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Abstrakt

Bakalarska prace se zaméfuje na problematiku stieSnich oken. Specifikuje cely podnikatelsky
plan investice do rozvoje stavajici firmy. Prace analyzuje soucasnou situaci trhu, vnitini a vnéjsi
prostfedi pomoci které je nasledné sestaven podnikatelsky plan za ucelem zvySovani trzeb a

rastu firmy.

Abstract

I'm focused on roof windows in my Bachelor thesis. Especially on the business plan — I analyzed

current market situation and internal/external environment. Than I compiled a business plan to

increase sales and business growth.
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UvOoD
Tato bakalarska prace se zabyva tématem podnikatelského planu investi¢ni ¢innosti do rozvoje

firmy Kubeso. Silici pozadavky zakazniku, silna konkurence a vyvijejici se trh jsou aspekty,

které nuti firmu k inovacim, novym produktiim a pruzné reakci na rostouci poptavku.

Duivodem, pro¢ jsem si vybral pro zpracovani prace prave spole¢nost Kubeso, je fakt, ze v této
casu vykonavam je komunikace se zakazniky, tvorba cenovych nabidek, sprava reklamni
internetové kampan€, alokace novych obchodnich kontakti a idrzba webovych stranek. Dale

se podilim na obchodnich jednanich a hledani novych pfilezitosti obchodu.

Tento plan rozvoje firmy je zalozen primarné na zkuSenostech a védomostech, které jsem nabyl
v prubéhu vykonu prace, veskeré kapitoly byly pfedmétem diskuze s vedenim a zaméstnanci
firmy a byly odsouhlaseny. Podminkou, kterou jsem musel splnit z pohledu firmy, byla realnost
a pravdivost dat, aby prace byla pouzitelna a mohla byt podkladem pro realné uskuteénéni

navrhovanych krokda.

Bakalarska prace je rozdélena do nékolika hlavnich kapitol. Prvni ¢ast se vénuji vymezenim
cili a metodice prace, druha je pak zaméfena na teoreticka vychodiska, ktera slouzi jako

podklad pro dalsi kapitoly, kterymi jsou analyza soucasného stavu a vlastni navrhy feseni.
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1 CiL A METODIKA PRACE

V této Casti prace se budu zabyvat hlavnimi a dil¢imi cili prace. Vymezenim problému, které
mohou v prub&hu procesu investi¢ni ¢innosti do nového produktu vznikat a metody, pomoci

kterych se témto problémiim vyhnout a zaroven efektivné fesit.

1.1 Vymezeni problému

Firma Kubeso byla zalozena v roce 1990 mym otcem, Janem Bednafem a jeho spole¢nikem
Ladislavem Kubinim s hlavnim zamérem vyrabét kvalitni dfevénd stfeSni okna. Kratce po
revoluci se v Ceské republice vyrazn& projevil stavebni boom a firma méla velmi dobry
potencial k ristu. Na trhu figuroval pouze jeden vyznamny zahrani¢ni konkurent a poptavka po
stfeSnich oknech vyrazné prevysovala nabidku. Od zalozeni firmy ubéhlo jiz vice jak dvacet

pét let a za tu dobu firma prosla vyraznymi zménami a inovacemi.

Nyni firma zastava pevné misto na trhu a je jednim z hlavnich vyrobct difevénych stieSnich
oken v Ceské republice. S piichodem nové konkurence a technologii se zagal vyrazng ménit trh
a sortiment nabizenych vyrobkd. Z pocatku Kubeso zménam v pozadavcich zakaznika
nepiikladala velkou vahu a pruzné na né nereagovala, coz mélo za nasledek prodejni pokles a
marketingovou stagnaci. Pozadovany produkt byla plastova bezidrzbova stieSni okna. Na
vyrobu tohoto typu oken firma nebyla vybavena a investice do vyvoje a zatizeni by byla velkym

rizikem.

Proto se firma rozhodla oslovit distributory a navazala obchodni styky s jednim z ptednich
prodejct stiesnich oken znacky Fakro, Okpol a Velux v Jihomoravském kraji. Obchodni
podminky tohoto dodavatele v§ak nebyly natolik vyhodné, aby se cena produktu mohla ptiblizit
konkuren¢nim prodejcim. Proto se staly pro firmu plastova stiesni okna spiSe dopliikovym

produktem a neptfedstavovaly vynosny obchodni potencial.

Mozné feseni se objevilo s navazanim obchodnich kontakti na dva nové dodavatele plastovych
oken znaCky Altaterra, které byly vyrazné perspektivnéjsi. Diky této prilezitosti se Kubesu
otevird cesta prodeje nového vyrobku pod vlastnim obchodnim oznafenim, navazani sité

dalsich prodejct a vyplnéni mista na trhu, po kterém je stale vétsi poptavka.
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1.2 Cile prace

Cilem mé bakalarské prace bude vytvorit podnikatelsky plan investi¢ni ¢innosti, ktery povede
k rozsifeni nabizenych produktt a obstoji v konkurenc¢nim prostiedi, bude spliiovat pozadavky
zakaznika a firmé€ navys$i trzby. Vystupem komplexniho planu budou jasné definované kroky,
které ma firma volit. Zhotovené analyzy a strategie celého procesu nastini, zda ma

podnikatelsky plan potencial, nebo se firmée nevyplati.
K naplnéni hlavniho cile budou pfedchéazet nasledujici dil¢i cile:
e analyza faktoru vnéj§iho prostiedi,
e analyza trhu,
e vybér dodavatele,
e analyza konkuren¢niho prostiedi,
e analyza zdrojq,
e analyza cenové politiky,

e stanoveni marketingové strategie.

1.3 Postup reSeni a pouzité metody
Prvni kapitola mé prace se zabyva vymezenim problému, hlavnich a dil¢ich cilt a uvedenim

metodickych postupti a metod vyuzivanych pii praci.

Druha cast prace se soustieduje na teoretickou cast, ve které bude obsazeno téma

podnikatelského planu za pomoci odborné literatury zabyvajici se problematikou podnikani.

V tfeti Casti prace bude za pomoci nékolika vyuzivanych metod pro analyzu vnitiniho a
vnéjsiho prostiedi sestavena analyza, kterou firma ucelné¢ vyuzije a pomuze ji ziskat

konkuren¢ni vyhodu.
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SLEPT analyza

Stézejni metoda pro poznani §irSiho ekonomického prostredi je analyza SLEPT, ktera je
vyznamnym nastrojem pro zkoumani externich faktord. Zkratka SLEPT skryva nasledujici

oblasti:

e socialni oblast (Social) — spoleCenské a demografické faktory,

e legislativni oblast (Legal) — pravni faktory,

e ckonomicka oblast (Economic) — makroekonomické faktory,

e politicka oblast (Political) — politické faktory,

e technologicka oblast (Technological) — technologické faktory (4, s. 94).
Analyza trhu

Vyznamna metoda zabyvajici se vnéjs§im prostiedim podniku. Analyza shromazd'ujici veskeré
informace o trhu, na ktery ptfimo nebo nepfimo podnik cili. Segmentace trhu definuje okruhy,
ve kterych se podnik pohybuje a vytvari pfehled o potencialnich zakaznicich. Zohledriuje
ekonomické, geografické a demografické faktory trhu a vSechny dalsi, které mohou ovlivnit

chovéani podniku na trhu (6, s. 105).
Porteruv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostredi — analyza konkurence

Tato metoda slouzi pfedevsSim pro zmapovani konkuren¢ni pozice firmy v odvétvi, v némz
pusobi, pro nalezeni hrozeb, které jeji pozici v odvétvi mohou v budoucnu zhorSovat a

prilezitosti, jejichz vyuziti by naopak mohlo pozici firmy v jejim odvétvi zlepsit (4, s. 110).
Tato metoda vyuziva pro zpracovani analyzy nize jmenované sily/faktory:

e vyjednavaci sila zakaznika,

e vyjednavaci sila dodavateld,

e hrozba vstupu novych konkurentt,

e hrozba substitutd,

e rivalita firem pasobicich na daném trhu (4, s. 111).
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4P marketingového mixu

Marketingovy mix neni nastroj pouze ,,Cisté” interni analyzy, ale mize kvalitn€ slouzit jako

pomiucka v ivahach o produktech/sluzbach podniku a jejich realizace na trhu (6, s. 51).
Zkratka 4P predstavuje tyto typy oblasti:

e produkt (product) — analyza vyrobki a sluzeb ve vztahu k jejich postaveni na trhu a

zivotnimu cyklu trhu 1 vyrobku samotného,

e cena (price) — posouzeni cen a cenové politiky ve vztahu k riznym typim zakaznik i

partnerq,

¢ komunikace (promotion) — podpora obchodu a prodeje, analyza moznosti a zptsobu,

jak zajistit efektivni informovanost o produktech a sluzbach na trhu,

e distribuce (place) — umisténi, distribuce vyrobku a sluzeb, analyza zpusobu, jak zjistit

dodani produktu a sluzeb ke v§em zakaznikim (6, s. 51).
Audit zdroju

Audit zdrojua slouzi jako vhodny nastroj porozumeéni strategické zpusobilosti. Vychazi ze sily
zdrojové zakladny — kvantita dostupnych zdrojt, povaha téchto zdroja a mira, do které jsou tyto
zdroje unikatni a tézko napodobitelné. Tyto zdroje pak mohou byt rozdéleny do nasledujicich

skupin:

e Fyzické zdroje — Analyzuji soucasny stav a povahu zdroja jako stafi, zpusobilost,
umisténi, produkéni kapacity a dalsi faktory, které mohou prispivat v procesu ziskavani

konkuren¢ni vyhody.

e Lidské zdroje — Stanoveni mnozstvi ruznych kvalifikaci a jejich Grovné uvnitf

organizace, zohlediu;ji adaptabilitu a kapacitu lidskych zdroju.

¢ Finanéni zdroje — Tyto zdroje zahrnuji vyuziti penéz, naptiklad pofizovani kapitalu,
kontrolu dluznikti a véfitell, spravovani hotovosti a udrzovani vztaht s dodavateli

finan¢nich zdroju.

e Nehmotné zdroje — Pii analyze nehmotnych zdrojii hraje velkou roli ,,povést®, ktera

muze mit zaklad ve znaéce, dobrych kontaktech nebo celkové image spoleCnosti.

14



V mnoha piipadech maze vést k uspésnému obchodu, proto nesmi byt opomijena (12 s.

132-133).
SWOT analyza

Predstavuje celkové zhodnoceni silnych a slabych stranek podniku, jeho prilezitosti a hrozeb.

Je nastrojem pro monitorovani vnéjsiho a vnitiniho marketingového prostredi (6, s. 48).

Silné a slabé stranky jsou nase interni faktory, které jsme schopni ovliviiovat a do jisté miry
nad nimi udrZovat kontrolu, jedna se napiiklad o jedine¢nost nebo primeérnost produktu i

kvalitu slozeni a vedeni personalu (6, s. 48).

Hrozby a prilezitosti jsou externi vlivy, které samy o sob€ nejsme schopni ovlivnit, pouze na
né mizeme reagovat a ptizpusobovat chovani podniku, ptikladem je situace na trhu prace, mira

konkurence a legislativni predpisy statu (6, s. 48).

V zavérecné Casti se budu vénovat samotnému planu. Pomoci vyuziti pfedchozich €asti navrhnu

konkrétni realna feSeni a zhodnoceni, zda bude investice pro firmu pfinosem.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této Casti bakalarské prace se budu zabyvat teorii souvisejici s podnikatelskym planem, forem
podnikéani, segmentaci trhu a oblasti podnikdni. Budou zde zminény odborné vyrazy a

teoreticka vychodiska, ze kterych budu nasledné Cerpat a pro dalsi ¢ast prace budou klicova.

2.1 Zakladni pojmy
Pomoci dostupné literatury a dalSich zdroji vymezim zakladni pojmy tykajici se

podnikatelského planu.
Podnikatel

V tuzemském prostredi je podnikatel definovan legislativou, a to takto: ,,kdo samostatné
vykondva na viasmi 1icet a odpovédnost vydélecnou cinnost zZivhostenskym nebo obdobnym
zpiisobem se zamérem Cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je povazovan se zietelem k

této cinnosti za podnikatele.” (1, §420).

Samostatnost indikuje, Ze osoba, ktera ¢innost provozuje, mize sama rozhodovat o dob¢€ a misté
vykonu Cinnosti a organizaci prace podle své vlastni svobodné uvahy a volby. Dale musi
finan¢né sama zajis§tovat chod podnikani a sama Cerpat a rozhodovat o pouziti zisku z €innosti.
Podnikatel provadi svoji ¢innost pod vlastnim jménem a je-li zapsan do obchodniho rejsttiku,
pod nazvem firmy. Tim vystupuje z anonymity a osoby, které jednaji podle jeho pokynd, musi
jednat jeho jménem nebo jménem firmy. Podnikatel — fyzickd osoba, odpovida za veskeré

zavazky vyplyvajici z jeho podnikani celym svym majetkem (2).
Podnikani

Podnikani je definovano jako soustavné provadéna Cinnost samostatné podnikatelem pod
vlastnim jménem a na vlastni zodpovédnost za ucelem dosazeni ziski. Z této definice vyplyvaji

klicové zavéry:

o predpoklad trvalého provozu - za podnikani nejsou povazovany projekty

jednorazového charakteru,

e podnikatel musi byt osobné zacastnén,
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e podnikani musi mit ziskovou orientaci (neni vSak rozhodujici, zda ¢innost zisk pfinese,

¢i nikoliv) — za podnikani se nepovazuje ¢innost neziskovych organizaci (3, s. 15).
Podnik

Za podnik miizeme povazovat instituci, ktera slouZzi k realizaci podnikatelské ¢innosti. Podnik
je definovan jako soubor hmotnych, osobnich a nehmotnych slozek podnikani. K podniku

nalezi prava, véci a jiné majetkové hodnoty napomahajici provozu podnikani (3, s. 15).
Zivnost

Zivnosti spadaji pod kontrolu zakona &. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani a zahrnuji
veskerou vyrobu, obchod, a sluzby, vyjma cCinnosti v zivnostenském zakoné vyslovné
vylougenych. Zivnost miizeme chapat jako soustavnou &innost vykonavanou samostatné pod
vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek
zivnostenského zakona. Mezi zivnostniky se mohou fadit subjekty ¢eské i zahranicni, fyzické i1

pravnické osoby (3, s. 29-30).
Podminky nutné pro vykon zivnosti:
e plnoletost (18 let),
e svépravnost (zpusobilost k pravnim ukontim),

e bezuhonnost (osoba nesmi byt odsouzena za umyslny trestny ¢in s trestem odnéti
svobody nad jeden rok, umyslny trestny ¢in souvisejici s podnikanim nebo nedbalosti,

trestny ¢in souvisejici s pfedmétem podnikani),
e splnéni danovych povinnosti vuci statu (3, s. 29-30).

Zvlastni podminkou je pak odborna a jina zpusobilost (nevyzaduje se u volnych Zivnosti) (3,

30).

Zivnosti muzeme rozdé€lit na dva zakladni typy, a to na zivnosti ohlasovaci a Zivnosti

koncesované.
Zivnosti ohlasovaci

Zivnost ohlaSovaci nabyva platnosti na zdklad€ ohlaSeni na pfislusném zivnostenském urade a

pii splnéni vySe uvedenych podminek, je nasledné vydan zivnostensky list. (3, s. 30) Také je
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nutné zaplatit poplatek 1 000 K¢ v piipadé prvniho ohlaSeni. V ptfipad€ ohlaSeni a nasledné

vydani dal§iho zivnostenského listu je poplatek 500 K¢ (8).

¢ Remeslna zivnost je vydana na zakladé predlozeni odborné zpusobilosti pro femesiné
zivnosti. Pro pfedlozeni slouzi naptiklad vyucni list, maturitni vysvédceni, fadné
ukonceni vys§iho odborného vzdélani, vysokoskolsky diplom nebo uznani odborné

klasifikace, a to vzdy v daném oboru (9, § 22).

e Viazana zivnost musi byt také dolozena dokladem o odborné zptisobilosti. Veskera
odborna zpusobilost pro vazané zivnosti je uvedena v piiloze Cislo 2 k téze zakonu. Je

také mozné dolozit uznani o odborné kvalifikaci, které vydava uznavaci organ (9, § 23).

e Zivnost volna je zivnost opraviiujici k vykonu Cinnosti, pro kterou zdkon nevyzaduje
zvlastni opravnéni. K ziskani zivnosti volné je zapotiebi splnit vSeobecné podminky (9,

§ 25).
Zivnosti koncesované

Zivnosti koncesované vznikaji na zdkladé koncese (povoleni) a je zapotiebi splnéni urcitych
podminek, které vyzaduje zdkon. Mezi koncesované zivnosti se napfiklad fadi vyroba zbrani,

taxisluzba, pohtebni sluzba a dalsi (3, s. 30).
Obchodni firma

,,Obchodni firma je jméno, pod kterym je podnikatel zapsdn do obchodniho rejstriku. “ (1, §

423). Pravni ochrana nélezi tomu, kdo jméno obchodni firmy pouzil poprvé (1, § 423).
Pfi vybéru jména obchodni firmy musi podnikatel dodrzet jista pravidla:

e firma nesmi byt zamé&nitelna s jinou obchodni firmou,

e firma nesmi pusobit klamave,

e firma musi jasné a urcité odliSovat podnikatele od jinych podnikatela (7).
Obchod

Obchod v dnesni dobé miizeme chapat mnoha zptisoby a miizeme na n€j nahlizet z mnoha thlg,

proto je dulezité si obchod jako takovy vice specifikovat.
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e Obchod jako ¢innost je chapan jako proces, ktery spoc¢iva v nakupu a prodeji zbozi.
V tomto nahledu je ziejmé, ze vétSina obchodnich ucastnikd jsou trzni subjekty.
Obchodni ¢innosti se tedy primarné zabyvaji obchodnici, ale také subjekty vyroby a
sluzeb. Stejné tak je uzavirani obchodl béznou soucasti zivota nepodnikatelskych

subjektd a béznych lidi (3, s. 21).

e Obchod v institucionalnim pojeti je vyhradn€¢ u subjektd, u kterych prevazuje
obchodni ¢innost ve smyslu nakupu fyzického zbozi za uc€elem dalsiho prodeje bez jeho
podstatnéjsi upravy. Pii tomto nahledu muazeme dale délit subjekty dle zaméru
obchodovani na obchodniky se spotfebnim zbozim, nebo na obchodniky se zbozim pro

dalsi podnikani (3, s. 21).

