kvalitni vyrobky a s tim spojené nizké procento reklamace

Slabé stranky: zavislost na jedné hlavni osobé

Ptilezitosti: Rozvoj obchodnich aktivit do zahranici

Hrozby: Nestabilni hodnota eura
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4 NAVRHOVA CAST

V této casti diplomové prace jsou shrnuty navrhy a doporuceni pro rodinnou firmu,
realizujici stinici techniku na miru, sidlici 50 km od Brna, ktera chce rozsitit své obchodni
aktivity na rakousky trh. Firma ma velmi kvalitni vztahy se zakazniky v Ceské republice
a dalo by se fict, Ze téméf nulové reklamace, tento mod by si chtéla vytvofit 1 v sousednim
Rakousku. Navrhy vychazi zGdaji ziskanych v analytické ¢asti, piesnéji ze SWOT
analyzy. Jsou stanoveny cile, kterych se mé doséhnout, dale vymezeni potencionalnich
zakazniki, ktefi budou sluzby vyuZivat a na zdvér provedeme ekonomické zhodnoceni a

rizika s tim spojena.
4.1 Stanoveni cili

Po vyhodnoceni vnitinitho a vnéjsiho prostfedi podniku, SWOT analyzy se definuje
nasledujici cil: NavySeni trzeb o 10 % béhem jednoho kalendainiho roku, diky roz§ireni
okruhu koncovych zékazniki i na uzemi Rakouska. V ramci stanoveného cile jsou
vyuzity silné stranky a ptilezitosti podniku, ale souc¢asné jsou feseny i slabé stranky, jako

absence branici v rozvoji podniku do zahranici.

4.2 Vymezeni cilového segmentu

B2B; 24%

B2C; 76%

Obrazek 20 Cilova skupina zakazniki
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Z grafu vyse je vidét, ze firma se chce zaméfit spiSe na koncové zakazniky B2C, zhruba
75 % rakouskych zakazek. Tuto skupinu tvoii manzelské pary v produktivnim veku,
pracujici lidé, rodiny s détmi, ktefi si stavi své pfibytky nebo naopak se snazi
zmodernizovat, zabezpeCit ¢i zatulnit soucasny stav obydli. AvSak firma nesmi
opomenout trh B2B, ktery tvofi architekti a developefi, ktery odpovida asi 25 %
rakouskych zakazek. Z geografického hlediska se bude jednat o tizemi od Ceské
republiky smérem na Viden a okoli (Severni Rakousko). Demografické hledisko neni
Vv oblasti stinici techniky nijak dulezité. Produkty a sluzby s tim spojené jsou dostupné
vSem, kdo d¢laji vystavbu, rekonstrukei nebo obnovu bydleni. Takzvané: ,,tady na véku

nezalezi‘.

4.3 Seznam ¢innosti pro rozvoj obchodnich aktivit na rakousky trh

S rozvojem na rakousky trh je tieba myslet na obchodni aktivity:
4.3.1 Volba vhodnych dodavateli

Podle soucasnych informaci od majitele firmy, neni Zadny problém ve vybéru dodavateli.
Stavajici dodavatelé jsou velmi spolehlivi a jejich vyrobky kvalitni, tudiz firma nechce a

nemusi nic ménit pfi rozvoji do zahranici.

4.3.2 Komunikace
Webové stranky

V dne$ni moderni ,,online* dob¢ je cely svét propojeny, a to diky internetu, coz usnadiuje
lidem uspokojit jejich potieby. Je moznost si pomoci nejriznéjsich srovnavaci vybrat ten
nejlevnéjsi produkt nebo si danou firmu vyhledat a podle webovych stranek si vybrat

pozadovany produkt, ¢i sluzbu.

Velkym problémem pro potencionalni rakouské zdkazniky jsou webové stranky pouze

V Cestiné.
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Onds Interiérové produkty  Exteriérové produkty  Kovany nabytek  Showroom  Poradna  Kontakt

Milan..Novak
@W mobil: 777 699 714 info@zaclony-garnyze.cz

Exteriérové rolety

Venkovni rolety

Hlinikové

Piedokenni, zaomitaci, nadokenni, do pfekladl. Vyuziti pro osazeni s viditelnym krycim boxem a vodicimi li$tami pro dodateénou
montéZ na stavajici budovy nebo pro montdZ pod omitku, s pofizenim rolety je tedy nutné poéitat jiZ pfi pldnovani stavby nebo
rekonstrukce nebo urcené pro novostavby, kde se zabuduji do specialniho nosného roletového prekladu.

