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Firma v konkuren¢nim prostredi

Abstrakt

Diplomovéa prace se zabyva firmou v konkurenénim prostiedi a je rozdélena
na dv¢ hlavni ¢asti. Prvni ¢asti jsou teoretickd vychodiska a druhou ¢asti je vlastni prace.

Teoreticka Cast prace vysvétluje pojmy trh a jeho fungovani, firma, marketingovy
mix, konkurenci a konkuren¢ni boj, analyzu SWOT a dal§i analyzy a strategie jako
je Porterova konkurenéni strategie, Porterova analyza péti sil a dotaznikové Setfeni. V této
¢asti jsou podrobné pojmy vysvétleny, aby bylo mozné je vyuzit v praktické ¢asti prace.

Vlastni prace je zamétena na firmu Stfechy David Rosskohl. Firma je pfedstavena
a jsou uvedeny sluzby, které zédkaznikovi nabizi. Je proveden marketingovy mix firmy.
Nasledné se prace zamétuje také na konkurenty zkoumaného podniku a jejich sluzby. Firmy
jsou komparovany a dle konkurenti budou vytvorena doporuceni pro zlepSeni postaveni
firmy Stfechy David Rosskohl na trhu. Déle je provedena analyza SWOT, kde jsou
definovény silné a slabé stranky podniku. Déle jsou zjistény pfileZitosti, kterych by firma
meéla vyuzit a hrozby, kterym by se méla vyhnout. Porterova analyza péti sil je praktikovana
na zkoumanou firmu a je zjiSténo, jakou vyjednédvaci silu mé kazda z péti sil. V zavéru
vlastni prace je provedeno dotaznikové Setfeni, z kterého jsou formulovany vlastnosti, které
zakaznik od firmy ocekava. Majiteli firmy Stfechy David Rosskohl budou navrhnuta

opatfeni pro zvyseni konkurenceschopnosti na trhu.

Kli¢ova slova: firma, konkurence, zdkaznik, reklama, strategie, analyza, marketingovy mix,

cena, produkt, dodavatel



Company in a Competitive Environment

Abstract

Diploma thesis deals with a company in competitive enviroment and it’s devided into
two main parts. As a first part is theoretical basis and as a second part it’s own thesis.
Theoretical part of the thesis explains concepts market and it’s functioning, company,
marketing mix, competition and competitive fight, SWOT analysis and other analysis
such as Porter competitive strategy, Porter analysis of five powers and a survey. In this part
are all concepts detaily exmplained to allow to use them in the practical part of the thesis.

The thesis is keen on a company called ,,Sttechy David Rosskohl“. This company
is introduced and there are claimed services, that company offers to the client. There is done
marketing mix of the company. Afterwards, the thesis is keen on competitors
of the investigated company and it’s services. Companies are compared and regarding
the competitors will be created suggestions to improve a position on the market of ,,Stfechy
David Rosskohl“. Afterwards has been done SWOT analysis and Porter analysis of five
powers. In the end of the thesis has been done survey, from whom are formulated characters,
that a customers expects from the company. To the owner of the company ,,Stfechy David

Rosskohl will be suggested improvements to raise up competitiveness on the market.

Keywords: company, competition, customer, advertisement, strategy, analysis, marketing

mix, price, produkt, supplier
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1 Uvod

V ekonomice momentalné nastavaji velké zmény, které se projevi i na trhu statki
a sluzeb. Firmy jsou nuceny o své zdkazniky stdle vice bojovat a neustale zdokonalovat
své vyrobky a sluzby oproti konkurenci. Snazi se své produkty diferencovat
od konkurenc¢nich firem. Toto soupefeni o zakazniky je nazyvano konkuren¢ni boj, ktery
je podstatny pro udrzeni postaveni na trhu. Firmy musi neustdle sledovat konkurenéni
podniky a klientim nabizet statky a sluzby kvalitn€jsi, levngjsi nebo dostupnéjsi. Kazdy
zakaznik ma jiné preference, pro nékoho je prioritou nizkd cena, pro jiného je hlavni

prioritou Spickova kvalita a dalsi zakaznik vyzaduje kompromis a snazi se ziskat vyrobek

cvwr

Firma je v neustadlém boji nejen s konkurenénimi podniky, ale také se zakazniky,
substituénimi produkty, dodavateli a potencionalnimi konkurenty, ktefi na trh teprve
vstoupi. Cilem podniku je najit své silné stranky, vyuzit ptileZitosti a nabizet tak lepsi
produkt oproti konkurenénim podniklim. Zaroven by si firma méla vS§imat svych slabych
stranek a nezaujat¢ je definovat, aby na nich mohla pracovat, a nakonec je pfemeénit na silné

stranky.

Diplomova prace je sloZzena z teoretické ¢asti a vlastni prace. V teoretické ¢asti jsou
pfedstaveny pojmy podstatné pro vlastni praci. Teoretické pojmy jsou pouzity pro analyzu
zkoumané firmy Stfechy David Rosskohl, je proveden vyzkum pomoci dotaznikového
Setfeni a jsou provedeny analyzy podniku. Firma se zabyvéa vystavbou a rekonstrukci stiech,
a protoze tuto sluzbu zakaznik nevyuziva casto, je dilezita divéra zdkaznika ke zvolené
firmé. Vysledkem prace budou navrhnuta opatieni a navrhy pro ziskani lepSiho postaveni

na trhu.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyza konkuren¢niho prostiedi
a konkurenceschopnosti firmy Stiechy David Rosskohl v odvétvi a nasledny navrh zmén
a krokii vedoucich ke zlepSeni postaveni firmy na trhu. Dil¢im cilem je zjiSténi souc¢asného
postaveni firmy v konkuren¢nim prosttedi klempitskych a pokryvacskych praci a provedeni
komparace s konkurencnimi podniky. Dil¢im cilem je také zjistit silné a slabé stranky firmy

a nastinit prilezitosti firmy a jeji hrozby.
2.2 Metodika

Diplomovéa prace je rozdélena na dvé Casti, na Cast teoretickou a ¢ast praktickou.
Teoretickd ¢ast vychazi z odbornych literarnich zdrojt, které se zabyvaji problematikou
firmy v konkuren¢nim prostfedi. Podrobné jsou vysvétleny klicové pojmy k feSeni
zvolen¢ho tématu. V této Casti je na zaklad¢ deskriptivni metody podrobné vysvétleno
fungovani trhu, pojem firma ajeji pravni Uprava adruhy konkurencniho prostredi.
V praktické ¢asti je firma pfedstavena, nasledné jsou piedstaveny i konkurencni podniky
zkoumané firmy ana zékladé komparativni analyzy jsou zjistény jejich rozdily. Firma
je zhodnocena pomoci analyzy SWOT. Ke zkoumani vnéjsiho prostiedi je vyuzita Porterova
analyza péti sil. Prakticka ¢ast diplomové prace také zahrnuje dotaznikové Setteni. V zavéru
prace jsou zhodnoceny ziskané poznatky o firmé a jejim konkurencnim prostiedi a jsou

formulovana opatieni a doporuceni pro zlepSeni postaveni na trhu.

13



3 Teoreticka vychodiska

V teoretickych vychodiskach jsou vysvétleny pojmy podstatné pro tvorbu vlastni prace.
Jsou zde vysvétleny pojmy trh, firma, marketingovy mix, konkurence a konkurenéni
boj, analyza SWOT, Porterova konkuren¢ni strategie, Porterova analyza péti

sil a dotaznikové $etieni.

3.1 Trh a jeho fungovani

Miliony podnikli a spottebitelli vstupuji dobrovolné na trh a chtéji zlepSit svoji
ekonomickou situaci. Chovani vSech zucastnénych na trhu je neviditelné fizeno systémem
trhit a cen. Trh je komunikacni prostfedek, ktery dokaze spojit pracujici lidi a jejich
védomosti, aby se dany vyrobek dostal z vyroby az ke kone¢nému spotiebiteli. Zadna osoba
ani instituce neni zodpovédnd za celkovou vyrobu, distribuci, spotiebu ani stanoveni
cen v trzni ekonomice. Trh je mistem, kde se setkévaji prodavajici a kupujici za Gcelem
smény statkil a sluzeb a urcuji ceny. Existuji trhy jakéhokoli produktu, nejvyznamnéjSimi
trhy jsou trhy s finanénimi instrumenty jako jsou akcie, obligace apod. (Samuelson a kol.,

2010).

Hlavni roli trhu je stanovit cenu, kterd vyjadiuje hodnotu prodavaného zbozi penézi.
Penézni hodnota je také signalem pro prodédvajici a kupujici. Pokud kupujici zZadaji vétsi
mnozstvi vyrobku a vzroste jeho cena, to je signalem pro firmy, aby zvysily vyrobu produktu

(Samuelson a kol., 2010).

Teorie nabidky a poptavky vysvétluje, jak spotiebitelé urcuji poptavku a také jak
se nabidka odvozuje od podnikovych nékladii. Rist ceny jednoho produktu vyvola bud’ vétsi
zajem spotiebitelll o jiny produkt nebo nizsi produkci vyrobku. Zmény nabidky i poptavky

jsou vyvolany zménami ve vyrob¢ a v cenach (Samuelson a kol., 2010).

K vyrobé statkl se vyuzivaji vyrobni faktory a témi jsou prace, piida a kapital. Praci
rozumime védomou lidskou ¢innost, kterou ¢lovék preménuje zdroje k uspokojeni svych
potfeb. Na kvalitu prdce ma vliv motivace lidi. Intenzita prace se vyjadiuje za Casovou
jednotku, kolik prace zvladne vybrany clovek provést za hodinu. Produktivita prace ukazuje,
kolik statkli a sluzeb vyprodukuje jeden pracovnik za urcitou ¢asovou jednotku. Pidou
rozumime pfirodni zdroje. Kapital jsou statky, které jsou vyuzivany k vyrobé€ jinych statkli

(Br¢ak a kol., 2020).
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,, Irh je misto, kde se stietava nabidka s poptavkou v daném case. *“ Na strané nabidky
jsou prodavajici a na stran¢ poptavky jsou kupujici, kteti se na trhu setkavaji za tcelem
nakupu a prodeje zbozi a sluzeb. Zde si ekonomické subjekty (domacnosti a firmy) vyménuji
vysledky své Cinnosti. Na tomto misté je realizovana nabidka a poptavka, zajiStuje
se pfedavani informaci o cenach, mnozstvi a dalSi. Dava podnéty a motivaci vyrobclim

a kupujicim a pfispiva k rozdélovani dichodi (Br¢ak a kol., 2020).

Proces, ve kterém se tvoii nabidka a poptavka, se nazyva trzni mechanismus. Nastroji
analyzy situace na trhu jsou analyza nabidky a poptavky a tvorba trzni rovnovéhy. Analyza
poptavky ukazuje, jak trzni nabidka a poptavka ovliviiuji cenu a mnozstvi produkce (Brcak

a kol., 2020).

Trh je zékladem trzniho hospodaistvi. Je to misto, kde prostfednictvim smény dochézi
k vymén¢ cinnosti. Také poskytuje nezbytné informace, od kterych se odviji chovani
a rozhodovani prodavajicich a kupujicich. Trzni mechanismus je proces, pfi kterém

se nabidka, poptavka a cena vzajemné ovliviiuji (Musil a kol., 2008).

3.1.1 TrZni rovnovaha

Neustale se produkty vyrabi a prodavaji, firmy vyrobky vyvazeji a spotiebitelé zase
kupuji jiné produkty ze zahranic¢i. Na trzich se fesi otazky co, jak a pro koho? Ekonomické
sily pasobici na trzich se vyrovnavaji a smetuji k trzni rovnovaze nabidky a poptavky. Trzni
rovnovaha nastdva mezi kupujicimi a prodavajicimi v zavislosti na cené¢ vyrobku. Cena
se stanovi tak, aby byla uspokojena pfani jak kupujicich, tak prodavajicich. Prili§ vysoka
cena by odradila spotiebitele kupovat statky a sluzby a nastal by pfebytek zbozi, naopak
priliS nizkd cena by nutila spotiebitele kupovat mnoho daného statku a na trhu by nastal
nedostatek zbozi. Trzni rovnovaha nastava tehdy, kdy jsou spotebitelé ochotni koupit prave

takové mnozstvi, které chtéji prodavajici prodat (Samuelson a kol., 2010).

Trzni rovnovéha nastava tehdy, pokud se nabizené mnozstvi rovna poptavanému.
Rovnovazna cena je takova, za kterou chtéji vyrobci vyrabét prave tolik, kolik kupujici chtéji
kupovat a naopak (Br¢ak a kol., 2020).

3.1.2 Poptavka

Lidé¢ se rozhoduji koupit uréité mnozstvi produktu na zikladé¢ jeho ceny.

Cim je produkt drazsi, tim méné si jej spotiebitel koupi. Naopak &im je jeho trzni cena nizsi,
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tim vice se produkt prodava. Pro kazdou cenu statku si spotiebitelé budou kupovat jiné
mnozstvi. Poptdvané mnoZzstvi ma tendenci s ristem ceny klesat. MiiZe za to substitucni
efekt, ktery zapfiCini, Ze si spotfebitel¢ najdou produkt, ktery jim zdrazeny nahradi.
Dutchodovy efekt znamend, ze s vyssi cenou je spotiebitel chudsi, a proto si miize dovolit
mén¢ statku zakoupit. Trzni poptavka je soucet vSech poptavek jednotlivci. Faktory, které
ovliviiji trzni poptavku, jsou primérny piijem spotiebitell, velikost trhu, cena a dostupnost

ptibuznych statkd, vkus a preference spottebitelil a jiné (Samuelson a kol., 2010).

Poptavka udava mnozstvi produkti, které jsou spotiebitelé ochotni koupit za urcitou
cenu. Obecné plati, ze ¢im niz$i cena, tim vice spotiebitel statk nakoupi, a naopak ¢im vyssi
cena, tim méné statkli nakoupi. Poptavka se déli na individudlni, trzni a agregétni.
Individualni je poptavka jednoho spotiebitele po jednom statku. Trzni poptavka predstavuje
poptavku vsech spottebitelti po jednom daném statku. Agregatni poptavka je poptavka vSech

spottebitell po vsech statcich (Asmatulayeva, 2017).

Pii zvySeni ceny spotiebitelé kupuji dany statek méné a poptavka klesd, naopak
pfi snizeni ceny se nakupy daného statku u spotiebitelii zvySuji a poptavka roste. Poptavka
je také ovlivilovana preferencemi spotiebitelll, pfijmem nebo demografickym ristem

¢i poklesem (Asmatulayeva, 2017).

Poptavka je chovani kupujicich. Je to vztah mezi mnoZzstvim vyrobku a trzni cenou.
Poptavané mnozstvi zavisi predev§im na cen€. Pii poklesu ceny vyrobku za¢ne nakupovat
vice spotiebitell, nebot’ si néktefi s vyssi cenou nemohli statky a sluzby dovolit a dale
se zaCne statek vic pouZzivat, nebot’ si zdkaznici mohou koupit vEétSi mnozstvi. Naopak
pti ristu ceny prestavaji spotiebitelé vyrobek kupovat, nemohou si ho pfti vyssi cené dovolit

a vyrobek se piestane tolik pouZzivat (Brcék a kol., 2020).

3.1.2.1 Teorie spotiebitele

Spotiebitel je osoba, kterd od riznych firem nakupuje statky a sluzby
a tim uspokojuje své potieby. Spotiebitel nekupuje statky a sluzby za Gcelem zisku
penéznich prostredkill ze spotfebovavani statkli nebo sluzeb. Spotiebitel je ten, ktery kupuje
statky a sluzby za Gcelem ziskavani uzitku ze spotfebovavani statkl a sluzeb. Hlavnim cilem
spottebitele je uzitek maximalizovat. Teorie uzitku spotiebitele se d€li na ordinalistickou

a kardinalistickou (Asmatulayeva, 2017).
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Spotiebitel nebo domacnost ma n¢jaké potireby, které pottebuje uspokojovat. Pokud
vznikne pocit nedostatku, vznikne také potieba. Spotiebitel tudiz hleda na trhu statek, ktery
mu piinese co nejvetsi uzitek, aby uspokojil potiebu. Uzitek je subjektivni, kazdému
spottebiteli vyhovuje néco jiného a ziskéva uzitek ze spotiebovavani jiného statku (Musil a

kol., 2008).

Ordinalisticka teorie uzitku udava, ze uzitek nelze méfit v penéznich prostedcich,
ale uzitek lze mezi sebou jen porovnavat. Uzitky ze spotfebovavanych statkli a sluzeb
lze porovndvat mezi sebou a zjistit, ze které spotieby je uzitek vétsi. Jelikoz uzitek nelze

méfit penézi, vyjadiuje se v grafu (Asmatulayeva, 2017).

Ordinalistické pojeti uzitku tvrdi, Ze uzitek neni méfitelny, nicméné jde setadit
alternativy a vyhodnotit, ktera pfinese vétsi uzitek, tudiz lze porovnavat. Pro spotiebitele
je jednodussi posoudit, které zbozi mu piinese vétsi uzitek, nez uzitku ptifadit konkrétni

hodnotu (Musil a kol., 2008).

Kardinalisticka teorie uzitku naopak udéava, Ze je uzitek méfitelny v penéznich
prostfedcich (Asmatulayeva, 2017).

Kardinalistické pojeti uzitku uvadi, ze uzitek je mozny piimo méfit, lze mu piifadit
konkrétni hodnotu. M¢éfit se dd nepiimo, a to pomoci penéznich prostredki, které kupujici

obétuje ve prospéch uzitku ze zakoupeného statku (Musil a kol., 2008).

3.1.3 Nabidka

Nabidkova strana oznacuje firmy, které vyrabi a prodédvaji své statky. Cena, za kterou
je vyrobek prodavan, hraje pro firmy velkou roli. Existuje totiz nenulové cena, za kterou
by se firm¢ nevyplatilo vyrabét zddné mnozstvi statku. S ristem ceny vyrabéného statku
vzroste jeho vyrabéné mnozstvi. Pfi vys§i prodejni cené se vyrobci vyplati zaméstnat
a zaplatit vice pracovnikil a koupit vice stroji. Firmy nenabizi vyrobky pro zabavu nebo jako
charitu, jejich motivaci je pfedevsim zisk. Na nabidku ptisobi vyrobni néklady. Pokud jsou
vyrobni nédklady na produkt oproti trzni cené nizké, 1ze na vyrobé¢ vydélat. Pokud jsou naopak
vyrobni néklady vysoké, potom firmy omezuji vyrobu a s produkei kon¢i. Vyrobni faktory
jsou predevsim ceny vstupt a technologicky pokrok. ZvySeni cen prace, energii a stroju
zdrazuji vyrobni naklady coz snizuje nabidku. Technologické pokroky vedou ke snizovani
vstupll potiebnych k vyrobé stejného mnozstvi produkce. Vyrobni nédklady nejsou jedinym

faktorem ovlivitujici nabidku. Ta je velmi ovlivnéna cenami pifibuznych statkl, zvIasté
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pak témi, které jsou pro kupujiciho substitutem. Vladni politika ovliviiuje ceny vyrobnich

vstupt naptiklad minimélni mzdou a danémi (Samuelson a kol., 2013).

Nabidka ukazuje, kolik statkd a sluzeb jsou firmy ochotny vyrabét za urcitou cenu.
S rostouci cenou roste i mnoZzstvi, které jsou podniky ochotny vyrobit, a naopak za niz$i cenu
budou vyrabét mensi mnozstvi. Tento jev se nazyva zdkonem rostouci nabidky. Nabidka
je stejné jako poptavka individudlni, trzni a agregatni. Individudlni nabidka ptfedstavuje
nabidku jednoho vyrobku jedné firmy. Trzni nabidka je nabidkou jednoho zboZzi nabizena
vSemi firmami na trhu. Posledni agregatni nabidka je vSech firem vSech vyrobkl

(Asmatulayeva, 2017).

Pti zvySujici se cené zacnou firmy vyrabét vétsi mnozstvi vyrobkd, protoze plati zakon
rostouci nabidky. Stejné€ jako poptavku i nabidku ovlivilyji i jiné faktory nez pouze cena

produktu. Jsou to ceny vyrobnich faktorl a statni politika a regulace (Asmatulayeva, 2017).

