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Abstrakt

Diplomova prace analyzuje soucasnou situaci firmy ST Profi podlahy. Vzhledem
k povaze podnikani je pfedstaven sortiment spole¢nosti, podnikové procesy a nakupni
atmosféra. Obsahem jsou navrhy na rozsSifeni nabidky zbozi a sluzeb zdkaznikm,
propagace podniku, nové webové stranky a interni znaceni podnikového potrfolia.
Podnik se zmenSuje pievazné kvuli rostoucimu obchodovani s podlahami pies internet
za niz8i ceny. Hlidani cen internetovych prodejcti a pfejmenovani zbozi je zpusob, jak

se muze podnik branit a zlstat konkurenceschopnym.

Kli¢ova slova

podlahy, sortiment, strategie, dodavatelé, internetovy obchod, webové stranky

Abstract

This thesis analyzes the current situation of the company ST Profi podlahy. Due to the
nature of the business is presented product range the company, business processes and
shopping atmosphere. Containing are proposals to expand the supply of goods and
services to customers, corporate promotion, a new website and internal corporate signs
of potrfolio. Enterprise decreases mainly due to increasing trading floors via the internet
for lower prices. Monitoring price of internet retailers and renaming goods is a way how

a company can defend itself and remain competitive.
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floors, assortment, strategy, suppliers, online store, website
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Uvod

V dnesni dob¢ prochdzi trh vyrobku a sluzeb vyraznymi zménami a souc¢asna spole¢nost
se proménuje rychlym tempem ve spole¢nost informacni. Rychlost komunikace
aprepravy zboZzi se neustale zvySuje a zadkaznik ma& diky modernim informacnim
technologiim takika okamzity pfistup Kk informacim, které zaujimaji rozhodujici
postaveni v realizovanych obchodech. Mezi nejcennéjsi poznatky patii cenova srovnani
konkuren¢nich vyrobkt a velikost produktového portfolia. VétSina podniki musi
podstoupit organiza¢ni zmény. Vzestup muze byt zalozen na sledu uspé$nych zmén.
Zmény se mohou tykat internich procest, jez jsou zakaznikovi skryty a které naopak
musi zékaznik vnimat, dokonce byt na n¢ upozornén.

Podnikatelé by méli posoudit a provéfit dosavadni vzorce mysleni, které¢ jim
doposud k uspéchu pomahaly a presveédcit se, zda jesté¢ vyhovuji moderni dobé. Trhy se
od ostatnich a zaroven nasledovat moderni trendy. Pro udrzeni konkurenceschopnosti je
dilezité se rozvijet a modernizovat. Pro ujasnéni toho, kam vkladat energii a finance
je provedena analyza prostiedi zminéného podniku. V navaznosti na vysledky analyzy
jsou navrzena zlepSeni, ktera ve svém dusledku navysi pocet zakaznikd. Problém
nedodrzovani cen konkurence je majitelem spolec¢nosti povazovan za nejvétsi hrozbu,
jelikoz kamenna prodejna ma vétsi provozni naklady a snizovani cen povede K niz§im
marzim prodejce a K pouhému pieZiti spolecnosti na trhu, nikoli k prosperité a rozvoji.
Diplomova préace fesi problém neetického jednani nékterych internetovych prodejct
na trhu podlah. Tito prodejci vyuzivaji rychlost a moderni technologii souc¢asné doby
ve sviij prospéch na ukor kamennych prodejen. Doposud obchod probihal seriézng,
dodrzovaly se ceny doporucené vyrobcem. Maximélni vySe slevy je také déana
vyrobcem, je pro kamennou prodejnu tnosna. Uskalim jsou piili§ vysoké slevy,
které internetovi prodejci na svych e-shopech vystavi. Zakaznik voli cenu nejnizsi.
Konkurovat cenou dovede klasickou prodejnu skrze nizké marze k postupnému
zmenSovani firemniho majetku. Firma tedy musi vyhledat zplisob, jak se ubranit, pokud

chce na daném trhu prezit.
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1 Teoreticka vychodiska prace

Teoreticka Cast se vaze k tématu praktické Casti prace. Pojedndvd o managementu,
obchodnim modelu, marketingovém a strategickém fizeni, moznostech tvorby cen,
analyze vnéjsiho i vnitiniho prosttedi, SWOT analyze, pojmech internetu, financni

analyze, nakupni atmosféte prodejny a souvislostech etiky podnikani.

1.1 Management

Management ma vicero podob. Lze jej pojmout jako specifickou aktivitu nebo skupinu
fidicich pracovnikii nebo védni disciplinu. Specifickd aktivita vychazi ze soubort
nazoru, zkusenosti, doporuceni, pfistupti a metod, které manazeii vyuzivaji K zvladani
manazerskych funkci nezbytnych k dosazeni cili podniku. Patii sem irozhodovani,
planovani, kontrola, organizovani, motivovani, komunikace, personalni zajisténi apod.
Jde také na jedné strané 0 oznaceni funkce, na druhé strané 0 oznaceni skupiny lidi,

které tyto funkce vykonavaji (Vodacek, Vodackova, 2006).

Prostiedi managementu

Vnitini podminky organizace se obecné rozliSuji na dvé skupiny faktora (Veber, 2007):

o tvrdé prvky, predstavované hmotnymi, hmatatelnymi, ptedstavitelnymi
veli¢inami (vyrobky/sluzby, technické vybaveni ajeho logistické usporadani,
zasoby finance, organizacni struktury, distribu¢ni kanaly, datové soubory,
stimula¢ni nastroje, hygienické zazemi apod.),

e mekké prvky, dané nehmotnymi, neviditelnymi tkony, ke kterym dochdzi pfii
jednani, chovani, vystupovani lidi uvnitf ivné organizace, napf. pfi jednani
s obchodnimi partnery, ufady, zajmovymi skupinami apod. Jde tedy o reakce na
situace, podnéty, impulsy, které vyplyvaji z konkrétniho jednani, chovani

| vystupovani ¢lenti organizace®.