Dale mizeme rozdélit obchod dle typu obchodniho vztahu, a to bud’ na obchod typu obchodnik

— zakaznik, nebo obchodnik obchodnikovi.

e Obchod se spotrebnim zbozim (B2C) je pievazné urCeny pro konecného
individualniho spotfebitele. Do této skupiny zbozi miizeme zejména zaradit potraviny,
obleCeni, potfeby pro domacnost, sportovni a turistické dopliiky, elektroniku a jiné. Do
této skupiny spadaji taktéz nakupy mensich vyrobcu a femeslnika a vybrané nakupy

ostatnich podnikatelskych a neziskovych organizaci (3, s. 21).

e Obchod se zbozim pro dalSi podnikani (B2B) je segment, jenz predstavuje
meziclanek mezi vyrobou a obchodem se spotfebnim zbozim. Ma bud charakter
obchodu s materialy a vyrobnimi ¢initeli, nebo zbozi pro dalsi prodej v pivodni podobé
¢i po provedeni jistych uprav. V tomto prostiedi je mnohem Castéjsi aktivita podnikd se

§ir§im polem pusobnosti, tedy vyrobcti a poskytovatelt riznych sluzeb (3, s. 21).

2.2 Podnikatelsky plin

Podnikatelsky plan je dokument popisujici vSechny vné&jsi 1 vnitini faktory souvisejici se
zahajenim podnikatelské Cinnosti ¢i fungovanim existujici firmy. Tento dokument vypracovava
podnikatel a slouzi jako odpovéd pro otazky typu: kde jsme, kam chceme jit a jak se tam
dostaneme. Podnikatelsky plan konkretizuje budouci zaméry podnikatele. Pro tvorbu planu je

nutna inovace, flexibilita a odvaha (10, s. 95).
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Pozadavky na zpracovani podnikatelského planu

Pti zpracovani podnikatelského planu by mél autor respektovat obecné platné zasady a pfti jejich
dodrzeni se podnikatelsky plan stava jasny a Citelny i pro nezainteresované subjekty. Plan by

tedy mél byt:

e srozumitelny — V podnikatelském planu je vhodné vyjadiovat se srozumitelné a jasné,
zbyte¢né nerozvadét mnoho myslenek, drzet se struktury a veskeré rozhodnuti mit

podlozZené Cisly. Pro lepsi nazornost vyuzit tabulek a graft.

e logicky — Myslenky a skuteCnosti uvedené v podnikatelském planu na sebe musi

navazovat a byt podlozeny fakty, které si nesmi odporovat.

e uvazené strucny — Myslenky ¢i zavéry obsazené v planu je tfeba uvést struc¢né, ne vSak
na ukor zakladnich fakti. Jednotlivé oddily je vhodné zpétné prekontrolovat a pripadné

upravit nedostatky.
e pravdivy a realny — Pravdivost uvadénych udaja a fakti musi byt samoziejmosti.

e respektovani rizik — Predikce a identifikace budoucich rizik vyrazné ptispiva ke kvalité

a davéryhodnosti podnikatelského planu (10, s. 96-97).

2.2.1 Struktura podnikatelského planu
Presny obsah podnikatelského planu neni stanoven, kazdy podnikatel, investor ¢i banka ma jiné
pozadavky na strukturu a rozsah. Uvedena struktura je jednou z moznosti, se kterou se mizeme

setkat:
e titulni list,
e cile firmy,
e podnikatelské piilezitosti,
e potencialni trhy,
e vybér dodavatele,

e analyza konkurence,
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e marketingova a obchodni strategie,
e realizaCni projektovy plan,
e financ¢ni plan,
e hlavni pfedpoklady uspesnosti projektu, rizika projektu,
e piilohy (11, s.14-15).
Titulni list

Obsahem titulniho listu je nazev a logo firmy, nazev podnikatelského planu, jméno autora,
klicovych osob, zakladateli, datum a misto zaloZeni. Je vhodné na titulni list uvést také fakt,
ze informace obsazené v tomto dokumentu jsou divérné a jsou predmétem obchodniho
tajemstvi. Z toho vyplyva, ze zadna cast dokumentu nesmi byt reprodukovana, kopirovana nebo

jinak ukladana v tisténé Ci elektronické podobé bez souhlasu autora (11, s.15).
Cile firmy a vlastniku

Cile a vize firmy, kterych chceme dosdhnout za pomoci podnikatelského zaméru by mély
spliiovat podminku SMART. Vyraz SMART se sklada z prvnich pismen anglickych slov, ktera

stru¢né popisuyji, jaké maji stanovené cile byt:
e specific — specifické, pfesné popsané,
o measurable — méfitelné,
e achievable — atraktivni, akceptovatelné,
e realistic —realné,
e fimed — terminované.

Po dodrzeni vySe uvedenych specifik budou mit dané cile vypovidajici hodnotu pro investora,

banku ¢i na vedeni firmy udelaji dobry dojem (11, s.18).

Pti tvorbé podnikatelského planu je také dulezité stanovit cile vlastnikii a manazerd firmy,
specifikovat role kliCcovych osob a zodpovédét otazku, co od daného projektu ocekavaji.

Dulezité je také stanoveni presné struktury firmy a pfidéleni odpovédnosti (11, s. 18).
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Pro kompletni prehled o struktute firmy je dobré uvést veskeré pracovniky, které se budou na
realizaci planu podilet, vCetné jejich pracovni naplné a kvalifikaci. Do seznamu pracovniki se
uvadi 1 externi firmy, poradct a agentur, které budou zainteresovany, vcetné jejich financni

narocnosti (11, s. 19).
Popis podnikatelské prilezitosti

Zde je objasnéno, v Cem se spatiuje podnikatelska pfilezitost. MizZe se jednat napfiiklad o
nalezeni mezery na trhu, o objeveni né&jakého technického principu aj. V této Casti musime
Ctenafe piesvedcCit o tom, ze je ten pravy okamzik pro realizaci planu a jsou pro néj ty nejlepsi
predpoklady. Je nutné zde uvést, kdo vyrobek ¢i sluzbu bude potiebovat a jak bude myslenka
prevedena do trzeb a zisku. Ctenaf se také musi dozvédét o aktualnich moznostech zakaznika,

jak tesit dany problém a jaké nové moznosti feSeni problému piinese novy vyrobek ¢i sluzba.

V ramci popisu podnikatelské ptilezitosti je vhodné se zaméfit na popis produktu, konkurencni

vyhodu produktu a uzitek produktu pro zékaznika (11 s, 16—17).
Potencialni trhy

Pro uspésnou realizaci podnikatelského planu je nutné presné vymezit trh, na ktery bude cileno.
Uspé&sné zavedeni novych produktd predpoklada trh s velkym ristovym potencialem a

odpovidajici velikosti. V podnikatelském planu uvedeme informaci o:
e celkovém trhu,
e cilovém trhu (11, s. 19).

Nutné je urcit, co je celkovy trh, a na ktery cilovy trh v ramci celkového trhu se zaméfit a blize

specifikovat takové zajmové skupiny zakaznikl, které:
e maji z vyrobkll nebo sluzby znacny uzitek,
e maji k vyrobku ¢i poskytované sluzbé snadny pfistup,
e jsou ochotny za produkt ¢i sluzbu zaplatit.

Dokladna analyza potencialnich trhti a zakaznik( je jednim z pilifi Gsp€s$né sestaveného

podnikatelského planu a mé vliv na jeho dalsi utvateni (11, s.19-20).
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Analyza konkurence

Prvni krok, ktery je nutné ucinit, je vymezit v§echny firmy, které predstavuji konkurenci. Jsou
to firmy, které psobi na stejnych cilovych trzich a prodavaji ty samé nebo podobné produkty
(skuteCni konkurenti). Vedle téchto firem mohou existovat 1 potencialni konkurenti, ktefi

nepiedstavuji hrozbu nyni, ale v budoucnosti.

V prostiedi, kde se vyskytuje velké mnozstvi konkurentt, by bylo slozité podrobné zkoumat
kazdého zvlast, proto je vhodné konkurenty segmentovat na hlavni a vedlej§i. Mezi hlavni
konkurenty fadime firmy, které maji vyznamnou roli na trhu. Patfi k nim vSak i ty firmy, které

se velmi podobaji firmé vlastni (11, s. 21-22).
Marketingova a obchodni strategie

Vhodné zvolena marketingova strategie do znacné miry ovliviiuje uspéch budouciho planu.
Shromazduje a vyhodnocuje poznatky o segmentaci trhu, urCeni trzni pozice produktu a

rozhoduje o marketingovém mixu.

Trzni pozice produktu srovnava vyhody a nevyhody s konkurenénimi produkty, identifikuje

optimalni konkurencni vyhodu a voli efektivni zptisob komunikace a propagace této vyhody.

Marketingovy mix kombinuje jednotlivé nastroje a uceluje pohled na obchodni strategii firmy.

Nejznaméjsi je marketingovy mix skladajici se ze Ctyf nastroju, tzv. 4P (11, s. 22-23).
e Produkt (Product)

Produkt tvofi nejvyznamnéjsi ¢ast marketingového mixu. Tvofi podstatu nasi nabidky na trhu
a bezprostiedné uspokojuje potieby zakazniki, je jadrem marketingu. Zakladni problémy

feSené v oblasti produktové politiky, jsou:

- jaké produkty budeme nabizet, které nové uvedeme na trh a které naopak z trhu budou
stahovany,

- jakymi zménami produkty projdou — vlastnosti produktu, design, znacka, baleni, zaruka
a dodateCné sluzby,

- v jakych objemech a sortimentu budeme produkty vyrabét,

- zivotni cyklus produktu, to je vyvoj uvedeni na trh, faze zralosti, Gtlum produktu a jaké

budou kroky inovace ¢i nové generace produktu (11, s. 23-24).
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e Cena (Price)

Cenova politika ovliviiuje vysku a stabilitu ceny, které vytvareji piijmy firmy, a na nichz zéavisi

jeji existence a prosperita. Faktory, které primo ovliviiuji tvorbu ceny jsou nasledujici:

- firemni cile a cile cenové politiky,
- naklady,

- poptavka,

- konkurence,

- faze zivotniho cyklu produktu,

- pravni a regulacni opatfeni.

Cenova politika je bezprostiedné podiizena cilim firmy, které mohou byt orientované na

preziti, na maximalizaci zisku a na snahu o co nejvétsi podil na trhu (11, s. 24-25).
e Distribuce (Place)

Po Gspésném stanoveni cenové politiky, vymezeni segmentu trhu a produktu je nutné zvolit
spravnou distribucni strategii. Zvazit vS§echny varianty a typy prodeje a vyhodnotit, jestli pro
dany podnikatelsky plan bude ucelné zaméfit se na koneéného zakaznika, velkoobchodni
distribuci ¢i spiSe maloobchod. V podnikatelském planu je poté uvedena a popsana presna

distribucni struktura véetn€ vSech zainteresovanych skupin (11, s. 25-26).
e Komunikace (Promotion)

Pomoci zvolené komunikac¢ni politiky se firma snazi napliiovat své ekonomické cile, které
mohou predstavovat stimulaci poptavky, poskytovani informaci o existenci, vlastnostech a
zpusobu uziti produktu, vytvafet pozitivni postoj a preference k produktu. K naplnéni

komunikacnich cild slouzi jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu:

- reklama,

- podpora prodeje,

- vztahy s vefejnosti,
- osobni prodej,

- ptfimy marketing (11, s. 26).

K marketingové komunikaci je vazan model postupného, stupnovitého a ucinného pusobeni

propagace produktu — AIDA. Tato metoda vyuziva ¢tyfi zakladni pilite:
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- pozornost (attention) — upoutani pozornosti k informacim o produktu,
- zéjem (interrest) — vzbuzeni zajmu o produkt,
- touha (desire) — vznik touhy a pfani vlastnéni produktu,

- akce (action) — vyzva k akci, zakoupeni, odeslani objednavky (25).
e Model 4C

Myslenka nastroje 4P primarné spociva v tom, jak prodat jiz vyrobené, ale nebere v potaz
samotného zdkaznika. Proto vznikl nastroj zaméfeny na to, jak vyrobit zadané, ktery se
soustfed’'uje na individualni potfeby a pfani kazdého zédkaznika. Obecné je znamy pod pojmem
4C (24):

- Hodnota pro ziakaznika (Customer value)

Hodnota pro zakaznika ptedstavuje rozdil mezi pofizovaci cenou a hodnotou plynouci
z vlastnéni a uzivani produktu. Je to hodnota, kterou zakaznik dostava s nakupem produktu a

douf, zZe jeho oCekéavani budou naplnéna (24).
- Naklady zakaznika (Customer cost)

Naklady zakaznika predstavuji veskeré vynalozené prostredky, které je zakaznik ochoten a

schopen dat za nakup produktu ¢i sluzby (24).
- Pohodli pro zikaznika (Convenience)

Tento nastroj je vyuzivan k odstranéni bariér a obtizi pii ziskavani produktu zakaznikem. Cilem

je zarucCit pohodli a komfort, nebo vyhody, které zakaznika presvédci o nakupu (24).
- Komunikace (Communacation)

Cilem komunikace se zakaznikem je pravdivé informovat, zjiStovat potieby a prani a dbat na
celkovou spokojenost zakaznika. Obousmérny proces komunikace mezi zakaznikem a

prodejcem je v dobé€ internetu a socialnich siti ¢cim dal vice dulezitéjsi (24).
e Ansoffova matice

Jako dalsi z nastroji obchodni a marketingové strategie je Ansoffova matice k urceni trzné-
produktové strategie podniku. Matice je rozdélena ve vertikalni Casti na existujici a stavajici trh
a horizontaln€ na existujici a stavajici produkt. Kombinaci jednotlivych typu trhu a produktu

vznikaji Ctyfi moznosti strategie (31).
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Existujici produkt | Novy produkt

Existujici trh | TrZni penetrace Rozvoj produktu

Novy trh Rozvoj trhu Diverzifikace

Obr. 1: Ansoffova matice (31, vlastni zpracovani).

Jednotlivé strategie jsou definovany takto:

- Trzni penetrace
Snaha firmy vice pasobit se stavajicim produktem na stavajicim trhu, cilem je zvysit trzni podil.
Jedna se o nejméné rizikovou strategii, firma vyuziva zdroje, postupy a kapacity (32).

- Rozvoj trhu

Hledani novych trznich segmentu a potencialnich ¢i stavajicich zakaznik(, kterym nabizi své
vyrobky. Firma vyuziva existujici produkt na novém trhu. Vice rizikovéjsi nez predchozi

varianta (32).

- Rozvoj produkce
Vice rizikova strategie, snazi se najit vyuziti stavajiciho produktu na novém trhu. Pro usp&snost
Casto byva nutnosti vyvoj a vyzkum vyrobku ¢i investice do rozvoje (32).

- Diverzifikace

Nejrizikovéjsi strategie, pii které firma prichazi s novym produktem na novy trh. Nutnost dobré

analyzy a znalosti prostiedi (32).
Realizacni plan

Soucasti realiza¢niho planu je Casovy harmonogram vSech Cinnosti a jejich dodavatelské
zajisténi. Vymezeni aktivit a vSech dulezitych Cinnosti, stanoveni milnikd, jichz je cilem
dosahnout a terminy jejich uskute¢néni. Struktura realiza¢niho planu slouzi jako opora projektu,
pomoci které zpétné muzeme posoudit, jestli realizace probihala podle planu a bylo dosazeno

vsech stanovenych cilti (11, s. 27).
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Finan¢ni plan

Financni plan a hodnoceni projektu zaujima vyznamnou roli v podnikatelském planu, poskytuje
informace pro rozhodovani o pfijeti ¢i zamitnuti celého projektu, respektive podava vice variant
pro posuzovani vyhodnosti. Ke spravnému rozhodnuti realizace projektu napomaha propocet
kritérii (ukazateli) ekonomické efektivnosti. Tato kritéria méfi nejCastéji vynosnost

(navratnost) zdrojt, vynalozenych na realizaci (13, s. 63-64).
Analyza rizik

V podnikatelském planu predstavuje riziko negativni odchylku od cile a je spojeno s
nepfiznivymi dopady na firmu. Analyza rizik poskytuje pohledy na plan, ktery nastifiuje

rizikové situace a jejich opatreni, které bude nutné zavést v pripadé vyskytu rizika.

Rizika se déli na vnitini a vnéjsi a podle vécné naplné dale na technicka, vyrobni, ekonomicka,

trzni, financni, politickd a jiné (11, s. 31-32).
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato Cast bakalarské prace se zaméfuje na realnou analyzu soucasného stavu firmy Kubeso.
S vyuzitim marketingovych metod uvedenych v kapitole 1.4 ziskame dilezité informace o
vnitinim a vnéj§im okoli firmy, konkurenénim prostfedi a situaci na trhu, na kterém firma

pusobi.

3.1 Analyza SLEPT

Vyznamna analyza pro odhaleni budouciho vyvoje firmy a ptiblizeni soucasné situace zkouma

predev§im externi faktory, které mohou pro podnik predstavovat prilezitosti a hrozby.
Socialni faktory

Mezi nejdilezitéjsi socialni faktory, které maji dopad na marketing firmy Kubeso, jsou
demografické tidaje. S produktem jako jsou stfeSni okna je nutné presné znat potencialniho
zakaznika a konktrétné mifit na danou skupinu. Zakladni informace o potencialnim zakaznikovi
firma ziskava z analyzy navs§tévnosti webovych stranek prostfednictvim Google Analytics za
posledni dva roky plisobnosti. Z této vnitropodnikové analyzy vyplyva, ze zajem o produkt
firmy pfevazuje u mizu, a to o vice jak osmnact procent. Tato skute¢nost je dana prevaznym

technickym zamétfenim u muza.

Demograficky prehled pohlavi zakaznikti v %

" Muzi * Zeny

Graf 1:Pohlavi zakazniku firmy Kubeso (21, vlastni zpracovani).
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Dalsi faktor, ktery je dulezity pro poznani zakaznika, je vék, respektive vékové rozmezi, ve
kterém se nachazi nejvétsi podil zakazniki. Je ziejmé, ze pravé na nejvétsi podil bude firma
cilit, zaroven vSak nesmi opomijet ani jiné vékové skupiny, které mohou pro firmu predstavovat

potencial.

V grafu predstavuji nejvétsi podil vékové skupiny od dvaceti péti do Ctyficeti Ctyt let, da se
predpokladat, ze pravé v tomto veéku lidé uvazuji o vystavbé ¢i rekonstrukci domu a s tim
spojeny 1 zajem o stfeSni okna. Firma se primarné zaméfuje pravé na tuto vékovou skupinu,
avSak ze zkuSenosti firmy vyplyva, ze oproti mlad§im generacim, vékové skupiny okolo 50 let
budou Iépe financné a materialné zajiSt€ény a budou predstavovat pro firmu druhou

nejvyznamnéjsi cilovou skupinu.

Demograficky piehled véku zakaznik v %
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15% 12,20%
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Vekove skupiny

Graf 2: Vékové skupiny zakaznika (21, vlastni zpracovani).