Nabidkou se rozumi chovéani prodéavajicich, pfevazn¢ firem. Nabizené mnoZstvi
je takové, jaké jsou podniky schopny a ochotny vyrobit a pfi urc¢ité cen¢ prodat. Prodavané
mnozstvi se fidi ndkladovymi a ziskovymi poméry podnikii. S vyssi trzni cenou roste také
zajem firem vice vyrabét a také se zvySuje pocet prodavajicich na trhu, nebot’ vstoupi
do odvétvi firmy, které pti nizsi cen¢ a vysokych ndkladech nemohly vyrabét (Bréak a kol.,

2020).

Nabidkou se rozumi vSechny zamyslené prodeje, které na trh pfinasi vyrobci. Objem
zamySlenych prodeji je ur€en mnozstvim produkce a cenou. Zakon rostouci nabidky
znamena, ze s rostouci cenou jsou vyrobci ochotni prodat vétsi objem produkce (Musil a

kol., 2008).

3.1.4 Rovnovaha na trhu

Rovnovaha na trhu statktli a sluZzeb neboli optimum nastava, pokud se stfetne nabidka
s poptavkou. VSechny vyrobené statky a sluzby by byly koupené zakazniky. Na trhu
by nevznikl ani pfebytek ani nedostatek. Ve skutecnosti tohoto stavu nelze dosahnout

(Asmatulayeva, 2017).

Prebytek nastane tehdy, pokud se zvysi cena a zdkaznici budou poptavat mensi

mnozstvi a firmy naopak budou nabizet mnozstvi vyssi (Asmatulayeva, 2017).
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Na trhu miize nastat také nedostatek, pokud se cena naopak snizi, ¢imz budou
zakaznici poptavat vEétsi mnozstvi, nez je na trhu a firmy budou nabizet mnozstvi nizsi,

jelikoz omezi vyrobu (Asmatulayeva, 2017).
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3.2 Firma

Firma je ekonomicky subjekt a jeho hlavnim cilem je maximalizace zisku. Zisk
je rozdil mezi celkovymi piijmy a celkovymi naklady firmy. Podnik nakupuje vyrobni
faktory, které vyuziva pro vyrobu. V ekonomice jsou tfi zdkladni vyrobni faktory.
Je to pida, prace a kapital. Firma nakupuje vyrobni faktory a prodava finalni vyrobek

(Asmatulayeva, 2017).

Firmy jsou specializované organizace, které se vénuji vyrobnimu procesu. Podnik
ke svoji produkci ma fixni a variabilni néklady, které spole¢né tvoii néklady celkové. Fixni
neboli rezijni ndklady jsou takové, které musi byt zaplaceny i v ptipadé, ze by firma viibec
nevyrabéla. Jsou to naklady na pronajem prostor, smluvni platby za zatizeni, tiroky z ptijéek
apod. Variabilni naklady jsou zavislé na urovni produkce. Témito naklady mulze
byt material, mzdy zaméstnancti, energie spotiebovavané pii vyrob¢ atd. (Samuelson a kol.,

2013).

Tyto ekonomické subjekty vyuzivaji vyrobni faktory jako jsou prace, puda a kapital,
zakoupené od domécnosti, k tvorbé¢ statkil, které¢ dale prodavaji. Jsou proddvajicimi na trhu
statkl 1 sluzeb a nakupujicimi na trhu vyrobnich faktorti. Takové ekonomické subjekty

vstupuji na trh za u¢elem maximalizace zisku (Samuelson a kol., 2013).

Firma je trzni subjekt a zapojenim vyrobnich faktord vyrabi statky a sluzby. Dokaze
vyrobit ur¢ité mnozstvi statkli a sluzeb za pouziti ur¢itétho mnozstvi jednotek prace, pidy
a kapitalu. Podniky musi k vyrob¢ vynalozit naklady. V kratkém obdobi je minimalné jeden
vyrobni faktor fixni, proto je néktery naklad také fixni a musi se zaplatit i v ptipad¢ nulového
objemu vyroby. V dlouhém obdobi jsou vS§echny vyrobni ndklady variabilni, nejsou ndklady

fixni (Bré¢ak a kol., 2020).

Celkovy pfijem firmy je zavisly na prodejni cené vyrobku a prodaném mnozstvi.
Celkovy pfijem se zvysuje, pokud se zvySuje prodejni cena nebo objem produkce.
Nejpodstatngjsim cilem firmy je maximalizace zisku a nastava tehdy, kdyZz je rozdil mezi

celkovymi piijmy a naklady nejvétsi (Br¢ak a kol., 2020).

Firma je trznim subjektem, ktery je ochoten vyrobit a prodat na trhu produkty, které
jsou nakupované koupéschopnou poptavkou. Je to ekonomicka jednotka, kterd nakupuje
zdroje a preméfiuje je na findlni vystup, kterému fikdme vyrobek, ktery se snazi prodat

na trhu. Takovou ¢innosti firma neprovadi pro radost, nybrz kvili maximalizaci zisku.
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Podnik je pti vyrobé limitovan. Existuje vztah mezi mnozstvim vyrobnich faktort (praci,

pudou, kapitadlem a tirovni technologie) a Grovni celkového vystupu (Musil a kol., 2008).

3.2.1 Rozdéleni firmy podle velikosti

V trzni ekonomice jsou firmy riznych velikosti, od malickych podnikl jednotlivcl
az po obii korporace. VétSinu firem tvoii pravé malé podniky jednotlivcil — nejvice pocetné.
Vzhledem k prodejim, politické a ekonomické moci a zaméstnanosti dominuji naopak vétsi

podniky jako jsou akciové spole¢nosti (Samuelson a kol., 2013).

Firmy je mozné rozdélit na malé, stéedni a velké. Jako kritéria se v Ceské republice
udava pocet zaméstnancii a velikost obratu. Maly podnik mé méné nez 100 zaméstnancii
a roéni obrat nepfesdhne 30 miliontt K¢. Stfedni podnik zaméstnavd méné nez 500
zamgstnancl a jeho ro¢ni obrat je nizs$i nez 100 miliond K¢&. A velky podnik ma vice nez 500

zamg&stnancl a ro¢ni obrat prevySuje 100 miliont K¢ (Synek a kol., 2010).

Podnik jednotlivce dosahuje mensiho denniho obratu, nékdy staci podnikateli pokryt
minimalni mzdu. Takovych podnikii je mnoho ale maji maly podil na celkovych prodejich.
Tito podnikatelé Casto pracuji pies 50 hodin tydné a nemaji Zaddnou dovolenou. Existence

téchto malickych podnikt nékdy vydrzi pouze rok (Samuelson a kol., 2013).
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3.3 Marketingovy mix

Je to souhrn vybranych nastrojii pouzivanych k dosazeni podnikovych cilti. Ctyti
faktory se zkratkou 4P jsou produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace
(promotion). VSechny tyto faktory jsou vyuzivany k dosazeni urcité pozice produktu na trhu

(Kantorova, 2003).

Marketingovy mix byl navrzen pocatkem 60. let profesorem Jeromem McCarthym.
Kazdé P marketingového mixu skryva nékolik ¢innosti. Produktem se rozumi také sluzby

(Kotler, 2000).

3.3.1 Produkt

Prostfednictvim produktu jsou uspokojovany lidské potifeby. Produkt muze
byt hmotny ¢i nehmotny. Hmotnym produktem jsou chapany vyrobky a za nehmotny jsou
povazovany sluzby. Je to pfedmét smény, nabizeny a poptadvany na trhu. Produkt
je klasifikovan podle miry hmatatelnosti, podle zavislosti na trvanlivosti a materialni

podstaté a klasifikace spotiebniho zboZzi a primyslového zbozi (Kantorova, 2003).

Produkt je slozen ze tif Grovni — jadro, redlny produkt a rozsiteny produkt. Jadro
produktu predstavuje jeho hlavni uzitek. Je divodem koupé. V redlném produktu
je posuzovana kvalita, kterd zajiStuje umisténi na trhu. Kvalitou je mysSlena spolehlivost,
ptfesnost, funkénost a dalsi. V redlném produktu jsou také rozliSovany varianty provedeni
a kvalitou. V rozSifeném produktu jsou zahrnuty rozSifujici faktory, diky kterym
je zékaznikovi poskytnuta vnimana pfidana hodnota. Obvykle rozsifeny produkt souvisi
se zakoupenim produktu. Jedna se napiiklad o dopravu, instalaci a uvedeni do provozu,

odborné poradenstvi, zaruka a udrzba (Foret, 2008).

Cilem kazdého podniku je odliSeni produkty, tedy i sluzeb od konkurentli a dosahnuti
toho, aby cilovy trh preferoval jeho produkty, a dokonce za né zaplatil i vyss§i cenu.
Diferencovat produkt Ize pomoci: (Kotler, 2000)

e Fyzickych rozdila — vlastnosti, vykon, trvanlivost, spolehlivost, design apod.
e Rozdili v dostupnosti — dostupnost na prodejndch, moznost objednat

telefonicky ¢i pfes internet
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e Rozdili v servisu — dodavka produktu, instalace, zaSkoleni, konzulta¢nich
sluzbach, udrzbé a opravach
e Cenovych rozdill — vysoka cena, sttedné vysoka cena, nizka cena

e Rozdili v image — symboly, atmosféra, poradané akce, média

3.3.2 Cena

Cena je dohodnut4 hodnota za prodej nabizeného produktu. Jeho podobou je ¢astka,

vyjadiend mnozstvim penéznich jednotek. Pro firmu znamend zdroj pfijmu. Cena na rozdil

od produktu, distribuce a propagace neznamend pro firmu vydaje (Foret, 2008).

Cena lze stanovit dle nasledujicich kritérii: (Foret, 2008)

Cena zalozena na nékladech — nej€astéji pouzivany zpisob stanoveni ceny

Cena na zaklad& poptavky — vyjadiuje zmény objemu podle vyse ceny na zakladée
velikosti poptavky

Cena na zaklad¢ cen konkurence — vztahuje se k cenam produktti konkuren¢nich
podnikt

Ceny podle marketingovych cili firmy — podle toho, ¢eho chce firma na trhu
dosdhnout (maximalizovat objem prodeje, maximalizovat zisk, likvidovat
konkurenci nebo posilit image)

Cena podle zdkaznikem vnimané hodnoty — jakou hodnotu pfipisuje produktu

zakaznik, méla by maximalné odpovidat vysi hodnoty

Cena muze byt pro daného zakaznika dostupnd nebo nedostupna. Jeden zékaznik muze

pozadovat maximalni hodnotu, dal$i jsou spokojeni se stiedni hodnotou a ostatnim postaci

nizkd hodnota. Dilezité je, jaky stupen hodnoty vyjadiuje vysSi ceny. Rozezndvame

tii strategie (Foret, 2008).

Prvni strategii je pfiméfeny vztah mezi cenou a hodnotou, kde hodnota produktu zavisi

na cen¢. Vysoka hodnota ma vysokou cenu, a naopak nizka hodnota ma nizkou cenu. Dalsi

strategii je pfiznivy pomér mezi cenou a hodnotou, zde jsou prodavany produkty s vysokou

nebo stfedni hodnotou za stfedni nebo nizké ceny. Tato strategie je pfizniva pro zékazniky,

mize byt utokem na konkurencni podniky. A posledni strategii je nepfiznivy pomér mezi

hodnotou a cenou. Prodavaji se produktu s nizkou az stiedni hodnotou za stiedni az vysoké

ceny. Strategie je vyhodnd pouze pro prodavajici ale ani pro né neni perspektivni. Zakaznici

zacnou nakupovat produkty u konkurenc¢nich firem s vys$si hodnotou (Foret, 2008).

23



Hodnota produktu nemusi znamenat kvalitu produktu. Kvalita je zdkazniky vnimana
rizné a méni se s Casem a preferencemi. Pro kazdého zédkaznika miiZze kvalita vyjadfovat

jiny faktor — délka zivotnosti, design, jiné funk¢ni vlastnosti atd. (Foret, 2008)

Cena produkuje pfijmy, ostatni slozky marketingového mixu tvoii naklady. VySe piijmi
je vztah ceny nasobeny objemem produkce. Produkt se mize prodavat v balicku s dalSimi
pfinosy a cena bude stanovena za celou nabidku. Firma by méla nabizet vice rtiznych

produktt na rtizné cenové urovni (Kotler, 2000).

3.3.3 Distribuce

Jinymi slovy misto (place) je proces distribuce produktu z mista vzniku do mista
prodeje zdkaznikovi. Pfedstavuje narocnou, slozitou a také ucinnou slozku marketingového
mixu. Cilem distribuce je poskytnout produkty zdkaznikovi na dostupném miste,
ve spravném cCase a v pozadovaném mnoZzstvi. Distribu¢ni cesty poméhaji fesit pfekazky
Casové, prostorové nebo vlastnické. Distribuci lze rozdé€lit na pfimou a neptimou (Foret,

2008).

Piima distribuce je nejjednodussi cesta produktu k zdkaznikovi. Vyrobce své vyrobky
prodava ptimo zakaznikovi. Podoby pfimé distribuce jsou: (Foret, 2008)
¢ Prodej pfimo na misté produkce
e Prodej ve vlastnich prodejnéch (také pojizdnych)
¢ Prodej ve vlastnich prodejnich automatech
e Prodej prostfednictvim internetu a katalogt

e Prodej prostfednictvim vlastnich osobnich prodejct

Hlavni vyhodou je pfimy kontakt se zédkaznikem, kde 1ze poznat spokojenost a dalsi
ptéani, kterd ptfedstavuji nové inovace pro dalSi produkci. Dal§imi vyhodami jsou nizsi
naklady a moznost kontroly produktu do prodeje zdkaznikovi. Nevyhodou je nepokryti
tak rozséhlého trhu, jaky dokaZe pokryt nepiima distribuce (Foret, 2008).

Neptima distribuce ma jeden nebo vice meziclanki. Producent ztraci ptimy kontakt
se zakaznikem 1 kontrolu produktu do chvile pfevzeti zdkaznikem. Producent se stava

zavislym na zprosttfedkovateli (Foret, 2008).
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3.3.4 Propagace

Prostfednictvim propagace jsou sdélovany zdkaznikim a obchodnim partnerim
informace o vyrabénych produktech, jejich cenach a mistech prodeje. Pouziva se reklama,
podpora prodeje, public relations, osobni prodej a direct marketing. Propagacni nastroje
se rozdeluji na nadlinkové a podlinkové. Rozdil mezi nimi jsou pfedevS§im sdélovaci
prostiedky a jejich vydaje. Nadlinkové propagaéni néstroje stoji firmu vysoké naklady, které
se plati firmam sd¢lovacich prostfedkll za poskytnuty prostor, piikladem je televizni
reklama. Podlinkové propagacni nastroje se obejdou bez sdélovacich prostredkil a tim Setii

vydaje (Foret, 2008).

3.3.4.1 Reklama

Nestar$i a neznaméjsi néstroj propagace. Forma komunikace je placend, neosobni
a jednosmérna. Ulelem reklamy je prodat produkt prostfednictvim médii stavajicim
1 potencionalnim zdkaznikiim. Klade diraz na pozitivni stranku produktu a nezmifiuje jeho
zapory. Reklama muze byt propagovana pomoci formy tiskové (noviny a casopisy),
rozhlasové a televizni, venkovni (billboardy, reklama na budovach) nebo pohyblivou formou

reklamy (na dopravnich prosttedcich) (Foret, 2008).

Reklama je velmi u€inny néstroj na zvysSeni povédomi o firm¢, vyrobku nebo sluzbé.
Reklamni kampan miiZe do jisté miry zvysit preference zakaznikd anebo pfijatelnost znacky
(firmy). Reklamni sdéleni je adresovéano Siroké vetejnosti, a ne pouze cilové skuping,
pro kterou ma reklama vyznam. Efektivnéjsi reklama miiZze byt v odbornych ¢asopisech

(Kotler, 2000).

3.3.4.2 Podpora prodeje

Jedna se o komunikacni aktivity, jejichz cilem je zvysit prodej. Jeden z nejucinnéjSich
nastrojl propagace. Je financné narocna — zakaznik néco dostane zdarma, proto je pouzivana
kratkodobé, ve tazi zavadéni produktu nebo jeho upadku. Konkrétné to jsou slevy z ceny,
zvyhodnéna baleni, darky, vzorky, spotiebitelské soutéze a dalsi. 3D reklamou
se rozumi pfedméty jako propisky, hrni¢ky s logem firmy. Na zakaznika ptisobi dlouhodobé,

nebot’ je klient vyuziva opakované (Foret, 2008).
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3.3.4.3 Public relations

Hlavnim cilem public relations je budovani dobrého jména firmy a vytvéafeni
pozitivnich vztahti s vefejnosti. Hlavnimi ¢innostmi public relations jsou potadani tiskovych
konferenci, prace s novinafi, sponzorovani kulturnich, sportovnich a socialnich akci a dalsi.
Hraji dtlezitou roli v krizovych situacich (napf. pfirodni katastrofy, pozary). Je to forma
reklamy, kterd ma zapfiCinit zvySovani prodeji. Smyslem je trvalé¢ zlepSovani image
podniku. Pouziva se také pfani svym zakazniklim i Siroké vefejnosti — napiiklad ptani

ptijemného proziti Vanoc (Foret, 2008).

Public relations zahrnuji soubor rozmanitych nastroji a Ize je klasifikovat
pod akronymem PENCILS: (Kotler, 2000)

e P —publications (publikace v casopisech, vyro¢nich zpravach, brozurach atd.)

e E —events (vefejné akce jako sponzorovani sportovnich ¢i jinych akei)

e N — news (novinky o podniku pfedstavuji Cerstvé informace o produktech
a inovacich)

e C — community involvement activities (angazovanost pro komunitu —
vynakladani ¢asu a penéz na potieby mistnich spolecenstvi)

e | — identity media (nosie a projevy vlastni identity naptiklad hlavickové
papiry, vizitky)

e L — lobbying activity (lobbovaci snaha o prosazeni, nebo naopak zadrzeni
legislativnich a regula¢nich opatieni)

e S — social responsibility activities (aktivity socidlni odpovédnosti jako

budovani dobrého jména ¢i povésti firmy v podnikové socialni odpoveédnosti)

3.3.4.4 Osobni prodej

Je zaloZen na osobni a bezprostfedni komunikaci se zakaznikem. DileZita je osobnost
prodejce, mira profesionality, znalost prodavaného produktu, celkové chovani
a vystupovani. Dale pak znalost psychologického pusobeni pii komunikaci se zakaznikem
a davéryhodny vzhled. Prodavajici mlize bezprostfedné reagovat na dotazy a chovani
zakaznika, prohlubovat vztahy od prodeje az po vytvareni osobnich a pratelskych vztaht,
vyuzivat psychologické znalosti k ovliviiovani zdkaznikdi a usmérnit jejich potieby

a pozadavky (Foret, 2008).
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3.4 Konkurence a konkurenéni boj

Kazdy podnik, ktery se chce prosadit na trhu, si definuje své poslani (misi),
a z ngj se odvijeji cile, kterych se firma snazi dosdhnout. Na zékladé¢ cild se tvoii firemni
strategie. Strategii se rozumi postupy, prostiedky a metody pro splnéni cili. Konkuren¢ni
boj se rozd¢luje na ofenzivni a defenzivni. Ofenzivnim pojetim konkurenc¢niho boje
rozumime uchopeni iniciativy podle svych piedstav a zdmért pro dosahovani podnikovych
cilt. Vytvaii tlak na konkurencni firmy a nuti je k ¢innostem, které jim neumozni dosdhnout
takovych vysledki, které by ohrozily plnéni cili dané firmy. FrantiSek Bartes vnima
defenzivni pojeti konkuren¢niho boje jako reakci firmy, na jiz existujici skute¢nosti na trhu.

Firma je vnéj$im okolim donucena reagovat na existujici ptilezitosti a hrozby (Bartes, 1997).

Konkurenceschopnost podniku znamend, zZe je podnik schopen dlouhodob¢ se udrzet
na trhu, zvySovat sviij podil na trhu a plnit zadvazky vici zdkaznikim a dodavatelim.

Konkurenceschopnost je métena ziskovosti a podilem na trhu (Dédkova, 2020).