Obriazek 21Aktualni webové stranky
(Zdroj: Web Milan Novak)

Utednim jazykem v Rakousku je néméina, proto doporuduji pielozit webové stranky do
némciny, kdy bude mit zdkaznik moznost si zobrazit stranky bud’ v ¢estin€ nebo némciné.
Ptedpokladand doba piekladu je zhruba 15 hodin, kdy si ptekladatel zapocitava 300,- K¢
na hodinu. Dale navrhuji ptidat zalozku katalog, kde si budou moci potencionalni

zakaznici prohlédnout a pfedbézné¢ vybrat nabizené produkty.

Tabulka 27 Naklady na pieklad webovych stranek
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kdo Pocet hodin Celkem

Prekladatel 15 4.500,- K¢

Pro fungovani na rakouském trhu je nutno ptelozit i dokumenty zminéné nize do titedniho

jazyku, kterym je némcina.

e Objednavka

e Smlouva o dilo

e (Cenova kalkulace

e ZaruCni list

e Reklamacni protokol

e Technicka specifikace
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Tabulka 28 Naklady na prekladatele
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pocet hodin Celkem

Piekladatel 22 6.600,- K¢

Online katalog produktu
Online katalog bude slouzit k ptedstaveni proddvanych produktti potencidlnim

odbératelim, kterym dopomtize pii rozhodovani o mozné spolupraci. Lze ho vyuzit pfi
aktivnim oslovovani potencialni zdkazniky pomoci e-mailové komunikace. Jak jiz bylo
zminéno v podkapitole, kterd se vénovala webovym strankam, tak katalog bude dostupny
pro Sirokou vefejnost, a tudiz nebude moci zahrnovat n€které interni informace. Varianta
katalogu, kterd bude dostupna pro Sirokou vetejnost nebude obsahovat vS§echno dostupné
zbozi, jelikoz jeho funkei neni piedstavit celé portfolio nabizenych produkti, ale oslovit
a zaujmout potencialni zakazniky, ktefi se rozhoduji o spolupraci s firmou. Nebude
zahrnovat udaje o cené zobrazenych produktl, nakolik by mohlo dojit k odhaleni cenové

strategie podniku.

Tabulka 29 Néklady na online katalog
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kdo Co Celkem
Fotograf Nafoceni a Gprava 8.500,- K¢
katalogu

Socialni sité

Aby se zmény tykajici se obchodnich aktivit projevily pozitivn€ 1 na objemu
realizovanych zakazek, musi mit zakaznici dostatecné povédomi o aktivitach spolecnosti.
Ke zlepSeni soucasné situace byly vytipovany dalsi dil¢i navrhy, které 1ze zatadit pod
marketingovou komunikaci.

Jako dalsi komunikac¢ni online kanal firma pouzivé socialni sité¢ Facebook a Instagram,

kde zvetejiiuje své hotové zakazky s vhodnym popiskem v Cestin€, ¢emuz zahrani¢ni
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zakaznici také nebudou rozumét, stejné tak jako Ceskym webovym strankdm. Tudiz

doporucuji ptidavat prispévky ve 2 jazycich.

qmg’lﬂm Q Hledat IZOETIEEE  Zaregistrovat se

Obrazek 22Aktudlni Instagram firmy
(Zdroj: Instagram)

Jednim z kli¢ovych navrhii je najmout osobu mluvici plynule némecky. Ze zacatku by se
jednalo zhruba o 8 az 10 hodin tydng, dle potfeby. Ukolem by bylo vénovat se novym
rakouskym zakazniktim, kteti by méli moznost dotazovat se pomoci emailu, socialnich
siti nebo telefonicky. Po domluve by probéhl online kamerovy hovor, kde by se zakaznik
mohl virtualn¢ projit po showroomu a vybrat si produkt nebo dany material. Nejednalo
by se o pracovnika na hlavni pracovni pomér, ale externiho spolupracovnika (osoba
samostatné vydélecné ¢innd), ktery by firmé vystavoval mésicni fakturu dle skutecné

odvedené prace.