1.2 Obchodni model

Business model popisuje zpusob, jakym firma vede své podnikani. Pro fizeni firmy je
dnes stejnym prostiedkem, jako je pro obor vyroby konstrukéni vykres. Rizeni firmy

probiha pruhledné a provazang, chyby by mély byt pfevazné odstraiovany jiz ve fazi
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navrhu, tzv. business konceptu apotencial zlepSeni neni hledan pouze intuitivné.
Timmers vymezuje obchodni model jako (Voelpel, Leibold, Tekie in Mastalif, 2012):

e architekturu produktu, sluzeb a informacnich tokt, zahrnujici popis jednotlivych

Cinitelt a jejich role,

e popis potencialnich pfinost jednotlivych Ciniteld pro rtizné business Cinitele,

e popis zdroju piijmu.
Obchodni model Ize definovat jako zakladni business koncept z pohledu tvorby hodnot
pro zakaznika, siti vytvarejici hodnotu, obsahujici vlastni strategické schopnosti, spolu
s fizenim a spravou schopnosti umoznujici jejich soustavné udrzovani a obnovu tak, aby
byly naplnény cile stakeholdert spolec¢nosti. Z této definice Ize vymezit tii generické
prvky (Voelpel, Leibold a Tekie in Mastalit, 2012):

¢ nabidka hodnoty novym zikaznikiim

e konfigurace siti hodnot pro tvorbu hodnoty

e vidcovské schopnosti, které zajisti uspokojeni relevantnich stakeholderti

. Spolecenské a
Zakaznicka zakladna : "
— <—  zékaznické znalosti
Predpoklady hodnoty pro zdkaznika a pozadavky

=

3

c

a

L

@

©
b7 " . . . , ) Sit tvorby hodnot,
3 Interni a externi > Zakladni strategie, > Technologie, pravni ” sit dodavailci

@ > struktury a procesy vize, mise a cile otazky, ekonomika hodmmvall '

N

@

>

s \ /

Viidcovstvi a sprava ¢ Pl vadani
-

Obrazek 1 Struktura obchodniho modelu (zdroj: Mastalii, 2012)

1.3 Marketingové Fizeni

Pro uspéch podniku ma marketingové fizeni zdsadni vyznam. Marketing pomaha urcit
priority z hlediska preferovanych trhii a poskytovanych produkti, ma vyrazny vliv

na konkurenceschopnost podniku, kdy na zdklad¢ analyz definuje konkurencni
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prednosti anedostatky, podstatnym zpusobem ovliviiuje image podniku a dava

podklady pro tvorbu planti ostatnich utvart spolec¢nosti.

Marketingove pojeti vyrobku
S hmotnym produktem jsou v mnoha piipadech poskytovany doprovodné sluzby,
bez kterych by ani nebylo mozné uvést produkt do provozu. Pojem vyrobek a produkt
nejsou Vv pravém slova smyslu totozné pojmy, ale V nasledujicim textu jsou povazovana
za synonyma. Spolecnost by méla neustdle sledovat uspéSnost vyrobku na trhu.
Ke spravnému posouzeni a vyhodnoceni uspésnosti vyrobku slouzi soubor kritérii, ktera
se mezi sebou vzajemn¢ kombinuji. Dilezitym Kritériem je (Zamazalov4, 2010):

e 7isk,

e vyse prodeje (obrat),

e podil natrhu a jeho vyvoj,

e staii vyrobku a jeho pozice na kiivce Zivotniho cyklu,

o funkce, kterou vyrobek plni v ramci sortimentu,

e narocnost na zdroje,

e ckologické dusledky vyroby ¢i spotieby,

e teritorialni aspekty.

Zivotni cyklus vyrobku
Pro podnik je podle Tomka (2011) dulezita doba, po kterou je jeho produkt na trhu
konkurenceschopny. Prodejnost produktu po celou dobu Zivotnosti vyrobku neni stala,
a proto je doba Zivotnosti rozdélena do nékolika fazi, které se nazyvaji zivotni cyklus
vyrobku. Pro Zivotni cyklus vyrobku je charakteristické (Kotler, Keller, 2007):
e Vyrobek ma omezenou zivotnost.
e Prodeje vyrobku prochazeji ¢tyfmi rozdilnymi stadii, z nichz kazdé ptedstavuje
pro prodavajiciho odlisné vyzvy, ptilezitosti a problémy.
e Zisky v riiznych stadiich Zivotniho cyklu vyrobku stoupaji a klesaji.
e Vyrobky vyzaduji Vvkazdém stadiu zZivotného cyklu vyrobku odliSné
marketingové, finan¢ni, vyrobni, nakupni a personalni strategie.
Zivotni cyklus se déli do 4 nasledujicich fazi (Kotler a Armstrong, 2007):
e VYV0jova a zavadéci faze,

e rustova faze,

13



o faze zralosti,

o faze Upadku.
Nékdy se stane, ze vyrobek neprojde vSemi fazemi v uvedeném poradi. NetspéSny
vyrobek, ktery nebyl trhem pfijat, mize hned po zavedeni piejit do faze upadku.
Do opétovné faze zavedeni mlze byt vyrobek vracen az pomoci masivni propagace
nebo pomoci zmény umisténi na trhu, atim muize byt nastartovana rustova féaze

(Kotler, Armstrong, 2007).

A
obrat
azisk
\obrat
/ x zisk
0 _\ ~ 3
J &as
vyvojova faze zavadécifaze rustova faze faze zralosti faze upadku

Obréazek 2 Zivotni cyklus vyrobku (zdroj: Kotler a Armstrong, 2007)

1.4  Strategické rizeni

Podstatu strategického fizeni vystizné zformuloval Bélohlavek (2001), ktery jej vidi
jako slozity proces, kterym se stanovuje vize a poslani organizace a vyvozuji se z néj
strategické cile na zaklad¢ strategické analyzy a trendti budouciho vyvoje. Strategické
fizeni dle jeho nazoru hleda avoli optimalni strategii rozvoje podniku nebo jeho
organizacnich slozek tak, aby byly efektivné vyuzity zdroje spolecnosti v harmonii
S ptileZitostmi na trhu.

Obecné 1ze podle Ketkovského (1998) fici, Ze podnikatelsky uspéch V trznim
hospodarstvi zavisi hlavné na feSeni problémii podnikového okoli (potieby zékazniki,
chovani  konkurence, zpusob  ziskavani  komparativni  vyhody  avyvoj
makroekonomickych podminek). Odbornici se shoduji v tom, Ze hlavni pfi¢ina rustu,
poklesu ajinych dlouhodobych zmén prosperity podniku je dana zejména vlivem

faktori okoli a teprve aZ potom internim rozvojem podniku. Rozhoduje-li management
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0 dal§im vyvoji organizace, mél postupovat podle uznavanych principti strategického
fizeni a hledat odpovédi na tyhle otazky:
1. Jakd4 je pozice ahistorie firmy, silné aslabé stranky ve vztahu
ke konkurentim?
2. Jaké jsou moznosti pro budoucnost (pfileZitosti, hrozby a rizika vné a uvnitf
firmy)?
3. Jaka je souCasnd predpovéd — kde se bude podnik nachazet, kdyz strategii
nezméni?
Jaké jsou cile a vize podniku?
Jaké jsou alternativni moznosti pro podnik?