Konkurence je vzajemné soupeieni dvou a vice podnikil s cilem maximalizace zisku.
Konkurenceschopny podnik se dokaZe udrzet na trhu, nejlépe své postaveni zvySovat a plnit
své zavazky vici dodavatellim a zaméstnanciim. Podnik ale mtize byt nekonkurenceschopny
a stava se takovym v pfipadé¢, Ze nenabizi statky a sluzby které chtéji zakaznici kupovat
a neni schopen plnit své zavazky. Podnik mize svému protivnikovi konkurovat nizs§imi
cenami, nebo vyssi kvalitou produktd. Za niz8i cenu mize podnik své vyrobky nabizet
v pfipadé, ze co nejvice snizi ndklady na vyrobu. Konkurence cenou a kvalitou jsou
dva zékladni zdroje konkurenceschopnosti podniku. Zdrojem konkurenceschopnosti je také

postaveni firmy na trhu v konkrétnim odvétvi (Bréak a kol., 2020).

Je to proces, ve kterém se stfetdvaji protichtidné zajmy trznich subjekti. Konkurence
je od trhu neoddélitelnd. Konkurence ma tii zakladni podoby: napfi¢ trhem, na strané

nabidky a na stran¢ poptavky (Musil a kol., 2008)

Firmy si mohou konkurovat prostiednictvim ceny, ¢emuz se fika cenova konkurence.
Vyrobci snizuji cenu vyrobku, aby prildkali vice kupujicich. Spociva ve vétsSim mnozstvim
produkce za niz$i cenu. Dalsim cilem cenové konkurence je ohrozit trzni postaveni svého
konkurenta, nebot’ pfi nizsi cené¢ nemusi byt schopni vyrabét a udrzet si své trzni postaveni.
I necenova konkurence se snazi ptilakat vice zdkaznikd. Jsou ale vyuzivané jiné prostredky

nez cena. Prostiedky necenové konkurence: (Musil a kol., 2008)
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- Koyvalita produkce

- Sirsi podminky prodeje
- Reklama

- Dobré jméno firmy

- Znacka

Pozitivni je tlak na kvalitu produkce. Zakaznici vyuzivaji sluzby, které jim umozni
1épe zbozi uzivat. Sir§imi podminkami prodeje se rozumi servis, garance nebo uvér, které

mohou byt pro zakazniky rozhodujici (Musil a kol., 2008).

Zakladni zékonitosti ispé$Sného konkurencniho boje: (Bartes, 1997)
e Zamg¢fit se na slabd mista konkurenta a vyuzit vlastni silné stranky (optimalni
soustfedénti sil)
e Nejvetsi pozornost vénovat momentu prekvapeni
e Zvolit misto boje tak, abychom vyuzili své piednosti
e Vénovat maximalni pozornost komunikaci mezi vojeviidcem a jednotkami
o Sladit cile strategie a prostfedky k dosazeni
e Ziskat znacné vyhody pomoci operativnich zmén a obménovat technické

prostfedky i zplisob vedeni boje
Optimalni soustiredéni sil

Nejvyssiho uspéchu je dosazeno, pokud se zaltoc¢i na nejslab$i misto protivnika
s vyuzitim vlastnich silnych stranek. Skrytym pozadavkem firmy ve chvili Gtoku je mit
schopnost uspésné Celit protiatokiim firmy, vést opakovany uder proti napadené firme. Firma
ma byt schopna analyzovat silné a slabé stranky své i protivnika. Musi byt schopna
identifikovat dynamiku boje, rychle vratit uder a prevzit strategickou iniciativu

(Bartes,1997).
Identifikace silnych a slabych stranek

Konkuren¢ni vyhoda zplisobuje, Ze je n€jaka ¢innost firmy v porovnani se soupefem
realizovand levnéji nebo Iépe pro splnéni potieb zakaznika. Ke konkuren¢ni vyhod¢é musime
zkoumat vSechny potifebné ¢innosti vlastni i konkuren¢ni firmy a zjistit, jak na sebe ¢innosti
piisobi. U¢innym nastrojem je hodnotovy fetézec. Ten rozdéluje podnik podle strategicky

vyznamnych ¢innosti, jejichz Gcelem je navrhnout, vyrabét, prodavat a podporovat produkt
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firmy. Skladé se z hodnototvornych ¢innosti — primarnich a podptirnych, a marzi — rozdil

mezi celkovou hodnotou a ndklady (Bartes, 1997).

3.4.1 Formy nedokonalé konkurence

Zatimco v dokonalé konkurenci nemtlze zadny prodavajici, ani Zadny kupujici
ovlivnit ceny, v nedokonalé konkurenci cena ovlivnit 1ze. Pokud je firma dostatecné velka,
aby ovlivnila trzni cenu, objevuje se na trhu urCity stupeii nedokonalé konkurence.
Nedokonald konkurence je vlastné selhani trhu, které vede k riistu cen nad vysi nakladi
a klesaji nakupy od spotiebiteltl pod efektivni Groven. Ve skutecnosti se v kazdém odvétvi
objevuje nedokonala konkurence. Monopol je extrémni pfipad nedokonalé konkurence —
na trhu je pouze jediny prodavajici, ktery si sdm stanovuje cenu statkll a sluzeb. Vlady
pfijimaji antimonopolni zdkony a snaZzi se regulovat ceny a zisky takovych firem (Samuelson

a kol., 2010).

Nedokonald konkurence je do jist¢ miry opakem dokonalé konkurence.
Nejvyznamngj$imi charakteristickymi vlastnostmi jsou omezené mnozstvi trznich subjekti
na strané nabidky, moznost ovlivnit cenu, vyrobkova diferenciace — vyrobky se od sebe lisi,
existence bariér pfi vstupu do odvétvi i vystupu z néj. Nedokonald konkurence je Siroky
pojem, ktery se rozdéluje na tfi zdkladni formy trzniho uspofadani. Je to monopol, oligopol

a monopolistickd konkurence (Musil a kol., 2008).

Nedokonal4 konkurence musi plnit podminky (Asmatulayeva, 2017):
- Omezené¢ mnozstvi prodavajicich a kupujicich

- Heterogenni produkt

- Existuji bariéry pfi vstupu a vystupu na trh

- Nenulové naklady pii zméné dodavatele

- Nedokonal4 informovanost

V nedokonalé konkurenci je tviircem ceny firma. Pfi vstupu do odvétvi musi firma
prekonat bariéry. V nedokonalé konkurenci se na trhu nachazi maly pocet firem, u n¢které
formy nedokonalé konkurence se nachazi pouze jedna firma. Firmy nabizeji heterogenni
produkty (rGznorodé¢), coz jim umoziuje ovlivnit cenu. Firma se trhu nepfizplsobuje
ale zaCind ho sama ovliviiovat. Naklady na zménu dodavatele ptedstavuji pokuty
za preruseni smlouvy, casové ndklady na prizkum trhu dodavateld, hledani nového

dodavatele (Asmatulayeva, 2017).
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V trzni struktufe monopolistické konkurence plsobi velké mnozstvi firem. Trh je
znamy absenci bariér pii vstupu do odvétvi. V této trzni struktufe se nachazi velky pocet

firem (Asmatulayeva, 2017).

Pro monopolistickou konkurenci je charakteristické: (Br¢ak a kol., 2020)

e Velky pocet firem v odvétvi.

e Firmy nemohou ovlivnit trzni cenu.

e Podniky vyrab¢ji diferencovany produkt, ktery je pro spotiebitele substitucni.

e Jeden vyrobce nemuze ovlivnit trzni cenu nebo ji mize ovlivnit jen velmi malo.
VétSinou jsou na strané prodavajicich malé a stfedni firmy.

e Neexistuji bariéry pfi vstupu do odvétvi, nebo jsou jen malé.
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3.5 Analyza SWOT

Patii k metoddm vyuzivanych k detekci silnych a slabych stranek firmy. V této metodé
se identifikuji ctyti klicové faktory firmy a jejiho prostfedi a jsou to: (Bartes, 1997)
- S (strength) — silné stranky
- W (weakness) — slabé stranky
- O (opportunity) — ptilezitosti
- T (threat) — hrozby

Analyza SWOT muze byt provadéna jako soucast komplexni analyzy nebo samostatné.
Zjistuji se zde silné a slabé stranky firmy a pfilezitosti a hrozby pro firmu. Tato analyza
se skladd z faktorti internich (silné a slabé stranky) a z faktori externich (pftilezitosti

a hrozby) (Blazkova, 2007).

Tato analyza zahrnuje silné a slabé stranky podniku (vnitiniho prostfedi) a také
ptilezitosti a hrozby pro podnik (vné&jSiho prostiedi). Zahrnuje faktory, na kterych zavisi
efektivnost a dosazeni stanovenych cild. Systematicky zkoumd vnitini a vnéjsi faktory.
Umoznuje definovat soucasny stav v podniku a urcit varianty strategii z hlediska ptilezitosti

a hrozeb (Paulovcakova, 2015).

SWOT analyza dokaZze identifikovat faktory, které budou mit pro firmu klicovy vyznam,
pomuze podniku piedvidat pfitazlivost marketingové politiky nebo naopak obtiznost jejiho
uskutecnéni, vyznamnym zptisobem ovlivni marketingové aktivity pro nasledujici obdobi

(Paulov¢akova, 2015).

3.5.1 Silné stranky

Silné stranky firmy by mély byt zachovany, aby i do budoucna ptedstavovaly
konkuren¢éni vyhodu podniku. Slabé stranky firmy maji byt eliminovany. VSechny
rozpoznané piilezitosti firmy maji byt vyuzity. Hrozbdm ma firma v dalSim vyvoji
predchazet. V dalSim kroku se stanovi cesty neboli zptsoby, jakymi budou formulované

problémy feseny (Bartes, 2008).

Za silné stranky jsou povazovany interni faktory. Zajistuji firmé silnou pozici na trhu.
Jsou to takové faktory, ve kterych je firma dobra. Slouzi jako podklad pro stanoveni

konkuren¢ni vyhody. Posuzuji se firemni schopnosti, dovednosti, zdrojové moznosti
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a potencial. Pfikladem silnych stranek miZze byt silnd znacka, dobré povédomi mezi

zakazniky, cenova vyhoda a jiné (Blazkova, 2007).

3.5.2 Slabé stranky

Slabé stranky jsou Uplnym opakem. Firma je v néjakém sméru slabd, uroven néjakého
faktoru je nizkd. Nedostatek n€které silné stranky mulize znamenat stranku slabou. Mohou
to byt nedostate¢né marketingové zkuSenosti, Spatné umisténi firmy, Spatné povédomi

u zékaznikl, vysoké ndklady a dalsi (Blazkova, 2007).

3.5.3 Prilezitosti

Ptilezitosti pfedstavuji pro firmu zplisob, s jehoz realizaci roste nebo se lepsi vyuziti
disponibilnich zdrojii a plni se cile firmy. Vici konkurenénim podnikiim je zlepSovéano
postaveni. Podstatné pro podnik je ptilezitosti identifikovat, aby jich mohl vyuzit. Ptilezitosti

pro firmu mize byt nova technologie, nenaplnéné potieby zdkaznikt (Blazkova, 2007).

3.5.4 Hrozby

Hrozby znamenaji nepfiznivé situace nebo zmény v podnikovém okoli, které jsou
ptekazkami pro ¢innost. Mohou naznacovat neuspéch nebo hrozbu upadku. Firma musi
pohotové zareagovat a hrozbu odpovidajicim zpisobem odstranit nebo alespoil
minimalizovat. Mezi hlavni hrozby patii vstup novych konkurent do odvétvi, konkurenéni
podniky s niz§imi naklady nebo lep§im vyrobkem, zmény v preferencich zakaznikl a jiné
(Blazkova, 2007).

Faktory vnéjsiho prostiedi O-T analyza

Piilezitosti a hrozby jsou faktory ovliviiujici podnik z vnéjSiho okoli. Piilezitosti
poskytuji firmé lepsi podminky a moznosti, které miize nasledné vyuzit k lepSimu plnéni
cili. Zakaznik s neuspokojenymi potfebami s sebou nese takové pftilezitosti. Naptiklad

spojeni s jinou firmou muize byt pfilezitosti. Nezbytné je pfilezitosti identifikovat a vyuzit

jich (Paulov¢akova, 2015).
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Faktory vnitiniho prostiedi S-W analyza

Silné a slabé stranky podniku jsou faktory vnitiniho prostfedi podniku. Je potieba
se zaméfit ve firmé na: (Paulovéakova, 2015)

e Uroven managementu

e finance

e vlastni schopnosti a dovednosti

e vyzkum, vyvoj a inovace

e technické a technologické vybaveni

e vlastni vykonnost

e zdrojové moZnosti

e marketing

Silné stranky tvofi podnéty, které zlepSuji prosperitu a UspéSnost podniku. Tyto
podnéty vytvaii konkurenéni vyhodu podniku. Velmi prospesné jsou takové silné stranky,
které nemohou byt konkurenci ¢i potencionalni konkurenci zkopirované. Ptiklady silnych
stranek jsou kvalitni produkty, silnd znacka, kvalifikované lidské zdroje, nizké vyrobni

naklady atd. (Paulov¢akova, 2015).

Slabé stranky jsou nedokonalosti a nedostatky. Naopak od silnych stranek brani
efektivnimu vykonu firmy. Piikladem slabych stranek jsou nekvalitni produkty, zastaralé
technické vybaveni, malo kvalifikované lidské zdroje, Spatnd povést podniku, nevhodné

feSené distribu¢ni cesty apod. (Paulovcakova, 2015).
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3.6 Porterova konkurenc¢ni strategie

Tato strategie byla pfedstavena Michaelem Porterem a byla vytvofena pro dosaZeni
konkuren¢ni vyhody pro firmu. Roz¢lenéni trhu je mozné pomoci vykonové a ndkladové
vyhody. Lze usilovat o nejlepsi konkuren¢ni pozici v ndkladech a potom také cené vyrobku
nebo uplatnit strategii diferenciace, kterd je charakteristicka v odliSeni vyrobku od vyrobkl
konkurenc¢nich podnik, a to naptiklad v kvalité. Dale Ize zajistit usp&$né strategické pozice
zaméfenim se na vhodné trzni segmenty (Blazkova, 2007).

vvvvvvvv

v odvétvi a timto zptisobem nabidnout produkty za co nejnizsi cenu. Nejlépe za nizsi, nez
cena konkurence a chtéji tak ziskat vétsi podil na trhu. Nizko-ndkladova pozice znamena
velké bariéry pfi vstupu na trh pro ostatni konkurenty. Nejvétsim rizikem mize pro firmu
byt novéa konkuren¢ni firma s jesté niz§imi naklady a dal$im rizikem mohou byt rostouci
pozadavky a naroky zakaznikd, potom nemusi byt podnik schopny udrzet nizké naklady

(Blazkova, 2007).

Pti diferenciaci vyrobku ¢i sluzby se snazi podnik své produkty odlisit
od konkuren¢nich firem. SnaZzi se nabizet vyrobek dokonalejsi nebo lepsi a ndklady nejsou
prioritni. Firma pfi této strategii prodava vyrobky a sluzby za vyssi cenu, nebot’ jsou vyssi
1 vyrobni néklady. Snazi se byt v n¢jaké oblasti pro zakaznika pfinosem. Usiluje o vedouci
pozici v oblasti servisu, kvality, stylu nebo technologie. Takova strategie lze ve firmé
aplikovat v ptipadé, Ze jsou vyrobky odlisitelné a nedaji se konkurenty jednoduse napodobit.
Zakaznici maji rizné potieby a dokazi odliSeni vyrobku znaéné ocenit a jsou ochotni
za takovou diferenciaci zaplatit. Nejhlavnéj$im rizikem je upfednostnéni levnéjSiho vyrobku

konkurenéniho podniku (Blazkova, 2007).

Firma se miiZze zaméfit na jeden ¢i vice uzkych segmentti trhu a neusiluje tak o cely
trh. Soustfedi se na skulinu na trhu nebo na atraktivni segment. Po zaméfeni se na svij
segment se soustiedi na nizké naklady nebo na odliSeni vyrobku ¢i sluzby. Takovy podnik
se snazi poznat zvoleny segment a zjistit jeho potfeby a usiluje o vedouci pozici v cené nebo

v jiné oblasti zajmi vybranych zdkaznikl (Blazkova, 2007).

Pii zdolavani péti sil existuji tii strategie k pfedstihnuti soupete. Je to prvenstvi
v nakladech, diferenciace a soustfedéni pozornosti. Tyto tfi obecné strategie slouzi

k predstizeni konkurentti v odvétvi. (Porter, 1994).
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3.6.1 Prvenstviv celkovych nakladech

Strategie spoc¢iva v Usili dosahnout co nejniz§ich nékladtd. Byt nejlepsi v ndkladech
vyzaduje zavést energeticky isporné vyrobni zatizeni. Hledat moZznosti ve snizovani nakladii
vlivem zkuSenosti. Kontrolovat piimé a rezijni naklady. Vyhybat se uctim zakaznikl
s minimalnim krytim. Minimalizovat naklady na vyzkum, vyvoj a reklamu. Vyzaduje

vysoky relativni podil na trhu nebo jiné ptednosti (Porter, 1994).

3.6.2 Diferenciace

Dalsi obecnou strategii je odliSeni produktu od konkurence. Tohle odliSeni mutize
spocivat v designu nebo image znacky, technologiich, vlastnostech, zakaznickém servisu,
prodejni siti nebo v jinych zptisobech. Idealné se vyrobce odlisuje hned v nékolika kritériich
najednou. Pokud se diferenciace povede dosahnout, je schopna pfivést nadprimérné vynosy
v odvétvi. Vytvari ochranu od konkuren¢niho boje, protoze kupujici jsou vérni zndmé

znacce, pokud s ni jiz dfive byli spokojeni a tim jsou i méné citlivi vii¢i cenam (Porter, 1994).

3.6.3 Soustredéni pozornosti

Posledni obecnou strategii je rozdéleni pozornosti segmentim zakaznik?. Pfedchozi
dvé obecné strategie se zaméfovali na cely trh. Soustfedéni pozornosti se zamétuje
na uspokojeni zvolenému segmentu odbératell. Strategie je zaloZzend na ptedpokladu,
ze firma uspokoji své zakazniky 1épe, pokud se soustfedi na ptani mensi skupiny lidi

nez na cely trh jako konkurence (Porter, 1994).
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3.7 Porterova analyza péti sil

Pravym smyslem konkurence neni porazit soupefe. Podstatou konkuren¢niho boje
samoziejmé se svymi konkurenty, ale také o zisky bojuje se svymi zakazniky, ktefi vzdy
chtji platit méné a dostat vice. Také o zisky soutézi se svymi dodavateli, ti zase chtéji,
aby dostali zaplaceno vice a chtéji dodat méné. Boj o zisky také probiha s vyrobci, ktefi
vyrabi produkty, které mohou za jistych okolnosti nahradit jejich produkci. Konkurenéni
boj probiha jak se stavajicimi soupefti, tak i s potencionalnimi. Pouha hrozba vstupu novych

konkurentil na trh omezuje ceny, které Gctuji svym kupujicim (Magretta, 2012).

Pét sil se skladd ze soupefeni mezi stavajicimi konkurenty, vyjednavaci silou
zakaznikd, vyjednéavaci silou dodavateld, hrozbou substitu¢nich vyrobkl a hrozbou novych
konkurenti vstupujicich do odvétvi. Téchto pét sil plati pro vSechna odvétvi, zasadni

obchodni ¢innosti jsou zahrnuty (Magretta, 2012).

Porter dospél k nasledujicim zjiSténim: prestoze se na prvni pohled zda, Ze je kazdé
odvétvi jiné, uvnitt plisobi stejné sily. V Gplné kazdém odvétvi se uplatiiuje stejnych
pet sil, 1 kdyz se jejich mocnost a vyznamnost mize meénit. Struktura odvétvi urcuje jeho
ziskovost. Struktura odvétvi je navzdory pfevladajicimu dojmu rychle se méniciho byznysu
stala. Neustale prichdzeji a odchazeji nové vyrobky a nové technologie, zména struktury

ale vyzaduje hodné dlouhou dobu (Magretta, 2012).

v

Cim mocnéjsi je dand sila, tim véts§i bude dopad na ceny nebo naklady nebo
na ob¢ tyto kategorie a tim se odvétvi bude stavat méné pritazlivéjsi pro vSechny, které

na tomto odvétvi pisobi (Magretta, 2012).