Dalsim dilezitym tidajem pfi zkoumani socialnich faktort je geograficka poloha firmy. Hlavni
vyrobni aredl a zaroven prodejni misto se nachdzi v Brné-Lisni v industrialni zoné byvalého
arealu Zetoru. Tato poloha nabizi dobrou obsluznost Jihomoravského kraje, ve kterém je
realizovan nejvétsi podil prodeji. Druhé misto z pohledu tispésnosti uskute¢nénych obchodu je
hlavni mésto Praha a obklopujici StftedocCesky kraj, tady je z pohledu dostupnosti slabé misto a
mozny potencial této oblasti neni vyuzit na maximum. Obrazek Ceské republiky nize (Obr.1)

mapuje procentualni uskute¢néni obchodui v jednotlivych krajich.
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Obr. 2: Procentualni zobrazeni uskute¢nénych obchodii (21, vlastni zpracovani).

Legislativni faktory

Kazdé podnikani v Ceské republice je upraveno legislativou a je nutné se ji fidit a znat. Firma
Kubeso byla zfizena fyzickou osobou a je vedena jako zivnost, fidici se dle zivnostenského
zakona €. 455/1991 Sb. o zivnostenském podnikani. Dalsi dilezité zakony, kterymi se podnik
musi fidit jsou nasledujici, zakon o zivotnim prostiedi, zdkon o ucetnictvi, zakon o odpadech,

danové zakony a zakon o obchodnich korporacich (14).

Nejvétsi hrozbou, ktera by mohla ovliviiovat pasobnost podniku zajisté budou legislativni
zmeény v dafiovych zakonech, od 1.1. roku 2016 podnik jakozto platce dané€ je povinen podavat
kontrolni hlaseni upravujici zakon o DPH § 101c - § 101, v pfipad€ op€tovného neplnéni této

povinnosti firmé hrozi az padesati tisicova pokuta (15).

Dalsi vyznamna zména v legislativé pfinesla povinnost elektronické evidence trzeb (dale jen
EET). Pro podnik plyne povinnost EET od 1.3.2017, tedy v druhé vin¢ zavadéni, kam firma
spada dle klasifikace ekonomické ¢innosti CZ NACE 45 Velkoobchod a maloobchod a opravy
motorovych vozidel. Pro firmu piiprava na zavedeni EET byl jen zanedbatelny vydaj, z davodu

jiz fungujiciho ucetniho programu, ktery nabizi roz§ifeni o EET (16).
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Ekonomické faktory

Ekonomické faktory siln€ ovliviiuji a zasahuji do prubéhu kazdého podnikani. Hlavni
ukazatele, které maji dopad na vyvoj a fungovani podniku, jsou hruby doméci produkt (HDP),

mira inflace a nezaméstnanost.
e Hruby domaci produkt

HDP predstavuje penézni vyjadieni celkové hodnoty statka a sluzeb nové vytvorenych v daném
obdobi na urcitém Uzemi; pouziva se pro stanoveni vykonnosti ekonomiky. Graf vyvoje HDP
zaznamenava procentualni hodnoty od roku 2008 do roku 2015, z grafu je patrné obdobi
ekonomické recese, kde doslo k vyraznému propadu ekonomiky. Z vyvojové tendence se da

predpokladat mirny nartist i v nadchazejicich letech (17).
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Graf 3: Vyvoj HDP v Ceské republice v mld. K&. (17, vlastni zpracovani).

e Mira inflace

Mira inflace je dalsi z ekonomickych faktord, které mohou mit dopad na fungovani podniku.
V Ceské republice se o miru inflace stara Ceska Narodni Banka, kterd mé za ukol stabilizovat
spotrebitelské ceny a drzet se stanoveného cile inflace, ktery je aktualné 2 %. Primérna mira

inflace za rok 2016 byla 0,7 % coz tvorilo meziro¢ni nartst o Ctyfi desetiny procenta (18).
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Graf 4: Vyvoj inflace v Ceské republice (17, vlastni zpracovani).

CNB v roce 2013 zahajila cenovou intervenci, kdy oslabila korunu, aby piedesla deflaci a byla
schopna plnit dvouprocentni cil inflace. Tento ménové politicky nastroj nastavil kurz koruny
oproti euru okolo hranice 27 K¢ za 1 euro. Toto opatieni mélo kladny dopad na HDP, podpotilo
export, a naopak vyrazné zhorsilo podminky importu. Pro firmu Kubeso nakupujici vétSinu
materialu ze zahranicni toto opatieni mélo vyrazny dopad. Vyvoj primérnych cen pied rokem

2013 az do roku 2016 zachycuje graf 5 (18).
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Graf 5: Vyvoj cen koruny oproti euru (17, vlastni zpracovani).

e Nezaméstnanost

Obecné mira nezameéstnanosti patii mezi vyznamné faktory ovliviiujici vnéjsi prostiedi firmy.

Nezaméstnanost je tzce provazana s HDP a velky vliv na ni ma také mira migrace a schopnost
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integrace migranti do zaméstnani. Nyni dochazi ke zlepSovani situace a trend vyvoje naznacuje
klesajici procento nezaméstnanosti. Z regionalniho pohledu je na tom stale nejhafe Ustecky a
Moravskoslezsky kraj, kde se nezaméstnanost pohybuje okolo 15 %, zato nejlépe si vede hlavni
meésto Praha, kde je nezaméstnanost do 5 %. Celkovy vyvoj v letech a s genderovym rozdélenim

sleduje nasledujici graf (17).
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Graf 6: Nezaméstnanost v Ceské republice s genderovym rozd&lenim (17, vlastni zpracovéni).

Politické faktory

Kazda z politickych stran v Ceské republice zastava své zamé&feni a snazi méné &i vice vyslyset
a naplnit cile urcitych skupin obyvatel. Rozhodovani pii volbach vyplyvéa z danych prani a
potieb jednotlivych voli¢d, jinak bude smyslet maminka na matefské, jinak podnikatel,
zivnostnik ¢i dichodce. Hlavni politicka strana ¢i koalice stran v parlamentu ma nejvétsi
zasluhu na tvorbé ¢i novelizaci zakont a hospodafeni statu, které se pfimo ¢i nepifimo dotyka
kazdého z obyvatel. Je nutné, aby politici nasledovali a plnili pfani lidu a nebylo tomu naopak.
V priuzkumu neziskové organizace STEM z ledna roku 2017 vyhrava hnuti ANO s 29,9 %
volebnich hlast, druha je CSSD se 14,6 %, treti jsou komunisté. Z téchto hlasovacich modelt

se da predikovat pfiblizny vyvoj voleb, ktery muaze ovlivnit ekonomiku a hospodareni statu. Pii

33



vybéru politické strany je nutné znat jeji program a dusledky, které mohou vzniknout pii jeho

naplnéni (19).
Technologické faktory

V dnesni dobé dvacatého prvniho stoleti je tlak na nové technologie a pokrok nezastavitelny.
Nové trhy rychle vznikaji, zakaznici jsou hladovi po inovativnich novinkach a cely tento proces
nuti firmy modernizovat své vyrobni procesy, technologie a nabizet zakaznikim co mozna
nejmodernéjsi produkt. K tomu, aby firmu potencialni zakaznik mohl najit, je nutna seridzni

prezentace.

Kubeso za dobu své existence proslo mnoha druhy prezentaci své prace od katalogli a brozur
koncovym zakaznikim pies vystavni veletrhy napfi¢ tuzemskem az po stojanové vzorky u
prodejct. S rostoucim trendem vyhledavat informace na internetu se staly tyto zpusoby
prezentace neefektivni a drahé. Proto firma v poslednich letech investovala do tvorby novych
a modernich webovych stranek a veSkera prezentace firmy je dnes prostfednictvim internetu.
K této skuteCnosti také nahrava vzestupna statisticka tendence rozvoje informacnich

technologii v domacnostech, kterou monitoruje graf.
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Graf 7: Piehled pouZivani poditati a internetu v Ceské republice (17, vlastni zpracovani).
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Shrnuti SLEPT analyzy

Z analyzy vnéjsiho prostredi vyplyva hned neékolik prilezitosti, které mohou mit kladny dopad

na firmu:
e silici poptavka v Praze a StfedoCeském kraji,
e ckonomicky rist CR,
e silici koruna,
e prilezitost rostouci e-commerce.

Hrozby, které mohu mit na firmu negativni dopad:
e zmeény v danovych zékonech,
e rozdilné politické preference,

e nizka mira nezameéstnanosti, nedostatek pracovni sily.

3.2 Analyza trhu

Trh, na kterém firma puasobi, se fadi do stavebnictvi, konkrétné vyplné stavebnich otvort. Tento
trh je Gzce specializovany a zaméteny jen na urcité skupiny obyvatel. Nutno dodat, ze firma cili

pouze na tuzemsky trh s velmi ojedinélymi obchodnimi aktivitami v zahranici.
Vyvoj a trend trhu

V devadesatych letech minulého stoleti, kdy vznikala firma Kubeso, byl trh na svém pocatku a
potencial, ktery skryval, byl velky. Stavebni rozmach po padu komunistického rezimu byl
obrovsky a architektura typickych sedlovych stfech nahravala poptavce po stfesnich oknech.
StieSni okna vSak nebyla typicka jen pro novostavby, ale i pro rekonstrukce jiz existujicich
pudnich prostor, které se ménily v utulné pidni bydleni. Praveé nutnost prosvétlit pudni prostory

dala za vznik stfeSnim oknum.

V prubéhu jednadvacatého stoleti se architektura rodinnych a bytovych domu ¢astecné zmeénila

ve funkcionalisticky vyhlizejici domy s plochou stfechou, ptipadné jednopodlazni bungalovy,
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které stfeSni okna nevyzaduji. Tato skuteCnost spolecné se silici domaci i zahrani¢ni konkurenci

meéla za nasledek stagnujici vyvoj tuzemského trhu.

V nyn¢jsi dobé predstavuje nejsiln€jsi potencial pravé rekonstrukce a prestavby puadnich
prostor, jak bytovych, tak i rodinnych domu. Zvlasté v historickych centrech ceskych mést je
vyzadovano pamatkovymi ufady atypické stfesni ateliérové okno, které dalo za vznik uplné
nové vétvi tohoto trhu. Tento typ okna z historického hlediska nenarusuje pivodni raz meésta a
vétSina pudnich vestaveb je nucena tento typ okna osazovat. Kubeso na tyto pozadavky vcas

dokézalo zareagovat a nyni ateliérova okna predstavuji tfetinu vyroby firmy.

S vyvojem novych materialt pfiSel na trh jesté vyznamnéjsi trend, a to plastova stieSni okna.
Tyto okna nabizi zakaznikovi bezadrzbovy provoz, dobré izolacni vlastnosti, stalost materialti
a vysokou zivotnost. Vyvoj poptavky po plastovych stieSnich oknech je exponencialni a

v dnesni dobé se plné vyrovnal dievénym stfe$nim okniim.
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Graf 8: Vyvoj poptavky trhu po stiesnich oknech (20, vlastni zpracovani).

Za pomoci SLEPT analyzy se da odhadovat, ze tento trh bude stale aktivni a stavét domy se
sedlovou stfechou se nepfestanou. Nicméné prevladat bude trend rekonstrukci a prestaveb
oproti novostavbam a zajem o plastova a ateliérova okna. Je nutné, aby se na to firma dokazala

pruzné adaptovat.
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Shrnuti analyzy trhu
Vyznamnymi prilezitostmi, které se firmé& naskytaji jsou:
e zaméfit se na prodej plastovych stfeSnich oken,
e nabidnout kompletni sortiment sluzeb pfi rekonstrukei,
e vice se soustfedit na obchod ateliérovych oken.
Hrozby vyplyvajici z analyzy trhu:

e pokles poptavky po dievénych stieSnich oknech,

e architektura plochych stfech.

3.3 Analyza konkurencniho prostredi

Z pohledu konkurence je trh se stfeSnimi okny a jejich modifikaci silné konkuren¢ni oblasti.
Prfimych a nepfimych konkurentii se v poslednim desetileti objevilo mnoho. V zasadé je
muzeme rozdélit na vyrobce a prodejce. S vyuzitim Porterova modelu bude sestavena analyza

konkurencniho prostfedi.
Porteruv pétifaktorovy model konkurencniho prostredi:
¢ Vyjednavaci sila zakazniku

Aby firma presvédcila a ziskala zakaznika ve vysoce konkurenénim prostiedi jako je trh se
stfeSnimi okny, musi mnohdy nabidnout vyhodnéjsi cenu, rozsiteni sluzeb ¢i jinou konkurencni
vyhodu. Vyjednavaci sila zakaznika je na trhu se stfeSnimi okny silnd, zdkaznik do jisté miry

urcuje podminky a cenu, za kterou je ochoten produkt koupit.
e Vyjednavaci sila dodavateli

Velka vyjednavaci sila dodavatelt se zpravidla vyskytuje v prostiedi, kde dodavatel zastava
pozici leadera na trhu a méa dostatecné postaveni pro urovani podminek. Firma Kubeso ma
mnoho dodavatel, u kterych uplatiuje vyjednavaci silu zakaznika. Muze tedy urCovat a
domlouvat podminky obchodu. Tito dodavatelé jsou predevsim lokalni a drobni podnikatelé.

Druha ¢ast dodavatelt, se kterymi Kubeso spolupracuje, jsou velké zahrani¢ni firmy, dodavajici
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surové materialy a komponenty. Tyto firmy pfedstavuji dominantni postaveni vici Kubesu a
presné stanovuji obchodni podminky, kterym se firma musi podfidit. Mnozstvi dodavateld s

vyjednavaci silou je v podniku zastoupeno padesati procenty.
e Hrozba vstupu novych konkurentu

V dne$ni dobé se d& konstatovat, ze vstup zcela nového silného konkurenta na trh, je
nepravdépodobny. Vsichni hlavni vyrobci tézi ze své mnohaleté zkuSenosti a historie znacky.
Novy vyrobce stfesnich oken, ktery by chtél vstoupit na trh, by musel pfinést velké inovace ¢i
nové technologie, které by mohly oslovit zakaznika. SpiSe, nez vstup uplné€ nového konkurenta
je pravdépodobnéjsi posileni postaveni jiz stavajiciho a upevnéni jeho dominantniho postaveni
na trhu. Tento krok muze vést k postupnému zaniku slabsich konkurencnich vyrobca, ktefi

nebudou moci drzet tempo s lidrem.
¢ Hrozba substituti

Stie$ni okno je konstrukéné a vyrobné slozity produkt a bez mnohaleté zkuSenosti a velké
investice do inovace a vyvoje neni mozné tento produkt vyrabét. Proto vstup zcela nového
substitutu, ktery by mohl ohrozit stavajici trh je nepravdépodobné. Hrozbou predstavujici pro
Kubeso je velké mnozstvi konkurencnich vyrobct, ktefi nabizeji technicky velice podobna
stieSni okna, odliSna pouze drobnymi vlastnostmi, pouzitymi technologiemi a zpusoby
manipulace. Proto je trh se stfeSnimi okny vysoce konkurencni prostiedi a zakaznikovi to nabizi

Siroké spektrum podobnych vyrobki, coz pro firmu Kubeso urcité neni piinosem.
¢ Rivalita firem pusobicich na daném trhu

Rivalita mezi jednotlivymi vyrobci na Ceském trhu je silna. Pozice tuzemskych vyrobcu je

podfizena zahrani¢nim, ktefi maji silnou pfevahu na trhu, urcyji trendy a vyvoj segmentu.
Vyrobci stiresnich oken

Mezi nejvyznamnéjsi vyrobce stieSnich oken, a tedy 1 pifimé konkurenty, patii vSichni nize
uvedeni vyrobci, ktefi nabizeji rizna feseni a sluzby s ojedinélou konkurencni vyhodou.

V tabulce €. 1 jsou rozdéleny na doméci a zahrani¢ni.
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Tab. 1:Ptehled konkuren¢nich vyrobcu stie$nich oken (vlastni zpracovani).

Vyrobci stfeSnich oken — Tuzemsko Vyrobci stfesnich oken — EU
Solara s.r.0., VELUX Group

FENESTRA stfesni okna s.r.o., FAKRO Sp. zo.0,,

OKNA LANGER s.1.0., OKPOL Sp. zo.o0.,,
Truhlafstvi ZIMA s.r.o. ROTO Dach

Prodejci stresnich oken

Velké vyrobni zahrani¢ni firmy nejsou schopny obsahnout cely trh, ptisobi jen v mistech svych
prodejnich pobocek, a proto jdou cestou lokalnich prodejcti a vyhradnich zastoupeni. V piipadé
nejvetsiho vyrobee stfesnich oken, danského koncernu VELUX, jsou okna prodavana
sofistikovanou siti mistnich prodejcti. Zejména cili na stavebniny, obchodni domy, stavebni
firmy, e-shopy a v neposledni fadé oslovuji velka architektonickd studia. VSem témto

prodejciim nabizi prodejni rabaty a veskerou obchodni ¢innost fesi zprostredkované.

Analyzu prodejcu stfesni oken mizeme rozdélit na internetové a kamenné obchody. Vyhoda
internetového prodeje je lakava nizka cena. Kamenné obchody vsSak nabizeji odborné

poradenstvi, moznost prozkoumat vyrobek nazivo a osobity pfistup ke kazdému zakaznikovi.

V tabulce 2 jsou uvedeni nejsiln€jsi konkurenti prodavajici pres internetové obchody vybrané

napii¢ republikou a kamenné obchody pusobici v okruhu Jihomoravského kraje.

Tab. 2: Piehled konkuren¢nich prodejcti stie$nich oken (vlastni zpracovani).

Internetové obchody Kamenny obchod — Jihomoravsky kraj
www.eko-domov.cz, ProEx 2000, spol. s.r.0.,
www.okna-stresni.cz, EKO-DOMOV s.r.0,
www.stresnioknaeshop.cz, OKNOSTYL group s.r.0.,
www.topokna.cz, PROMONT stie$ni okna s.r.o.
www.dek.cz, HORNBACH BAUMARKT CS spol. s.r.o.
WWW.10S0.CZ. PRO-DOMA, SE
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http://www.eko-domov.cz
http://www.topokna
http://www.dek.cz
http://www.toso.cz

Shrnuti konkurené¢niho prostiredi
Prilezitosti plynouci z analyzy konkurenéniho prostiedi:
e vybér dodavatell z pozice vyjednavaci sily zakaznika,
e nové technické feSeni pro odliseni od konkurence.
Hrozby, které na firmu mohou mit dopad:
e vysoce konkuren¢ni prostredi,
e mnozstvi substitutd,

e rychlé tempo udavajicich leaderti trhu.

3.4 Analyza vnitiniho prostredi

Tato analyza se zaméfuje na prostiedi, které do jisté miry je schopna firma sama ovlivnit a

pretvaret. Vznik a fungovani Kubesa vychazi z vizi, strategii a planovani cila.

Vizi firmy je predevSim vyroba dfevénych stfesnich oken vysoké kvality, ktera uspokoji
potieby zakaznikd. Nabidka dostupného produktu a profesionalnich sluzeb piispéje k vysoké

konkurenceschopnosti. Péce o stavajici a budouci zakazniky je jednou z priorit firmy.