Jakou alternativu dal$iho rozvoje firma zvoli?

N o g &

Co a kdy se bude planovat a s jakymi finan¢nimi, materialnimi a personalnimi
zdroji?

8. Jakym zpusobem se bude vyvoj kontrolovat a hodnotit?

Charakteristika procesu strategického Fizeni

Strategické fizeni top managementu, popt. vlastniky firmy, zahrnuje aktivity zaméfené
na udrzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, dlouhodobymi cili
a disponibilnimi zdroji arovnéZ mezi firmou a prostfedim, v némz se firma nachazi.
Jako u taktického a operativniho ftizeni, lze i u strategického fizeni stanovit mix
zékladnich manaZerskych Cinnosti (planovani, organizovani, vedeni, kontrola), jehoz

proporce jsou naznaceny na obrazku ¢. 3 (Kerkovsky, 1998).

L
S
&

2

Stra-\
teglcke
/. Xizeni...
Taktické
fizeni

18'9,4

Konl‘ro la

Operativni
fizeni

O

G

4/\,1

2,
40% .
75y
Cr
4,

Obrézek 3 Struktura zakladnich manaZerskych funkei v jednotlivych arovnich Fizeni (zdroj:

Keikovsky, 1998)

Ketkovsky (1998) tvrdi, ze idealni model strategického tizeni neexistuje. Pokud by
existoval, vSechny firmy by ho pfijaly za vlastni a nastal by konec trzni ekonomiky,

protoze z podstaty trzni ekonomiky vyplyva, Ze vedle vitézl musi byt porazeni.
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Strategie

Strategie vyjadiuji zékladni piedstavy 0 tom, jakou cestou bude dosazeno zadouciho
stavu (cile) firmy. Pokud mé podnik za stanoveny cil zvySeni objemu zisku, miize toho
dosdhnout riznymi zpisoby. Muze zvysit nabidku zbozi, zvysit ceny, snizit naklady,
ptejit na jiny trh (Ketkovsky, 1998).

Strategie nesmi byt strnuld, je tfeba ji neustdle upravovat a ptizpiisobovat
podminkam. Existenci podniku nezajisti strategie, ktera se zaméfuje na produkt, protoze
na trh prichézeji stale lepsi, nové konkurencni vyrobky. Strategie zalozené na produktu,
konkurenci a diverzifikaci jsou riskantni a vyjimeéné budou platit dlouhodobé. Pokud
do budoucna podnik vyhovi pozadavkim zajmovych skupin zakaznikl, na které se

zamé&fil, nebude mit s ristem takovy problém (Geffroy, 2001).

Zména strategie

Ktomu, kdy ma byt firemni strategic zménéna, slouzi analyza strategické mezery.
Podnik pfijal urcitou strategii jako vysledek minulych rozhodnuti, aby dosahl
vytyCenych vysledkd. V kazdy okamzik Ize hodnotit, zda pfijatd strategie vede
K dosazeni cild. Strategicka mezera je prostor mezi pozadovanym a ocekavanym

vysledkem, ke kterému by vedlo pokracovani stavajici strategie (Ketkovsky, 1998).

PoZadovany
- A vysledek
c m
[y o
g% 3
£ o @
oL E
0T
£ x 0
£o s
25 [ L srategi
a7 £
X 0 ,
Neakceptovatelny
A vysledek, k némuz
by vedla existujici
Cas T T2 strategie
Obrazek 4 Analyza strategické mezery (zdroj: Keikovsky, 1998)
Vybér dodavatelu

Jak uvadi Ivan Gros ve své prezentaci, vybér dodavateld patii do oblasti strategického
rozhodovani béhem fizeni celého logistického fetézce. Postupnym vybérem partneri

proti sméru materidlového toku se urcuje struktura logistického systému.
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Obrazek 5 Rozhodovani o dodavateli (zdroj: Ivan Gros, 2001)

Vycet zasad, které by mély platit pti vybéru dodavatelu je nasledujici (Ivan Gros, 2001):

-----

e . Vyuzivat co nejsirsi vybeérovou zakladnu.

¢ Hodnotit potencialni dodavatele podle vice kritérii.

e Urcit v organizaci zadvaznou metodiku vybéru dodavateld.

e Delegovat pravomoci a odpovédnosti v oblasti vybéru dodavateld.
e Zajistit transparentnost procesu rozhodovani o vybéru dodavateld.*

Mezi nej€astéjsimi hodnotovymi kritérii dodavateld se zarazuje (Ivan Gros, 2001):

o fakturovana cena,

e pofizovaci cena na piijmu zbozi v podniku,

e struktura nakladd, o¢ekavany vyvoj cen surovin, které zpracovava,
e platebni podminky, lhtita splatnosti faktury,

e mnozstevni rabaty, bonusy.

1.5 Metody tvorby cen

Podnik mize vyzit nékolik zptisobul tvorby cen. Zde postaci uvést dva z nich.

1. Urceni ceny pomoci cenovych nabidek
Firma vtomto modelu stanovi cenu, aby ziskala zakdzku. Zohledniuje nabidky
konkurence a bere ohled na své naklady a trzni poptavku. Chce-li ziskat zakdzku, musi
nabidnout niz8i cenu, ne vSak niz$i, nez €ini jeji celkové néklady. Tato metoda se uziva
v odvétvich, kde je velmi silnd konkurence. PouZzivaji ji firmy, které maji hodné
kontaktli a vétsi mnozstvi zakazek. Z dlouhodobého hlediska mutze vést Kk dosazeni
maximalniho zisku, ale problémem nastava kviili nesnadnému odvozeni vztahu mezi

cenou a pravdépodobnosti, ze zakazka bude ziskana (Kolenak, Sychrova, 2011).
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2. Hodnotové urceni ceny
Nekteré firmy vyuzivaji v soucasnosti tuto metodu, ktera spoéiva Vv stanoveni nizké
ceny za kvalitni nabidku. Zakladem je tvrzeni, Ze cena by méla pro spotiebitele
znamenat nabidku vysoké hodnoty. Tato metoda neznamené pouhé stanoveni nizsi ceny
v porovnani s konkurenci, nybrz proces transformace veskeré ¢innosti firmy tak,
aby vysledkem byly niz$i naklady pfi zachovani stupné jakosti a aby snizeni ceny bylo
dostatecnym stimulem pro ziskani zakaznikl, ktefi jsou 0 nakupované hodnoté

presvédceni (Kolenak, Sychrova, 2011).