3.7.1 Kupujici

.....

Mohou vyzadovat, aby byla do vyrobku ¢i sluzby vlozena vétsi hodnota. Ziskovost v odvétvi
bude nizsi, nebot si kupujici budou pfisvojovat vice hodnoty. Pfi vyhodnocovani
vyjednévaci sily kupujicich mohou byt stejné€ jako konecni uzivatelé dilezité i cesty, kterymi
jsou vyrobky dodavany. Rizné segmenty zakaznikli v jednom odvétvi mohou mit riznou

vyjednévaji silu a mohou byt rizné citlivé na cenu (Magretta, 2012).

36



Odbératelé tlaci ceny dolti, chtéji produkty s vyssi kvalitou nebo s lepSimi sluzbami.
Silnd skupina odbérateli je tehdy, pokud je koncentrovana nebo nakupuje velké mnoZstvi
v zavislosti na velikosti produkce vyrobce. Jsou silnou skupinou, pokud jsou vyrobky, které
nakupuje odbératel v odvétvi vyznamnou ¢asti odbératelovych ndkupii. Odbératelé si mohou
najit jiného dodavatele v pfipadé€, Ze nakupuji standardni nebo nediferencované zbozi

(Porter, 1994).

3.7.2 Dodavatelé

Velkéd vyjednavaci sila dodavatelii bude znamenat vyssi ceny, které si dodavatelé
budou uctovat. Dodavatelé si budou piisvojovat vétsi dil hodnoty, a proto bude ziskovost
v odvétvi klesat. Pti analyze vyjednavaci sily dodavateli se berou vuvahu vSechny
nakupované vstupy, které jsou potteba k vyrobé produktu nebo sluzby, tudiz i zaméstnanci

(Magretta, 2012).

Dodavatel¢ mohou zvysit cenu nebo snizit kvalitu prodavanych produkti. Mohou
tak zapfiCinit snizeni ziskovosti. Pfevahu maji dodavatelé, kteti prodavaji vice odbérateltim,
nejsou na trhu substitucni vyrobky, dodavateliiv produkt je diilezity pro odbérateliv ucel

podnikani apod. (Porter, 1994)

3.7.3 Substituty

Jsou to vyrobky nebo sluzby, které uspokojuji stejnou potiebu jedince, jsou brzdou
pii zvySovani ziskovosti. Substituty nejsou piimymi soupeifi a mohou se objevit
na neocekdvanych mistech. Je slozité predpovedét jejich prichod a nékdy je i zaregistrovat,
jakmile jsou uZ objeveny. Substitut miize byt alternativa vyrobku s niz§i cenou nebo mize
zakaznikovi pfinést vyssi hodnotu (Magretta, 2012).

Substituty urcuji cenové stropy, které si mohou firmy uctovat. Identifikace substitutli
spociva ve hledani jinych produkti, spliujicich stejnou funkci, jako produkt daného odvétvi.
Nejpodstatngjsi substituty jsou ty, které se kvuli zlepSujici se cenové pozici piiblizuji
produktim v odvétvi, nebo jsou vyrabény v odvétvi, které dosahuje vysokych ziski (Porter,

1994).

3.7.4 Nové vstupujici do odvétvi

Bariéry vstupu do odvétvi chrani pfed nové vstupujicimi konkurenty do odvétvi. Novi

konkurenti by usilovali o ziskani podilu na trhu a zvySovali by kapacitu odvétvi. Hrozba
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nové vstupujicich tla¢i prodejni ceny vyrobkii dolii, protoze vysoké prodejni ceny
by naldkaly vice konkurentii a stavajici firmy musi nést vyssi vydaje, aby uspokojily
zakazniky. Tohle odrazuje potencionalni aktéry, protoze musi zvladnout vysoké piekazky

pro vstup na trh a do konkurenéniho boje (Magretta, 2012).

Novi konkurenti pfinaseji do odvétvi novou kapacitu, chtéji ziskat podil na trhu a casto
znaéné zdroje. To vede ke stlaeni cen nebo k ristu naklada a také ke snizeni ziskli. Hrozba
vstupu novych konkurentl je zavisla na piekazkach vstupu a reakci stavajicich firem. Mezi
ptekazky vstupu na trh jsou fazeny uspory zrozsahu, diferenciace produktu kapitdlova

narocnost, prechodové naklady apod. (Porter, 1994).

3.7.5 Soupereni

Vysoka intenzita soupefeni mezi stavajicimi firmami zajisti niz$i ziskovost. Soutézici
hodnotu probojuji niz§imi cenami nebo ji plytvaji na zvySené néklady v konkuren¢niho boji.
Soutézeni mezi konkurenty mize byt cenova konkurence, investice do reklamy, uvadéni
novych produktti na trh nebo zlepSeni sluzeb zdkazniklim. Cenova konkurence je nejnicivejsi

formou konkuren¢niho boje (Magretta, 2012).

Znéama forma konkuren¢niho boje k ziskani lepsiho postaveni. Konkurenéni boj mezi
stavajicimi podniky nemusi byt pro firmu ani celé odvétvi prospéSny. Pfi pomalém ristu
odvétvi se zéapasi o podil na trhu. Vysoké fixni naklady nuti firmu vyrabét k naplnéni
kapacity, jenz vede kniz§im cendm vyrobkl. Stejny problém nastdvd u vysokych

skladovacich nédkladt, proto firmy snizi cenu, aby podpofily prodej (Porter, 1994).
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3.8 Dotaznikové Setieni

Dotazovani patfi mezi nejvice pouzivané metody ziskdvani primarnich
dat v marketingovém vyzkumu. Zakladem dotaznikového Setieni je kladeni otdzek, které
se uskutecnuje nejcastéji pomoci dotazniku a vhodné zvoleného kontaktu s dotazovanym.
Dotazovany je nositelem informaci, které jsou potiebné pro vyzkum. Pribéh dotazovani

mize byt jak pfimou, tak nepfimou komunikaci s respondentem (Simova, 2010).

Technik ziskdvani informaci prostiednictvim dotazovéani je hned nékolik. Vybér
vhodné techniky: (Simové, 2010)
e osobné
o telefonicky

e pisemné

Vsechny techniky dotazovani maji své vyhody a nevyhody. Kombinace riiznych technik
dotazovani se v marketingovém vyzkumu provadéji z diavodu urychleni a zvySeni

pravdépodobnosti ziskani pozadovanych dat (Simova, 2010).

3.8.1 Osobni dotazovani

Je zaloZeno na piimém kontaktu mezi tazatelem a respondenty za Ucelem ziskavani
informaci. Miize byt individualni nebo formou skupinového rozhovoru. V marketingovém
vyzkumu je to nejvyznamnéjsi a nejvyuzivanéjsi technika sbéru dat. Hlavnimi vyhodami
osobniho dotazovéani je velkd pouzitelnost, vSestrannost, okamzitd odezva, flexibilita
a moznost ziskat velké mnoZzstvi informaci v pomérné kratkém case. Nevyhodou osobniho
dotazovani jsou vysoké néklady, naro¢nost na ptipravu a vybér schopnych tazatelii nebo
ovlivnéni tazatelem. Ztrata anonymity dotazovanych vedouci ke zkresleni vypovédi nebo
dokonce i neochoté se dotazovani zacastnit. Dal§i nevyhodou je geografické rozlozeni, které
2010)

o Striktn¢ strukturovanym — otazky jsou doruCeny tazatelem, ktery je poklada

a zaznamenava. Jednd se pouze o asistenci tazatele. Nasbirané informace jsou
srovnatelné a lehce zpracovatelné. Jedna se o nejcastéjsi zptisob dotazovani.

e M:én¢ strukturovanym nebo volnym — uvolnéné rozhovory, otazky jsou pokladany

volné s cilem ziskat podstatné informace. Tazatel musi byt objektivni, musi mit

perfektni znalost problému, schopnost diskusi vést. Otazky se zaznamenavaji pomoci
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poznamek nebo zdznamové techniky jako videokamera. Vyzaduji naro¢nou ptipravu
a ziskané informace jsou obtizné zpracovatelné. Z toho diivodu je forma rozhovoru

malo vyuzivéana.

3.8.2 Pisemné dotazovani

Spociva v doru€eni dotazniku do rukou respondenta a zpétném shromazd’ovanim
odpovédi, poStou nebo online. Respondent dostane dotaznik a sam se rozhodne kdy a pokud
vibec dotaznik vyplni. Je potifeba vynalozit velkou pfipravu pii sestavovani dotazniku,

aby nedoslo k nespravnému pochopeni otazek respondentem (Simova, 2010).

Vyhodou je moznost kontaktovat velké mnozstvi respondentli bez omezeni
vzdalenosti a geografickou polohou. Dotazovani pisemn¢ probiha prostiednictvim dotaznikli
zaslanych postou, e-mailem apod. Néklady jsou pomérné nizké. Respondenti maji moznost
vybrat si vhodny ¢as k vyplilovanim, napiiklad kdyz nejsou rozptylovani a nejsou ve spéchu.

Vyhodou je anonymita dotazovaného a nemoznost ovlivnéni tazatelem (Simova, 2010).

Nevyhodou je pomala odezva a nizké mira navratnosti dotaznikti (10-30 %). Kvili
¢ekani na odpovédi probiha dotazovani del§i dobu. Otazky musi byt formulovany jako
jednoduché, srozumitelné a snadno zodpovéditelné. Nelze vysvétlit otazku, pokud

ji dotazovany nerozumi, potom mohou byt vysledky zkreslené (Simova, 2010).

Elektronické dotazovani je také forma pisemného dotazovani. Takovy dotaznik
je dotazovanym dorucen elektronickou postou (e-mailem) nebo prostiednictvim internetu.
Kazdy respondent si sdm urci, zda se dotaznikového Setfeni ucastni a kdy dotaznik vyplni.
Elektronicky zpiisob dotazovani je velice rychly, jednoduchy a levny. Umoziiuje velmi

rychlé zpracovani a vyhodnoceni dotaznikového Settfeni (Simova, 2010).

3.8.3 Telefonické dotazovani

Nejrychlejsi technika pro shromazd’ovéani informaci. Telefonické dotazovani musi
byt strucné a dotazovany musi vlastnit telefon. Je velmi podobny osobnimu dotazovani,
ale marketingovy vyzkum probihd pouze sluchem. Otdzky musi byt jasné, srozumitelné

a nendro¢né na pochopeni a snadno zapamatovatelné (Simova, 2010).
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3.8.4 Tvorba dotazniku

Dotaznik je strukturovany sled otazek, vytvofeny pro ziskani nazort a fakth
a zaznamenani téchto informaci. Zadmérem dotaznikového Setfeni je ziskat od respondentti

presné informace. VSem dotazovanym musi byt pokladané stejné otazky (Hague, 2003).

Dotaznik je nastroj pro ziskani potfebnych informaci a jeho spravné sestaveni muize

ovlivnit kvalitu a pfesnost ziskanych informaci (Simova, 2010).

Cile a vychozi zadéani pro sestaveni dotazniku — musi byt sestaven tak, aby vyhovoval
cilim a potfebam vyzkumu a zajistil diilezité informace, proto jsou pfi sestavovani dotazniku
velmi dilezité cile a i¢el. Podstatny je seznam informaci, které maji byt vyzkumem zjistény.
Je potiebné zvazit vysledné zpracovani a vyhodnoceni informaci. Rozhodneme, jakym

zpusobem (technikou) bude dotazovani provadéno (Simova, 2010).

Ucel vyuziti dotazniku — urceni zplsobu dotazovani pii zohlednéni cilové skupiny

dotazovanych osob a jejich vybéru (Simova, 2010).

Pisemné dotazovani — nejvétsi pozadavky na tvorbu dotazniku. Respondent odpovida
sdm, a proto musi byt otdzky jasné a srozumitelné. Otazky jsou doplnény i o pokyny
k zaznamenavani odpovédi. K dotazniku musi byt pfilozen i1 privodni dopis, ve kterém
je napsan cil vyzkumu, pro koho a za jakym ucelem se dotaznikové Setfeni provadi,

podékovani respondentovi za €as vénovany vypliovani (Simova, 2010).

Struktura a logickd stavba dotazniku — dbat na stanoveni struktury dotazniku
a logickou stavbu otazek. Otdzky maji byt fazena nasledovné: (Simova, 2010)

e Uvodni otazky jsou umisténé na za¢atku dotazniku. Jsou snadné a snazi se navézat
kontakt s respondentem, vzbudit zdjem a divéru respondenta.

e Filtracni otdzky se nachazeji vuvodni ¢asti dotazniku, slouzi k rozdéleni
dotazovanych. Nékdy se filtracni otdzkami vybiraji pravé vhodni respondenti.

e Otazky o subjektu jsou vSechny, které zjist'uji podstatu fesené¢ho problému.

e Specifické otazky jsou zaméfené na zjiStovani az choulostivych odpovédi
respondentll (pfijem, zisk apod.) Takové otdzky mohou byt pro respondenta
nepiijemné, a proto by mély byt umisténé ke konci dotazniku, aby se nesnizila ochota

respondenta odpovidat.
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e Klasifikacni otazky charakterizuji respondenta, zjist'uji jeho v€k, pohlavi, vzdé¢lani,
bydliste, pfijem. VéEtSinou se nachazi na konci dotazniku, jen v piipadé, Ze plni
i filtracni funkci se nachazeji na zacatku.

e Identifika¢ni otazky se v dotazniku nemusi vyskytovat (datum a €as vyplnéni, adresa

respondenta, jeho jméno a telefonni Cislo)

Vybér a formulace otazek ve vazbé na pozadované informace — dbat na spravnou
formulaci otazek, je to hlavni ptfedpoklad k ziskani potiebnych informaci. PouZzivat
jednoduchy a srozumitelny jazyk, vyhybat se cizim sloviim, vyloucit dlouhé otazky, vyloucit
vagni a viceznac¢na slova, vyloucit dvojité otazky spojené spojkou ,,a“, ,,nebo*, nedotazovat
se na vice véci vjedné otdzce, vyloucit nepiijemné otazky a vyloulit otazky ndrocné
na védomosti (Simova, 2010).

Formalni uprava dotazniku — ujistit se, ze jsou otazky potiebné pro vyzkum,

o 24

Dotaznik musi byt jednoduchy a srozumitelny (Simova, 2010).

Testovani dotazniku — je to krok, ktery musi byt proveden pied zacatkem sbéru
informaci. Testovani probihd tak, ze nechame cvicné nékolik potenciondlnich respondentti
vyplnit dotaznik a nésledné se jich zeptdme na ndzory a pocity pii jeho vypliovani,
tak mizeme zjistit a odstranit chyby a nedostatky, které by se mohly pfi sbéru dat projevit

(Simova, 2010).

Otazky v dotazniku se rozliSuji na oteviené a uzaviené. Na oteviené otazky odpovida
respondent vlastnimi slovy, Ize pfedpokladat velkou rozmanitost odpovédi, jsou obtizné
zpracovatelné, a proto by jich v dotazniku mélo byt madlo. Uzaviené otazky davaji
respondentovi na vybér z predem ptipravenych odpovédi a je nucen vybrat si z moznych
variant. Uzaviené otazky mohou mit vice podob, mohou byt rozdéleny na dichotomické
otazky, otdzky vicenasobného vybéru nebo stupnice a pomérové skaly. Dichotomické otazky
nabizeji pouze dvé moznosti odpovédi, nejcastéji ANO/NE, pokud je k vybéru také odpoved’
NEVIM, nazyvaji se trichotomickymi. Otazky vicenasobného vybéru predkladaji vice
nez dv¢ varianty odpovédi a respondent mezi nimi vybira, doporucuje se dat za posledni
variantu , JINE“ NEBO , OSTATNI“. Stupnice a pomérové 3kaly slouzi k ziskani

kvalitativnich dat, pfedevsim respondentovy postoje, pocity nebo chovani (Simova, 2010).
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Uzaviené otdzky maji omezeny, pfedem pfipraveny pocet odpovédi. Dotazovany vybira
jednu ¢i vice odpovédi. Jsou snadno zpracovatelné. Neobsahuji vlastni ndzor respondenta.
Casto jsou jako polouzaviené, kdy posledni otdzkou je ,jind moznost“ a respondent

ma moznost doplnit svoji odpovéd’ (Paulovéakova, 2015).

V ivodni ¢asti se nachazi informace, za jakym tc¢elem je dotaznikové Setfeni provadéno.
Dotazniky maji otazky identifikacni, které dotazované rozdé¢li do skupin. Otazky osobniho
charakteru je vhodné umistit ke konci dotazniku. Né&kdy se objevuji otazky filtracni, které
umozni vybrat pouze takové respondenty, kterych se dotaznikové Setfeni tyka. Mohou
se také vyskytnout otazky kontrolni, které ovetuji odpovédi a jejich validitu. Pomoci pilotaze
(malého vzorku respondentli) se ovéti, zda jsou otdzky srozumitelné a obsahujici vyhovujici

moznosti odpovédi (Paulovcakova, 2015).
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4 Vlastni prace

Prakticka ¢ast diplomové prace se zabyva firmou Stiechy David Rosskohl. V této ¢asti
bude firma pfedstavena a bude zmapovéana konkurence. Konkuren¢ni podniky se budou
se zkoumanou firmou komparovat a budou zjistény vyhody a nevyhody firmy Stiechy David
Rosskohl. Ve vlastni praci se provede také dotaznikové Setteni, které bude vyhodnoceno
a pfinese navrhy a doporuceni vedouci k vyssi spokojenosti zdkaznikii. V praci probéhne
analyza SWOT, kde jsou urCeny silné a slabé stranky, pftilezitosti a hrozby dané firmy.
Na podnik bude aplikovana Porterova analyza péti sil vedouci k lepSimu postaveni firmy
na trhu. Veskeré zjisténé informace budou poskytnuty majiteli firmy pro nasledné zmény

a zlepSeni postaveni firmy na trhu blizkych podniki.

4.1 Strechy David Rosskohl

Majitelem je Bc. David Rosskohl, ktery zacal pracovat jako tesat — pokryvac u jiné
firmy vroce 2011 a od roku 2012 pasobi na trhu samostatné. Podnikd na zakladé
zivnostenského opravnéni, ICO: 73022071. Podnik se nachazi v obci Naklo, blizko
Olomouce. M4 zakazniky pfevazné v Olomouckém kraji. Podnik je maly, na praci se podili
celkem 8 pracovniki, ktefi také podnikaji na zéklad¢ Zivnostenského opravnéni. VSichni
zivnostnici jsou pravidelné¢ Skoleni. Na kazdoro¢nich Skolenich se femeslnici

uci technologické postupy, spravnou montdz a zachézeni s materidlem (Rosskohl, 2023).

Nejvétsi dodavatelé jsou firmy PRO-DOMA, SE a Stavebniny DEK, a.s. Stfechy
David Rosskohl pracuji s materidlem prémiové kvality, napiiklad palené krytiny kupuji
od firmy Wienerberger s.r.o., pouzivaji TPO félie od znacky Bauder, s.r.o. S obchodnimi

zastupci dodavatelskych firem ma majitel dlouhodobé dobré vztahy (Rosskohl, 2023).

Zakaznici firmy jsou koncovi uzivatelé, kteti cht&ji postavit stfechu na svém domé
nebo stavebni firma, kterd nema vlastni tesate a pokryvace. Hlavni rozdilem je objem prace
a predem sjednana cena na jeden diim, protoZe se nemusi zvIast nacenit kazdy dim (vétSinou

jsou nové domy identické) (Rosskohl, 2023).

Firma se nachazi ve formé nedokonalé konkurence, konkrétné¢ v monopolistické

konkurenci.

44



4.1.1 Poskytované sluzby

Firma Stfechy David Rosskohl se, jak jiz jeji ndzev napovidé, zabyva stavbou
a rekonstrukci stiech vSech velikosti od malych chat, az po velké panelové domy. Sluzby
odpovidaji pozadavkim zékazniki, proto nabizi celé spektrum stiech, které je firma schopna
postavit. Nize jsou vypsany typy stfech, které firma provadi a v tabulce jsou sestaveny
sluzby, které jsou pro stavbu dané stfechy potiebné. Absolutnim zakladem pted rozhodnutim
o druhu stfechy je potfeba se zdkaznikem provést odborné poradenstvi a vyhodnotit, jakou
sttechu zakaznik pozaduje. Dulezité je od zdkaznika ziskat upfimné informace o cené,
pozadavky na kvalitu a dalsi pfani. Firma Stfechy David Rosskohl chce primarné spokojené

zakazniky, ktefi pfi pfedani produktu dostanou pfesné takovou sttechu, kterou si vysnili.