Tabulka 30 Naklady na osobu némecky mluvici
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kdo Sazba (1 hodina/K¢) Pocet odpracovanych hodin
tydné
Osoba plynule mluvici 312,50 K¢ 10
némecky
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4.3.3 Servis

Pouhym prodejem vyrobku dnes komunikace se zdkaznikem nekonci. Pro rozvoj a
udrzeni dlouhodobych vztaht je nutné nabidnou zdkaznikovi mnohem vice sluzeb. Z toho
divodu je na misté uvazovat o rozsifeni obchodnich aktivit a zarovenn novych zdrojich
pfijmt. Novou sluzbou, ktera by pfispéla k rozvoji obchodnich aktivit spolecnosti je
servis jiz nainstalované stinici techniky: prani a Zehleni textilu, sefizeni a servis motort,

siti, rolet a zaluzii.

4.3.4 Distribuce

Cena za dopravu se odviji dle aktualnich cen pohonnych hmot, které jsou aktualné velmi

kolisavé a nestabilni, jak je vidét v tabulce a grafu nize.

Tabulka 31 Ceny pohonnych hmot v Rakousku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nafta v EUR 1L Benzin v EUR 1L
20.1.22 1,45 14
3.2.22 1,48 1,5
17.2.22 1,5 1,53
3.3.22 1,45 1,55
17.3.22 1,95 1,87
31.3.22 1,9 1,82
14.4.22 1.85 1,75
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1,9
1,8
1,7

1,6

Cenav EUR

1,5
1,4

1,3

Sledované obdobi

Benzin Nafta

Obriazek 23 Pohonné hmoty v Rakousku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

435 Propagace

V soucasné virtualni dobé navrhuji zvefejiovat vice ptispévki na Facebooku a
Instagramu s pfislusSnym obrazkem ¢i videem z realizované zakézky. Doporucuji tyhle
stranky firmy ptidat do rakouskych facebookovych skupin, kde lidé poptavaji zbozi
tohoto typu. Vhodné by bylo navazat spolupraci s rakouskou firmou, ktera dodava okna.
Pokud by si zdkaznik objednal okna, byla by mu ihned navrhnuta a doporucena stinici
technika. A fungovalo by to i naopak, kdyz zdkaznik pii stavbé domu popta stinici

techniku, tak by mu byly doporuceny kvalitni okna ze spoluprace.

4.3.6 Realizace zakazky

Pro realizaci zakdzky je nutné, aby pracovnici uméli zdkladni némcinu. Navrhuji
absolvovat kurz zakladi némciny, ktery se bude pracovnikiim pfi instalaci zakazky
v Rakousku hodit. Jediny, kdo hovorovou némcinu zvlada je sdm majitel firmy.
Nepustilova jazykova Skola nabizi on-line kurz némciny, 44 lekci za 5.990,- K¢, kdy se

jedna osoba ucastni aktivné a k sob¢ si mtize ptizvat dalsi dva posluchace.
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Tabulka 32 Kurz némdiny
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Nepustilova jazykova skola)

Kdo pocet lekci Cena za vSechny lekce
Nepustilova jazykova 44 5.990,- K¢
Skola

4.3.7 Pribéh zakazky
Jednotlivé kroky zakazky:

1) kontakt

2) konzultace

3) vybér produktu a materialu
4) zaméteni

5) cenova nabidka

6) objednavka, vyroba

7) montéaz

8) vyuctovani

9) nasledna spoluprace, doporuceni

4.3.8 Vyporadani zakazky

Zakazky do Rakouska budou fakturovany v EUR. Firma vlastni pouze korunovy ucet a
zasilani EUR piimo na et v CZK by bylo z divodu sménného kurzu nevyhodné
(Standardni denni vyhlasovany kurz). Doporucuji zfidit t¢et v EUR za minimalni

poplatek (60,- K&/ 1 mésic).