1.6  Analyza vnéjsiho prostiedi

Zakladem pro Uspésny rozvoj podniku a pro zavadéni vhodnych opatfeni je znalost
vnéjsiho prostfedi a faktorti, které tohle prostiedi tvoii ataké ovlivnuji. Je potieba
analyzovat okoli podniku k identifikaci podstatnych vlivl, které na organizaci pusobi
a pripravit se na budouci déni v tomto prostiedi. K tomu ucelu se vyuziva napt. PEST

analyza a Porteriv model (Sedlék, 2005).

PEST analyza
Smyslem PEST analyzy je urceni takovych oblasti, jejichz zména by mohla mit vliv

nachod podniku. Cilem neni analyzovat vSechny slozky jednotlivych faktort,

ale identifikovat ty, které maji pro firmu vyznam (Kovat, 2005).

1. Politicko-pravni faktory
Tohle prostiedi je tvoieno vnitrostatnim i mezinarodnim politickym dénim, které mize
ovlivnit situaci na trhu. Ddle je tvofeno legislativou, kterd vytvari zdkony na ochranu
podnikani, které usmérnuji podnikdni, chrani podniky navzijem (pifed nekalou

konkurenci), ale také ochraiiuje spotiebitele a zajmy spole¢nosti (Bouckova, 2011).

2. Ekonomické faktory
Situaci podnikt silné ovliviiuje soucasny i budouci stav ekonomiky. Stratégové by méli
V tomto sméru analyzovat zejména nasledujici faktory (Ketkovsky, 1998):

e stadium hospodarského cyklu (deprese, recese, oziveni, konjunktura)

e miru inflace (deflace),

e situaci na kapitalovém trhu,
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hospodaiskou politiku vlady,

e monetarni politiku statu (nabidka penéz, irokové sazby),

fiskalni politiku (dang, vladni vydaje),

stav platebni bilance statu, deficit zahrani¢niho obchodu a miru zadluzeni.

Do faktorti ekonomickych patii faktory, jez ovliviuji kupni silu spotiebitele a strukturu
jeho vydaju. Firmu zajima predevsim celkova kupni sila, ktera je zavisla na skutecnych
piijmech spotiebiteli, urovni cen, vysi uspor auveéri, které jim byly poskytnuty

(Bouckova, 2011).

3. Socialni faktory
Dle Ketkovského (1998) socialni faktory mohou vyrazné ovlivnit poptavku po zbozi
a sluzbach amohou ovlivnit istranu nabidky (podnikavost, pracovni motivaci).
Na ptiklad dfive vdovci a dichodci zili dohromady S piibuznymi. V posledni dobé¢ je
trendem Zit samostatné, coz ma vliv na stavebni firmy, ale i na potravinaisky prumysl

a vydavatele knih a ¢asopisu.

4. Technickeé a technologické faktory
Faktory technického atechnologického prostiedi jsou dominujicim dilem
marketingového makroprostiedi. Kazdy subjekt by mél vynalozit finan¢ni prostiedky
a maximum usili na to, aby neztratil kontakt s technickym a technologickym pokrokem
(Ketkovsky, 1998).

Porteriv model
Michael Porter vytvofil systém analyzy vhodny pro tvorbu strategickych koncepci
na arovni podnikatelskych jednotek. Porteriv model se zaméfuje na faktory ovliviiujici
podnikani v konkuren¢nim prostiedi, tedy na faktory, které maji pfimy vliv na formulaci
podniku. Model poméha pochopit podstatu konkurencniho prostfedi uvniti odvétvi
a vytvorit tak zdroj informaci pro rozhodovani 0 tvorbé konkurenéni vyhody a strategii
podniku. Model obsahuje pét sil (Vachal, 2001):

e hrozba nové vstupujicich podniki na trh,

e obchodni (vyjednavaci) sila zakaznika (odbératele),

e obchodni (vyjednavaci) sila dodavatela,

e hrozba substituce vyrobku a sluzeb na trhu,
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e pozice mezi béznymi konkurenty.
Analyza téchto péti sil piispiva ke zhodnoceni nebezpeci i slabin podniku a naznacuje
obranu proti soucasnym i budoucim konkurentim. Aby byla spole¢nost Gispésna na trhu
s mnoha nové vstupujicimi substituty, musi peclivé volit takovou strategii, jez tyto sily
promitne do své konkrétni strategie. V takovém piipadé muze firma piezit adale
se rozvijet a ziskavat nové segmenty na trhu (Vachal, 2001).

V modelu je zapotiebi vyjmenovat dosavadni konkurenty V odvétvi, jejich
vyhody anevyhody oproti dané spole¢nosti. Co se tyée dodavatelt, popisi se sily
vhodnych smluvnich vztahi s nimi aurc¢i se vyhody dosavadnich dodavateld. Zvazi
se piipadné moznosti nahrazeni z pohledu lepsich cen, produktd, sluzeb, vzdalenosti
atd. Doch&zi k vyjmenovani hlavnich odbératelti spole¢nosti a ptipadnych potenciélnich
zakazniku (Solaft, 2006).

1. Vyjednavaci sila zakaznikii

Podnik musi interesovat, kdo jsou jeho zakaznici a jaké potfeby a ocekavani maji, kdo
mize byt jeho potencidlnim zakaznikem a jaké jsou zékladni trendy, které by jejich
zakazniky mohly vést ke zménam chovani i pozadavkt (Keikovsky, 1998).

Oblast spotiebiteld neni homogenni, proto kone¢ny spotiebitel vyZaduje odlisny
ptistup. Pristup spole¢nosti bude ovlivnén také tehdy, jestlize se zdkaznikem stane stat
s vladni zakazkou. Zakaznikem muze byt finalni spotiebitel (domacnost i jednotlivec),
neziskove organizace, instituce, vyrobni a obchodni organizace (Bouckova, 2011).