Tabulka 1: Nabizené sluzby

Tesafské prace Nové krovy nebo opravy stavajicich krovi

Klempitské prace Okapové systémy, oplechovani

Pokryvacské prace Montaz vSech typt krytin

Izolaterské prace Asfaltové pasy nebo folie

Zateplovaci systémy PIR (Sikmych stfech) a polystyren EPS
(plochych stiech)

Montaz stteSnich oken Montaz novych oken nebo vyména

stavajicich oken za nové

Drobné zednické prace Oprava komind, betonaz atik
Odborné poradenstvi Zjistovani rozpo¢tu a doporuceni druhu
stiechy

Zdroj: vlastni zpracovani, data (Rosskohl, 2023)
Zakladni rozd¢leni stiech se déli na dva typy. Je to stiecha rovnd a stfecha Sikma.

Rovna sttecha ma sklon nula az pét stupnil a Sikma stiecha ma vice nez pétistuptiovy sklon.

Ploché a rovné stiechy jsou stavény z jinych material a pracovnici potiebuji rizna skoleni.
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Firma stavi tyto typy stiech: (Rosskohl, 2023)
e Taskova stiecha (Sikma stfecha)
e Plechova stecha (Sikma stfecha)
e Foliova stfecha (rovna stfecha)
e Asfaltova stfecha (rovna stfecha)

e Eko stfecha (rovna stfecha)

Stfechy mohou byt zateplené nebo nezateplené. Stfechou unikd nejvice tepla
a zatepleni je velice dllezité. Pii soucasnych cenach energii je investice do zatepleni stiechy

vyhodna — na zatepleni stfechy si zakaznik mtze zazadat o dotace (Rosskohl, 2023).

4.1.1.1 Plocha stiecha

Pii vystavbé ploché stiechy se miiZze zdkaznik rozhodnout mezi asfaltovou stfechou,
foliovou stiechou nebo eko sttechou. Kazda z uvedenych stiech mé trochu odlisné vlastnosti.
Jednim z divodu vybéru ploché stiechy je ndaslednd instalace fotovoltaiky, ktera

je v sou¢asné ekonomické situaci velmi zadana (Spacek, 2022).
Asfaltova stiecha

K asfaltové stfese jsou potieba dvé vrstvy asfaltového pasu. Cena asfaltového péasu
je velmi podobnd jako cena TPO folie. Hlavnim rozdilem je, ze zakaznik muize po letech
pfidat pouze jednu novou vrstvu asfaltového pasu a nemusi kompletné opravit celou stfechu

neboli dat na celou stfechu novou folii (Spacek, 2022)
Féliova stiecha

Foliové stfechy se délaji primarné ze dvou folii. Jsou to PVC nebo TPO folie.
Hlavnim rozdilem mezi témito foliemi je kvalita. TPO folie je pevnéjsi, vydrzi vétsi zatéz
Skoleni pro pracovniky. Oproti PVC f6lii je draz§i prevazné kvuli vyssi kvalité. PVC folie
je ohebngjsi, lehci a 1épe se s ni pracuje, nevydrzi ale zdaleka tak dlouho, jak TPO folie

(Rosskohl, 2023).
Zelena eko stiecha

Posledni plochou stifechou je zelena eko stfecha. Ta izoluje budovu, v 1ét¢ drzi chlad
a v zim& naopak nepropousti teplo. Podkladem je asfaltova nebo foliova stfecha, na kterou

se polozi drendzni vrstva, substrat, a nakonec se vysazi zelen (Rosskohl, 2023).
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4.1.1.2 Sikma4 stfecha

Pii stavbé Sikmé stfechy se muze zdkaznik rozhodnout mezi taskovou krytinou
a plechovou krytinou. Kazd4 krytina ma jiné vlastnosti a jinou oblibu u klientd. Rozdil mezi
taskovou a plechovou stiechou je tlouStka materialu. Tloustka taskové krytiny je 2-2,5 cm
narozdil plechovd ma pouze 0,5 cm. Plechové imitace se kotvi viditelné, na rozdil
od taSkové, kterd neni viditeln¢ kotvena. TaSkovd krytina je tichd, zatimco
na plechové krytin¢ lze slySet dést. Délka zivotnosti plechovych stfech se udava podle
nastiiku, ve kterém je provedena. Plechové stiechy jsou leh¢i a levnéjsi nez taskové. Taskova
sttecha je jednodussi na opravy nebo opravy a zmény — odstrani se nékolik tasek, které
se mohou vyménit. Plechova stfecha ztraci barvu, garance maximaln¢ 15 let. TaSkova

sttecha ma zivotnost kolem 80 let (Rosskohl, 2023).
Taskova stiecha

Taskové strechy se rozdéluji podle materidlu taskové krytiny. Prvni taskové krytiny jsou
jim bledne barva, nejsou tolik odolné, zkratka jsou mén¢ kvalitni nez palené taSkové krytiny.
Pélené krytiny vydrzi velmi dlouhou dobu, jsou pevnéjsi a leh¢i. Tiha stiechy se fesi v ramci
statiky, kde se zohlednuje i geografické umisténi domu, kvili vysi snéhové pokryvky a jiné.

Cim lehéi stiecha je, tim je z hlediska statiky lepsi (Spacek, 2022).
Plechové stiechy

Plechové stfechy mohou byt vyrobeny z riznych materiald. Z hliniku, titanzinku nebo

médi. Podle vzhledu se plechové stiechy rozdéluji na imitaci taskovych krytin, falcovanou

vvvvvv

ve vyssi cené (Rosskohl, 2023).
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4.2 Marketingovy mix firmy Stiechy David Rosskohl

V kapitolach niZze bude uvedeny marketingovy mix firmy a bude tak popsan produkt,

cena, distribuce a propagace.

4.2.1 Produkt

Produktem firmy Stfechy David Rosskohl je stiecha budovy. Jadrem produktu
je potieba kryt budovu pred destém, sluncem a snéhem a také udrzet v budové teplo. Realny
produkt zkoumané firmy je velmi kvalitni stfecha, jak je jiz vySe zminéno, Stfechy David
Rosskohl pracuji s prémiovymi materialy, pracovnici podstupuji certifikovana Skoleni.
Kyvalita je pro Setfeny podnik prioritou a dba se na precizné provedenou praci. Rozsitenym
produktem firmy Stfechy David Rosskohl je odborné poradenstvi, které zdkaznikovi pomiize
zjistit jeho presna ocekavani a potieby, které od sttechy pozaduje. Jak je jiz v kapitole 4.1.1
zminéno, produktovym portfoliem firmy jsou:

e Taskova stiecha (Sikma stfecha)
e Plechova stecha (Sikma stfecha)
e Foliova stfecha (rovna stfecha)

e Asfaltova stfecha (rovna stiecha)

e Eko stfecha (rovna stfecha)
Proces vyroby stirechy

Nejprve vse zacne zdkaznikem a jeho poptavkou, zaméfi se stfecha, kde se zjisti jeji
velikost. Néasledné€ probéhne s majitelem odborné poradenstvi, pfi kterém se zékaznika zepta
na pfani, cenové ofekavani, pozadavky na kvalitu a nabidne se typ stfechy a k nému
se vybere vhodna stfesni krytina. Také se rozhodne, zda bude stfecha zateplena ¢i nikoli.
Firma pracuje pouze s prémiovymi znackami, ale i mezi nimi jsou rizn¢ kvalitni materialy.
Vse se vybira dle pozadavkll zidkaznika. Zakaznikovi se vypracuje cenova nabidka
a v pripade odsouhlaseni ceny se podepise smlouva o vykonani prace v piedem dohodnutém
terminu. Na stavbu se pfiveze potfebny material jako tramy, laté, stfeSni folie, okapovy
systém a stfeSni krytina a kolem budovy se postavi leSeni. Timto za¢ne samotna prace, musi
se vyfezat a zakotvit pozednice, vyfezat krovy, které se usadi na pozednici. Pfibije
se okapovy plech a polozi se stfesni folie, ktera se pfipevni kontralati. Nasledn€ se pfipevni
laté, na kterou patii stfeSni krytina. Pfed poloZenim pélenych tasek je potfeba namontovat

okapovy systém a plechovani. Délka stavby stfechy na bézném rodinném domu o rozmérech
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200 m? trva ¢tyfem pracovnikim pfiblizné 2-3 tydny. Tento postup je pii stavbé Sikmé

stiechy (Spacek,2023).
Znacka

Produkty firmy samy o sob¢ nejsou znackou, ale stiecha je postavena z materiala
prémiovych znacek. Stavebni materidl jako jsou stfeSni folie, taSkové krytiny, PVC folie
a TPO folie. Znacka materidlu zajiSt'uje spotiebiteli ur¢itou kvalitu, ktera u stfechy je velmi
dillezita a zdkaznikem primarné zadana.

Kvalita

Stfechy jsou firmou Stfechy David Rosskohl stavény tak, aby mély dlouhou Zivotnost
a neztracely svoji funk¢nost. Stfecha, kterou zatékd je pro zdkaznika velkym problémem
a voda miZe ponicit vybaveni domu, jenz si bude zadat rozsahlejsi opravy. Stfechou unika
nejvice tepla a kvalitnim provedenim s potfebnymi materidly mize byt tomuto stavu
zamezeno. Nejvice se zamezi Uniku tepla zateplenim stfechy a tim také klient uSetfi
v budoucnu vydaje za energie. Kvalita se zvySuje spravnymi stavebnimi postupy a spravnou
manipulaci s vybranym materidlem, proto jsou pracovnici firmy Stfechy David Rosskohl

pravidelné a certifikované Skoleni.

4.2.2 Cena

Cena zavisi na pozadavcich klienta, na vybraném typu stfechy a také druhu krytiny.
Cena souvisi s kvalitou, ¢im kvalitnéj$i materialy jsou na vyrobu stiechy pouzity, tim vyssi
bude celkova cena. Cena pro stavbu stfechy neni jednotnd, zalezi na kazdém zdkaznikovi a
jeho pozadavcich na kvalitu, také na vzdalenosti stavby od obce Naklo, jelikoz se stfecha
stavi pfimo na misté uréeném zakaznikem a pracovnici firmy musi kazdy den pfijet, coz stoji
firmu ndklady na pohonné hmoty a amortizaci vozidla. Cena je vySs$i i1 v piipadé,
ze je pozadovana stfecha velmi naro¢na, naptiklad zakaznik pozaduje rizné narozi, Gzlabi

anebo vikyfte.

Konecna cena zahrnuje i odborné poradenstvi, které neni ani u poloviny firem
samoziejmosti, dopravu pracovnikii na stavbu praci i material. Firma pozaduje 50 % ceny
pti podpisu smlouvy a nasledné po dil¢ich ¢astech prace pozaduje 20 % ceny pfti dostavéni
krovii, poloZeni stfeSni folie s latovanim, dalSich 20 % ceny si vezme po dodélani okapovych

systému, oplechovani a pokryti stfechy. Poslednich 10 % ceny dostane firma Sttechy David
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Rosskohl pfi predani produktu zédkaznikovi. Cena musi byt stanovena tak, aby firm¢ pokryla

vSechny naklady na material, préci, spotfebu paliva, a jesté firm¢ pfinesla zisk.

4.2.3 Distribuce

Distribuce je cesta produktu k zdkaznikovi. V pfipadé stavby stfechy se jedna
o distribuci pfimou, neni zde vyuzity zadny prostiednik. Pfimé distribucni cesta je také
levnéj$i nez nepiima, do které jsou zapojovany rizné meziclanky. Sttechy David Rosskohl
stavi stfechu pfimo u zakaznika na jeho nemovitosti. Termin dokonceni produktu je piedem
dohodnuty mezi klientem a firmou. Jedna se o prodej pfimo na misté produkce, nebot’

mistem produkce je zakazniktv objekt.

Se zadkaznikem je majitel firmy Stfechy David Rosskohl v pfimém kontaktu
a ma od n¢j zpétnou vazbu, kterou miize vyuzit v dalSich obchodnich piipadech. Zakaznik
béhem stavby mulize zménit své preference a do jisté meze lze praci, termin ¢i material

po dohodé s majitelem zmenit.

Stfechy David Rosskohl pfepravuji material a pracovniky pomoci doddvky znacky

Citroen a uzitkovych vozu znacky Volkswagen.

4.2.4 Propagace

Propagaci se miize firma zviditelnit a také podpofit prodej svych statkii a sluzeb.
Vyuziva se k tomu reklama, podpora prodeje public relations a osobni prodej. Nize bude

popséno, jaké nastroje propagace firma Stfechy David Rosskohl vyuziva.

4.2.4.1 Reklama

Firma Stfechy David Rosskohl je propagovana pomoci venkovni formy. Venkovni
forma je logo na stfes$ni folii na rozestavénych sttechach. Tyto folie zajistuje firma Tarus.
Potencionalni zdkaznici vidi logo firmy na stfeSe a jméno firmy jim ziistdva v podvédomi.
Geograficky tato reklama plisobi na zdkazniky, které je firma schopna obslouzit. Na obrazku

nize lze vidét, jak folie vypada.
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Obrazek 1: Stresni folie s logem firmy

Zdroj: www.strechy-rosskohl.cz

Firma pfidava pravidelné piispévky na socidlni sité. Vlastni Gcty na platforme
Facebook a Instagram. Pridava zde ptispévky naptiklad fotografie své prace, sluzby, které
firma nabizi. Zékaznik tak firmé vice véii a je pro n¢j vice ditvéryhodna. Na socidlnich sitich

je odkaz na webové stranky podniku.

Na webovych strankach www.strechy-rosskohl.cz jsou aktualizovany informace
o firmé a sluzbach, které nabizi, galerie stfech, které firma postavila, kontaktni tidaje véetné

kontaktniho formulafe.

Firma Stfechy David Rosskohl vlastni celkem ¢tyti vozy. Dvé dodavky a dva uzitkové

automobily ale ani na jednom z nich nema pohyblivou propagaci.

4.2.4.2 Osobni prodej

Prodej produktu Stfechy David Rosskohl probiha primarné v osobni komunikaci.
Se zakaznikem pied sjednanim sluzby a podpisu smlouvy komunikuje majitel, ktery poradi
zakaznikovi s typem stiechy a druhem sttesni krytiny, kterych je na trhu obrovské mnozstvi.

Na zékaznikovy dotazy a prosby muze reagovat neprodlen¢ a miize ovlivnit jeho rozhodnuti.

Majitel firmy svému produktu velmi rozumi. Zakaznik a jeho spokojenost
je pro n¢j prioritou, a proto se snazi najit co nejkvalitn¢j$i moznosti v cenové relaci uvedené
zakaznikem. David Rosskohl se pravidelné skoli v psychologickém pusobeni na klienty

a vyuziva nau¢né seminaie o komunikaci s lidmi. Dokaze své védomosti o psychologickém
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plsobeni na vyuzit na lidech a zdkaznika ptesvédCit, Ze jeho firma je nejlepsi volbou

pro kvalitni a spokojené bydleni.

4.2.4.3 Public relations

Firma Stfechy David Rosskohl buduje dobré jméno a vytvari pozitivni vztahy
s vefejnosti pomoci sponzorovani mladych hazenkait z Litovle. Logo firmy se nachazi
na drese a vstupuje tak do podvédomi potencionalnim zédkaznikiim. Na okoli pilisobi firma
pozitivné, nebot’ se podili na financovani sportu mladych lidi. Cili na zakazniky, ktefi

se nachazi na uzemi, které firma dokaze obslouzit.

52



4.3 Konkurence v odvétvi

Jako konkuren¢ni podniky jsou vybrany firmy, které nabizeji homogenni sluzby a
nachazi se ve stejném kraji. S konkuren¢nimi podniky soutézi firma Stfechy David Rosskohl
o zédkazniky. Jako hlavni konkurenti byly zvoleny firmy Stavebni obchodni spole¢nost
Madérka, s.r.o., Stiechy Malicek s.r.o., Stiechy Kopecek a Gréza s.r.o. VSechny vybrané
firmy plsobi v geograficky totozném Uzemi a dokaZzi tedy obstarat stejné spektrum

zakazniku.

Pro komparaci konkrétniho produktu byla u firem poptédna zakézka stejné stfechy.
Stavba se nachazi v obci Nezamyslice a stfecha je o rozloze 205 m?. Plany nize jsou
vypracované pani Pavlinou Dvoidkovou a autorizované panem Ing. Radoslavem Rihou.

Poptavana stfecha je bez stfeSnich oken.

Produkt byl nacenén firmou Stfechy David Rosskohl. ZvIast’ je uvedena cena za
materidl a cena za vykonanou praci. Materidl pro stavbu této stfechy byl nacenén na
508 286,20 K¢ veetné DPH. Cena prace stavby celé stfechy vcetné tesafskych, klempitskych
a pokryvacskych praci véetné dopravy byla vycislena na 382.485 K¢ véetné¢ DPH. Celkova

cena stfechy vetné praci a materialt ¢ini 890 771,2 K&.

Skladba stfechy je zobrazena na pidorysu stfeSni konstrukce na obrazku 2 nize.
Pro firmu, ktera stavi stfechy tento plidorys stanovi kolik bude krovii, jaké maji rozméry

a jaké budou presahy.

Na obrézku ¢islo 3 nize je bo¢ni fez stfechou a je na ném uvedena délka krovu, ktera

meéti 6409 mm. Dale je vyobrazen profil pozednice a vyska klestin.
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4.3.1 Stavebni obchodni spole¢nost Madérka, s.r.o.

Firma sidli v Olomouci, ktery je nedaleko obce Néaklo. Geograficky podnik odpovida
zkoumané firmé Stfechy David Rosskohl. Stavebni spole¢nost Madérka, s.r.o. provadi
tesaf'ské, klempitské, pokryvacské a izolatérské prace stejné jako Stfechy David Rosskohl.
Stavebni obchodni spolecnost Madérka, s.r.o. vznikla v roce 2004. Webové stranky jsou
nedostupné a firma je dohledatelnd pouze na strankdch www.nejremeslnici.cz nebo
www krytiny-strechy.cz/katalog-firem. V soucasné dobé je zjiStovani vSemoznych
dostupnych informaci na internetu pro zakaznika jednoduché a je pro néj podstatné najit
pozadované informace o firmé na jejich webovych strankach. Strechy Madérka, s.r.o. taktéz
nevlastni Gcet na socialnich sitich. Na platform¢e Facebook a Instagram dokéaze firma zdarma
oslovit velké mnozstvi potenciondlnich zakaznika, ktefi si jména firmy zapamatuji.
Pravidelné piispévky zvySuji dlvéryhodnost firmy. Tahle firma je povazovéana

za konkurenc¢ni podnik, se kterym Stfechy David Rosskohl vedou konkurenéni boj.

Pro porovnani ceny produktu byla poptana cenova nabidka totozné stiechy. Celkova

cena véetné materidlu a prace za poptavanou stfechu je 746 065,11 K¢ véetné¢ DPH.

4.3.2 Strechy Malicek s.r.o.

Firma se zamétuje na tesatské, klempitské, pokryvacské a hydroizolaterské prace,
stejné jako zkoumana firma Stiechy David Rosskohl a v§echny komparované podniky. Sidlo
podniku je v obci Doloplazy u Olomouce, je tedy konkurentem zkoumané firmy. Dokazi
postavit stfechu na geograficky stejném uzemi, takze bojuji o stejné zakazniky. Stfechy
Malicek s.r.o. maji prehledné webové stranky se Sirokou fotogalerii, kde mohou
potencionalni zakaznici vidét jejich produkty. Firma se nepropaguje na socialnich sitich jako
jsou platformy Facebook nebo Instagram. Na trhu piisobi jiz od roku 2001. Sttechy Malicek
s.r.0. vlastni n&kolik certifikati a ocenéni, konktrétng ,, TONDACH PALENA STRECHA“
nebo ,REMESLNIK ROKU“. Tato ocenéni vyvolavaji u zakaznikt vys§i dovéru.
Zameéstnanci firmy podstupuji kazdoroéné skoleni vyrobcd, stejné jako pracovnici firmy
Stfechy David Rosskohl. Firma nabizi svym zékaznikiim také odborné poradenstvi, stejné

jako zkoumana firma Stfechy David Rosskohl (www.strechy-malicek.cz, 2023).