Obchodni strategie firmy je zaméfena predevsim na prodej dievénych stfesnich a ateliérovych
oken §iroké verejnosti. Soustifed’uje se primarné na koncové zakazniky a vyhoveéni presné jejich

pozadavkim. Veskery obchod firma soustied’uje na tizemi Ceské republiky.

Vyrobni, obchodni a finan¢ni planovani firma realizuje ve velmi kratkém ¢asovém horizontu,
pruzné se odviji od aktualni poptavky a potieb. Predem stanovené vyrobni davky, minimalni
mnozstvi trzeb ¢i jiné faktory firma neeviduje a nevytvari kratkodobé, stiednédobé ani
dlouhodobé planovani cili. Tento fakt se miZze negativné projevovat v fizeni podniku a

predstavuje jednu ze slabych stranek Kubesa.

3.4.1 Marketingovy mix
Pro analyzu interniho prostfedi firmy jsem zvolil metodu 4P zhodnocujici soucasny stav

produktti, ceny, komunikaci a distribuci.
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Produkt

Produktové portfolio firmy mizeme rozdélit do nékolika kategorii:

Cena

Bézna vyroba — Dfevéna stfesni okna tvoii standardni produkt firmy, jsou vyrabéna
sérioveé v konkrétné stanovenych rozmérovych fadach a typech, pozadavky na vyrobu
jsou pevné stanoveny dle o¢ekavané poptavky, piipadné jsou vyrabéna na sklad. Pro
konkrétni Ctyfi typy stfeSniho okna jsou presné definovany vyrobni postupy, material a

komponenty.

Mezi dalsi bézné vyrobky firmy patii stinici dopliiky pro stfesni okna. V nabidce je
devét riznych produktt, z toho Sest firma vyrabi a kompletuje sama, zbylé tii kupuje od

dodavatelu.

Zakazkova vyroba — V piipadé, ze zakaznik piijde s atypickym pozadavkem na vyrobu
stfeSnich oken, naptiklad specialni zaskleni, zvlastni interiérova tprava dievénych Casti,
oplechovani a lemovani exteriérové strany okna v odliSném provedeni plechu ¢i jiné
specifikace, které se vymykaji od sériové vyroby, pak hovoiime o zakazkové vyrobé.
V praxi se firma nej¢astéji setkava s odliSnymi pozadavky na zaskleni, jsou to naptiklad
specialni protihlukova skla, skla se snizenym prostupem UV zafeni ¢i upravou proti
roseni. Ve vSech pfipadech zakazkové vyroby se vyrobni Casy posouvaji a cena

finalniho produktu stoupa.

Zakazkova vyroba ateliérovych oken je tfida sama pro sebe, a to z davodi, ze kazda
zakazka je odlisna, pozadavky jsou rizné a vzdy je nutné vyhovét vSem zadanym

specifikacim, co zakaznik uvadi.

Nevyrobni produkt — V sortimentt firmy jsou také produkty, se kterymi firma pouze
obchoduje. Tvotfi dopliikovy prodej a nejsou hlavnim pfedmétem podnikani.
Nejvyznamnéjsi produkt této skupiny jsou nékteré typy stinicich dopliku, které firma
nakupuje od dodavatele v malém kusovém mnozstvi, dle aktualni potreby. Dalsi

z produkti jsou montazni a ovladaci dopliky.

Cenotvorba produktil zavisi na nékolika faktorech. Jednim z hlavnich rozd€leni je, zda se jedna

o sériovou standardni vyrobu, kde jsou ceny fixné stanoveny od urcitého obdobi a uverejnéné

na webovych strankéch, nebo se jedna o zakézkovou vyrobu, kde jsou ceny vypocitavany dle
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nakladt na vyrobu, material, pracnost, pfidané hodnoty a narocnost celé zakazky. Tyto ceny
jsou proménné a neni mozné je zanaset do ceniku a typizovat, jedna se o individualni pfistup

ke kazdé zakazce.

Cena standardniho produktu se sklada z fixnich a variabilnich nakladovych polozek vyroby,
mzdovych nakladi a prodejni marze. Velkou roli pfi tvorbé standardnich cen typizovanych
vyrobku hraje konkurence. Srovnani podobnych konkurenénich vyrobku dava jasnou predstavu
o hlading ceny produktu na trhu. V pfipadé Kubesa je praveé konkurence hlavni motiv k pohybu

cen. V porovnani s velkymi zahrani¢nimi konkurenty si firma drzi nizsi nebo shodné ceny.
U nevyrobnich produktt tvofi cenu primarné nakupni cena a prodejni marze.

Firma se primarn¢ zaméfuje na prodej vyrobku koncovym zakaznikiim a jen v malé mife
provadi prodej skrz externi prodejce. V piipadé€ distribuce vyrobku nabizi prodejni rabaty za

stanovené odbéry prodejciim, ktefi si na produkt pfidaji vlastni prodejni marzi.

Pro koncové zakazniky firma nabizi individualni slevové akce, ptfipadné zvyhodnéné nakupy

ostatnich dopliikovych produkta.
Komunikace

Za dobu své existence firma vyzkouSela mnoho druhti a forem propagace. V minulosti
investovala do tuzemskych vystav a veletrhi, billboardové kampané v Jihomoravském kraji a
raznych bannerovych a letakovych akci. Forma propagace, ktera se firmé v poslednich letech
osvédcila nejvice, je internetova reklamni kampan. V dne$ni dobé& jsou spustény reklamni
kampané na dvou nejvétSich Ceskych vyhledavacich portalech, a to Google a Seznam.
V porovnani vyhledavani zakladniho klicového slova, na které jsou kampané cileny (,,stfesni
okna®) je pomér mezi Googlem a Seznamem 60 % ku 40 %. Sluzba AdWords od Googlu
vykazuje vyssi navstévnost a lepsi hodnoty proklikii zhruba o 25 % oproti Skliku od Seznamu.
Velka vyhoda Skliku je ta, ze hlavni cilova skupina hledajici stfeSni okna, je ve vékovém
rozmezi okolo 35 az 50 let, a prave pro tuto skupinu lidi je ptirozenéjsi pouzivat k vyhledavani
informaci Seznam.cz, zato Google pouzivaji pfedevS§im mladsi generace, které pro firmu
nemusi aktualné tvorit potencialni skupinu zakazniku. Mé&si¢né pfivedou internetové kampané

ve vyhledavaci siti na webové stranky firmy okolo 500 navstévniku.
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Distribuce

Zpusobu distribuce produktt zakaznikovi firma nabizi hned nékolik. Nejbéznéjsi model dodani
oken je vlastni doprava uzitkovymi vozy spolecné se sluzbami, které jsou k okniim nabizeny,
jako zamé&feni, montaZ a servis. Doprava a montaZ je nabizena po celé CR. V piipadg, Ze se
jedna o prodej oken bez dalSich sluzeb, je feSena preprava spolecnosti PPL, se kterou ma firma

mnohaleté zkuSenosti. Okna jsou primarné piepravovana na paletach po libovolném poctu.

Dopliikkovy sortiment pro stfesni okna, jako jsou stinici dopliiky, ovladaci pfisluSenstvi,

nahradni dily ¢i servisni sady, jsou opét prepravovany k zdkaznikovi firmou PPL formou baliku.
Dalsim ze zptusobu je pak osobni odbér v sidle firmy.
Shrnuti marketingového mixu
Silné stranky:
e kvalitni a technologicky vyspélé produkty,
e rozsifené konkuren¢ni vyhody zakazkové vyroby,
e snizeni nakladu vyroby v disledku modernizace a vyssi efektivnosti,
e rozSifeni internetové reklamy o bannerové kampané a remarketing,

e vyhodnéjsi sazby prepravnich spolecnosti — silnd konkurence, moznost volby

poskytovatele.
Slabé stranky plynouci z analyzy marketingového mixu:
e vysoka cena zakazkovych produkta,
e vysoka cena internetové reklamy,

e mozné negativni zmeény v podminkach ptepravnich spolecnosti.

3.4.2 Audit zdroju
VytyCeni a zodpovézeni otazek tematickych okruhi zdrojové zakladny firmy napomuze

k porozumeéni strategické zptsobilosti a k snazsimu rozhodovani planovanych kroki.
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Fyzické zdroje

Nejdalezitéjsi fyzicky zdroj, ktery firma vlastni, je vyrobni budova stojici na 3 700 m? velkém
pozemku. Samotna budova zabird piiblizn€ polovinu rozlohy pozemku. Ve dvoupodlazni
budové se nachazi mnozstvi vyrobnich strojii od dievoobrabécich, klempiiskych az po velké
tvareci lisy. Samotna budova uz nenabizi dalSi prostory k rdstu, je pomérné zastarala a
v nejblizSich letech bude vyzadovat rekonstrukci. Vyrobni stroje jsou dimenzovany na
nepfetrzity jednosménny provoz. Jejich vytizenost je vSak narazova s velkymi prostoji.
V pfipadé zvySovani vyrobnich davek a plynulejsiho vyrobniho chodu by stroje mély byt
dostacujici, avSak nelze mluvit o automatizované linkové vyrobég, tehdy by byly stroje

nedostacujici.
Lidské zdroje

Pocet pracovnich pozic je aktualné na historickém minimu 13 zaméstnanci, tento stav si
vyzadalo snizovani nakladt vyroby a optimalizaci vyrobniho procesu. Kazdy ze zaméstnancu
je kvalifikovany a mnohaleté zkuSenosti mu umoziuji fidit dany vyrobni usek samostatng, je
do jisté miry nepostradatelny a nenahraditelny v aktualnim poctu zameéstnancu. Tento fakt vede
k vysoké mife rizika pozastaveni vyrobniho procesu a naruSeni celého cyklu. Jednotliva
pracovisté jsou na sebe pfimo zavisla a kazdé omezeni pracovni ¢innosti nese hrozbu. Vyhodou

tohoto modelu jsou niz§i mzdové naklady.
Pro rast, pruznost a stabilitu firmy je tento model kapacity zaméstnancti vysoce nedostacujici.
Finan¢ni zdroje

Externi zdroje financovani pro firmu Kubeso jsou pomérné slozité, a to z divodu zapsani firmy
v rejstiiku pouze jako zivnost. Tato skuteCnost ztézuje cestu pii zadostech o financovani vét§ich
investi¢nich projekt. Na druhou stranu firma nabizi véfitelim ruceni celym majetkem majitele,
ktery je dostatecny k dosazeni divéryhodnosti a naslednému poskytnuti financnich Gveéra.
Podnik v minulych letech vyuzival k pokryti velkych nakladovych polozek revolvingové avery.

Hojné vyuziva financovani pomoci obchodnich uvért.

Hospodateni firmy za posledni tii roky fungovani zachycuje graf 9 nize.
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Graf 9: Hospodateni firmy Kubeso v letech (30, vlastni zpracovani).

Podnik je finanéné zdravy a hospodati v kladnych ¢islech.
Nehmotné zdroje

Nehmotnymi zdroji, kterymi podnik disponuje, jsou predevsim dobré jméno firmy, tradice,
ochranna znamka znacky, uzitné vzory a know-how. VSechny tyto nehmotné zdroje jsou vysoce

ocenitelné, nezpochybnitelné a pro firmu tvoii stavebni kdmen celého podnikani.
Shrnuti auditu zdroju
Silné stranky:
e rozsahla vyrobni hala na vlastnim pozemku,
e optimalizované pracovni sily,
e dlouhodobé kladné hospodareni firmy,
e dobré jméno firmy a know-how.
Slabé stranky:
e malé skladovaci plochy,

e nenahraditelnost zaméstnancu,
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e nevyhodné uvérové podminky,

e malé mnozstvi uzitnych vzora, patenti a ochrannych znamek.

3.5 SWOT analyza

Metoda swot analyzy shromazduje ucelené informace o firmé. Zakladnim rozdélenim analyzy
definujeme vnitini a vnéjsi prostfedi zkoumaného podniku. Daéle je rozpad analyzy na interni
silné a slabé stranky, tyto faktory je do jisté miry schopen podnik sam ovlivnit. Pfilezitosti a
hrozby predstavuji pro firmu externi faktory, které firma nemuze ptimo ovlivnit a z velké Casti
je nucena se jimi podfidit. Zhotoveni swot analyzy vyrazné pfispéje k rozhodovacimu a

strategickému fizeni podniku, predstavi rizikova mista a vyzdvihne pozitiva.
Silné stranky (Strengths)

Silnou strankou spolecnosti je zarucené jeji schopnost prihlizet ke kazdé zakazce individualné,
plnit pfani zakaznika, nabizet kompletni sortiment vyrobku a sluzeb tak, aby zakaznik ziskal
celou zakazku takzvané ,,na kli¢*, od poradenstvi a prvniho zaméfeni pfes vyrobu a montaz az
po zaruéni a pozaru¢ni servis. Sama kvalita a preciznost vyrobku je jednou z hlavnich silnych

stranek, na kterych si firma dlouhodobé zaklada.

Mezi silné konkurenéni vyhody pak patfi dva vyrobni typy stieSnich oken s ojedinélou
technologii zaskleni HeatMirror, ktera nabizi perfektni izola¢ni vlastnosti a spolecné
s inovativni technologii zatepleni ramu okna a mnohostupniovym tésnénim déla z modela
Termo Max a Termo Max Plus vlajkové lodé v portfoliu firmy, vhodné do pasivnich a

nizkoenergetickych domu, kde pfispivaji ke snizovani spotieby energie a tepelnym ztratam.

Dalsi velmi dulezitou silnou pfednosti firmy jsou jeji webové stranky. V moderni dob€, kdy
jsme zvykli veskeré potfebné informace najit na internetu, byla kompletni prestavba webu
nutnosti. Vznikl novy elegantni a svizny, dobfe fungujici web, ktery snadno informuje, ptisobi
seridzné a duavéryhodné, a predevS§im motivuje zakaznika k nakupu. Tento krok umoznil

konkurenceschopnost zahrani¢nim gigantim a stal se velmi rychle novou silnou strankou firmy.

Jako samoziejmost bere firma vlastnictvi nemovitosti vyrobnich prostor, stroju a pozemku a
samotnou polohu, kterd nabizi snadnou dostupnost pro zakazniky 1 dodavatele. V aredlu je

dostatek parkovacich mist, prostory na pozemku umoziuji budouci rust vyrobnich C¢i
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skladovacich prostor. Okrajova poloha v predmésti centra Brna umoziuje kamionové

zasobovani a blizkou dostupnost dalni¢nich tepen.
Slabé stranky (Weaknesses)

Jednou z nejslabSich stranek firmy je jeji zastaralé fungovani, pfistup k inovacim a
technologickym pokrokim. Absence silného a dobte fungujiciho informac¢niho systému fidici
cely pribéh zakazky, od komunikace se zakaznikem pres sledovani a vyhodnocovani pribéhu
vyroby pres skladové hospodarstvi az fakturaci. Cely tento cyklus dnes probihd v papirové
podobé a slovni domluvé, je velice neptesny, neda se vyhodnocovat, umoziuje velké procento
chybovosti a chaosu. Divodem, pro¢ moderni informacni systém firma stale nevyuziva je maly
pocet zaméstnancu, sériovost vyroby, pocet zakazek a do jisté miry odpor vedeni vici novym
systémum fizeni. S planovanym naristem vyroby, zvétSovanim poctu zameéstnanci,
efektivnéj§im objednavanim a skladovanim zéasob, bude absence informacniho systému pro

firmu predstavovat znacné riziko.

Dalsi ze slabin firmy muize predstavovat portfolio vyrobki, které nebudou dostatecné
konkurenceschopné diky nedostatku investic do technologii a vyvoje novych produktu.
Posledni velké zmény ve vyrobé a vyvoji nového okna probehly v roce 2014, od té doby okna

prosly jen drobnymi upravami a odstranovanim nedostatki.

Slabou stranku, kterou firma muZze ovlivnit, je nedostatek dealerti a mala obchodni sit’. Témér
kazdy obchod, ktery firma uskutecni, si musi obstaravat sama. Z pohledu nabizenych rabatii a
slev prodejcim je tento model velice vyhodny, nicméné firma neni schopna oslovit v§echny
potencialni zakazniky. Rozsifeni o prodejni mista a dealery by pfineslo vice zakazniki, zvySeni
povédomi o znace a celkové by zlepSilo ekonomickou situaci firmy. Moznym problémem,
ktery muZe nastat je fakt, Ze touto cestou se jiz vydala velka ¢ast konkurence, ktera oslovila
predevsim prodejce stavebnin, oken a dvefi a dalSich segmentt, které sousedi se stieSnimi okny.

Proto je dulezité nabidnout vyhodné podminky a produkt, ktery pfinese zisk firmé i prodejcim.
Prilezitosti (Opportunities)

Analyza prilezitosti predstavuje kladné neovlivnitelné faktory, které na firmu pfimo pasobi. Asi
nejsilngjsi prilezitost, ktera se pro firmu naskyta, je kladny vyvoj ekonomiky statu, silici rast
HDP a zejména posledni krok, ktery Ceska Narodni Banka udélala smérem k hlading ceny

koruny. Jak jiz bylo zminéno, vétsi ¢ast surového materialu firma nakupuje ze zahranici, kde
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jsou platby provadény v eurech. Ukon&eni intervenci CNB vyrazné snizi naklady za

nakupovany material ze zahranici.

Firma cilici na koncové zakazniky, jako je Kubeso, nutné vyzaduje pro podporu prodeje
marketingové kampané a reklamu. S rostouci oblibou a silou internetu se vétSina reklamnich
kampani pfesouva z drahych billboardd a ceduli na atraktivni a interaktivni reklamy na
internetu. Tento trend firma vcas postiehla a prizpusobila se mu. Prilezitost, kterou zatim
nevyuzila, je fenomén socialnich siti, videoreklam a dalSich typu osloveni zakaznika na

internetu.

Z analyzy vyvoje trhu vyvstava pro firmu Kubeso jedna z nejvyznamnéjSich ptilezitosti, a to
roz§ifit prodej plastovych stiesnich oken. Pro firmu vyroba PVC oken neni pfijatelna z divodi
velké investice na vyrobni linku, nicméné smluvni vyrobce, ktery by okna pro Kubeso dodaval

by predstavoval velky pfinos.

Dalsi z prilezitosti je navazani novych obchodnich kontaktd s prodejci. Rozsiteni sité dealerti

napomuze k ristu prodeje a Sifeni povédomi o znacce.
Hrozby (Threats)

ZhorSeni finan¢ni situace obyvatelstva vyvolané ekonomickou krizi na svétovych trzich by
meélo velky dopad na firmu. Tento jev je vSak tézké predvidat a provadét proti nému opatieni.
Model, ktery vyuzila firma pfi ekonomické krizi v minulosti se osvédcil a na chod nemél tak
razantni dopady. Podnik mél nulovou zadluzenost vici vétitelim, snizil predpokladané ro¢ni
vyrobni davky, redukoval poCet zaméstnancii na minimum a snazil se optimalizovat velikost

zasob. V dobé¢ hrozici recese je vhodné byt pfipraven a mit v zaloze krizové feseni.