Dvouslovi ,,pfipoutat si klienta® Ize profesiondlné nazvat ,.clientingem* neboli
budovani zakaznickych siti. Zakaznik je individuum, nepatii k davu, je néco docela
zvlastniho a mé zvlastni predstavy, které zajimaji jen jeho. Vyrobce zemédélskych
strojit V USA rozdélil své zakazniky do 5000 cilovych skupin. Hromadna vyroba totiZ
ztraci na vyznamu a o koupi produktu rozhoduje osobni servis. Zakaznik bude chtit
spoluvytvaret produkty, poskytovat své zkuSenosti a vést se svym prodejcem dialog.
Prodavani pomoci dobfe vybudovanych vztahl, je klicem Kk budoucimu tuspéchu
podniku (Geffroy, 2001).

Zékaznik ma vuci svému dodavateli silnou pozici predevsim tehdy, je-li
vyznamnym zakaznikem, muZe-li snadno prfejit ke konkurenci (m& malé ndklady
ptestupu ke konkurenci), ma-li k dispozici veskeré trzni informace (0 cené, nabidce,

poptavce) a pokud by mohl v ptipadé vyskytu potizi ze strany dodavatele zacit zbozi
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vyrabét sam (tzv. zpétnd intergrace). Silnd pozice zékaznika nastava také v pripadé,
kdy existuji snadno dostupné substituty, a kdyz je velmi citlivy na cenové zmény
(Ketkovsky, 1998).

2. Vyjednavaci sila dodavateli

Do slozky dodavatelé patii ti, ktefi ovlivituji moznost podniku ziskat zdroje nutné pro
plnéni zakladni funkce podniku. Pfestoze se muze zdat tento ukol v konsolidovanych
ekonomikach jako bezproblémovy, musi management marketingu sledovat peclivé
situaci a moznosti dodavateld, véetné jejich dlouhodobého vyvoje pro vEasné reagovani
na ptipadné nepiiznivé jevy, které by mohly firmu postihnout (Bouckova, 2011).
Obecné plati, Ze jednani mezi dodavatelem a prodejcem spadaji do jedné ze dvou
typl vyjednavani: vyhra-prohra (win-lose), nebo vyhra-vyhra (win-win). Kazdy z obou
typi vyzaduje jiny piistup a taktiku. V situaci win-lose je v sézce pevnd hodnota
a kazda strana si klade za cil, co nejvice vytézit z této hodnoty. Cokoli jedna strana
ziskd, je dosazeno na ukor strany druhé. V druhém piipad¢ je hodnota pouze jednou
zmnoha otazek, na kterych vobchodé =zalezi. Kvalita produktu nebo sluzby,
spolehlivost druhé strany, mize byt stejné dulezita jako cena/hodnota (Luecke, 2008).
VWjednavaci sila dodavatelit mtize byt v pojeti Porterova modelu vysoka, pokud je
dodavatel na vymezeném trhu vyznamny avelky apokud jich existuje pomérné
omezeny pocet. Sila dodavatele zvySovat cenu (zmenSovat uzitek kupujiciho) je zavisla
na tom, jak je vzdalen volné konkurenci (dokonale konkurenénimu trhu). Cim vice je

vzdalen, tim je v&tSi monopolista a ma veétsi silu (Ketkovsky, 1998).

3. Konkuren¢ni rivalita

Uspé&sné podnikani je zavislé od znalosti konkurentd a neustalé snaze uspokojit potieby
zakaznikl. Konkurenéni prostfedi je vyznamné, jelikoz podnik pod jeho tlakem usiluje
0 sniZeni svych nakladi, snazi se zdokonalovat podminky uZiti vyrobki, dosaZeny efekt
vyuziva ke zvySeni svych obchodnich obrati (Bouckova, 2011).

Rivalita firem pusobicich na daném trhu mutze byt vysoka uvelmi malo
rostouciho trhu, kdy se firmy snazi udrZet si svou pozici za kazdou cenu (cenovou
i necenovou konkurenci). Rivalita roste mezi konkurenty nového a zaroven v budoucnu
lukrativniho odvétvi. Dale odvétvi, kde plisobi velky pocet konkurentti, kde jsou vysoké
fixni naklady, jez firmy nuti maximalné vyuzivat své vyrobni kapacity a pokud je

ziskovost odvétvi velmi malad (konkurenti sleduji strategii pteziti). Dal§i podminkou
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jsou vysoké bariéry piipadného odchodu z odvétvi a mala diferenciace nabizenych
vyrobku (Ketkovsky, 1998).

4. Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurentd je velice nebezpecna unovych arychle se

rozvijejicich obori (Hajicek, 2015).

5. Hrozba substitutu

Dalsi silou z kategorie konkuren¢niho prostiedi je hrozba vzniku substitutii. Substituty
se vV tomto pfipadé mysli cokoliv, co né¢jakym zpltisobem nahradi zakaznikovi sluzbu
nebo produkt jiné spole¢nosti. Nemusi se jednat o dokonaly substitut jako je rohlik
ahouska. Z pohledu Porterovy analyzy se muze V piekladu jednat také o nahrazku
(Hajicek, 2015).

1.7  Analyza vnitiniho prostiedi

Analyza vnitiniho prostiedi spole¢nosti ma za ukol zhodnotit procesy a vyuZzivané
zdroje. Vystupy této analyzy jsou podkladem pro sestaveni silnych a slabych stranek
organizace ve SWOT analyze. Do analyzy vnitiniho prostiedi je nutné zahrnout analyzu
7S a analyzu portfolia, pfi¢emz nejpouzivangjsi je analyza BCG (Sedlak, 2008).

Analyza vnitiniho prostfedi firmy metodou ,,7S%

Jednim z cili strategické analyzy by mélo byt odhaleni faktori podminujicich tspéch
firmy pfi realizaci jeji strategie, tzv. klicovych faktorti tspéchu. Uzitecnou pomickou
pfi jejich identifikaci je ,,7S model“, metodika strategické analyzy poradenské firmy
McKinsey, podle které je nutné strategické fizeni, organizaci, firemni kulturu a dalsi
rozhodujici faktory pojimat aanalyzovat v celistvosti, ve vzajemném pusobeni
avzajemnych vztazich ato systémové. Model je nazyvan ,,7S“ proto, Zze V sobé
zahrnuje 7 faktord v angli¢ting zacinajicich na pismeno S.