Propagace firmy Stfechy Malicek s.r.o. formou public relations zlepSuji vztahy
podniku s vefejnosti. Sponzoruji méstsky utulek v Olomouci a pfispivaji na BabyBox

v Olomouci. (www.strechy-malicek.cz, 2023).
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U firmy byla poptana vystavba stfechy v Nezamyslicich. Pro zdkaznika je dulezita

cena vcetné DPH, ktera byla stanovena na 826 979 K¢, v€etné prace a materialu.

4.3.3 Stiechy Kopecek

Firma byla zaloZena v roce 1990, pusobi na trhu 33 let. V soucasnosti firma disponuje
dvanacti pracovniky. Stejné€ jako konkuren¢ni podniky se zabyva kompletni rekonstrukei a
vystavbou stfech. Na svych webovych strankdch ma firma vystaveny veskeré vlastnéné
certifikaty. VSechna osvédceni jsou volné k nahlédnuti v§emi potencionalnimi zékazniky.
Sidlo firmy je v obci Medlov, okres Olomouc. Na webovych strankach jsou uvedeny
vSechny prace, které firma provadi. Jsou to pokryvacské prace, tesaiské prace, klempitske,
izolatérské prace i montéze stfesnich oken. Firma ma uveden i orientacni cenik provadénych
praci v cenach za mérnou jednotku. Soucasti je také fotogalerie rekonstrukce vybrané
sttechy. Rekonstrukce probéhla vroce 2012. Fotografie postupu rekonstrukce byly
pfidavany po jednotlivém dnu. Zakaznik si je schopen fotogalerii pfedstavit délku a postup
rekonstrukce stfechy. Uveden je i kontakt na firmu vcetné telefonniho ¢isla a e-mailové
adresy. Firma nemad 0¢ty na socialnich sitich (www.strechy-kopecek.cz).

Pro komparaci ceny byla popténa stejna zakazka. V¢etné materialu a prace by stavba stiechy

stala 769 575 K¢ véetné DPH.

4.3.4 Grézas.r.o.

Stavebni firma zabyvajici se pfedev§im realizaci sttech. Sidlo firmy se nachazi
v mésté Prostéjov v Olomouckém kraji. Zde také realizuji své zakazky. Na svych webovych
strankach jsou uvedeny kontakty. Firma vznikla v roce 2016, je tedy na trhu ve srovnani
s konkurenty pomérné kratkou dobu. Certifikaty jsou pro klienty také k nahlédnuti na
webovych strankach. Oborem firmy jsou nové stiechy ale také rekonstrukce stfech.
Nabizené sluzby jsou tesatfské prace, klempiiské prace, izolatérské prace a také veSkeré
pokryvacské prace. Soucasti webovych stranek je také fotogalerie. Firma Gréza s.r.o. se
nepropaguje na socidlnich sitich jako jsou platformy Facebook nebo Instagram (www.greza.cz).

Stejn€ jako u ostatnich konkurentii bylo poptdno nacenéni stiechy dle vykresovych

planu. Stfecha by zdkaznika vySla na 841 359 K¢ véetné DPH vcetn€ materidlu a prace.

4.3.5 Komparace konkurentii

Ke komparaci byla u vybranych konkuren¢nich podnikli nacenéna stiecha podle

stavebniho planu. Aby komparace byla vypovidajici, byl poptdvan identicky produkt
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a tim je stfecha vcetn¢ klasickych krovli, okapovych systémi, stfesni folie, taskové krytiny

Stodo 12 engoba ¢erné barva. Byly porovnany ceny konkurentii a zkoumané firmy.

Tabulka 2: Komparace firem

Stiechy Stavebni Stiechy Stiechy Gréza s.r.0.
David obchodni Malicek s.r.o. | Kopecek
Rosskohl spolec¢nost
Madérka, s.r.o.

Na trhu od 2012 2004 2001 1990 2016

roku

Webové Ano Ne Ano Ano Ano

stranky

Socidlni sit¢ | Vlastni ucty | Nevlastni ¢ty | Nevlastni Nevlastni Nevlastni
na na socialnich | ucty na ucty na ucty na
platformach | sitich socialnich socialnich socialnich
Facebook a sitich sitich sitich
Instagram

Certifikaty Ano, Bauder | Nezjisténo Ano, nejsou | Ano (kurzy | Ano (kurzy
PIR izolace, k nahlédnuti | vybranych | vybranych
Ruukki CZ, na webovych | dodavateli | dodavatelli o

strankach 0 spravné spravné
manipulaci | manipulaci a
a instalaci) | instalaci)

Cena 890 771,2 K¢ | 746 065,11 K¢ | 826 979 K& 769 575 K¢ | 841 359 K¢

poptavané

stiechy

Zdroj: vlastni zpracovani, (data Rosskohl, Pravda, Fialova, Kopecek, Gréza 2023)

Nejdéle plsobici firma na trhu je Stiechy Kopecek, kterd pro své zakazniky stavi

sttechy jiz od roku 1990. Druhou nejdéle pilisobici firmou je Stiechy Malicek s.r.o0. O tii roky

pozd¢ji, v roce 2004, se zrodila Stavebni obchodni spole¢nost Madérka, s.r.o. Nejmladsi

firma je na trhu od roku 2016 a je to podnik Gréza s.r.o. Zkoumana firma Stfechy David

Rosskohl je druhou nejmladsi mezi zkoumanymi konkurenty.
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Webové stranky jsou zdkladem zjistovani informaci o hledané firmé. Firma Stavebni
spolecnost Madérka, s.r.o. nema aktivni webové stranky. Zakaznik tedy neni schopen vidét
fotky praci, nezjisti, s jakymi materialy firma pracuje a pro jakoukoli informaci musi podnik
kontaktovat e-mailem ¢i mobilnim telefonem. Pfimy kontakt mize zdkaznika odradit a mize
dat prednost firmé, o které si snadno informace zjisti na webu. Firma Stfechy Malicek s.r.0.,
stejn¢ jako Stfechy Kopecek a Gréza s.r.o. maji ptehledné webové stranky a uvadi zde

potiebné informace pro zdkaznika, véetn¢ formulafe k poptavce a kontaktu. Nejhezci

.....

Prezentace firmy na socidlnich sitich je v souasné dobé velmi u€inna. Pro zakaznika
velmi blizka a firma plisobi inovativné. Na socidlnich sitich mohou probihat propagacni
soutéze, pti kterych se zvysuje povédomi o podniku. Odvedend prace je prezentovana
v dennim piibéhu nebo v trvalém ptispévku. Firma Stfechy David Rosskohl jako jedina
z komparovanych podnikt vlastni ucty na socidlnich sitich, jak na platform¢ Facebook,

tak na platformé Instagram.

Certifikatem podnik dokazuje odbornou zpiisobilost k provadénym ¢innostem. Praveé
firma Stfechy David Rosskohl ma vystavené certifikaty na platform¢ Instagram a zédkaznik
je miZe vidét. Firma Stfechy Malicek s.r.o. dle svych webovych stranek certifikaty vlastni,
nema je ale volné dostupné k nahlédnuti zédkaznikovi, ktery se teprve o produkt zajima
a hledd vhodnou firmu pro stavbu své stfechy. Stiechy Kopecek i Gréza maji vystavené

certifikaty na svych webovych strankach.

U vSech komparovanych subjektii byla poptana stiecha na rodinny dim. Pozadavky
byly pro vSechny stejné — kompletni stfecha rodinného domu dle vykresovych pland,
klasicky krov, okapové systémy, stieSni folie, taskové krytiny Stodo 12 engoba ¢erné barva.
Zkoumana firma Stfechy David Rosskohl nacenila stitechu na 890 771,20 K¢&. Tato cena byla
oproti konkurentlim nejvyssi. Druhé nejdrazsi nacenéni pfislo od firmy Gréza s.r.o. a celkova
Castka je 841 359 K¢&. Stfechy Malicek s.r.o. nacenili stiechu na 826 979 K¢. Na nizsi cenu
stavbu stfechy vypocitala firma stfechy Kopecek a celkova c¢astka ¢ini 769 575 KC¢.
Nejlevnéjsi nabidka, celkem 746 065 K¢ byla provedena firmou Stavebni obchodni

spolecnost Madérka, s.r.o. Rozdil mezi nejdraz$im a nejlevnéjSim nacenéni je 144 706 K¢&.
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44 Analyza SWOT

Pro splnéni cile této diplomové prace je vypracovana analyza SWOT. Budou
definovény silné a slabé stranky podniku. Ty silné by méla firma vyuzivat a téch slabych
by se m¢la zbavit. Budou odhaleny hrozby, kterym by se méla firma vyhnout nebo pfipravit
strategii k jejich pfekonani. Odhaleny budou také pftilezitosti, které firma potiebuje

rozpoznat, aby je mohla vyuzit ve sviij prospéch.

4.4.1 Silné stranky

e Kvalitni nabizené sluzby

e Ukoncené prace ve sjednaném terminu

e Pravideln¢ proskoleni pracovnici

e Schopnost postavit jakoukoli stfechu dle pozadavkl zdkaznika
e Webové stranky a socidlni sité

e Osobni pfistup k zékaznikovi

e Nezavislost na jednom dodavateli

Silnou strankou firmy je kvalita nabizenych sluzeb. Pro kvalitni stfechu pouziva
prémiové materidly od oveéfenych dodavatelti. Firma Stfechy David Rosskohl byla prvni
v Olomouckém kraji, kterd zacala pouzivat mnohem kvalitnéj$i TPO f6lii misto PVC f6lie.
Majitel se neustdle snazi zvySovat kvalitu, a proto zajiStuje pravidelné¢ Skoleni svych

pracovnikd, kde se uc¢i spravnou manipulaci a zachazeni s materidly.

Dalsi silnou strdnkou je individudlni pozornost ke kazdému zakaznikovi. Majitel
se kazdému zakaznikovi vénuje, nejprve mu poskytne odborné poradenstvi, zjisti
zakaznikovy pfani, pozadavky a finan¢ni rozmezi. Podle zjiSténych informaci sestavi
nabidku dle o¢ekavani a pozadavkii. Nastini readlny termin dokonceni stavby ¢i rekonstrukce
a podle n¢j se tidi a dodrzi jej.

Silnou strankou jsou i pravidelné aktualizované webové stranky a ucty na socialnich
sitich. V souCasné dobé& vétSina uzivatelll k zjiStovani informaci a hledani vhodné firmy
pouziva internet, at’ uz webové stranky nebo Ucty na socialnich sitich jako jsou platformy

Facebook a Instagram.
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Podnik a jeho ¢innost nezavisi pouze na jednom dodavateli. Ma vice dodavatelt
a se vSemi udrzuji vielé¢ az pratelské vztahy. Proto neni problém s pozdnim dodénim

materialu, ktery by vedl ke zpozdéni dokoneni zakéazky.

4.4.2 Slabé stranky

e Reklama

e Vyssi cena oproti konkurenci

e Malo kvalitnich pracovnikt

e Nizkd produktivita prace u n¢kterych pracovniki
e Vysoké mzdové naklady

e Nizka kontrola ¢innosti pracovniki

Hlavni slabou strankou je vyssi cena oproti konkurenci, ktera se odviji od kvalitniho
provedeni sluzby. Zakaznik se muze rozhodnout pro levnéjsi variantu u konkurenéniho
podniku, vzdava se tim ale kvality. Snahou je cenu snizovat spravnym odbornym

poradenstvim, kde se zjiSt'uji potfeby a rozpocet zdkaznika.

Aby se firma mohla rozriistat a pokryt vét§i mnozstvi poptavané sluzby je zapotiebi
sehnat vice kvalitnich a kvalifikovanych femeslniki, kterych je na trhu prace skute¢né malo.
Majitel sjedndva odborné Skoleni, aby se pracovnici ve svém oboru zlepSovali. Stale
ale je kazdy femeslnik jinak vykonny. Bud v Casové potiebé na provedeni stejného

pracovniho tkolu nebo v omezenych moznostech prace s ur¢itym materialem.

Reklama je klicova pti dostavani se do podvédomi zédkaznikl. Pokud uz o firmé zakaznik
slySel, vyzna se v ptehlednych webovych strankdch. Reklamni spot v radiu, cileny na kraj
¢i okres by zvysil povédomi o firm¢. Folie na stavbach mé logo firmy a tim se dostava

do povédomi vefejnosti.

Mzdové naklady jsou vysoké, nebot’ je potieba si udrzet vykonné pracovniky, kteti
by snadno mohli pfejit ke konkurenénimu podniku. Jak je jiz vySe uvedeno kvalitnich

femeslnikt je na trhu prace malo, a proto se mzdové ndklady nemohou snizovat.

Majitel firmy nemuize kontrolovat ¢innost femeslnikl celou pracovni dobu, mnohokrat
se kvili ¢asové tisni ani na stavbu nedostane. ZajiStuje administrativni ¢innosti, nakup
materiadlu spojeny s komunikaci s dodavateli, odborné poradenstvi pro zakazniky a jiné.

Proto je zakladem dlvéra a spolehlivost pro snadné ptsobeni.
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4.4.3 Hrozby

e Pocasi

e NiZz8i Cetnost staveb pfi¢innou ekonomické krize
e Ztrata pracovniki kvili pfechodu ke konkurenci
e ZvySovani cen

e Cenové¢ valky

Mezi hlavni hrozby se fadi malo zékaznikli potiebujici sluzbu a odchod femeslnikd.
Zajem o sluzbu v soucasné ekonomické krizi klesa, a proto je potfeba firmu propagovat
a ziskat pozornost zédkaznikid. Odliv pracovnich sil lze regulovat upfimnou komunikaci,
vyslySenim potifeb pracovniki, zajisténim co nejpiijemnéjSiho pracovniho prostiedi

a uspokojenim mzdovych potfeb pracovnikd.

Dalsi hroznou je pocasi. Je to neovlivnitelny faktor. Prace je podminéna pfiznivymi
povétrnostnimi podminkami a absenci desté. V opacnych podminkach nemohou femeslnici
vykonéavat praci. Stouto hrozbou se firma mulze vypotfadat preciznim planovanim
a sledovanim ptedpovédi pocasi. V pifipadé nepfiznivych podminek mohou pracovnici

pfipravovat materidl k praci jako je ohybani plecht.

Se soucasnou ekonomickou krizi rostou i ceny materidld. Pfi rapidnim zvySeni
cen nastane odliv zdkaznikl. Zakaznik samoziejm¢ pozaduje cenu co nejnizsi a pii neustale
se zvysujicich cendch mize rekonstrukci docasné odlozit nebo oslovit konkurenéni firmu,
kterd provede sluzbu méné kvalitné ale za niz$i cenu. Cenové valky mezi konkurenty jsou
dalsi hrozbou, pokud bude firma konkurenci tlatena snizovat ceny, nebude schopna ustat

tlak konkurence. Piedejit této hrozb¢é miize nakupem materialu za vyhodné ceny.

4.4.4 Prilezitosti

e Piijeti nového kvalitniho pracovnika
e Nov¢ vznikajici spoluprace
e Navdazani spoluprace s novymi dodavateli

e Vyssi poptavka po produktu

e Diferenciace sluzeb

Mezi hlavni pfilezitosti pro firmu je pfijeti kvalitniho pracovnika. Takovy pracovnik

by mél umét pracovat s materidly vyuzivanymi v podniku Stfechy David Rosskohl. Firma
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by mohla mit soucasné vice zakazek, protoze by pracovnici pokryli vétsi objem prace, nebo

by stavba mohla byt dokoncend v krat$im terminu.

Navazani spoluprace s novymi dodavateli by firm& umoznilo vybirat si material pro svou

praci a porovnat si ceny od riznych dodavatelq.
Prilezitosti by byla vétsi poptavka po stavbé stiech. Kdyz se zlepsi ekonomicka krize,
hypotéky budou dostupnéjsi, mize nastat nariist poptavky. S riistem poptavky by se zacala

zvySovat i cena a firma by méla vétsi zisky.

Diferenciace pro firmu pfedstavuje vyhodu nad konkurenci. Pro firmu je uzite¢né
sledovat nové trendy a byt krok ptfed konkurencnimi podniky. OdliSenim stavby stiechy

napiiklad novym a kvalitn¢jSim materidlem by firmé mohlo ptivést vice zakaznika.
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4.5 Porterova konkurenéni strategie

Porterova konkurencni strategie je vyuzivana k vyhodé nad konkurenci. Formy

ke zdolavani jsou tfi: prvenstvi v nakladech, diferenciace a soustiedéni pozornosti.

Néklady firmy Stfechy David Rosskohl nejsou vysoké. Vyuzivaji automobil
na prevdzeni naradi, potfebného k praci soucasné s potifebnym poctem pracovnikd.
V jednom vozidle se prevazi Ctyfi pracovnici, ktefi bydli pobliz sebe. Firma nema svou
budovu, kde by Cerpala energie, nebot’ jezdi vykonavat sluzbu pfimo na stavbu. Néaklady

na vyzkum, vyvoj i reklamu jsou na minimu.

Odliseni sluzby od konkurence by pro firmu znamenalo vice zdkaznikd. Pokud
by firma vyuzivala novych technologii, technologickych postupi nebo materialli, nejlépe
vedoucich k vyssi kvalité celkové sluzby, vzrostla by poptavka. Momentalni diferenciace
spociva v odborném poradenstvi, pti kterém se majitel snazi zjistit, co pfesn¢ zdkaznik
potebuje. Majitel ma k zdkaznikovi osobni a viely pfistup, tento zdkaznicky servis

je od konkurence odlisny.

Posledni formou konkurenc¢ni strategie je zaméfit se na urcité segmenty zdkazniku.
Stavba stfechy je vyjimecna udélost, neni to pravidelné¢ vyuzivana sluzba a ve vétSiné
domadcnosti takovou sluzbu zatizuje muz, ktery vlastni nemovitost. Hlavni segment, na ktery

se firma mize zaméfit jsou muzi ve stfednim véku, ktefi stavi nebo rekonstruuji dm.
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4.6 Porterova analyza péti sil

V této kapitole budou zjisStovany vyjednavaci sily dodavatelti a odbératelli, hrozby
substitutl, konkuren¢nich podnikii a potencionalnich konkuren¢nich podnikd.  Pro
prehlednost byla vytvofena stupnice hrozeb v €islici od 0 do 5. Konkrétné néasledovné: O -
7adna hrozba, 1 - nizkd hrozba, 2- mirna hrozba, 3 stfedni hrozba, 4 vysokd hrozba a 5 —

velmi vysoka hrozba.

4.6.1 Dodavatelé

Dodavatelem pro Stiechy David Rosskohl jsou hlavné firmy Stavebniny DEK a.s.
a PRO-DOMA, SE. Obé¢ firmy jsou vyznamnym dodavatelem a vétSina material
potfebnych ke stavbé stfech se nakupuje u téchto dvou firem. Oba dodavatelé jsou velkymi
dodavateli na trhu, ale ne jedinymi. Zbozi, které dodavatelé nabizi je diferencované hlavné
v kvalité. Na kvalité firm¢ Strechy David Rosskohl velmi zalezi, a proto je tato diferenciace
zboZi podstatna. Firma Stfechy David Rosskohl neni vyznamnym odbératelem, i pfesto,
ze odebira vétSinu pouzivaného materidlu, neni to pro ani jednoho dodavatele pfilis
vyznamny odbér v rdmci ptisobeni celého trhu. U firem se stavebninami, od kterych podnik
Stfechy David Rosskohl odebira zbozi, ma podnik odbératelské slevy, a proto nechce

dodavatele stavebniho materialu ménit.