Hrozby, kterym v dnesSni dobé podnik Celi nejvice, je platebni moralka zakaznikl, tézka
dostupnost kvalifikovanych zaméstnanct, nestala politicka situace a udalosti, které jsou

neovlivnitelné jako havarie, nehody ¢i pfirodni vlivy.
Numerické zpracovani SWOT analyzy

Z vySe uvedené analyzy silnych a slabych stranek, pftilezitosti a hrozeb byly vybrany, po
komunikaci s vedenim firmy, od kazdé skupiny pét nejvyznamnéjsich faktor, které maji na

podnik nejsilnéjsi dopad a pomoci maticového systému jsou vyhodnoceny.
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Tab. 3: Vyjadfeni nejvyznamngjsich faktora jednotlivych ¢asti SWOT analyzy (21, vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strengths)

Slabé stranky (Weaknesses)

S1 | Individualita k zakaznikovi W1 | Piistup k inovacim a novym technologiim
S2 | Kvalita vyrobku W2 | Absence informacniho systému
S3 | Vyuzivané technologie W3 | Slabé portfolio produkta
zaskleni oken
S4 | Webové stranky W4 | Obchodni strategie
S5 | Vlastnictvi nemovitosti a W5 | Nedostatek prodejct
movitosti
Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
O1 | Kladny vyvoj ekonomiky T1 | Ekonomicka krize
statu
02 | Posilujici Ceska koruna T2 | Spatna platebni moralka zakaznikd
O3 | Internetové marketingové T3 | Nedostupnost kvalifikovanych zaméstnanca
kampané
04 | Silici poptavka po PVC T4 | Nestélost politické situace
stfeSnich oknech
O5 | Navazani novych obchodnich | TS | Neptfedvidatelné hrozby (havarie, nehody,
kontakt ptirodni vlivy, vy§si moc)

Pro porovnavani vzajemnych dulezitosti jsem zvolil maticové vyjadieni a pridéleni hodnotici

Skaly, kde:

1 tehdy, kdy je znak dilezitéjsi nez porovnavany,

e 0,5 kdyz vaha obou znakd je stejna,

e 0 tehdy, kdyz znak ma mensi hodnotu nez porovnavany (21).
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Tab. 4: Hodnoceni vah silnych stranck (21, vlastni zpracovani)

Znak / porovnavany znak S1 S2 S3 S4 S5 Suma | Véha (%)
S1 Individualita k zakaznikovi | x 0,5 1 1 0,5 3 30

S2 Kvalita vyrobku 0,5 X 1 1 0,5 3 30

S3  Vyuzivané technologie | 0 0 X 0,5 0 0,5 5

zaskleni oken

S4 Webové stranky 0 0 0,5 X 0,5 1 10

S5 Vlastnictvi nemovitosti a | 0.5 0,5 1 0,5 X 25 25

movitosti

Z vySe uvedené tabulky vyplyvaji hned dvé nejvyznamnéjsi silné stranky, a to individualni
pfistup ke kazdému zakaznikovi a kvalita vyrobenych vyrobkt. Velkou dalezitost ma také fakt,

ze firma je vlastnikem movitého 1 nemovitého majetku.

Tab. 5: Hodnoceni vah slabych stranck (21, vlastni zpracovani)

Znak / porovnavany znak W1 w2 | W3 | W4 | W5 Suma | Véha (%)
W1 Piistup k inovacim a|x 0 0 0,5 0,5 1 10
novym technologiim

W2 Absence informacniho | 1 X 0 1 1 3 30
systému

W3 Slabé portfolio produkta | 1 1 X 0,5 0,5 3 30

W4 Obchodni strategie 0,5 0 0,5 X 0,5 1,5 15

W5 Nedostatek prodejct 0,5 0 0,5 0,5 X 1,5 15

Hlavnimi slabymi strankami firmy se dle vySe uvedené tabulky 5 jevi absence informac¢niho
systému, ktery by vyrazné zefektivnil vyrobni a obchodni proces. Druhou nejslabsi stranku

firmy predstavuje nedostatek dealerti, prodejnich mist a uzké portfolio produkti.
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Tab. 6: Hodnoceni vah piilezitosti (21, vlastni zpracovani)

Znak / porovnavany znak 01 02 O3 04 05 Suma | Véha (%)
O1 Kladny vyvoj ekonomiky | x 0,5 0 0 0 0,5 5

statu

02 Posilujici Ceska koruna 0,5 |x 0 0 05 |2 20

O3 Internetové marketingové | 1 1 X 0 0,5 2,5 25
kampané

04 Silici poptavka po PVC | 1 1 1 X 1 4 40
sttesnich oknech

05 Navazani novych | 1 0,5 0,5 0 X 2 20
obchodnich kontaktt

Analyza prilezitosti jasn€ poukazuje na silici poptavku po plastovych stfeSnich oknech, které
v budoucnu pro firmu mohou pifedstavovat hlavni pfedmét podnikani. Velky potencial také
skryva rostouci vliv internetové reklamy. Situaci zvySovani prodeje a Sifeni povédomi o znacce

miize napomoci navazani novych obchodnich kontaktt.

Tab. 7: Hodnoceni vah hrozeb (21, vlastni zpracovani)

Znak / porovnavany znak T1 T2 T3 T4 TS Suma | Véha (%)
T1 Ekonomicka krize X 0 0 0,5 0,5 1 10

T2 Spatna platebni moralka | 1 X 05 |1 1 35 |35
zakaznik

T3 Nedostupnost 1 0,5 X 1 1 3.5 35
kvalifikovanych zaméstnancti

T4 Nestalost politické situace | 0,5 0 0 X 0,5 1 10

T5 Nepredvidatelné hrozby | 0,5 0 0 0,5 X 1 10
(havarie, nehody, pfirodni

vlivy, vy$§i moc)

Hlavnimi hrozbami, se kterymi se firma maze v budoucnu potykat, je Spatna platebni moralka

a nedostupnost kvalitnich zaméstnanc.
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Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahi

Vyse uvedené nejvyznamngjsi faktory SWOT analyzy budou posouzeny z pohledu vzajemnych
vztaht a vazeb, které mohu byt: S-O; S-T; W-O a W-T. Jako stupnici pro posouzeni jsem zvolil

tyto parametry:
e 0 - zkoumané faktory nemaji zadny vztah,
e 5 —uzce spjaty vztah, vysoka dulezitost,
e kladny, nebo zaporny vztah je definovan znaménkem (21).

Tab. 8: Vzajemné pusobeni faktora SWOT matice (21, vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

S1 S2 S3 S4 S5 suma |WI1 | W2 | W3 | W4 | W5 | suma

Ol 0 1 0 0 0 1 3 0 0 0 -1 2
02 0 2 2 0 0 4 0 0 0 0 0 0
03 2 2 1 4 0 9 0 -2 -1 -3 0 -6

04 3 4 2 2 0 11 3 -3 -5 -4 -3 -15

05 4 2 0 0 0 6 0 -2 -1 -1 -5 -9
Suma 33 -28
T1 0 -1 0 0 -3 -4 0 0 0 -2 -1 -3
T2 -2 0 0 0 0 -2 0 -1 0 0 0 -1
T3 0 -3 0 -1 0 -4 0 -3 0 -1 -2 -6
T4 0 0 0 0 -3 -3 0 0 0 0 0 0
T5 0 -2 0 -3 -2 -7 0 0 0 0 0 0
Suma -20 -10
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Tab. 9: Vysledek vzajemného pusobeni (21, vlastni zpracovani)

S W
O 33 -28
T -20 -10

Z vyse uvedené vyhodnocovaci matice plyne, ze firma by méla vyuzit své silné stranky pro
silné konkuren¢ni vyhody. Vénovat velkou pozornost piilezitostem, které by méla vyuzit na

maximum, coz by vedlo k omezeni chyb a k redukci slabych stranek.
Navrh strategické metody planovani Maxi-Mini doporucuje:

e opatrny podnikatelsky pfistup,

e posileni pozice,

e rozSifeni piilezitosti mezi své spojence (21).
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4 VLASTNINAVRHY RESENI

V posledni casti této bakalaiské prace se zamétim na vlastni navrhy podnikatelského planu
investicni ¢innosti pro rozvoj firmy Kubeso, s vyuzitim teoretickych znalosti interpretovanych

v prvni ¢asti a analyzujicich poznatkt ¢asti druhé.

Hlavnim pfedmétem investice je nakup plastovych stfeSnich oken ve velkém objemu a

marketingova kampai pro podporu a stimulaci prodeje.

4.1 Podnikatelsky plan

Titulni list

Nazev spoleCnosti: Jan Bednar — Kubeso

Préavni forma: Zivnost

Sidlo: Trnkova 148, 628 00, Brno

Majitel: Jan Bednaft, Miroslav Umlauf

Predmét podnikani: Zpracovani, vyroba a prodej dievénych vyrobku,
velkoobchod, maloobchod.

Autor: Jan Bednar ml.

Nazev podnikatelského planu: Investi¢ni ¢innost pro rozvoj firmy Kubeso

Logo spolecnosti:

KIVIBIEINS

STRESNI OKNA

Obr. 3: Logo spolecnosti Kubeso (23)
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4.1.1 Cil planu

Hlavnim cilem tohoto podnikatelského planu je zajisténi ekonomické stability, rast firmy a
navyseni trzeb. Pro pfesné definovani stanovenych cila jsem pouzil metodu SMART, tedy rocni
navyseni trzeb o 15 % oproti roku 2016 za pomoci prodeje nového produktu stfesnich PVC
oken. Tento cil bude vyhodnocen ke konci ucetniho obdobi roku 2017 a bude vyjadien v ucetni

uzaverce.

4.1.2 Podnikatelska prilezitost

Na zakladé kompletni analyzy podniku zameétujici se na vnéjsi a vnitini prostedi, navrhuji
reagovat na silici trend poptavky po plastovych stfesnich oknech, které doposud nejsou ustaleny
v nabizeném sortimentu produkti. Velky zajem o PVC stie$ni okna je zejména z divodu jejich
bezadrzbového provozu a vysoké Zivostnosti oproti oknim dievénym. S rozsifenim portfolia
bude firma schopna nabidnout zakaznikovi vice variant a obsdhnout vétsi skupinu potencialnich

zakazniku.

Ptilezitosti vyplnéni mezery na trhu je nabidnout kvalitni, avSak velice dostupné plastové
stteSni okno, které bude oproti konkurenci vyrazné levnéjSi s parametry dostacujici

konkurenceschopnosti.

Varianty pro ziskani takového produktu existuji dvé. Prvni je velkosériova vyroba, ktera by
obnasela vybudovani nové vyrobni haly, nakup stroji a vyvoj technologie. Tato varianta

v podminkach malé rodinné zivnosti je nerealizovatelna a finanéné€ nedostupna.

Druh4, priijatelné§i varianta je nalézt vhodného dodavatele, ktery nabizi dobré obchodni

podminky, kvalitni produkt a je naklonén spolupraci.

4.1.3 Potencialni trh
Zakladni otazku, kterou je nutné si polozit, je komu dany produkt budeme prodavat, kdo je nas

potencialni zakaznik a jaky segment zakaznika chceme oslovit.

Cilova skupina, na kterou bude produkt zaméfen, je Siroké spektrum zakazniku, ktefi pozaduji
kvalitni levny produkt, se kterym nebudou mit starosti a bude spliovat veskera funkéni,

technicka a bezpecnostni kritéria.

Sttesni okna jsou soucasti domu se Sikmou stfechou, coz vymezuje urcitou skupinu lidi zijicich

v rodinnych domech, pudnich vestavbach a v hornich patrech bytovych domut. Hlavni skupinou
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potencialnich zakazniku jsou lidé produktivniho vé€ku (25-65+ let) feSici bydleni — novostavby

a rekonstrukce. Z pohledu rozdéleni trhu se jedna o masovy nediferencovany trh.

Nakup stieSnich oken neni zalezitosti skupiny déti a dospivajicich. Lidé dichodového veku

zajem o nakup novych stfesnich oken spiSe nevyhledavaji.
Produkt vhodny pro trh

Idealnim produktem pro vySe vybrany segment zakazniku je plastové stiesni okno vyhovujici
pozadavkiim moderniho bydleni, narokiim na tepelnou izolaci a konstrukénimu feseni, které

oslovi co nejsirsi publikum. Technické parametry, které by mélo okno spliiovat jsou nasleduyjici:

e osazeni izola¢nim dvojsklem s tvrzenou vnéjsi vrstvou — vhodny typ zaskleni pro bézné

bytové ucely se zvySenou ochranou proti prasknuti,
e systém tiiaroviiového tésnéni — bezpecné zajisténi vod€odolnosti a privzdusnosti okna,

e vyztuzeny ram okna ocelovou konstrukci — zaji§téni tvarové stalosti a pevnéjsi

konstrukce,

e vnitfni zatepleni ramu okna — zvyS$eni tepelnéizolacnich vlastnosti a odbourani vzniku

tepelnych mosti,

e PVC profily v bilé barvé — jednoduchy a elegantni vzhled, barevna stalost a dlouha

Zivotnost,
e clegantni zinkova klika — moznost zaji§téného sparového vétrani, moderni design,

e kyvné panty okna — pohodlnd a snadnd manipulace okenniho kfidla se stfedovym

zaveéSenim,

e vysoka odolnost viic¢i vlihkosti — piipadna vlhkost nema negativni dopad na funk¢nost a

vzhled okna,
e Utlum zvuku — dobré zvukotésné vlastnosti konstrukce okna,
e kompatibilita stinicich dopliiki Kubeso,

e zaruka 10 let — rozsifena zaruka od vyrobce na materialové a vyrobni vady,
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e lemovani — soucasti kazdého stifeSniho okna je volitelné kryci vn&jsi lemovani z AL

plechu.

Vsechny vySe zminéné vlastnosti okna jsou béznymi vlastnostmi stfeSnich oken. Nejedna se o

luxusni produkt, ani produkt vhodny do nizkoenergetickych a pasivnich doma.

4.1.4 Vybér dodavatele

Vybér vhodného dodavatele, ktery nabidne vyhovujici produkt, ktery bude spliiovat pozadavky
trhu, je kliCovy krok celého planu. Po prizkumu v§ech vyrobcl s plastovymi stfe$nimi okny a
zhodnoceni situace, jsem dospél k vybéru finalniho produktu od vyrobce Altaterra, ktery nabizi
plastové stfeSni okno s vyrobnim oznacenim APX B700. Vyrobce stfeSnich oken Altaterra patii
pod dansky koncern VKR holding a.s., ktery se v oboru pohybuje jiz od roku 1941, pusobi
zejména na uzemi Evropy s pfesahy do celého svéta. Soucasti rozsahlého holdingu jsou znacky

jako Velux, Window Master a jiz zmifiovana Altaterra.

Obr. 4: Plastové stfe$ni okno Altaterra APX B700 (27)

Vyrobni divize plastovych stfeSnich oken ma sidlo v Mad’arsku, odkud fidi trh pro stfedni
Evropu. Vyrobni zavod spliiuje evropské normy kvality vyroby ISO 9001,14001, OHSAS
18001 a CE. Vsechny vyrobky jsou testovany v laboratofich IFT Rosenheim GmbH, kde jsou
1 certifikovany (26). Obchodni strategie firmy s produktem plastovych oken stfedni tfidy
spociva v navazani kontaktu na jednotlivé lokalni prodejce, ktefi si prodej fidi sami. Firma
nevyuziva vyhradni zastoupeni ani prodejni pobocky. Zpusoby, jak odebirat produkty od firmy
Altaterra, se nabizeji dva, jednou z moZnosti je oslovit jiz zab&hlého Ceského prodejce Import

Tomecek s.r.0., se kterym firma Kubeso jiz v minulosti spolupracovala, nebo navazat obchodni
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styk pfimo s firmou Altaterra. Tabulka 10 nize shrnuje jednotlivé obchodni podminky obou

dodavatelt.

Tab. 10: Srovnani obchodnich podminek dodavateli (vlastni zpracovani).

Dodavatel

Altaterra Kft

Import Tomecek s.r.o.

Rozmeérova fada vyrobka

7 typizovanych rozmérii okna,
4 druhy vnéjsiho lemovani
v rozmeérech oken

5 typizovanych rozméra okna,
4 druhy wvné§iho lemovani
v rozmeérech oken

Zpusob dodani

Kamionovy zavoz
minimalniho poctu 18, 33
nebo 66 palet; na jednu paletu
je mozné umistit v priméru 7
oken

Moznost kusového odbéru dle
potfeby; okna dodana na
nevrtanych paletach piepravni
spolecnosti

Termin dodani 14 dni od zaslani zavazné |3 dny od =zaslani zéavazné
objednavky objednavky

Platebni podminky Platba v ceskych korunach, | Platba v ¢eskych korunéch, pri
60denni  splatnost  finalni | pfevzeti zbozi hotové na
faktury; neni vyzadovana | dobirku, nebo bezhotovostnim
zaloha pfevodem na ucet v moment

zaslani objednavky

Moznost pouziti vlastniho | Ano Ano

obchodniho oznaceni

produktu

Oznaceni krabice Ano Ne

s vlastnim obchodnim

oznacenim a s volitelnou

grafikou polepu

Podpora prodeje — slevové | Ano Ne

akce, zvyhodnéni

Zakaznicka podpora a Ano Ne

servisni oddélent

Zavazek smluvniho Ne Ne

odbéru

Terminované objednavky | Ne Ne

Oba dodavatelé nabizeji shodny produkt ve velice podobné rozmérové tadé se stejnym

prislusenstvim a dopliiky. Vyhodnost nabizenych obchodnich podminek obou dodavatelti

z pohledu Kubesa zhodnocuje tabulka 11 a 12 nize.
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Tab. 11: Zhodnoceni obchodnich podminek Altaterra (vlastni zpracovani).

Zhodnoceni obchodnich podminek dodavatele: Altaterra Kft

Vyhody Nevyhody

60denni splatnost faktury Velké investice v nakoupeném zbozi

Skonto 2 % z ceny pii zaplaceni do 10 | Financni Givér pro nakup zbozi
dnti

Nezatizenost DPH, nakup ze zahranici, | Dlouhodobé zatizeni skladu
ale v CZK

Moznost pojmenovat produkt vlastnim | Presné stanovené minimalni odbéry
obchodnim nazvem

Polep na krabici s logem firmy vcetné
obchodniho nazvu a firemni grafiky

ReSeni reklamaci mimo Kubeso -
reklamacni oddéleni

Moznost objednani nezavislého poctu
lemovani na poctu oken

Tab. 12: Zhodnoceni obchodnich podminek Import Tomecek (vlastni zpracovani).

Zhodnoceni obchodnich podminek dodavatele: Import Tomecek s.r.o.