Strukturou (structures) je v modelu chépana obsahova a funkéni napli
organiza¢niho uspotadani ve smyslu nadfizenosti, podfizenosti, spoluprace, kontrolnich
mechanismt a sdileni informaci. Systémy Fizeni (systems) jsou zde prostiedky,
procedury a systémy, které slouzi fizeni (komunikacni, dopravni, kontrolni, informacni).
Styl manaZerské prace (style) je vyjadienim toho, jak management pfistupuje K fizeni

a k feSeni vyskytujicich se problému. Ve vétSin€ organizaci existuji rozdily mezi
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formalni aneformalni strankou fizeni, mezi tim, cO je napsano V organiza¢nich
smérnicich a pfedpisech ve srovnani Stim, co management ve skuteCnosti d¢la.
Spolupracovniky (staff) se rozumi fidici ifadovi pracovnici, jejich vztahy, funkce,
aspirace, motivace ichovani vuci firm¢. Je rozliSovano mezi kvantifikovatelnymi
(formalni  systétm motivace aodménovani, systém zvySovani kvalifikace)
a nekvantifikovatelnymi aspekty (morélni hledisko, postoje a loajalita). Schopnostmi
(skills) je minéna profesionalni zdatnost pracovniho kolektivu podniku jako celku.
Nejedna se o soucet kvalifikace jednotlivych pracovnikii. Berou se v potaz kladné
I zaporné synergické efekty dané napf. arovni organizace prace aiizenim. Sdilené
hodnoty (sharedvalues) odrazeji zakladni ideje a principy respektované pracovniky
I nékterymi dal$imi bezprostfedné zainteresovanymi osobami na uspéchu firmy. Idealné
jsou zékladni sdilené hodnoty vyjadieny V jejich misich (Ketkovsky, 1998).

IS/ICT je podle Vodacka a Vodackové (2009) dalsim moznym komponentem
v modelu kritickych faktor Gspéchu. IS/ICT je zkratka pro informaéni a komunika¢ni
podporu ¢innosti V organizaci. Pracovné se oznacuje jako ,,procesy informatizace®.
Vyznamny astale rostouci podil na implementaci maji prostiedky informaénich
a komunikaénich technologii. Bez tvir¢i aplikace IS/ICT neni moZzné zvladnout nové se
rozvijejici klicové naroky dne$ni manazerské prace v podminkach stalych a kritickych
zmén. IS/ICT ma pomoci vyrovnat se S dynamikou chaotické podnikatelské situace
a intenzitou novych i dosavadnich forem konkurence. Tendence modernich pfistupt
k informatizaci je zalozena na filozofii ,,d€lat staré véci novymi zpisoby* a ,,d¢lat nové
veci®. Procesy informatizace usnadnuji téZ rozsifeni a zhodnoceni znalosti, zkuSenosti,

dovednosti a uzite¢nych navyka.

Analyza portfolia

Analyza portfolia umoziuje podnikim posoudit a popsat situaci jednotlivych
strategickych  podnikatelskych produkti na danych trzich anaznadit jejich
perspektivnost. Analyza portfolia by méla nalézt odpovéd’ na otdzku, co dal provést
s danym produktem — budovat, udrzovat, rozvijet, tlumit nebo zrusit. Analyza portfolia
se musi opirat o empiricka data, i kdyz se jedna 0 subjektivni vypovéd. Konkrétnim

praktickym néstrojem je nejznamé;jsi model BCG (Kotrba, Foret, 2009).
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= Model BCG

Analyza BCG se vyuziva k optimalizaci portfolia diverzifikovanych produktd. Objevila
se v 70. letech 20. stoleti, kdy byla poprvé publikovana poradenskou firmou Boston
Consulting Group. Vychazi ze tfech zakladnich parametri, na jejichz zakladé by firma
méla posuzovat své produktové portfolio. (Sedlak, 2008) Cilem tohoto modelu je
majitelim firem Vv jednoduchosti anazorné podobé popsat postaveni produktli na
uréitém trhu. Jedna se podkladovy material pro rozhodovani o perspektivnosti nebo
neperspektivnosti dalSich investic. Prekazkou praktické realizace je fakt, ze potiebné
informace o podilech na trhu a tempu jeho rastu nejsou pokazdé k mani. Jejich hledani
ve statistickych a zpravodajskych materidlech o trhu konéi né€kdy netispéchem. Bez dat
se tento jednoduchy model realizovat neda (Kotrba, Foret, 2009).

Ziskovost produkti vyplyva ze dvou hlavnich parametrd. Prvnim je podil firmy na
trhu - pomér trzeb z produktu K trzbam celého odvétvi, pticemz vypocteny parametr se
porovnava s parametrem nejvyznamnéj$iho konkurenta na trhu, atempa rustu tohoto

trhu - pfirastku trzeb z prodeje v odvétvi (Kotrba, Foret, 2009).

1.8 SWOT analyza

SWOT analyzu lze vyuzit jako samostatny analyticky néstroj. Podstatou analyzy SWOT
je identifikovani faktort a skute¢nosti, které pro danou firmu ptedstavuji silné a slabé
stranky, piilezitosti a hrozby vyplyvajici z okoli, z o¢ekavani stakeholderti a z interniho
prostiedi firmy. SWOT analyza je cennym informaénim zdrojem. Pfi zméné firemni
strategie je dokonce analyzou nepostradatelnou. Kazda hrozba ze SWOT analyzy by
méla mit v navrhu strategie opatfent, které ji bude eliminovat (Cerveny, 2013).
Spolecnost diky této analyze specifikuje rozhodujici Cinitele, které mohou mit
nejvetsi tcinek na formovani sily podniku a eliminaci jeho slabych stranek a na vyuziti
vyznamnych trznich pftilezitosti a vylou€eni téch ohrozujicich. Béhem analyzy interni
situace podniku se objektivné hodnoti vlastni konkurenéni vyhody - marketingové,

vyrobni a technické schopnosti a finan¢ni zdroje (Bouckova, 2011).

1.9 Pojmy védecko-technickeho rozvoje

Tato podkapitola ptedstavi pojmy védeckého a technického rozvoje moderni doby.