Dodavatelem TPO f6lii, PVC f6lii a zatepleni stfechy nadkrokevni izolaci PIR
je némecka firma Bauder, s.r.o. Tato némecka firma ma v Ceské republice své obchodni
zastupce. Pro firmy a Zivnostniky pofadd kazdorocné Bauder, s.r.o. Skoleni na spravné
pouzivani jednotlivych materidlti. Firma je hlavnim dodavatelem f6lii a nabizi na trhu
nejkvalitnéjsi produkty. Vyjednavaci sila tohoto dodavatele je mirné vysoka, nebot’ Stiechy
David Rosskohl Ipi na kvalité a nejlepsi material na trhu nabizi pravé Bauder, s.r.o0., pfesto

jsou na trhu dalsi dodavatelé.

DalSim dodavatelem je pro firmu Stfechy David Rosskohl kazdy pracovnik, nebot’
pracuji na Zivnostensky list a prodavaji firm& svoji praci. Remeslnici maji vysokou
vyjednavaci silu, nebot’ sehnat jiné kvalitni pracovniky je ndro€né a odchod
ke konkuren¢nimu podniku je jednoduchy. Pro firmu jsou pracovnici velkym dodavatelem
a zékaznik (firma Stfechy David Rosskohl) je také pro dodavatele (femeslniky) vyznamnym

odbératelem.
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Celkovéa vyjednavaci sila neni u dodavatel materialu pfili§ vysokd (na stupnici

vyjadiena Cislici 1) a u dodavateld prace mirné vysoka (na stupnici vyjadiena ¢islici 3).

4.6.2 Odbératelé

Za odbératele jsou povazovani zdkaznici firmy, tedy lidé, ktefi stavi ¢i rekonstruuji
sttechu. Zakaznik mize jednoduse vybrat jinou firmu, jenZ mu zafidi substitu¢ni sluzbu
(produkt). Produkty jinych konkuren¢nich firem jsou identické. Splni zdkaznikova
ofekavani, mohou mit krat$i Zivotnost, nebot konkuren¢ni firmy malokdy pracuji
s tak prémiovymi materidly, jako firma Stfechy David Rosskohl. Odbératel si ale mtize
vybrat jakoukoli konkuren¢ni firmu. Zde je vyjednavaci sila odbérateli velmi vysoka

(vyjadfena na stupnici €islici 5).

Zakaznikem neni velkd skupina ani nenakupuji velké mnozstvi sluzeb. Odbératel
sluzbu postaveni ¢i rekonstrukce sttechy nevyuZzije za sviij zZivot Castokrat, proto ani neni
pravdépodobné, ze bude v budoucnu odebirat veétsi mnozstvi produktu. Bézny spotiebitel
neni schopen si kvalitné¢ postavit stiechu, nezna postup a potiebny materidl, nevlastni
potiebné natadi. Tady vyjednavaji sila zakazniku neni pfili§ vysoka (vyjadfena na stupnici
Cislici 1).

Celkova vyjednavaci sila zakaznikd je sttedné vysoka (vyjadifena na stupnici ¢islici 3),
protoze potiebuji kvalitni stiechu s preciznim provedenim, kterd jim ptinese delsi zivotnost.
Mohou cenu firmy ptijmout nebo vyuzit sluzeb konkuren¢niho podniku, ktery jim nemusi
prinést pfidanou hodnotu jako je odborné poradentstvi, dlouhodoba zivotnost a pfipadné

bezproblémova reklamace.

4.6.3 Substituty

Substituéni vyrobky neexistuji. Neni vyrobek nebo sluzba, ktera by nahradila stfechu
domu. Stfechy David Rosskohl nabizi stavbu ¢i rekonstrukci vSech moznych druht stfech,
tudiz neexistuje substitu¢ni produkt jiného podniku, ktery by firmu mohl ohrozit. Pokud se
jedné o uplné jiny produkt jako je stfecha, neni hrozba substituty vysoka, protoze stfechu

domu nic nenahradi.

Neni hrozba substitutil (vyjadiena na stupnici €islici 0), jelikoz jiny produkt, ktery by
splnil funkei kryti domu, neexistuje. Firma Stfechy David Rosskohl hrozbu ze strany

substitutd nepocit'uje.
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4.6.4 Stavajici konkurence

Konkuren¢ni firmy na trhu poskytuji zdkaznikovi velmi podobné sluzby, které uspokoji
stejnou potiebu a kone¢nym vysledkem je nové stiecha. Hrozbou jsou firmy, které maji
nakladovou nebo diferenciacni vyhodu. Pokud soupetici podnik dokaze postavit stiechu
se stejnou kvalitou ale za nizsi cenu, vyvola to odliv zdkaznikli ke konkurenci. Zaroven
je hrozbou, pokud rival postavi zakaznikovi stfechu za stejnou cenu, ale s vyssi kvalitou.
Firma Stfechy David Rosskohl Ipi na vysoké kvalité, a proto je hlavni hrozbou spiSe stiecha,

ktera je cenové vyhodné;jsi.

Firma Stfechy David Rosskohl nemize velmi dobfe konkurovat v nizSich cendch
z diivodu potiebné kvality, kterou chtéji zdkaznikiim pfedavat. Konkuren¢ni podniky mohou
nabizet produkt za niz8i ceny, a proto je hrozba stavajicich konkurentl vysoka (vyjadiena

na stupnici ¢islici 4).

4.6.5 Nové vstupujici do odvétvi

Bariéry vstupu do odvétvi jsou:

- Vysoké investice do pocate¢niho nakupu naradi materiald a Skoleni. Tyto pocatecni
investice jsou finanéné naro¢né. Firma si musi do zasob obstarat material, ktery musi
byt na skladé. Nemtize ¢ekat na zbozi od dodavatele n¢kolik tydni ¢i mésicti. Dalsi
vysokou investici je zaplaceni reklamy, aby se zdkaznici viibec o nové firmé
dozvédéli.

- Zajisténi pracovnich sil potfebnych k provadéni sluzby. Sehnat dobré a zkuSené
pracovniky je na tomto trhu ofiSek. Chyba pii vykonavani prace znamena pro firmu
dalsi vynalozené néklady na opravy a reklamace.

- Stavebni firmy nedosahuji Uspor z rozsahu, kazda zakdzka trva urcity c¢as a neni
mozné dosdhnout Uspor zvySenim produkce. Cena produktu a sluzby, tedy cena
za stavbu stfechy je vysokd, a to mize naldkat nove vstupujici firmy na trh.

- Konkuren¢ni vyhoda stavajicich firem je pro nové vstupujici do odvétvi nepiizniva.
Zakaznik vE&fi hlavné firmam, které jsou ovéfené a na trhu pusobi nckolik
let. Predchazi tak Spatné odvedené praci, podvodiim nebo problémiim s reklamacemi.

- Dodavatelé poskytuji firm¢ Stfechy David Rosskohl mnozstevni slevu na zbozi diky
dlouhodobé spolupraci, majitel firmy ma s dodavateli pratelské vztahy a mlize tedy

zakazniklim nabizet vysledny produkt levnéji nez nové vstupujici do odvétvi.
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- Nov¢ vstupujici do odvétvi miizou prichazet z jiného odvétvi. Naptiklad stavebni
firmy, které rozsiii své portfolio sluzeb a ke stavbé budov by zacnou stavét také
stiechy. Takovy konkurent by byl pro firmu Stiechy David Rosskohl skute¢né velkou
hrozbou, nebot’ by zédkaznici mohli dat pfednost komplexnimu bali¢ku sluzeb. Prace
a harmonogram takovych firem by na sebe plynule navazovala, coz miize zvysit

zakazniklv zdjem o komplexni produkt.

Zaveér: Prekdzky vstupu na trh jsou vysoké ale nejsou nemozné. Novy konkurent
potiebuje finance na pofizeni potiebného vybaveni a materidlu, sehnat pracovni vozidlo
a zajistit nékolik schopnych pracovnikd, které musi nechat proskolit. Déle se musi piipravit

na boj o zakazniky a rychle zacit dosahovat stejné kvality jako stavajici firmy na trhu.
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4.7 Dotaznikové Setieni

K ziskavani primarnich dat byla zvolena technika pisemna. Celé dotaznikové Setieni
je provadéno on-line, kviili jednoduchosti sbéru dat a vétSimu pocitu anonymity respondenta.
Cilem je ziskat odpovédi od sta respondentli. Respondentem musi byt ¢lovek, ktery si najal

v poslednich péti letech firmu na stavbu ¢i rekonstrukcei stiechy.
Kolik Vam je let?

Prvni otazkou byl zjistovan vek zakazniki, ktefi si nechali v poslednich péti letech
postavit novou stfechu. K vybéru bylo pét skupin a to 18-28 let, 29-39 let, 40-50 let, 51-61
let a posledni skupinou byli starSi nez 62 let. Nejvétsi vékovou skupinu respondentti tvorili
lidé ve v€ku 29-39 let, celkem jich odpovédelo 35. V tomto véki si nejvice mladych rodin
stavi rodinny dim, jiz maji naSetfené n&jaké finance a zakladaji rodiny. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou respondentti je vékova hranice 40-50 let a celkem jich odpovédélo
28. Vékova hranice 18-28 let byla tieti nejvétsi skupina respondentt, celkem 26. Mensi
skupiny respondentt byli ve véku 51-61 let a celkem jich bylo 9. A kone¢n¢ uplné nejmensi

skupinou respondentt jsou lidé starsi 62 let.

Graf'1: Veék respondentii

Vék respondent

18-28 29-39 40-50 51-61 62 a vice

Zdroj: Viastni zpracovani
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Potieboval/a jste v poslednich 5 letech novou stfechu?

Tato otazka je v dotaznikovém Setfeni filtracni, jelikoz pozadujeme odpovédi
jen od zakaznikd. Vybrano bylo 100 odpovédi respondentt, ktefi odpovédéli na tuto otazku

ano.

Jak dlouho jste zjiSt'oval/a informace o stavbé i rekonstrukci stiechy? (Materialy,

délka trvani, rozsah prace atd.)

Otazkou cislo tfi bylo zjisStovano, jak dlouho zédkaznik hledd informace o cenéch,
materidlech, délce stavby, a tedy i o firmach. Vyhledavani informaci trvala nejpocetngjsi
skupin¢ zakaznika (45 respondentim) mésic az ctvrt roku. Vice nez ¢tvrt roku zjistovalo
informace 13 zakaznikd. Celkem tedy 58 % respondenti se o vSech informacich potifebnych
ke stavbé stiechy zajimalo pomérné dlouho, nejméné vsak alespoit mésic. Dalsi skupina
33 spotiebiteld nalezla informace v rozmezi tydne az mésice. A nejmensi skupina, pouze

9 respondenttl, se velmi nerozmyslela a informace hledala pouze méné nez tyden.

Jelikoz vétSina zékaznikt informace hledala dlouho a o firmé a materidlech
pro stavbu své stfechy premyslelo, bylo by pro firmu dobré zakaznikliim poskytovat
pravidelné aktualizované informace na socialnich sitich a webovych strankach. Mize tim

také zvysit diivéryhodnost firmy.

Graf'2: Délka zjistovani informaci o stavbé stiechy
Délka zjistovani informaci o stavbé strechy

DELE NEZ CTVRT ROKU

MESiC AZ CTVRT ROKU

MENE NEZ MESIC

MENE NEZ TYDEN

Zdroj: Viastni zpracovani
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Ktery z téchto tii faktori byl pro Vas pfi vybéru firmy nejdiilezitéjsi?
Odpovidajici dostali na vybér ze tii odpovédi na otdzku, jaky faktor

vvvvvv

Kvalita je u produktu stfecha budovy velmi podstatné a také klicova. Zarué¢i zédkaznikovi
perfektni funkénost, odolnost a dlouhou Zivotnost. Celkem 25 klientli upfednostnilo cenu
pted kvalitou, kterd je z ekonomického hlediska dilezita, ale délka zivotnosti mize byt nizsi.

A pouze pro 5 zakaznikl upfednostnilo rychlost.

Graf 3: Nejdulezitejsi faktor pro zakazniky

Nejdllezitéjsi faktor pro zdkazniky

Kvalita Cena Rychlost

Zdroj: Viastni zpracovani
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Jaky typ stfechy jste si nechal/a postavit?

Dale bylo zjistovano, jakou stfechu zédkaznici upfednostituji. Na vybér méli za dvou
druht stfech, a to rovna a Sikma. Celkem 76 % respondentt uvedlo, ze si nechalo postavit

Sikmou stfechu a pouze 24 % respondenti si nechalo postavit stiechu rovnou.
Graf 4: Typ strechy

Typ strechy

SIKMA STRECHA

ROVNA STRECHA

Zdroj: Viastni zpracovani

Jaky druh stfechy jste si nechal/a postavit?

Dale bylo zjistovano, jaky druh stfechy si nechali zakaznici postavit, tedy jaky druh
stieSni krytiny si vybrali. Taskova krytina se pouziva na Sikmé stfeSe a jedinym dal§Sim
druhem Sikmé stiechy je stiecha plechova. Celkem tedy 64,5 % zakazniki, ktefi si vybrali
Sikmou stfechu zvolili taskovou krytinu a zbylych 35,5 % si vybrali krytinu plechovou.
Taskova stfecha je praktictéj$i, a proto je i vyS$i procento takto zhotovenych stfech

predvidatelné.

Pii ploché stiese si zakaznik nejcastéji vybira foliovou krytinu celkem 58 %. Eko stfechu
si vybralo 25 % lidi a nejméné se stavi asfaltovd stfecha. Tu si zvolilo pouze 17 %

spottebiteld.
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Graf'5: Druh stresni krytiny

Druh strechy

27

Taskova strecha Plechova stfecha Foliova stfecha Eko stfecha  Asfaltova stfecha

Zdroj: Viastni zpracovani

Jste s vybérem druhu stfechy spokojeni?

Respondenti byli dotazani, zda jsou s vybérem stfechy spokojeni. Jen Ctyfi
ze sta respondentll nejsou se stiechou spokojeni, nejcastéji to jsou lidé, kteti neméli odborné
poradenstvi a nebyly jim vysvétleny klady a zapory vybrané stiesni krytiny. Zbylych 96 %
zakaznikl jsou s vybérem stfechy spokojeni.

Graf'6: Spokojenost s vybranou strechou

Spokojenost s vybranou stfechou

NE

ANO

0 20 40 60 80 100

Zdroj: Viastni zpracovani
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Pokud Vase predchozi odpovéd’ byla ,NE*, jaky jiny druh stiechy byste si poridil/a

a proc?

V ptedchozi otdzce byli respondenti dotdzani na spokojenost s vybérem stiechy

a stfeSni krytiny. Nej€astéji zminéna nespokojenost byla se Sikmou plechovou stfechou.

wevr

Mél/a jste pied vybérem druhu stiechy odborné poradenstvi?

Odborné poradenstvi je klicové ke zjiSténi vlastnosti jednotlivych stfesnich krytin
a také jeji ceny. Spravné odborné poradenstvi vede k naprosté spokojenosti zadkaznika.

Odborné poradenstvi mélo 60 % dotazanych a zbylych 40 % odborné poradenstvi neme¢lo.

Graf'7: Odborné poradenstvi

Odborné poradenstvi

Ano Ne
Zdroj: Viastni zpracovani

Byl/a jste s vybérem firmy pro stavbu spokojeni?

Respondenti byli dotdzani na spokojenost s firmou, kterou si pro stavbu stiechy vybrali
a celkem 94 znich vyjadtilo spokojenost. Zbylych 6 respondentii bylo nespokojenych

a firmu by jiz pii stavbé ¢i rekonstrukei sttechy znovu nezvolilo.
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Graf 8: Spokojenost s vybranou firmou

Spokojenost s vybranou firmou

NE

ANO

0 20 40 60 80 100

Zdroj: Viastni zpracovani

Pokud Vase piedchozi odpovéd’ byla ,NE*, jaky byl diivod nespokojenosti?

Otazka se vztahuje k pfedchozi otdzce a respondenti zde dostali prostor popsat,
co se jim na vybrané firmé nelibilo. Nespokojenych 6 respondenti uvedlo neprofesionalni
chovani jako pozivani alkoholu na stavbé, pouZzivani vulgarnich slov a jiné. Dalsi divod
byl Spatny Casovy harmonogram prace, nejspiS nesplnéni potfebnych terminti dokonceni
stavby. Dal§i nespokojenosti byla snepravidelnd dochdzka na stavbu, prace
se tak prodlouzila az na pul roku stavby. A posledni negativni zkuSenost souvisela
s neCestnosti  firmy. Respondent zaplatil zalohu ptfed zahajenim stavby a firma
se pak na né€kolik mésicii odmlcela. Zakaznik se musel slozit¢ domahat, aby firma dostéla

svému zavazku a stfechu postavila.
Jaky je Cisty mésicni prijem Vasi domacnosti?

Dalsi otdzka zjiStovala Cisty mésicni piijem celé domdcnosti. Musim uvést,
ze domacnost miiZze tvofit pouze jedna osoba, proto byla do dotazniku zatazena také

odpovéd’ s nizkym piijem do 25.000 K¢, kterou uvedli pouze 3 respondenti. Cena stavby

celého domu ¢i rekonstrukce stfechy je pro osobu s pfijmem do 25.000 K¢ narocna a také

vvvvvv

[RA4

cena pro n¢ byl stejn¢ dulezity jak kvalita. Tteti moznosti bylo uvedeno rozpéti 35.001

az 45.000 K¢, ktera byla nejvice pocetnd a zvolilo ji 23 respondentli. Ve vysSim piijmu
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domacnosti v rozmezi od 45.001 az 55.000 K¢ je 18 respondentl stejné¢ jako ve skupiné
55.001 az 65.000 K¢. V piijmu od 65.001 K¢ a vice je celkem 17 zdkaznikli ze 100
moznost neuvadét své piijmy, aby jim dotaznik nebyl nepiijemny.

Graf'9: Celkovy prijem domadcnosti

Celkovy prijem domacnosti

NECHCI UVEST
65.001 A VICE
55.001 AZ 65.000 KC
45.001 AZ 55.000 KC
35.001 AZ 45.000 KC
25.001 AZ 35.000 KC

DO 25.000 KC

25

Zdroj: Viastni zpracovani
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Jste muz nebo Zena?

Na konci dotazniku bylo zjistovano, zda je muz nebo zena nejcastéji zdkaznikem
pro firmu, jenz stavi stiechy. Dle ofekavani je v 80 % muz ten, ktery fesi stavbu stfechy.

Ve zbylych 20 % zafizuje tento produkt zena.

Graf 10: Pohlavi respondentii

Pohlavi respondentd

Muz Zena

Zdroj: Viastni zpracovani

Zijete v olomouckém kraji?

Posledni otdzka byla kontrolni. Dotaznik byl ur¢en pro zdkazniky z olomouckého kraje,
kde firma Stfechy David Rosskohl pisobi. Dokdzi tyto zakazniky obslouzit
a konkuruji si navzajem s firmami, nebot’ jsou geograficky na stejném uzemi. VSichni

respondenti na tuto otdzku odpovédéli ,,ano*.
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5 Vysledky a diskuse

Hlavnim cilem této diplomové prace byla analyza konkurenéniho prostredi
a konkurenceschopnosti firmy Stiechy David Rosskohl v odvétvi a nasledny navrh zmén
a kroki vedoucich ke zvySeni postaveni firmy na trhu. Podnik byl na zacatku vlastni prace
pfedstaven a byly vypsany sluzby, které svym zdkazniklim nabizi. Dale byla provedena

komparace s konkurenty, kteti uspokojuji stejnou sluzbu klientt a tou je kryti budovy.
5.1 Marketingovy mix

V marketingovém mixu Firmy Stfechy David Rosskohl byl definovan produkt, cena,

distribuce a propagace.

Produktem firmy je stfecha, kazda firma na tomto trhu nabizi stejny produkt a zdkaznik
uspokoji stejnou potiebu. Pfidanou hodnotou je mozné se odlisit od konkurence. Hlavnim
cilem firmy Stfechy David Rosskohl je nadprimérna kvalita produktu. Majitel usiluje
o co nejkvalitn€jsi produkt a vtom se snazi diferencovat od konkurence. Poskytuje
zakaznikovi zdarma odborné poradenstvi, pfi kterém se snaZi zjistit absolutné vSechna pfani
a potieby. Plni tak zakaznikova o¢ekavani. Firma nabizi v§echny prace potiebné k postaveni

stiechy v€etné dopravy a moznosti odvezeni odpadu.