Firma nakupuje pouze v korunach. Pfi inkasu v EUR se vystavuje kurzovym rizikim a
vzniké otevienda devizova pozice. V piipadé vétsich zakazek s del$im terminem realizace
by bylo vhodné riziko kryt prostfednictvim Foreign Exchange Trading, naptiklad SWAP
(prodej EUR v budoucnu za piedem dohodnuty kurz...).
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Smlouva je zdarma, nékdy je nutné zajisténi (napiiklad avalovanou sménkou,
nemovitosti, terminovanym vkladem), poplatky se plati vzdy u kazdého jednotlivého
obchodu 2 %-2,5 %. Jsou zavislé na délce sjednaného obdobi a na vysi ¢astky. Tudiz je

vhodné naklady zapocitat pfimo do kalkulované ceny zakazky.

Pro mensi zakézky zhruba do 150.000,- K¢ staci vyuzit SPOT (okamzitd sména za

vyhodnéjsi kurz ve srovnani s béznym kurzovnim listkem).

Smlouva s bankou na SPOT je zdarma, nenese pro firmu zadné naklady ani zavazky a
umoziuje smeénit okamzité jednu ménu za druhou za vyhodnéjsi kurz nez aktualné platny.
Kurzy se méni v prubehu celého dne a nabizeny kurz je vzdy zavisly na ¢ase a ¢astce,

kterou chce firma sménit.
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4.4 Cenova kalkulace pro zakaznika v CR

‘ M i l an N oV 6 k I Ptijmeni a jméno zakaznika

Stinici‘technika Ulice, Mésto, PSC

Emailova adresa

Telefonni ¢islo

Datum: Den. Mésic. Rok

Rozméry dle pfesného zaméieni.

Obyvak:

Zaclona HERMES

KIEIMOVA. ....oiiiiiiiiiiiiieeeeeee et abbbabsb b bbb sbbbbbssssssarasasares 3.135,- K¢
Zaveés SHADOW 70 ze dvou KUSU.......c..oeeeieiiiiiieiiieeeeeeee e 5.907,- K¢
Hlinikova kolejnice MK, pro z4clonu i ZAVES...........evceevierieneenienieneeieeeens 2.800,- K¢
Exteriérové zaluzie Z-90, barva ANTRACIT, ovladani motorem............. 11.254,- K¢
Koupelna:

Interiérova zaluzie stiibrna, fetizek VIEVO.........ccceevvviviiiie i 525,- K¢
Loznice:

Roleta navijeci zcela zatemnujici, bild, fetizek vpravo.........cccocceevieenieniennnn. 5.925,- K¢
Sité proti hmyzu, profil renolitova folie, typ limec,5Ks.........cccceeviiiriiiiiennnns 5.060,- K¢
Détsky pokoj:

Plissé zaluzie, vybrany material white PWHIF102..........ccccooviiiniininn. 3.103,- K¢
IMONEAZ. . .ot 4.800,- K¢
Doprava.........ccoviiiiiii dle mista realizace (cca 12,- K&/km)

I Vsechny ceny jsou uvedeny bez DPH. !

Snizend sazba DPH 15% je uplatnéna u doddvek s montaZzi do prostor urc¢enych k
bydleni — u bytu pro socidlni bydleni s celkovou podlahovou plochou 120m2 u

rodinného domu s celkovou podlahovou plochou do 350m?2.

Nabidka je platnd 30 dni.
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4.5 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Ekonomické zhodnoceni navrhii zobrazuje vy¢isleni navrzenych nakladt a doporuceni na

jeden rok. Pfedpokladam, ze navrhy budou implementované od zacatku roku 2023.

V nasledujici tabulce jsou vSechny pifedpokladané naklady spojené s rozvojem
obchodnich aktivit firmy Milan Novak.

Tabulka 33 Celkové naklady za navrhy na jeden rok
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Névrh Predpokladana cena v K¢
Pteklad webovych stranek 4.500,-
Pieklad dokumentti 6.600,-
Pracovnik némecky mluvici 162.500,-
Kurz némciny 5.990,-
Fotograf 8.500,-
Celkem 188.090,-

Nachazime se v poloving roku 2022, firma zmifilované navrhy zacne realizovat od zacatku

roku 2023. Nyni ma jiz zakazky rozjednané a na rakousky trh se chce fadné pfipravit.