Vyhody Nevyhody

Velikost objednavky dle aktualni potteby Platba prfedem na ucCet, nebo hotové na
dobirku

Nezatizenost sklada Uzka rozmérova fada oken

Rychlé dodaci terminy Nutnost pii objednavce oken objednat i
lemovani

Nakup zbozi bez financniho uvéru

Nejdulezitéjsi faktor pii rozhodovani o vybéru dodavatele je bezpochyby cena, za kterou je
dodavatel ochoten produkt prodat. Pro srovnani ceny jsem pouzil cenik Altaterra pifi nejmensi
mozné objednavce 18 palet (cca 85 oken a lemovani). Kompletni srovnani ceny jednotlivych

vyrobkl obou dodavateld shrnuje tabulka 13.
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Tab. 13: Srovnani ceny dodavatelu (vlastni zpracovani).

Kod 2CA | 4CA | F6A | M4A | M6A | MSA | S6A
produktu
I;flzmerv 55x78 [55x98 |66x118 |78x98 |78x118 |78x140 |[114x118
Cena
2685 2910 | 3353 | 3372 | 3622 | 3810 | 4773 |Altaterra
v K¢
Plastové Cena
stfesni okno Import
Apx BI00 | 2976 - 3551 | 3577 | 3799 | 3959 S i
v K¢
291 ; 198 205 177 149 . [Rozdil
ceny v K¢
Cena
816 | 846 | 870 878 915 958 1090 |Altaterra
v K¢
Lemovani Cena
univerzal Import
UEX 1173 - 1202 | 1232 | 1266 | 1308 S i
v K¢
357 ; 332 354 351 350 . [Rozdil
ceny v K¢

Zhodnoceni dodavatele — Z analyzy obchodnich podminek obou dodavatela vyplyva pro

firmu Kubeso hned nékolik vyhod i nevyhod, které jsou spojené s obchodem. Jisté

nejvyznamnéj§im faktorem je cena produktu, ktera se lisi v fadech stovek korun a je ptiznivéjsi

od spoleCnosti Altaterra. Pro konecny vybér jsem ale zahrnul vSechny okolnosti uskuteénéni

obchodu a vyhodnotil, ze nejvyhodnéjsi dodavatel bude pifimo vyrobce, a to firma Altaterra.

4.1.5 Analyza konkurence

Prima konkurence — Firma Altaterra pfiS§la s produktem plastového stfeSniho okna

s ozna&enim APX B700 na Cesky trh relativné nedavno, a to v poloviné roku 2015. Od té doby

se snazi oslovit co nejvice velkoobchodnich partnert a rozsiftit svoji obchodni sit. Pro mnoho

obchodnikl miize vysoka pocatecni investice v nakoupeném zbozi znamenat zna¢né riziko a

nutnost skladu pro minimalni pocet 18paletového zavozu rychle selektuje budouci konkurenty.
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Jednim z nejvétsich prodejct specializujicich se na produkty vyrobce Altaterra je spolecnost
Import Tomecek s.r.o. se sidlem v Rymarové, ktera diky rozsahlym skladiim, prodeji produkta
pfes internetovy obchod a siti odbératelti zaujima predni postaveni na trhu. Dalsi z velkych
konkurentti jsou pievazné internetové obchody, které se specializuji na stavebni material a
nabizi kompletni sortiment stfeSnich oken Altaterra vCetné servisnich sluzeb a piislusenstvi.
Tabulka 14 sumarizuje jednotlivé konkurenty nabizejici na tuzemském trhu shodné plastové

stfeni okno APX B700 a jejich konkuren¢ni vyhody.

Tab. 14: Srovnani konkurentii nabizejicich na Ceském trhu model PVC okna APX B700 (vlastni zpracovani).

Import strechyokna. [topokno.com |stresnioknaeshop. (Levnestavebn

Tomecek |eu cz iny.cz

S.I.0.
Internetovy

Ano Ano Ano Ano Ano

obchod
Prlshvlsenstw a Ano Ano Ano Ano Ano
dopliky
Montaz oken Ne Ne Ne Ne Ne
SIS Ano Ano Ano Ano Ano
reklamace
Doprava po Nad 5000 | Nad 5000 | Nad 5 000 "
CR zdarma K¢ K¢ K¢ Nad 5 400 K¢ Ne
Cena vC.
DPH, okno
APX B700, . . . § §
vel. M6A (78 5478 K¢ 5170 K¢ 4 870 K¢ 5407 K¢ 5345 K¢
x 118) po
SLEVE
Dostupnost Skladem Skladem Skladem Skladem Skladem
Showroom Ne Ne Ne Ne Ne

Hlavni pfednosti zkoumanych konkurentli je snadny a

pohodlny nakup produktu pies

internetovy obchod, lakadlem pro zakazniky muze byt rychlost, dostupnost a doprava zdarma
od urcité hodnoty nakupu, kompletni sortiment zastifiujicich a montaznich doplinkd pro okna,

zajisténi servisu a vytizeni reklamace.

Slabinou prodejct nabizejicich produkty firmy Altaterra je predev§im absence vlastni montazni

sluzby. Zakaznik musi dodatecné hledat montazni firmu, ktera mu produkt namontuje.
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S neprofesionalni montazi se mohou mnozit zadosti o reklamace a prodejci to mize zpuisobovat
komplikace. Dalsi nevyhodou je fakt, ze produkt, jako je stfeSni okno, neni tak snadno prodejny
pfes internet, zakaznik laik se maze snadno splést s vybérem, nemusi rozumét v§em technickym
specifikacim a nasledné zakoupit produkt, ktery nebude vyhovovat jeho pozadavkim, nebo
umisténi na stavbeé. Prodejci sice nabizeji zakonnou reklamacni lhitu pfi nakupu $patného
zbozi, nicméné skutecnost, ze stieSni okno je prepravovano na paletach a je pomérné vahove
naro¢né, muze odradit zakaznika od nakupu pres internet. Mnoho zakaznika uvita odborné

poradenstvi, zameéteni velikosti oken piimo na stavbé, nebo vybér oken v kamenném obchodé.

Hladina ceny nabizeného shodného produktu se pohybuje v priméru okolo 5 250 K¢, tato cena

bude jednim z dulezitych faktort pfi cenotvorbé.

Neprima konkurence — Na Ceském trhu se kromé vyrobce plastovych stresnich oken Altaterra
pohybuji 1 jini vyznamni zahrani¢ni vyrobcei. Nejsilngjsi postaveni na trhu ovlada danska firma
Velux, druhou nejsilngjsi pozici zastava polské Fakro spole¢né firmou Okpol. VSichni tito
vyrobci nabizeji produkt vyssi tfidy s lepSimi tepeln€izolacnimi vlastnostmi, §ir§i Skalou
dopliikovych komponent a v rozsahlej§i rozmérové radé. Tyto produkty jsou vhodné do
obytnych prostor s vy§§imi naroky na tepelnou prostupnost, tedy do nizkoenergetickych a
pasivnich domu. Potencialni zakaznik, ktery bude mit zajem o tyto produkty, je movit&jsi
skupina obyvatel s vy§s§imi naroky na technické vlastnosti a luxus. Produkty, které nabizeji vyse
zminéné firmy, nepfedstavuji pfimou hrozbu pro produkt firmy Altaterra, ktera se specializuje
na niz8i stfedni tfidu a jeji prednosti je primarné cenova dostupnost. Tabulka 15 zobrazuje

srovnatelné produkty a bézné prodejni ceny firem Velux, Fakro a Okpol.

Tab. 15: Seznam nepiimych konkurentii a jejich produkty (vlastni zpracovani).

Vyrobce Velux Fakro Okpol

Typ okna GGU PTP -V U3 IGK E3

Bézna prodejni cena;

velikosti 78 x 118 11 987 K¢ 10 087 K¢ 11245 K¢

4.1.6 Marketingova a obchodni strategie
Zvoleni vhodné obchodni strategie je jednim z hlavnich faktort ispésnosti celého planu. Firma
Kubeso se nyni zaméfuje na obchodni vztahy B2C, které cili na koncového zakaznika, nabizi

mu ruzné slevové akce, zvyhodnéni nakupu jinych produktt ¢i sluzby jako zarucni a pozarucni
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servis a moznost prohlédnout si produkt v showroomu v sidle firmy. Tato strategie by byla

vyuzita i u nového produktu plastového stfeSniho okna.

Vychodiskem nové obchodné marketingové strategie je vyuziti Ansoffovy trzné-produktové
matice. Snahou firmy je pfijit s existujicim produktem na novy trh, bude se tedy dle Ansoffa

jednat o strategii rozvoje trhu.

Z analyzy prilezitosti a Ansoffovy matice se nabizi hledani a osloveni novych prodejct a
strategii obchodu s plastovymi stfeSnimi okny pfesunout do pozice B2B, tedy prodej zbozi
obchodnikiim. Tato strategie rozsiti pole prodejnich mist, zvysi povédomi o znacce, a hlavné
oslovi vétsi okruh zakaznikt, ke kterym by se Kubeso jinak nedostalo. Cilem bude zaméfit se
na mensi lokalni prodejce, kde nejsou silna obchodni zastoupeni jinych vyrobct PVC stiesnich
oken. V prvni fazi bude hledani vhodnych dealert v okruhu Jihomoravského kraje, nasledné se
pak zaméfim na hledani v pfilehlych krajich a Praze a v kone¢né fazi bude cilem navézat
obchodni partnerstvi s obchodniky ve zbylych krajich CR. Typ obchodniho zastupce musi
spliiovat podminku vykonavani ¢innosti obchodu v segmentu stavebnictvi, vyplné stavebnich
klempiiské a stfesni Seznam potencialnich obchodnich partnert

otvori ¢i prace.

z Jihomoravského kraje zobrazuje tabulka 16.

Tab. 16: Potencidlni obchodni partnefi (vlastni zpracovani).

Obchodni | Oknostyl | Sedma Siizis =L Proex 2000 | Univers N

Josef stfechy
partner S.I.0. S.I.0. . S.I.0. S.I.0.

Slanina S.I.0.
Sortiment PVC PVC . . . Realizace

o okna a okna a Stavebniny | Stavebniny | Stavebniny N
produktt N N stiech
dvere dvere

Misto Kufim, Veverska . v | & .
piisobnosti | Blansko Bmo Bityska Brno Predklasteri | Slapanice

Samoziejmosti pro navazani novych partnerstvi bude nabidnout dobré obchodni podminky pro

prodejce. Navrhnuté obchodni podminky byly prodiskutovany s vedenim firmy a zaznamenava

je tabulka 17 nize.
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Tab. 17: Navrhované obchodni podminky pro dealery (vlastni zpracovani).

Produkt Rabat Termin dodani
gl;lggove stfe$ni okno APX 259, 3 dny
Lemovani UFX 25% 3 dny

IS)';I/IEC(I) liil(l)i)lnky Kubeso pro 15 % 321 dni
Montazni a ovladaci 0

dopliky 15 % 3 dny

Platba predem na ucet po vystaveni zalohové faktury

Platebni podminky . .
Platba v hotovosti pii pievzeti zbozi

Rozvoz po Brné a okoli zdarma

D .
oprava Doprava po cele CR zdarma pfi odbéru ucelené palety (7

oken), jinak cena dle tarifu ptepravce (PPL, Top Trans)

Pfi objednani montaze vCetné zaméteni nasi firmou poskytneme provizi 10 % na vyrobky,
nevztahuje se na praci a dopravu

Zaruka 2 roky na dopliiky a pfisluSenstvi, 10 let na okna a lemovani v souladu se zarucnimi
podminkami

Moznost poskytnout neprodejny stojanovy vzorek okna za vratnou kauci ve vysi 50 %
z ceny produktu

Puvodni strategie prodeje zaméfena na koncové zakazniky by byla rozsifena o novy trend e-
commerce, a to internetovy obchod s plastovymi stfesnimi okny a stinicimi dopliky. Snadny a
komfortni nakup je dnes hlavnim faktorem pro spokojené zakazniky. Oproti konkurenci by
internetovy obchod obsahoval online poradenstvi, konfiguraci produktu a byl by soucasti jiz
zab&hlych webovych stranek. Cestou e-shopu bude firma schopna oslovit $§ir§i okruh
potencialnich zakazniku, drzet trend s modernimi zptisoby obchodu a zvysit odbyt nabizenych

produktti.
Cena

Zakladnim parametrem pro tvorbu prodejni ceny produktu jsou naklady spojené s nakupem
zbozi. Firma Altaterra nabizi vstupnim zakaznikim tfi hladiny cen podle velikosti odbéru,
nejnakladnéjsi varianta je zavoz 18 palet, méné nakladna je varianta 33 palet a nejlevnéjsi

moznosti je odbér 66 palet, ceny mezi jednotlivymi objemy se li§i v priméru o 60 K¢ na jeden
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vyrobek. Z davodu nizké rizikovosti, malému rozdilu mezi nakupovanym mnozstvim a
stavajicim moznostem skladu, jsem zvolil pro kalkulaci cenu pfi zavozu 18 palet. Pozadavek
vedeni byl minimalni zisk na jednom prodaném okné 1 000 K¢, na lemovani 300 K¢. Nasledné
byla ptfipoctena 20 % marze, jako prostor pro mozné slevové akce. Sestaveni prodejni ceny
planovanych nabizenych produktt plastového stfesniho okna, univerzalniho kryciho lemovani

a kombinovaného lemovani zachycuji tabulky nize.

Tab. 18: Tvorba ceny plastového stfeSniho okna (vlastni zpracovani).

Plastové stresni okno APX B700
Ifnfd R T 11\%3'021?1; Marze 20 % | 21 % DPH P];rlfl‘{’ej S
2CA—55x78 | 2685KE |3685KE |4422KE | 929 K& 5351 K&
4CA—_55x08 | 2910KE |3910KE |4692KE | 985 KS 5677 K&
F6A —66x118 | 3353 KE | 4353 K& | 5224 K& | 1097 K& 6 321 K&
M4A —78x98 | 3372KE | 4372KE |5246KE | 1102 KS 6 348 K&
M6A —78x118 |3 622KE | 4622KE | 5446 K& | 1165 K& 6 711 K&
MBSA —78x140 |3 810KE | 4810KE |5772KE | 1212 KE 6 984 K&
S6A_114x118 |4773KE | 5773KE | 6928 KE | 1455 K& 8 382 K&
Tab. 19: Tvorba ceny univerzilniho lemovéni (vlastni zpracovén).
Univerzalni lemovani UFX
Ifnfd R T gf)ié";fk Marze 20 % | 21 % DPH P];rlfl‘{’ej S
2CA—55x78 | 816 K& | 1116KE | 1339KE | 281 K& 1620 K&
ACA—_55x08 | 846KE | 1146KE |1375KE | 289KS 1664 K&
F6A —66x118 | 870KE | 1170KE | 1404 K& | 295 K& 1699 K&
M4A_78x98 | 878 K& | 1178 K& | 1414 K& | 297 K& 1710 K&
M6A—78x118 | 915 KE | 1215KE | 1458 K& | 306 K& 1764 K&
MBSA —78x140 | 958 K& | 1258 K& | 1510KE | 317 KS 1827 K&
S6A—114x118 | 1090 KE | 1390KE | 1668KE | 350 K& 2018 K&
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Tab. 20: Tvorba ceny kombi lemovani (vlastni zpracovani).

Univerzalni KOMBI lemovani UFX 13E
Ifnfd R T gf)ié";fk Marze 20 % | 21 % DPH P];rlfl‘{’ej S
2CA - 55x78 1 892 K¢ 2192 K¢ | 2630K¢ 552 K¢ 3182 K¢
4CA — 55x98 1992 K¢ 2292 K¢ | 2750K¢ 578 K¢ 3328 K¢
F6A — 66x118 2167 K¢ 2467 K¢ | 2960 K¢ 622 K¢ 3582 K¢
M4A — 78x98 2217K¢ 2517K¢ | 3020 K¢ 634 K¢ 3655 K¢
M6A - 78x118 | 2317K¢ 2617K¢ |3 140 K¢ 659 K¢ 3800 K¢
MS8A — 78x140 | 2418 K¢ 2718 K& | 3 262 K¢ 685 K¢ 3947 K¢
S6A —114x118 | 2 739 K¢ 3039Kc¢ | 3647K¢ 766 K¢ 4 413 K¢

Prodejni cena stfeSniho okna velikosti MOA (78 x 118 cm) pro kone¢né zakazniky pti docasné
slevové akci -20 % je 5 369 K¢, coz je cena, ktera je silné konkurenceschopna. Pii bézném
nezlevnéném produktu je cena vyssi nez konkuren¢ni primér. Zakaznik za cenu vyssi, nez je
konkurenc¢ni, dostane odborné poradenstvi pfi vybéru, zaméfeni v misté montaze pred
nakupem, zaruku na vyrobek 10 let, moznost vyuzit profesionalni montaze okna nasi firmou a

zarucni 1 pozaruéni servis.
Distribuce

Dulezity fakt pro vybér vhodné formy distribuce je, Ze firma Kubeso planuje realizovat prodeje

pouze na uzemi Ceské republiky, proto byly navrhnuty tyto distribuéni kanaly:

e Osobni odbér v sidle firmy — Tato moznost nabizi zakaznikiim v dosahu sidla firmy
v Bmé-Lisni vyzvednout zbozi pfimo na provozovné. Pii odbéru vét§iho poctu stiesnich

oken musi byt zdkaznik vybaven dostatecné velkym zavazadlovym prostorem vozidla.

e Doruceni zbozi firemni dodavkou — Varianta vhodna pro zakazniky, ktefi nejsou
schopni sami zajistit odvoz. Tato moznost je nabizena pouze v dosahu Brna a okoli.

Cena za dopravu bude uctovana dle rozsahu zakazky.
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Doruceni zbozi pfi montazi — Nejb€znéj§i model distribuce zbozi. Montazni Ceta
prepravi vyrobky firemni dodavkou na misto, kde je zaroven vykonana montdz. Cena

za dopravu je piipocitana k finalni faktufe zakazky.

Doruceni piepravni spolecnosti PPL — S firmou PPL m4 Kubeso jiz mnohaleté dobré
zkuSenosti a sortiment nabizenych sluzeb umoziiuje prepravu, jak malych kusovych
baliku, tak i rozmémych palet. Cena dopravy je vypocCitavana dle aktualnich ceniku

PPL, ktera je nasledné kalkulovana zakaznikovi.

Komunikace

Vhodna komunikacni strategie je velmi dulezitym faktorem pfi nasazeni nového produktu do

prodeje. Cilem je informovat potencialni zakazniky o novém produktu, slevové akci ¢i jinak

zvyhodnéném nakupu. Propagacnich forem je cela tada, ja vybral Ctyfi cesty, jak zajistit

podporu prodeje, rozsifeni povédomi o znacce a priblizit produkt zakaznikim.