Cena produktu zavisi na velikosti budovy, pozadavku na typ a druh stiechy a dalSich
faktorech. Aby mohla byt zkoumana cena produktu byla poptana stfecha na rodinném domée
v obci Nezamyslice. Vysledna cena byla komparovéna s konkurenty. Aby byl podnik kryty,
pozaduje castecné platby od zdkaznika, ¢imz predchdzi finanénim problémim

pfi nezaplaceni.

K propagaci firma vyuziva logo na stfeSnich foliich, které vyuZzivd pii stavbé.
Zakaznici si diky této reklamé mohou v§imnout loga firmy. Pracovnici jezdi celkem Ctyimi
firemnimi vozy ale ani na jednom neni reklama. Na tuto reklamu nepottebuje firma vynalozit
vysoké finan¢ni prostiedky a reklama na vozidlech bude aktudlni fadu let. Obsahovat
by méla logo firmy, telefon i e-mail. Pfidat by se také mohla ikona na platformé Facebook
nebo Instagram, aby zdkaznici védéli, ze firmu a jeji aktualni ¢innosti najdou na téchto
socialnich sitich. Motto firmy ,,stfecha, ktera se dédi* nesmi chybét pfi pohyblivé reklameé

na uzitkovych vozech.
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Ke zvyseni povédomi o firmé bylo zjisténo, ze reklamni spot v Hitradiu Orion
je finan¢né narocny, ale ma vysoky dosah, 1ze si také vybrat vysilaci cas reklamniho spotu.
Vysilaci pasmo Prostéjov, Olomouc a okoli cili na geograficky region firmy Stiechy David
Rosskohl. Cena se pohybuje kolem 300 K¢ za 20 vtefin reklamy za jedno opakovani
a priblizné 350 K¢ za 25 vtefin reklamy. Pfi 3 opakovanich v jednom dnu, nejlépe jednu
v rannich hodinach mezi 8-9 hodinou a nasledné dvé opakovani v 15 hodin a v 17 hodin
se reklama dotkne nejvice lidi, kteti pravé rano jedou do prace a odpoledne, kdy se z prace
vraci. Pokud by tuto reklamu firma méla v délce mésice (predpokladem je 20 pracovnich
dnt) a vyuzila by kratky spot v délce 20 vtefin, zaplatila by firma 18.000 K¢&. Firma
se tak dostane do Sirokého podvédomi a zdkaznici mohou vyuzit tuto firmu, o které

jiz slyseli, ke stavbé nebo rekonstrukci své stiechy.

Dale by se podvédomi o firmé mohlo rozsitit vytvoienim letdku a roznosem v okoli,
kde pravé strechu stavi. V tomto misté zakaznik vidi logo firmy na stfe$ni folii, a jesté
dostane letdk, ktery upouta jeho pozornost. Na letdku nesmi chybét kontakt na majitele

firmy.

K budovani dobrého vztahu s vetejnosti sponzoruji Stiechy David Rosskohl mladé
hazenkare z Litovle. Navrhem je pySnit se jesté néjakym sponzoringem napiiklad postaveni

pfistfesku ¢i terasy v domové pro seniory.
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5.2 Komparace firem

Pti komparaci bylo zjisténo, ze ma firma Stiechy David Rosskohl jako jedina ucty
na socialnich sitich. Prezentace firmy na socidlnich sitich je v souc¢asné dob¢ velmi ucinna.
Pro zékaznika velmi blizkd a firma plsobi inovativné, proto je sprava socidlnich siti
pro firmu vyhodou. Jedna z porovnavanych firem nevlastni ani webové stranky, a to mtze
klienty odradit. Sttechy David Rosskohl maji hezké a pfehledné webové stranky. Vyhodou
je také vetejné vystaveni certifikdtl na socidlnich sitich, které podnik Stfechy David
Rosskohl vlastni. Dvé konkurencni firmy maji vystaveny certifikaty na svych webovych
strankach. Dalsi dvé konkurencni firmy nemaji certifikdty pfistupné k nahlédnuti
zakaznikim. Néavrhem je vystavit vSechny certifikaty vlastnéné firmou na jejich webové

stranky, a ne pouze na socialnich sitich.

U vSech tfech komparovanych subjektli byla poptana stfecha rodinného domu.
Pozadavky byly pro vSechny stejné — kompletni stfecha rodinného domu dle vykresovych
plant, klasicky krov, okapové systémy, stiesni folie, taSkové krytiny Stodo 12 engoba ¢erna
barva. Zkoumana firma Stfechy David Rosskohl nacenila stiechu na 890 771,20 K¢. Toto
nacenéni bylo ze vSech péti komparovanych firem nejdrazsi. Druhd nabidka od firmy Gréza
s.1.0. je ve vysi 841 359 K¢&. Stiechy MaliGek s.r.o. nacenili stfechu na 826 979 K¢&. Ctvrta
v poradi je nabidka od firmy Stiechy Kopecek a ¢ini 769 575 K¢&. Nejlevnéjsi nabidka byla
provedena firmou Stavebni obchodni spole¢nost Madérka, s.r.o. a to na 746 065,11 K¢.
Néavrhem je byt pfipraven na snizeni ceny v pfipadé, Ze by firma zacala pfichazet
o zadkazniky. Dokud ma zkoumana firma dostatek klientdi, neni nutnosti cenu sniZovat.

Je ale dulezité rychle reagovat na odliv zakaznikl ke konkurenci.

5.3 Vysledky analyzy SWOT

Dil¢im cilem prace bylo vyhledat silné a slabé stranky podniku. Silnou strankou firmy
je kvalita nabizenych sluzeb. Majitel se neustdle snazi zvySovat kvalitu, a proto zajistuje
pravidelné Skoleni svych femeslnikd, kde se uci spravnou manipulaci a zachazeni
s prémiovymi materialy. Dalsi silnou strankou je individualni pozornost vénovana kazdému
zakaznikovi. Podnik a jeho ¢innost nezavisi pouze na jednom dodavateli, coz je také velkou

vyhodou.
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Hlavni slabou strankou je vyssi cena oproti konkurenci, ktera se odviji od kvalitniho
materidlu a také kvalitni provedeni sluzby. Navrhem je byt pfipraven cenovou nabidku
pro zakaznika udé€lat atraktivnéjsi a snizit ndklady, naptiklad spravnym rozvrzenim ¢innosti.
Dokud je firma pracovné vytiZzena neni nutné snizovat cenu, ale je potfebné se pfipravit
na mozny odliv zdkaznikli a rychle reagovat. Reklama je klicova pifi dostavani
se do podvédomi zdkaznikli a naslednym zvolenim zkoumané firmy pii vybéru mezi

konkurenty. Navrhem je zvysit reklamu, a tim ziskat vice zdkazniku.

Mezi hlavni hrozby se fadi malo zdkaznikl potiebujicich sluzbu a také hrozba odchodu
femeslnikl. Dalsi hrozbou je pocasi. Je to neovlivnitelny faktor. S touto hrozbou se firma
mize vypotadat sledovanim pfedpovédi pocasi a fadnym pldnovanim praci. V piipadé
nepiiznivych podminek mohou pracovnici pfipravovat material k praci jako je ohybani
plechti. Se soucasnou ekonomickou krizi rostou i ceny materidlli, coz je pro firmu dalsi

hrozbou. Ptedejit hrozbé mize podnik ndkupem materidlu za vyhodné ceny.

Mezi hlavni ptilezitosti pro firmu je piijeti kvalitniho pracovnika. Podnik by byl schopen
pokryt vétsi objem prace. Dalsi prilezitosti je navazani spoluprace s novymi dodavateli,
coz by firmé umoznilo vybirat si materidl pro svou praci a porovnat si ceny od ruznych
dodavatelti. Prilezitosti by byla vétsi poptavka po stavbé stiech pfi uklidnéni ekonomickeé

situace.
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5.4 Porterova analyza péti sil

Cilem Porterovi analyzy péti sil bylo zjistit jakou vyjedndvaci silu maji dodavatelé,
odbératelé, jakou hrozbou jsou pro firmu substitucni vyrobky, stavajici konkurenti nebo
potencionalni konkurenti. Pro pfehlednost byla vytvofena stupnice hrozeb v ¢islici od 0 do
5. Konkrétné nasledovné: 0 - zadna hrozba, 1 - nizka hrozba, 2- mirna hrozba, 3 stfedni

hrozba, 4 vysoka hrozba a 5 — velmi vysoka hrozba.

Dodavatelé jsou firmy, kteti firm¢ dodéavaji materidl potfebny ke stavbé stiechy
a také pracovnici, kteti firm¢ dodavaji praci. Celkova vyjednavaci sila neni u dodavatelt
materidlu pfili§ vysokd (na stupnici Cislice 1) a u dodavateld prace je stfedné vysoka
(na stupnici &islice 3). ReSenim je zvysit pocet dodavateld jak material, tak prace, aby

neméli tak velkou vyjednavaci silu.

Za odbératele jsou povazovani zakaznici firmy, tedy lidé, ktefi stavi ¢i rekonstruuji
sttechu. Schopnost vybrat si jinou firmu je moznd a jednoducha, a proto je vyjedndvaci sila
odbératelt stfedné vysoka (na stupnici &islice 3). Re$enim je odlisit produkt od konkurence
natolik, aby klienti upfednostnili pii vybéru firmu Stfechy David Rosskohl. Upozornit
na pfidanou hodnotu jako je odborné poradentstvi, dlouhodoba Zivotnost a ptipadné

bezproblémova reklamace.

Substitu¢ni vyrobky neexistuji. Neni vyrobek nebo sluzba, kterd by nahradila stiechu
domu. Proto je hrozba substitutl velmi nizkd az nulovd. Hrozba substitutli nehrozi

(na stupnici Cislice 0).

Konkuren¢ni firmy na trhu poskytuji zékaznikovi velmi podobné sluzby, které uspokoji
stejnou potiebu a kone¢nym vysledkem je nové stiecha. Hrozbou jsou firmy, které maji
nakladovou nebo diferen¢ni vyhodu. Pokud soupetici podnik dokdze postavit stiechu
se stejnou kvalitou a niz§i cenou, vyvold to odliv zdkaznikl ke konkurenci. Zaroven
je hrozbou, pokud rival postavi zakaznikovi stfechu za stejnou cenu, ale s vyssi kvalitou.

Hrozba konkurentt je vysoka (na stupnici ¢islice 4).

Potencionalni konkurenti musi zdolat bariéry pfi vstupu do odvétvi. Tyto prekazky
vstupu na trh jsou vysoké ale nejsou nemozné. Zakaznik ale uptednostni ovétenou firmu,

a proto neni hrozba potencionalnich konkurentt vysoka.
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5.5 Dotaznikové Setreni

Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze nejpocetnéjsi skupinou zakaznikl jsou muzi
ve veku 29-39 let. Jsou to lidé prevazné, ktefi si buduji svlij domov, a proto je pro né také
zakaznikl pfemyslelo nad materidly a dal§imi informaci o stavbé mésic az ¢tvrt roku, tudiz
se o tento produkt zajimaji del§i dobu, neni to impulsivni ndkup. Nejoblibenéj$im produktem
jsou stiechy Sikmé a pfevazné potom stiechy taskové, které jsou praktictéjsi nez stfechy
plechové. Klienti, ktefi nebyli se svoji sttechou spokojeni by si radéji vybrali krytinu
taskovou namisto plechové. Odborné poradenstvi méla vétsi polovina respondenti, takze
neni u vSech firem pravidlem. Nespokojenost s produktem se dd predchézet odbornym
poradenstvim, které zkoumana firma nabizi. Nékolik respondenti nebylo spokojeno
s vybranou firmou, ptevazné¢ kvili neprofesiondlnimu chovéani a také snedodrzenim
termintl. Pfijem domécnosti byl nejcastéji 35 001 K¢ az 45 000 K¢ a dalsi nejpocetné;si
skupiny méli pfijem vyssi. Cena za postaveni stfechy je vysoka, a proto jsou vyssi piijmy

domadcnosti predpokladané.

Firma by m¢la dodrZzovat dohodnuté terminy a dodrzovat na stavbé urcita pravidla,
jako je omezeni vulgarismii a udrzovani profesionalniho chovani. Tento dojem
v zékaznikovi zlstava a nasledné firmu svym zndmym nedoporuci. Vyhodou firmy Stfechy
David Rosskohl je odborné poradenstvi, kterym lze piedejit Spatn€ zvolenému druhu ¢i typu
stiechy nebo stfeSni krytiny a tim zvysit spokojenost klientl s firmou. Na socialnich sitich
mize firma cilit na potencionalni zdkazniky ve véku 29-39 let, nebot’ jsou nejpocetnéjsi

skupinou.
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5.6 Navrhy a opati'eni

Prvnim ndvrhem je zajistit pohyblivou reklamu na &tyfech sluzebnich vozech.
Na polepu vozu nesmi chybét logo firmy, motto firmy, telefon i e-mail, webové stranky a

ikony Facebooku a Instagramu.

Druhym navrhem je vyroba propagacniho letai¢ku firmy s kontaktem a rozneseni

v okoli, kde firma momentaln¢ stavi.

Ttetim navrhem je vyuziti reklamniho spotu v Hitradiu Orion. Reklamni spot o délce

20 vtefin se tfemi odvysilanimi denné v rozmezi mésice bude stat firmu 18 000 K¢&.

Lepsi vztahy s vefejnosti by pfineslo sponzorovani domova pro seniory, kterym
by se postavil piistiesek ¢i terasa a mohla by byt vystavena reklama na budové domovu
pro seniory. Velké mnozstvi rodin, které chodi za rodi¢i nebo prarodici by mohlo sluzby

firmy vyuzit.

Dale je firm& doporuceno pfidat na své webové stranky vSechny certifikaty, které
firma vlastni. Diky tomu by firma mohla ziskat potencionalni zékazniky, kteti navstivi

webové stranky podniku a uvidi tak vSechny certifikaty.

Firma by méla byt pfipravena na sniZzeni ceny v pfipadé odlivu zékaznikii ke
konkurenci. Podle konkurence v okoli ma firma vysokou cenu produktu. Dokud ma ale
dostatek zakaznikd, ktefi jsou ochotni cenu za nadstandartni produkt a pfistup zaplatit, neni
potieba cenu snizovat. Je ale potieba byt pfipraven pruzné reagovat na odliv klientd ke

konkurenci.

Dale je doporuceno zajistit si nové a vykonné pracovniky, ktefi by zamezili hrozbé
pfi ztraté soucasnych pracovniki. Opatifenim proti hrozb¢ ze strany dodavateld je navazani
spoluprace s novymi dodavateli. To firm¢ umozni porovnat si ceny od riznych dodavatelt

a uSetfit tak na materialu.
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6 Zavér

Diplomova prace se zaméfila na firmu Stfechy David Rosskohl v konkuren¢nim
prostiedi, kde si firmy snazi vybojovat své misto. V konkuren¢nim boji vyhravaji firmy,
které maji vyhodu pro zdkaznika v cenach nebo v ptidané hodnoté a kvalité nabizenych
sluzeb a statkd. Podnik musi sledovat nové technologické trendy, vyvoj cen konkurentl
a také spektrum nabizenych sluzeb svych i konkuren¢nich podnikt. Pti konkuren¢nim boji
firmam pomaéha propagace, at’ uz jsou to rtizné reklamy, public relations, riizné podpory
prodeje jako slevy a dal$i zvyhodnéni, tak i osobni prodej. V konkurenénim boji vyhravaji

takové firmy, které jsou na tento boj pfipraveny a neustéle své produkty inovuji a diferencuji.

Stfechy David Rosskohl se nachdzi v monopolistické konkurenci, na trhu jich je velké
mnozstvi. Firma je mensiho charakteru a na trhu puasobi vice jak 10 let. Podnik nabizi
produkt vSech moZznych variant na trhu a dokéze tak uspokojit i velmi ndrocné klienty.
Spokojenost zékazniki je pro firmu na prvnim misté a vzdy se jim snazi vyjit vstfic a najit
nejvhodnéjsi feSeni. Primarn¢ klade diraz na kvalitu, kterd zdkaznikovi pfinese mnoho
spokojenych let a pfijemné bydleni. Pro co nejvyssi spokojenost nabizi firma zdarma

odborné poradenstvi, které neni u v§ech firem na trhu samoziejmosti, spiSe vyjimecnosti.

Majiteli zkoumané firmy byly pfedloZzeny navrhy a opatieni, které je mozné provést
k udrzeni se na trhu a ziskani lepSiho postaveni. Navrh jako pfijmuti kvalifikovaného
a schopného pracovnika do tymu dokaze firmu rozsifit a zvysit tak pocet provadénych

zakazek.

Strategie kazdé firmy je pravidelnd analyza konkurence, zjiStovani cen a novych
technologickych postupt konkurentli, zkoumani sluzeb a vyhod, které konkurenéni podniky
nabizi. Aby byla firma i v nasledujicich letech Gspésna je potieba sledovat nové trendy, drzet
krok a tempo svyvojem trhu. Schopnost vyuzit sviij potencial a své slabé stranky

pfeménovat na silné, vyuzit piilezitosti a vyhnout se hrozbam je pro podnik klicové.
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9 Prilohy
Mili respondenti,

timto bych Vés chtéla poprosit o vyplnéni dotazniku na téma ,,Nakupni chovani zadkaznikt
pfi stavéni €1 rekonstruovani stfechy*. Informace zjisténé timto vyzkumem budou pouzity
pfi zpracovani diplomové prace s nazvem ,,Firma v konkurenénim prostfedi. Hlavnim

cilem vyzkumu je zjistit potfeby a preference zakaznika.

Aby bylo tohle dotaznikové Setfeni uspeésné, je potieba, aby Vase odpovédi byly pravdivé.
Dotaznik je anonymni a bude pouzit jen pro zpracovani diplomové prace. Pfedem dékuji za

Vasi tcast. Vyplnéni otazek by nemélo ptesahnout 10 minut.

Vybrané odpovédi prosim zaskrtnéte. Kazda otazka mé jednu nebo vice odpovedi.
Velmi Vam dékuji za ochotu a straveny cas.

Bc. Anna Kralickova

Studentka oboru Podnikani a administrativa 2. roénik navazujiciho studia PEF CZU

1. Kolik Vam je let?
(1 mozna odpoved)
[ 18-28
1 29-39
1 40-50
[ 51-61
[ 62 avice
2. Potreboval/a jste v poslednich 5 letech novou stiechu?
(1 mozna odpoved)
1 Ano
[ Ne
3. Jak dlouho jste zjiSt’oval/a informace o stavbé ¢i rekonstrukei stfechy? (Materialy,
délka trvani, rozsah prace atd.)
(1 mozna odpoved)
1 Méné nez tyden
[1 Méné nez mésic

[0 Mésic az &tvrt roku
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] Déle nez &tvrt roku
(1 mozna odpoved)

O Cena

0 Kvalita

[ Rychlost

. Jaky typ stiechy jste si nechal/a postavit?

(1 mozna odpoved)

[l Rovnou

O Sikmou

. Jaky druh stfechy jste si nechal/a postavit?
(1 mozna odpoved)

[ Taskova stiecha

[ Plechova stfecha

[ Foliova stfecha

[ Asfaltova stiecha

I Eko stiecha

. Jste s vybérem druhu stfechy spokojeni?
(1 moznd odpoved)

1 Ano

] Ne

. Pokud Vase predchozi odpovéd’ byla ,,NE*, jaky jiny druh stFechy byste si poridili
a pro¢?

(oteviena odpoved)

. MEéli jste pfed vybérem druhu stiechy odborné poradenstvi?
(1 mozna odpoved)

1 Ano

] Ne

. Byli jste s vybérem firmy pro stavbu spokojeni?

(1 mozna odpoved)

1 Ano
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[ Ne

11. Pokud Vase piedchozi odpovéd’ byla ,NE*, jaky byl diivod nespokojenosti?
(oteviena odpoved)

12. Jaky je ¢isty mési¢ni prijem Vasi domacnosti?
(1 mozna odpoved)

Do 25.000 K¢

25.001 az 35.000 K¢

35.001 az 45.000 K¢

45.001 az 55.000 K¢

55.001 az 65.000 K¢

65.001 a vice

O 0O0o0oo0oaofd

[ Nechci uvést
13. Jste?
(1 mozna odpoved)
L Muz
[0 Zena
14. Zijete v olomouckém Kraji?
(1 mozna odpoved)
1 Ano
] Ne
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