Na zakladné konzultace s majitelem byl stanoveny predpokladany meziro¢ni riist poctu

instalovanych zakézek.

Pesimisticky odhad pocitd s 5 % nartistem, realisticky predpoklada narist o 15 % a

optimisticky se dostane na troven 25 %.

90



Tabulka 34 Odhad nariistu prodeje pro implementaci navrhii na jeden rok

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Odhad
Pesimisticky Realisticky Optimisticky
Meziro¢ni rist poctu 5% 15% 25%
vyhotovenych zakazek
Predpokladany pocet 5 kust 10 kust 15 kust
zakéazek
Predpokladané trzby 750.000,- K¢ 1.500.000,- K¢ 2.250.000,- K¢
Ptedpokladdané néklady na 235.000,- K¢ 188.090,- K¢ 178.000,- K¢
rozvoj
Predpokladané naklady na | 450.000,- K¢ 900.000,- K¢ 1.350.000,- K¢
zbozi
Predpokladany zisk pred 65.000,- K¢ 411.000,- K¢ 722.000,- K¢
zdanénim

V tabulce vidime, Ze ve vSech trech variantich je dosazeno kladného zisku. U
predbézného odhadu pesimistické varianty na jeden rok vychézi zisk pied zdanénim
65.000,- K¢ coz je ze strany majitele podniku pro firmu nedostate¢né. Realisticky odhad

je jiz plné ptijatelny a to ve vysi 411.000,- K¢, stejné€ tak optimisticky.

4.6 Analyza rizik

Pro kazdé riziko je nutné urcit stupnici pravdépodobnosti jeho vyskytu a stanovit velikost
jeho dopadu pro podnik. Na zakladé¢ ur¢eni pravdépodobnosti vyskytu a velikosti dopadu

jsme schopni stanovit stupenl vyznamnosti rizika pro podnik
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Tabulka 35 Klasifikaéni stupnice rizika
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Body Dopad rizika Body Pravdépodobnost
vyskytu rizika
1 Zanedbatelné 1 Velmi nepravdépodobné
2 Nevyznamné 2 Vyjimecné mozné
g Stiredni 3 Mozné
4 Vyznamné 4 Pravdépodobné
5 Krizové 5 Jisté

Tabulka 36 Ur¢eni stupné vyznamnosti rizika

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnota Stupen vyznamnosti rizika
<12 Nizky

12 - 16 Stredni
>16 Vysoky

Analyza rizik je chapéna jako proces definovani hrozeb, pravdépodobnosti jejich

uskutecnéni a dopad na aktiva, tedy stanoveni rizik. V rdmci ndvrhi je potieba zhodnotit

rizika, ktera mohou nastat. Na zakladé zkuSenosti majitele a vytvotfenych analyz byla

nalezena nasledujici rizika.

e Neznalost jazyka — pokud si firma nenajme némecky mluviciho pracovnika, mize

to vést k rozporim v komunikaci.

e Konkurence na trhu — riziko konkurence je na tomto trhu pravdépodobné v ohledu

jednotlivych produktl, nikoliv kompletni sluzby.

e Nedostatek pracovniki pfi velkém mnozstvi objednavek — nedostatek pracovniktl

muze vést k delsi dobé realizace zakazky a tim muze dojit k nespokojenosti

zakaznik.

e Vyvoj ménového kurzu — riziko znehodnoceni domaci mény vici zahranicni.

e Nedostatek materidlu — nedostatek materialu miize zptisobit zvySeni kone¢nych

cen produktl a zptsobit zdrZeni zakdzky.
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e Pandemie Covid19 — riziko dalsiho zavieni hranic, komplikovana nebo nemozna

logistika.

e Nestabilni ceny pohonnych hmot — aktualné je velkym rizikem rist cen

pohonnych hmot s pfimym dopadem do zdraZeni dopravy.

Tabulka 37 Rizika
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rizika Pravdépodobnost Dopady na firmu Hodnoceni
Neznalost jazyka 3 4 12
Konkurence na trhu 2 2 4
Nedostatek 2 4 8
pracovnikt
Vyvoj ménového 3 3 9
kurzu
Nedostatek materialu 4 3 12
Pandemie Covid19 3 4 12
Nestabilni ceny 4 2 8
pohonnych
hmot

MoZna opati‘eni u potencionalnich rizik

Neznalost jazyka — uceni se a procvi¢ovani némeckého jazyka pomoci online
kurzi s lektorem.