Internetova kampan — V minulosti firma jiz vyuzivala internetové reklamni kampané
pomoci vyhledavaci sit¢ na Googlu a Seznamu, tyto metody se firmé osvédcily a
pfinesly vyrazné zvySeni prodeje a rozsifily povédomi o znacce. Navrh reklamni
kampané pro nové plastové stieSni okno bude rovnéz obsahovat placené pozice ve
vyhledavaci siti na obou vyhledavacich, a navic bude pfidana bannerova kampar, ktera
bude orientovana na weby s podobnym segmentem zbozi jako jsou stfes$ni okna. Cilem
bannerové kampané bude vzbudit pozornost a zdjem o produkt a nasledné touhu vlastnit
tento produkt. Pro efektivni zacileni na konkrétni skupinu lidi bude vyuzita funkce
retergetingu (Seznam), remarketingu (Google), tedy op&tovaného zobrazeni reklamy

lidem, ktefi navstivili nase webové stranky.

Showroom — Soucasti vyrobni budovy firmy je 1 nevelkd mistnost pro vystaveni
nabizenych produkti. S prichodem nového PVC stiesniho okna bude nutna
rekonstrukce stavajicich prostor z divodu modernizace a efektivnéj$iho rozmisténi
produkti. SouCasny prostor obsahuje jeden stojan se stfeSnim oknem a dva sténové
stojany se stinicimi dopliiky. Rekonstrukce prostor bude vyzadovat nové
sadrokartonové stropni a sténové konstrukce, novou malbu, novy stojan pro PVC okno
a drzak na propagacni material. Velkou vyhodou showroomu je, ze zakazni produkt
uvidi nazivo, bude moci s oknem manipulovat a zarover uvidi spravné osazeni okna do

sttesniho plaste.
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e Vzorkovy produkt — Soucasti navazani obchodnich stykl s novymi partnery bude
nabidnout vzorkovy produkt se stojanem. Tento vzorek bude moci prodejce umistit ve
své provozovng, aby lépe prezentoval nabizeny produkt. Pro Kubeso to bude moznost,
jak oslovit dalsi zakazniky. Neprodejny vzorkovy produkt spoleéné se stojanem a

produktovymi listy bude nabidnut za polovicni prodejni cenu jako vratna kauce.

e Architektonicka studia — Navrhem této Casti propagacni strategie je oslovit
architektonickd studia ¢i jednotlivce, ktefi se zabyvaji projektovanim rodinnych a
bytovych domt. Cilem bude navazani partnerstvi, kdy architekti navrhnou do projektt
s planovanymi stfeSnimi okny, stfe$ni okna Kubeso. Za kazdy uskute¢nény obchod,
kterému predchéazela projektova dokumentace se stfesnimi okny Kubeso, bude
nabidnuta provize architektovi ve vysi 20 % z ceny produktd. Soucasti navazani
partnerstvi bude i dodani veskeré technické dokumentace k okntim pro snadné zaclenéni

do projektu.
Obchodni nazev

Spolecnost Altaterra, kterou jsem vybral jako dodavatele plastovych stfesnich oken, umoziiuje
prodejci uzivat vlastni obchodni nazev vSech produktt. Jako podporu marketingu také nabizi
dva druhy informacéniho polepu krabice kazdého produktu. Tato skute¢nost dala za vznik debaté
s vedenim firmy ohledné nového obchodniho nazvu plastového stfesniho okna. Namétem byl
nazev produktu stfeSniho okna Kubeso Standard, ktery se jiz prestal vyrabét. Nazev tedy vyuzil
zabéhlé oznacCeni standard, které evokuje nizkou cenu a kvalitu, na kterou se mize zakaznik
spolehnout. Pfed slovo standard bylo pfidano oznaceni PVC, které jasné€ a strucné popisuje, ze
se jedna o plastové okno. Finalni obchodni nazev byl tedy zvolen stfesni okno PVC Standard,
toto oznaceni nepouziva zadny jiny konkurent, je snadno zapamatovatelné a stru¢né popisuje

produkt. Toto oznaceni produktu bude zaclenéno do veskerého informacniho materialu firmy.

4.1.7 Realizaéni plan
Predmétem realiza¢niho planu je vytycCit tkoly, které jsou nutné k uspesnému realizovani
podnikatelského planu. Nasledujici kroky jsou sefazeny v ¢asové posloupnosti tak, jak by bylo

nejvhodnéjsi postupovat.

e Komunikace s dodavatelem — Presné stanovit podminky obchodu, seznamit se se

vSemi okolnostmi a detaily, které mohou mit vliv na uskutecnéni obchodu.
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e Orientacni objednavka — Stanovit planovanou objednavku. Ur¢it mnozstvi, velikosti
a typy objednavanych produkti — vypocet nakladi celé objednavky. Tabulka nize
predstavuje planovanou objednavku, ktera byla vytvofena na zakladé mnohaleté

zkuSenosti vedeni v oboru.

Tab. 21: Orientacni objednavka pro zavoz minimaln¢ 18 palet (vlastni zpracovani).

Kod a 2CA [ 4CA | F6A [ M4A [ M6A | MSA S6A
velikost 55x78 | 55x98 | 66x118 | 78x98 | 78x118 | 78x140 | 114x118

Pocet oken
na paleté

Celkem

10 10 8 7 7 7 5

Pocet
objednanych - - 8 7 35 35 - 85
oken

Pocet
objednanych - - 1 1 5 5 - 12
palet

Pocet
lemovani na 14 14 14 14 14 14 14
paleté

Pocet
objednanych - - 8 7 28 28 - 71
lemovani

Pocet
objednanych - - 0,57 0,5 2 2 - 5
palet

Pocet kombi
lemovani na 7 7 7 7 7 7 7
paleté

Pocet
objednanych
kombi
lemovani

Pocet
objednanych - - - - 1 1 - 2
palet

Oken 85
Celkem Lemovani 85
Palet 19
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Predpoklad minimalni objednavky 18palet tato navrhovand objednavka spliiuje. Také
koresponduje pocet oken k poc¢tu lemovani. Pti cenach, které nabizi dodavatel pro tento objem

zbozi bude celkova cena 409 243 K¢. Do konecné ceny je jiz zahrnuta cena za dopravu.

e Zajisténi financnich prostredku — Zjisténi stavu volnych financnich prostredki,

ptipadné zjisténi velikosti ¢astky financované véfitelem a jeho podminky.

e Sklad a manipulace — Dorucené zbozi bude pfepravovano v kamionu s plachtovym
navésem. Manipulace s vylozenym zbozim bude zaji§téna pomoci bocniho
vysokozdvizného voziku. Palety, které¢ dodavatel vyuziva pro pfepravu jsou nevratné a
maji rozmér 60 x 80 cm. Navrhnuté misto uskladnéni je v nevyuzivané prazdné susicce
dfeva, ktera je na pozemku firmy. Vyhodou tohoto objektu jsou dvé drahy kolejnic
s celkovym poctem Ctyf manipulacnich kolejnicovych vozikl, dva na kazdé draze.
Rozmér jednoho voziku je 380 x 100 cm. Pfi uskladnéni palet na voziky delsi stranou
k sobé, se na jeden vozik vejde 6 palet. Timto zptisobem umisténi bude zbozi pohodiné

uskladnéno a skladovaci prostor bude dostacuyjici.

e Tvorba internetového obchodu — Pro aplikovani internetového obchodu na stavajici
webové stranky jsem oslovil firmu SnadnyWeb s.r.o., se kterou Kubeso jiz fadu let
spolupracuje. Tato firma zajisti veskeré potfebné kroky ke spravnému fungovani a

spusténi e-shopu s novym produktem PVC okna.

e Rekonstrukce showroomu — Rekonstrukci, kterou si vyzada vystaveni nového
produktu je dilezité naplanovat pred prichodem zbozi, aby byl nasledné jen instalovan
stojan se vzorkem. Stavebni a malifské prace budou vykonany zameéstnanci firmy

v ramci pracovni doby.

e Osloveni prodejci — Navazani obchodnich partnerstvi pfed obdrzenim zbozi vyrazné
prisp€je k rychlejsimu odbytu. Nasledné budou dealerim dodany vystavni vzorky a

propagacni material.

e Vyroba stojanu, produktového listu a bannerovych reklam — O vyrobu dievénych
stojana se postara vedouci pracovnik stolaiské dilny, ktery stojan navrhne a nasledné
zkonstruuje. Produktovy list nového okna a internetovy reklamni banner vytvofi externi

grafik, s kterym firma jiz v minulosti spolupracovala.
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e Odeslani objednavky — Po zajisténi predeslych krokd je teprve mozné zaslat zavaznou

objednavku dodavateli, ktery méa na vyrobu a zaslani 14 dni.

e Tvorba a spusténi internetové kampané — Zaméstnanec firmy zodpovidajici za

internetovou reklamu vytvori nové reklamni kampané v ramci vyhledavajici a obsahové

sité s roz§ifenim o remarketing na portalech Google.com a Seznam.cz.

e Prijem zbozi — Dnem pfijeti a naskladnéni zbozi je mozné zahajit prodej plastového

stieSniho okna Kubeso PVC Standard.

Na uskutecnéni celého realizaniho planu jsem navrhl Casovy prostor tfi mésice od zahajeni

praci.

4.1.8 Finan¢ni plan

Prvnim z provedenych vypoctt finan¢niho planu je sestaveni odhadovanych trzeb za nakoupené
zbozi, pro objektivitu jsem sestavil tf1 varianty — optimistickou, realistickou a pesimistickou.
Kazd4 z variant bere v Uvahu cas, za ktery se produkty prodaji, procentudlni vyjadieni

zlevnénych polozek, u kterych nebude dosazeno maximalniho zisku a fakt, ze vSechno

nakoupené zbozi bude 1 prodano.

Tab. 22: Optimisticka varianta trzeb (vlastni zpracovani).

Optimisticka varianta
[Procentualni e ,
yiadten 2 Vsgedig 2 @O || g
, nezlevnénych trzeb v Trzby po slevé
celkovych K& sleva
nezlevnénych trzeb
10 % 62 369 K¢ 25 % 70 165 K¢
5% 31 185 K¢ 20 % 24 948 K¢
5% 31 185 K¢ 15 % 53 014 K¢
10 % 62 369 K¢ 10 % 84 198 K¢
70 % 436 584 K¢ 0% 343 031 K¢
Suma 100 % 623 692 K¢ 590 948 K¢
Cena nakoupeného zbozi 409 243 K¢
Trzby pted poskytnutou slevou 623 692 K¢
Obchodni rozpéti 181 705 K¢
Casové rozmezi prodeje veskerého nakoupeného zbozi 3 mésice

71



http://Google.com
http://Seznam.cz

Tab. 23: Realisticka varianta trzeb (vlastni zpracovant).

Realisticka varianta

Procentualni vyjadieni Vit z
AN vy celkovych Nabidnuta . )
z celkovych . . Trzby po slevé
< . nezlevnénych trzeb v |sleva
nezlevnénych trzeb 9
K¢
20 % 124 738 K¢ 25 % 93 554 K¢
5% 31 185 K¢ 20 % 24 948 K¢
15 % 93 554 K¢ 15 % 79 521 K¢
15 % 93 554 K¢ 10 % 84 198 K¢
45 % 280 661 K¢ 0% 280 661 K¢
Suma 100 % 623 692 K¢ 562 882 K¢
Cena nakoupeného zbozi 409 243 K¢
Trzby pted poskytnutou slevou 623 692 K¢
Obchodni rozpéti 153 639 K¢
Casové rozmezi prodeje veskerého nakoupeného zbozi 6 mésicu
Tab. 24 Pesimisticka varianta trzeb (vlastni zpracovani).
Pesimisticka varianta
... | Vyjadfeni z
Procentu,a il Tl celkovych Nabidnuta . "
z celkovych . . Trzby po slevé
2, . nezlevnénych trzeb v |sleva
nezlevnénych trzeb 9
K¢
30 % 187 108 K¢ 25 % 140 331 K¢
15 % 93 554 K¢ 20 % 74 843 K¢
30 % 187 108 K¢ 15 % 159 041 K¢
10 % 62 369 K¢ 10 % 56 132 K¢
15 % 93 554 K¢ 0% 93 554 K¢
Suma 100 % 623 692 K¢ 523901 K¢
Cena nakoupeného zbozi 409 243 K¢
Trzby pted poskytnutou slevou 623 692 K¢
Obchodni rozpéti 114 658 K¢

Casové rozmezi prodeje veskerého nakoupeného zbozi

9 mésicu

Realisticka varianta odhadovych trzeb je vyuzita jako podklad pro dalsi kalkulace.
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Naklady spojené s prodejem

Soucasti podnikatelského planu je i rozsahla marketingova strategie, ktera vyzaduje znacné
prostiedky k uspésnému prodeji a osloveni novych zakaznika. Tabulka nize predstavuje prehled

fixnich nakladovych polozek pro zahajeni prodeje, které se s objemem prodeje neméni.

Tab. 25: Fixni nakladové polozky (vlastni zpracovani).

Fixni nakladové polozky Cena

E-shop s PVC okny 30 000 K¢

Propagacni produktovy list 400 ks/obdobi (5 K¢/ks) | 2 000 K¢

Grafické prace (letaky, bannery) 5000 K¢
Stojan pro vzorek okna 7 ks/obdobi (200 K&/ks) 1400 K¢
Rekonstrukce showroomu (material) 4 000 K¢
Celkem 42 400 K¢

Dalsi z nakladu, ktery je spojen s prodejem, je propagace nového produktu na internetu. Cena
za reklamu ve vyhledéavaci a obsahové siti je sestavena z denniho limitu a pro cenu za proklik
je nastavena horni hranice. Pro vyhledavaci sit’ jsem zvolil 100 K¢ denni limit a stejnou ¢astku
i pro obsahovou cast (bannery). Tabulka zachycuje kompletni kalkulaci fixnich naklada

internetové reklamy pro realistickou variantu trzeb.

Tab. 26: Kalkulace nakladi internetové reklamy (vlastni zpracovani).

Internetova reklama Vyhledavaci | Obsahova
sit’ sit’

Maximalni cena za 1 “ “ O 7 proklikt
Seznam.cz — | ,roklik 8KC 8Ke za den
Sklik.cz — — — —

Denni limit kampané 50 K¢ 50 K¢ 100 K¢/den

Maximalni cena za 1 . . O 7 proklikt
Google.com — | proklik 8KC 8Ke za den
AdWords.com — - - - -

Denni limit kampané 50 K¢ 50 K¢ 100 K¢/den
Celkem za mésic (31 dnt) 6 200 K¢
Celkem za obdobi planovaného prodeje 6 meésicu (realisticka varianta) 34200 K¢
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Moznosti financovani
Zpusoby, jak financovat nakup plastovych stfeSnich oken a pfislusSenstvi, jsem vybral dvé.

Prvni varianta je financovani vlastnim kapitalem. Jedna se o nejlevnéjsi variantu financovani,
neplati se urok z dluzné ¢astky véfiteli, dale nabizi moznost vyuzit 60denni splatnost faktury.
Nevyhoda je vazanost vlastnich financi ve zbozi po dobu jeho prodeje. V pfipadé krize,

sezonnosti nebo jiného ekonomického propadu predstavuje vysokeé riziko.

Druhou variantou je zpusob financovani, ktery firma jiz v minulosti mnohokrat vyuzivala, a to
revolvingovy uvér. Véfitel poskytujici finance je v tomto ptipadé Komer¢ni banka a.s., u které
ma firma sjednany podnikatelsky ucet. Revolvingovy uvér je sjednavan na stanoveny limit
v kratkodobém obdobi do 1 roku. Splatky jsou mé&si¢ni a neni uréena jejich vyse. Urok je

vypocitavan z dluzné castky sazbou 9 %.

Tab. 27: Ptehled podminek revolvingového uveru (28, vlastni zpracovani).

Podminky sjednani revolvingového uvéru
Véfitel — poskytovatel aveéru Komer¢ni banka a.s.
Typ tuvéru Revolvingovy aveér
Doba splatnosti uvéru 1 rok
Urokova sazba 9% p. a.
Vyse stanoveného limitu 1 000 000 K¢
Splatky Variabilni
Poplatky z uvéru Cena
Za realizace uvéru 1 000 K¢+ 0,6 %
Spravovani Gvéru meésicné 300 K¢/mésic
Rezervace zdroju 0,9%p. a.

Pro zjisténi nejoptimalnéjsi varianty financovani uvérem jsem sestavil tfi moznosti splaceni
uvéru (varianta A, B, C). Pro vSechny varianty jsem zvolil optimistickou variantu trzeb, tedy

predpoklad prodeje veskerého zbozi do 6 mesicl, potizovaci naklady 409 234 K¢.
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Tab. 28: (A) Splatkovy kalendar uvéru — Jednorazova splatka en bloc v 6 mésici (vlastni zpracovani).

Vyse uveru 409 234 K¢

Urok 9 % p.a.-> 0,75 % p. m.

Délka splaceni | 6 mésicu

Splatky En bloc v 6 mésici

Splatkovy kalendar

Mésic Polatedni stav | Urok Umor Platba Konecny stav
1 409 234 K¢&| 3 069 K¢ 0 K¢ 3 069 K¢ 409 234 K¢
2 409 234 K¢&| 3 069 K¢ 0 K¢ 3 069 K¢ 409 234 K¢
3 409 234 K¢| 3 069 K¢& 0 K¢ 3 069 K¢ 409 234 K¢
4 409 234 K¢&| 3 069 K& 0 K¢ 3 069 K¢ 409 234 K¢
5 409 234 K¢&| 3 069 K¢ 0 K¢ 3 069 K¢ 409 234 K¢
6 409 234 K¢| 3 069 KE| 409 234 KE| 412 303 K¢ 0 K¢

Celkem urok 18 416 K¢

Tab. 29: (B) Splatkovy kalendaf uvéru — Konstantni umor po dobu 6 mésici (vlastni zpracovani).

Vyse uveru 409 235 K¢

Urok 9 % p.a.-> 0,75 % p. m.

Délka splaceni | 6 mésicu

Splatky Konstantni imor

Splatkovy kalendar

Mésic Polatedni stav | Urok Umor Platba Konecny stav
1 409 234 K¢ 3069KE| 68206 KE| 71275KCE 341 028 K¢
2 341 028 K¢ 2558 K¢| 68206 KE| 70763 KE 272 823 K¢
3 272 823 K¢ 2046 K¢| 68206 KE| 70252 KE 204 617 K¢
4 204 617 K¢ 1 535K¢| 68206 KE| 69 740 K¢ 136 411 K¢
5 136 411 K¢ 1023 KE| 68206 KE| 69229 K¢ 68 206 K¢
6 68 206 K¢ 512 KE| 68206 KE| 68717 K¢ 0 K¢

Celkem urok 10 742 K¢

Vypocet splatky: 409 234/6 = 68 206 K¢
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Tab. 30: (C) Splatkovy kalendat uvéru — Konstantni umor po dobu 1 roku (vlastni zpracovani).