24



Internetova reklama

Vyhodou internctové reklamy je moznost rychlého zadavani a zapojeni
do marketingového ramce celé spoleCnosti a snadné méfeni cila a zisku. Cilem PPC
I SEO je ptivedeni relevantni navstévnosti na webové stranky. Synergicky efekt téchto
dvou kanali mize pfinést nejen vyssi celkovou uspésnost ve vyhledavacich, ale také
usporu casu (Mach, 2013).
e SEO (optimalizace pro vyhledavace)
SEO znaci fadu technik uprav internetovych stranek. Stranky budou zobrazeny
ve vyhledavaci nejvyse na dané kli¢ové slovo nebo frazi. Za proklik firma neplati.
Tvorba unikatniho obsahu a ziskavani zpétnych odkazi tak dostaly novy rozmér.
Vyhodné bylo od zacatku kvalitné diverzifikovat propagaci a poctivé budovat
viditelnost na mnoha mistech. Spravny odkaz je vybudovan hlavné pro ziskani
navstévnosti. SEO, socialni sité, propagace pomoci PR v médiich, specializované
vyhledavace, registrace v katalozich, to vSe je propojeno (Janovsky, 2014).
e PPC reklama
PPC reklama rovna se placeny odkaz. Za kazdy proklik se plati vyhledavac¢im jako
je Google, Centrum, Seznam. Mezi vyhody se fadi rychly start kampané spole¢nosti.
Cena je relativné nizka alze nastavit finan¢ni limity za den/mésic/obdobi. Dalsi

vyhodou je piesné méfeni ziski a cilt.

Obsahova strategie webovych stranek
Kromé obchodni ucinnosti textl je cilem také to, zda uzivatelé naleznou na webu vse,
co hledaji. Neni dobré podcenovat obsah ani na zdanlivé nevyznamnych strankach
(,,0 nas*, ,kontakty*). Texty na webu je potieba pravidelné¢ podrobovat revizi
a aktualizovat. K tomu pomuze stanovit harmonogram revize texti a urcit konkrétni
osobu, kterd bude za obsah zodpovidat. Obsahem neni pouze text, ale také video,
ilustrace atd. Kazdy obsah by mél (Podnikator, 2012):

e mit stanoveny cil,

e hovotit k definované cilové skupiné,

e zapadat do celkové strategie komunikace spole¢nosti,

e obsahovat vyzvu k akci.
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Copywriting
Pievzaté slovo copywriting znamena tvorbu texti pro webové prezentace firem nebo
jednotlivet. Ugelem je zvySeni zajmu vefejnosti a povédomi 0 spoleénosti. Grafika
a design stranek jsou obalem nabizeného a texty zastupuji prodavace — vedou zakaznika
k akci (nakup, registrace). Hodi se pro kazdého, kdo chce byt vidén a oslovit nové
klienty. Chce-li podnik obstat v konkuren¢nim boji a upoutat pozornost, musi to udélat
skrze vizualni podobu, poutavé, ctivé asmysluplné texty, které obsahuji podstatné
informace. Poctivou cestou ziskd vysnéné klienty ataké stoupne na piredni pticky
u internetovych vyhledavact. Zakladni pravidla copywritingu nejsou komplikovana:

1) prvni dojem rozhoduje,

2) strukturovanost je zaklad uspéchu,

3) nadpisy pfitahuji pozornost ¢tenafe i vyhledavaca,

4) korektni gramatika = nezbytnost profesionalniho textu,

5) volba jazyka s ohledem na zakaznika,

6) strucnost, jasnost, srozumitelnost,

7) originalita zaujme na prvni pohled,

8) vyzva k akci vyzaduje spravné nacasovani,

9) emoce prodavaji nejlépe,

10) psat pravdu.
Nékolik vtetin rozhodne 0 tom, zda dostane text od Ctenare Sanci. Text se oddéluje
nadpisy a podnadpisy, odrazky dodavaji piehlednost. V textu napomiiZze orientaci
spravné formatovani ¢tenaitim i robotim vyhledavacut. Pro jistotu se doporucuje dat text
precist nékomu dalsimu. Véty by mély byt kratké a Setfit by se mélo s odbornymi
vyrazy acizimi slovy. Podnik ma prodavat své piednosti, nebat se vybocit z fady

a nezapominat na smysl svého sdéleni (zdroj: Tomcik, http://copywriting.tomcik.cz).

Online magaziny

Online magaziny jsou weby, na kterych se nachazi tematicky zaméfeny obsah (text,
fotky, videa). Kazdy magazin pfedstavuje jinou cilovou skupinu, ktera se odviji od
tématu a stylu webu. Zdejsi publikace byvaji placené. Zalezi na domluvé s majitelem
webu. Pro Ctenafe zajimavy a pfinosny obsah muze byt publikovan zdarma, pokud se
¢lanky umisti kvuli propagaci. Existuji magaziny rozdélené podle pohlavi, technologie

a znacky. Lisi se $ifi zaméfeni a mirou odbornosti. Vhodny magazin se vybira podle
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nav§tévnosti magazinu, daveéryhodnosti webu, aktualnosti obsahu a informacich
0 ¢tendfich magazinu. Mezi piinosy publikace obsahu patii vyvolani zajmu
0 produktech, ziskani relevantni navstévnosti a zpétnych odkazii, posileni znacky
a Sifeni zajimavych ¢lankl na socialnich sitich. Obsah by m¢l byt pro ¢tenare zajimavy,

pfinosny a pokud mozno unikatni (Rostecky, 2012).

Googl Places

Googl Places je rozsifeni Google Maps, které umoziuje vytvaiet a spravovat pobocky.
Vytvaii vys$si Sanci uspét v lokalnim vyhledavani aziskat vyhodu na mobilnich
zafizenich. Google Places jsou urcené pro kazdou firmu, kterda ma fyzické sidlo.
Zanesenim firmy do katalogu muze podnik doplnit své PPC inzeraty o informace
z Adresafe Google. Diky tomu se zvétsi inzerat a zvysi se Sance, zZe zaujme uZivatele.

Mapa se zobrazi vpravo od vysledku vyhledavani (Di Silvestro, 2013).

Blog

Blog je zkratka anglického slova ,,weblog®, coz je webova stranka sestavajici se ze série
zaznamu dat. Podobné jako online zaznamniky nebo deniky, nckteré blogy jsou
samostatné, neboli neuvadéji odkazy na dalsi stranky. Vé&tSina bloglh vSak obsahuje
odkazy na jiné blogy a stranky, které¢ autora pfitahuji. | kdyZ mize blog vypadat a nékdy
fungovat jako denik, je to ve skutecnosti velmi vefejny zaznam. Ve skutecnosti blogy
piedstavuji problém pro ochranu soukromi jedince. Pfili§ mnoho uzivateli S nimi
zachazi, jako by to byly opravdové fyzické soukromeé deniky, a ne vetejné zaznamy.
Blog je zdznam na webu s textovymi piispévky sefazené podle data a odkazy na dalsi
stranky rovné¢z sefazeny od nejnovéjsiho po nejstar$i. S prichodem bezplatnych
programi na tvorbu blogl blogefi nemuseji chdpat programovaci jazyk HTML, ani mit

zakladni znalosti tvorby webovych stranek (McCarthy, 2013).