Konkurence na trhu - sestaveni silného marketingového mixu kompletni realizace
zakazky.

Nedostatek pracovnikil ptfi velkém mnozstvi objednavek — Vv tomto ptipad¢ je
moznost nabrat brigddniky nebo nabidnou stavajicim pracovnikim odmény za
piescasy.

Vyvoj ménového kurzu —riziko znehodnoceni domaci mény vii€i zahranicni je
mozno osetfit vyuzitim sluZeb finan¢nich trha.

Nedostatek materidlu — mit predem zajiStény material u dodavateld.

93




e Pandemie Covid19 — Iépe se pripravit a zasobit moznymi komponenty.

Tabulka 38 SniZeni rizik
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rizika Pravdépodobnost Dopady na firmu Hodnoceni snizeni
Neznalost jazyka 2 4 8
Konkurence na trhu 1 2 2
Nedostatek 2 4 8
pracovniki
Vyvoj ménového 2 3 6
kurzu
Nedostatek materialu 2 3 6
Pandemie Covid19 2 4 8
Nestabilni ceny 3 2 6
pohonnych
hmot

Naésledujici graf zobrazuje sniZzeni hodnot jednotlivych rizik po stanoveni ndvrhl opatieni

oproti rizikim pted sniZzenim. Je tedy zfejmé, Ze nasledujici ndvrhy na opatfeni vyvoj

rizik patficné snizi.

Pavucdinovy graf zobrazujici sniZeni rizik

Hodnoceni pred Hodnoceni po

1)
12

O NP~

6)

5) 4)

Obrazek 24 Pavudinovy graf
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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ZAVER
Diplomova prace se zabyva rozvojem obchodnich aktivit rodinné firmy Milan Novak,

kterda podnikd v oblasti stinici techniky. Cilem prace bylo vytvofit navrhy na rozvoj

obchodnich aktivit, které¢ povedou k ziskéni zakaznikti na novém trhu a zvyseni trzeb.

V prvni ¢asti prace jsou predstavené problémy a nedostatky obchodnich aktivit, kterym
firma aktualné celi. Poté byl zvolen hlavni cil a dil¢i cile diplomové prace v zavislosti na

téch, které firma pozadovala. Nésledovaly jednotlivé postupy a metody zpracovani.

Ve druhé ¢asti je provedena literarni reSerSe, ktera souvisi s tématem prace. Poznatky

Z teoretické Casti byly vyuzity v navazujici analytické Casti.

Tteti cast analyzuje soucasny stav firmy. Jedna se o analyzu vnéj$iho prostfedi pomoci
SLEPT, analyzu trhu a konkurence, analyza vnitiniho prostiedi, kde vystupem této casti

je SWOT analyza.

Posledni ¢ast této prace se vénuje navrhim, které byly vytvoreny na zédklad¢ vystupt ze
SWOT analyzy a po konzultaci s majitelem firmy. Klicovym aspektem pfti rozvoji
obchodnich aktivit pro firmu realizujici stinici techniku na rakousky trh je pfekonani
jazykové bariéry. Je nutné nejen najmou osobu némecky mluvici, diky ¢emuz bude
moznd korektni komunikace, jak pfes email, socialni sité, tak i po telefonu. Firma by méla

zajistit preklad webovych stranek a zatidit kurz zédkladni némciny pro pracovniky.

Byla identifikovana moZna rizika a navrzena opatieni k jejich sniZzeni. Soucasti navrhové

¢asti je 1 ekonomické zhodnoceni.

Rozvoj obchodnich aktivit pro firmu realizujici stinici techniku lze vyhodnotit jako
ptijatelny. Nelze eliminovat vSechna rizika a pfedpokladat detailni vyvoj situace v trznim
prostiedi, kdykoliv miize zasdhnout faktor, ktery se zdal zcela bezvyznamny. V tomto

piipad¢ pak zalezi na schopnostech firmy a soucasné situaci, v jaké se podnik nachazi.
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