Vyse uveru 409 236 K¢
Urok 9 % p.a.-> 0,75 % p. m.
Délka splaceni | 12 mésici
Splatka Konstantni imor
Splatkovy kalendar
Mésic Pocatecni stav Urok Umor Platba Konecny stav
1 409 234 K¢ 3069K¢| 34103 KE| 37172 KE 375131 K¢
2 375131 K¢ 2813 K¢| 34103 KE| 36916 K¢E 341 028 K¢
3 341 028 K¢ 2 558 K¢| 34103 KE| 36 661 KE 306 926 K¢
4 306 926 K¢ 2302 K¢| 34103 KE| 36405 K¢ 272 823 K¢
5 272 823 K¢ 2046 K¢| 34103 KE| 36 149 K¢ 238 720 K¢
6 238 720 K¢ 1 790 K&¢| 34 103 K&| 35893 K¢ 204 617 K¢
7 204 617 K¢ 1 535 K¢| 34103 KE| 35637 KE 170 514 K¢
8 170 514 K¢ 1279 K¢| 34 103 KE| 35382 K¢ 136 411 K¢
9 136 411 K¢ 1023 K&| 34103 K&| 35126 K& 102 309 K¢
10 102 309 K¢ 767 K¢| 34103 KE| 34 870 K& 68 206 K¢
11 68 206 K¢ 512 K¢| 34103 KE| 34614 KCE 34 103 K¢
12 34 103 K¢ 256 K& 34103 KE| 34359 K& 0 K¢
Celkem urok 19 950 K¢

Vypocet splatky: 409 234/12 =34 103 K¢

Nejvyhodnéjsi variantou je splaceni uvéru konstantnimi splatkami po dobu prodeje zbozi, tedy
6 mésict (varianta B). Pro tuto variantu jsem sestavil tabulku 31, ktera zobrazuje veskeré

naklady spojené s potizenim uvéru.

Tab. 31: Celkové naklady uveru (vlastni zpracovani).

Poplatek za realizaci ivéru 1000 K¢ + 0,6 % 3 455 K¢
Spravovani tivéru mési¢né (6 mésicti) | 300 K&/mésic 1 800 K¢
Rezervace zdroju (1 mil. K¢) 0,9%p. a. 9000 K¢
Urok z Gvéru (konstantni umor) 9% 10 742 K¢
Naklady na uvér celkem 24 997 K¢
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Zhodnoceni finan¢niho planu

Pro zavéreCné zhodnoceni jsem opét pouzil realistickou variantu trzeb s odhadovanym
obchodnim rozpétim z prodeje 153 639 K¢ a s podminkou, ze veskeré nakoupené zbozi bude 1
prodano v horizontu Sesti mésict. Do kalkulace nakladi jsem zahrnul vstupni jednorazové
naklady pro zahajeni a podporu prodeje, naklady na internetovou reklamu a variantu

financovani revolvingovym uvérem, kde jsem zvolil nejvyhodnéj$i variantu splatek B.

Tab. 32: Finan¢ni zhodnoceni planu (vlastni zpracovani).

Obchodni rozpéti z prodeje zbozi 153 639 K¢
Jednorazové naklady na zahajeni a podporu prodeje 42 400 K¢
Naklady na internetovou reklamu na 6 mésict 34200 K¢
Naklady spojené s ivérem varianta B 24 997 K¢
Vysledek hospodareni pred zdanénim 52 042 K¢

Ze zavérecného zhodnoceni plyne pro firmu vysledek hospodateni ve vysi 52 042 K¢ za obdobi
Sesti mésicy, tato suma bude nasledné zapoctena do celkového hospodareni firmy, kde z ni bude

vyjadfena ptislusna dan.

Dulezitym faktorem z pohledu celého planu je objem nakoupeného zbozi a Casové rozmezi, ve
kterém je podnik schopen zbozi prodat. Cilem je prodat co mozna nejvétsi objem zbozi v co
mozna nejkrat§im ¢asovém horizontu. Tato strategie by se diky fungujici marketingové
kampani méla do budoucna zlepSovat a pfinést firmé vyrazné vyssi zisk, nez je planovan z prvni

objednavky.

Pocatecni cil stanoveny na navySeni minimaln€ 15 % rocnich trzeb oproti roku 2016 byl
s realistickou variantou uspé$né splnén a dosahl predpokladané hodnoty 1 247 384 K¢, tedy
15,04 %.
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4.1.9 Hodnoceni rizik
Uspesnost celého planu stoji na pfedchazeni, vyhybani a ispéSnému feseni rizik, ktera mohou
ohrozit cely podnikatelsky zamér. Kazdy z pracovniho tymu zainteresovany do realizace planu

musi znat, nebo predpovidat vSechna hrozici rizika, ktera se mohou v pribéhu realizace objevit.

Ptehled moznych rizik a jejich hodnoceni dopadu na firmu zaznamenava tabulka 33.

Tab. 33: Hodnoceni rizik podnikatelského planu (vlastni zpracovani).

Riziko

Dopad na plan

Hodnoceni rizika

Navrhnuté reSeni

Casovy nesoulad

Zpozdéni

Vysoké riziko

Proskoleny realizacni

objednavek

prodeje urcitého
objemu zbozi

realizacniho planu uskutecnéni planu tym, dobré
manazerské
schopnosti

Negativni zmena Prodrazeni planu Stiedni riziko Hledani jiného

v podminkéch banky poskytovatele

Negativni zména Prodrazenti, zpozdéni | Stfedni riziko Smluvni fixace

v podminkach podminek

dodavatele Altaterra

Uzka sit’ dealert, Prodlouzeni Stredni riziko Nabidnout vyhodnéjsi

malé objemy casového horizontu obchodni podminky

Mala skladovaci
plocha

Nakoupené zbozi
nebude mozné

Malé riziko

Vybudovani nové
skladovaci haly na

prodleni planu

uskladnit pozemku firmy
Ekonomicka Pteruseni, Malé riziko Financni rezervy,
nestabilita firmy neuskutecnéni, krizovy plan
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo navrhnout vhodny podnikatelsky plan investi¢ni
¢innosti do rozvoje a rastu firmy Kubeso. K naplnéni tohoto cile bylo zapotiebi zpracovat
teoreticka vychodiska tykajici se podnikatelského planu a zakladnich pojma vztahujici se
k firmé. Déle pak byla zhotovena analyza soucasného stavu firmy mapujici vnitini a vnéjsi
prostfedi, s pomoci nékolika metod pro tvorbu analyzy jako je SLEPT, SWOT ¢i Porterova
metoda analyzy konkurencniho prostfedi, bylo dosazeno objektivniho pohledu na celou
problematiku firmy Kubeso. Ziskané informace z analytické ¢asti byly hlavnimi podklady pro

tvorbu vlastnich navrhi zlepseni ekonomické situace firmy.

Vlastni zpracovani podnikatelského planu priméarné reaguje na rostouci trend poptavky po
plastovych stieSnich oknech a pfinasi feSeni rozSifeni stavajiciho portfolia produktu pravé o
nové stfe$ni okno s obchodnim nazvem PVC Standard. Plan obsahuje podrobnou analyzu
podnikatelské prilezitosti, trhu, dodavatele, konkurence, marketingovou a obchodni strategii,
realizaCni plan, finan¢ni plan s variantnim feSenim financovani a zavérem se zaméfuje na

mozna rizika a jejich dopad na firmu.

Vysledkem podnikatelského planu je navySeni trzeb o vice jak 15 % oproti minulému roku
plynouci z prodeje nového produktu, coz pfispéje k ekonomické stabilite firmy. Plastova stiesni
okna najdou pevné umisténi v nabizeném sortimentu a s budoucim navySovanim prodavaného

objemu budou predstavovat dulezity ¢lanek ve fungovani firmy Kubeso.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A SYMBOLU

(B2C) - Business to costumer — Spotiebitelsky obchod

(B2C) - Business to business — Obchod mezi podniky

(SLETP) - Socialni, legislativni, ekonomické, politické, technologické (faktory)
(SWOT) - Silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby

(Sb.) - Sbirky zakont

(DPH) - Dan z pfidané hodnoty

(EET) - Elektronicka evidence trzeb

(CZNACE) -Klasifikace ekonomické ¢innosti

(HDP) - Hruby domaci produkt

(CNB) - Ceska narodni banka

(EU) - Evropska unie

(PVC) - Polyvinylchlorid

(AL) - Aluminium

(ISO) - Mezinarodni organizace pro standardizaci
(CE) - Znacka shody vyrobku

(s.r.0.) - Spolecnost s ru¢enim omezenym
(as.) - Akciova spolecnost

(CR) - Ceska republika

(9) - Prameér

(p-a) - Roc¢ni zpusob uroceni
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Priloha 1: Produktovy list stFeSniho okna PVC Standard (vlastni zpracovani).

KIYBIEIE R

STRESNI OKNA

Stresni okno

PVC Standard

Plastové stresni okno PVC STANDARD s otoénym stfedovym zavésem a elegantni klikou,
ktera umoznuje pasivni vétrani ve dvou roznych polohach. Osazena izolacnim dvojsklem

s vnéjsi tvrzenou vrstvou.

~= TFiOrovhove tésnéni

== Konstrukce z vicekomorového zatepleného
PVC profilu s ocelovou vystuzi

~= BezUdrzbovy provoz

= Zvy$ena odolnost vU¢i vlhkosti - idalni feseni do
koupelen, lozZnic a kuchyni

~= Rozsah montaze 15 - 90 stupnu

v Okno Uy =14 W/(m2x K)
v Sklo Ug =11 W/(mz2x K)
v Zvukovy Utlum =32 dB

v Prostup sluneéni energie g = 58% “ .
LET ZARUKA
V" Tvrzené sklo m

ROZMEROVA RADA

SX ™ MS M L

55x78 66x118 78x98 78x118 78x140


http://www.kubeso.cz

Priloha 2: Graficky navrh polepu krabice oken PVC Standard (vlastni zpracovani).

IWWEES O]

STRESNI OKNA

PVC
STANDARD

694250 GSL2LOL

6% 0G°G} IHDIAM (W 090‘0 IWNTOA
wo g8/, XGgGg 3zis

S

Zaruka 10 let

009 V2O XdV
LN

EBEGIEND
I L KIYEIEIE,

APX C2A B700

w14 size¢ 55x78 cm
it VOLUME 0,060m?® WEIGHT 15,50kg

o c € 3
e
/ EN 14351-1:2006
+AT:2010
o

www.kubeso.cz
c E s
EN 14351«1: 2006 5 707275 052769
+A1:2010
Boc¢ni polep krabice Rohovy polep krabice — identifikacni Stitek

II


http://www.kubeso.cz
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CENIK KUBESO PVC STANDARD
Kyvné plastoveé stresni okno

ROZMEROVA RADA
KOD OKNA

Vnéjsi rozmér okna vem (5. x v.)

PVC STANDARD
Izolaéni dvojsklo Ug=11 Uw=14

LEMOVANI UNIVERZALNi
PRO PRIFILOVANE STRESNI KRYTINY DO 120 mm

KOMBI LEMOVANi PRO DVOJICE
PRO PRIFILOVANE STRESNI KRYTINY DO 120 mm

cena bez DPH
cena s DPH 21%

STRESNI OKNA KUBESO

™

66x 118

6321

1404
1710

2960
3582

Cenik OKEN

MS

78 x 98

5248
6348

1414
1710

3020
3655

78x118

871

1458
1764

3140
3800

ZARUKASTONLET;

WEES O]

STRESNI OKNA

78 x 140

5772
6984

1510
1827

3262
3947

KUBESO - TRNKOVA 148
P.OBOX 1

628 00 BRNO- LISEN

Tel.: 544 234 141

E-mail: kubeso@kubeso.cz
www.kubeso.cz
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Pfiloha 4: Cenik produktu Altaterra (29).

o altaterra

PRICES 2017

KUBESO
Zavoz 18 palet

Datum: 24.03.2017

Kéd velikosti C2A C4A F6A M4A M6A MBA S6A
Rorméry/ S x V (cm) 55x78 55x 98 66x 118 78x98 78x118 78 x 140 114x 118
APX B700 Plastova okna 2,685 Ké 2,910Ke 3,353 K¢ 3,372 Ke 3,622 K& 3,810Ke 4,773 K&
APX B800 Plastova okna 3,127 K& 3,389 K& 3,906 K& 3,926 K& 4,217 K& 4,565 K& 5,566 K&
Kéd velikosti C2A C4A F6A M4A M6A MSA S6A
Rorméry/ § x V (cm) 55x78 55x 98 66x 118 78x98 78x 118 78 x 140 114x 118
SFX Lemovani na plochou krytinu 588 K& 618 K& 685 K& 699 K& 730 Ké 772 K& 871 Ke
TFX Lemovani na profilovanou krytinu 672 K& 702 K& 736 K& 750 K& 781 Ké 834 K& 975 K&
UFX Univerzalni lemovani 816 K& 846 K¢ 870 K& 878 K& 915 K& 958 K& 1,090 K&
ucx Lemovani kombi (1+3) 100/120/140 mm 1,892 K& 1,992 K& 2,167 K& 2,217 Ke 2,317 Ke 2,418 K& 2,739 K&
ucx Lemovani kombi (2) 100/120/140 mm 1,002 K& 1,050 K& 1,158 K& 1,171 K& 1,218 K& 1,279 K& 1,459 K&
ucx Lemovani kombi (4+6) 100/120/140 mm 1,982 K& 2,069 K& 2,255 K¢ 2,293 K¢ 2,380 K& 2,504 K& 2,827 K&
ucx Lemovani kombi (5) 100/120/140 mm 1,010 K& 1,058 K& 1,118 K& 1,135 Ke 1,177 K& 1,232 Ké 1,390 K&
Kéd velikosti 4555 4573 8585
Rorméry/ § x V (cm) 45x55 45x73 85x85
FE Svétlik (Sedy) 1,330 K& 1,524 K¢ 2,685 K&
Kéd velikosti C2A C4A F6A M4A M6A MBA S6A
Rorméry/ § x V (cm) 55x78 55x 98 66x 118 78x98 78x 118 78 x 140 114x 118
DUR Siesta 684 K& 745 K& 826 K& 866 K& 906 K& 946 K& 1,188 K&
MIR Markyza 644 K& 644 K& 746 K& 849 K& 849 K& 849 K& 1,158 K&
RHR Roleta 429 K& 429 K& 480 K& 530 K& 530 K& 530 K& 731 K&
PAR Zaluzie 702 K& 787 K& 871 Ke 914 K& 957 K& 999 K¢ 1,254 K&

MiniméIni hodnota objednavky dopliik{ je poloviéni kamién (cca. 2300 kc)

Podminky

Vsechny ceny jsou v CZK bez DPH.

Dodaci doba do 30 dnii. Dodévka 18 (euro) palet na 1 dodaci misto v CR. MnoZstvi palet na objednavce musi byt déliteiné 18 bez zbytku.

Platebni podminky 60 dni, platby do 8 dni -2% sconto. Platba pouze bankovnim pfevodem.

Stfedni okna jsou dodavéna v soukroma znacka krabici.

3 V cenach vyse je zahrnuta sleva 1%, kterd umozriuje zakaznikovi znehodnotit a nahradit vraceny vyrobek z divodu vady nebo jako nechtény. V této souvislosti
nemizZe RoofLITE akceptovat vratky nebo srazky souvisejici s témito produkty, dokud neni zakaznik schopen zdokumentovat, Ze hodnota vratky neni vy3si nez 1%.
6.  Zakaznik souhlasi s poskytovanim prodejnich vysledk( RoofLITE po jednotlivych poloZkéch a prodejnich mistech po mésicich nebo &tvrtletich.

oA wN

7. VySe uvedené ceny jsou net ceny, bez i dalSich slev a rabati.
Objednavky zasilat e-mailem nebo faxem na nize uvedené kontakty.
E-mail: customerservices@altaterra.eu | Phone: +420 228 880 183 | Fax: +36 99 536 500

v
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Delivery Address

Order form KUBESO

Cislo objedndvky 45/17
Requested Delivery Date

Unit weight Pesipal Objednévané

Trnkova 148, 628 00 Brno
— — ]
L UanBednaf-Kubeso o

dle vasich moznosti

STRESNI OKNA

Objednévané Total Total

TILE FLASHING (TFX) em ""“(:;')'“"' Pealpal

o
% (kg) mnolstyl 5 mnolstvi pallet  weight
5 E APX C2A BT00 56x78 18,50 10 000 0,00 & [TFXC2A 5578 550 18 0,00 0,00
T L |aPxcaasioo 55x98 22,00 10 000 000 TFX C4A 55x08 570 18 0,00 0,00
b 3 APX FGA BT00 66x118 28,50 8 8 100 24300 § TFX FBA 86x118 610 18 0.00 0,00
s APX M4A B700 7898 28,50 7 7 100 21450 TFX MAA 7898 660 18 0,00 0,00
APX MBA B700 78x118 33,00 7 3 500 123000 £ |TFxMeA 78x118 6,80 18 0,00 0,00
§ APX M8A B700 78x140 37,50 7 3 500 138750 TFX MBA 78x140 720 18 0,00 0,00
APX S6A B700 114x118 43,00 5 000 000 TFX S6A 114x118  7.90 18 0.00 0.00
SLATE FLASHING (SFX) Unitweight .~ Objednivané E UNIVERSAL FLASHING om  UntWOiGH o Objedniviné Tota
E (kg) mnoZstyl o8 (UFX) (kg) mookstvi  pallet
& [SFXC2A 55x78 18 ] = |UFXC2A 55x78
£ |sFxcen 56x98 570 18 000 0,00 £ |urxcaa 5508 8,10 14 0,00 0,00
§ [sFxFeA 66x118 8,10 18 000 0,00 & |UrxFsA 86x118 870 14 8 057 7817
3 [sFXwea 7898 6,50 18 000 000 UFX M4A 7808 920 14 7 050 7190
3 [sFxwea 78x118 6,80 18 000 0,00 g UFX MBA 78x118 940 14 2 200 29320
SFX MBA 78x140 7.20 18 000 000 UFX MBA 78x140 9,80 14 28 200 30440
SFX S6A 114x118 7.70 18 000 0,00 UFX SBA 114x118 11,00 14 0,00 0,00
Combi flashing e T SKYLIGHT (FE)
UCX C2A 13E 55X78 7 45%65 11,40
UCX C2A 2E 55X78 450 14 000 000 FE 4573 4573 1370 11 0,00 0,00
UCX C4A 13E 55X98 11,35 7 000 0,00
UCX C4A 2E 55X98 470 14 000 000
§ UCX F6A 13E 66X118 12,70 7 000 000
UCX F6A 2E 66X118 620 14 000 0,00
g UCX M4A 13E 7898 12,80 7 000 000
UCX M4A 2E 7898 640 14 000 000
UCX MBA 13G 78x118 11,70 7 7 100 9590
UCX MBA 2E 78x118 530 14 000 0,00
UCX M8A 13G 78x140 12,50 7 7 1,00 102,50
UCX M8A 2E 78x140 580 14 000 000
UCX SBA 13E 114x118 17,10 7 000 000
UCX SBA 2E 114x118 820 14 000 0,00

S vyoqLid

“(67) varyeyy npnpoad jemurioy LaoxaeupalqQ



Priloha 6: Produktové foto stiesniho okna PVC Standard (29).

Pohled exteriér

Pohled interiér
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