SoutézZe

Piinosem soutéZi na firemnim webu muZe byt zlepSeni image spolecnosti, Sifeni
informaci o produktu a sluzb¢, akvizice fanouskl na socialnich sitich nebo ziskavani
informaci o cilové skupiné zakaznikti. Nastroj je bezplatny, ale vyzaduje investici
formou vyhry. V souladu se zakony Ceské republiky musi byt podminky, vyhlaseni
soutéze i vysledkd. Je nutné oSetfit zpracovani osobnich tdaji a souhlas se zasilanim

obchodnich sdéleni. Ze zédkona se nesmi pouzivat pohonné hmoty, zbrané, tabakové
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vyrobky, gambling aléky na predpis. Zakon umoznuje dva typy soutéZi,
a to spotiebitelskou loterii, kdy je nutné registrace na financnim Gradé a vetejny pfislib,
ktery ma podobu losovani, kvizu, tipovani a kreativni soutéze. Existuji tfi moznosti
publikovani soutéze — na socialnich sitich, na soutéznich serverech, na vlastni doméné
(webu). Soutézni servery nabizeji fullservis — za klienta zpracovavaji vysledky, reaguji
na jednotlivé ptihlasky anebo piimo losuji a vyhlasuji vitéze. Klient se nemusi témét
0 nic starat, ale nema situaci pln¢ pod kontrolou. Nej€astéji vyuzivanymi soutéznimi
servery jSOU Www.souteze.cz, www.ceke-souteze.cz, www.websouteze.cz,

www.vyhrajto.cz (Linhart, 2014).

1.10 Financni analyza

Finanéni analyzu lze chapat jako soubor ¢innosti, jejichz cilem je zjistit a vyhodnotit
komplexné financ¢ni situaci podniku. Finanéni situaci rozumime finanéni vykonnost
a finan¢ni pozici podniku (Holeckova, 2008).

Finan¢ni analyza je zdkladem finan¢niho fizeni podniku. Doposud V nékterych
firmach ptevlada nazor, ze ucetni data jsou dostacujici pro vérny nahled na financni
zdravi podniku. OvSem ucetni vykazy nemaji pro tento Ucel dostatecnou vypovidaci
schopnost. Utetni vykazy vyusti z finanéniho uéetnictvi a spliji tedy jeho podminky
ato spravnost, prukaznost, piehlednost, srozumitelnost a uplnost. Proto jsou vhodné
predevsim pro ekonomické fizeni podniku. Pro financni fizeni podniku se musi ucetnim
vykazim za pomoci finan¢ni analyzy zvysit vypovidaci schopnost na dostate¢nou
uroven. Zaméfuje se na soucasny stav podniku ahodnoti takeé data z minulosti.
Z vysledkid je mozné predikovat budouci situaci podniku za predpokladu, Zze nedojde
k zadné vyznamné udalosti, ktera by mohla finan¢ni situaci uvnité podniku ovlivnit
vyznamnym zpusobem. Finan¢ni analyza je schopna odhalit silné aslabé stranky
podniku, trendy a celkovou kvalitu hospodateni (Hole¢kova, 2008).

1.11 NA&kupni atmosféra

Nedilnou soucéasti obchodniho provozu je vytvafeni ndkupnich podminek
pro zakaznika, uvadi Cimler (1994). Nakupni atmosféru Ize definovat jako soubor vliva
na smysly, které jsou castecné¢ v€domée a z¢asti podvédomé vnimany jako individudlni
prozitek. Do souboru faktorii podilejicich se na tvorbé nakupni atmosféry patii zejména:

e architektura jednotky;,
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e vylohy a néapisy,

e parkovaci plochy,

e vnitini design,

e podminky vnitiniho prostiedi,

e prezentace zboZi,

e forma prodeje a sluzeb,

e dispozi¢ni fesent,

e provozni personal.
Nositeli stimuli jsou jak samotné hmotné prvky obchodniho provozu, tak jejich
projevy resp. vlastnosti a znaky (kvantitativni — pocet, velikost, objem a kvalitativni —
uspofadani, organizace, feSeni. Clenéni stimulll mize byt rizné. Podle smyslovych
statické a dynamické. Vytvareni emocionalnich postoju je vlastné spojnici mezi stimuly
a reakci, mezi nositeli atmosféry a chovanim zakaznika. Soubor emotivnich postoji
byva oznacovan jako ,.Cernd skfinka zakaznika®, nebot’ na rozdil od stimult, které
obchodnik zna, protoZe je vytvaii, a na rozdil od reakci zakaznika (které ma moznost
pozorovat), ziistdva tvorba emociondlnich postojii obchodnikovi utajena (Cimler,

1994).

1.12 Chytre vedena prodejna

Kazdy zakaznik si pieje néco zdarma (trochu ptidané hodnoty). Maloobchodnici obcas
Spatné chapou pojem ,,pfidand hodnota“. Domnivaji se, ze se musi jednat o0 néco
redlného. Hodnotu maji i véci na prvni pohled zdanlivé méné hodnotné, napt. pohodli.
NiZe je vypsany seznam moznych pfidanych hodnot. Kouzlo spo¢ivd v uméni, jakym
zpusobem jsou prevedeny tyto body do praxe (Hammond, 2012):

e Doporuceni.

e Piedvadéni produkti.

e Skoleni zakaznikii 0 produktu.

e Poprodejni servis.

e Odborné zdatny personal.

e MozZnost poskytnuti ivéru.

e Dodavkova sluzba.
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Internetovy prodej

Prodej po internetu mél velky vliv na to, ¢emu se podnikatel vénuje. Tento vliv bude do
budoucna silnéjsi, nejen v podobé e -commerce, ale také v tom, ze snadno dostupné
informace a cenova srovnani vyzaduji zmény v celkovém fungovani maloobchodu. Jak
prodej po internetu, tak prodej v kamenné prodejné piedstavuje prodej produkti, o které
maji lide zajem, v piijemném prodejnim prostiedi, za podpory systému, zakaznického
servisu a pti efektivni komunikaci (Hammond, 2012).

Kdyz internetovy prodej zacal dozravat, ukézalo se, Ze se maji jedna forma
prodeje od druhé co udit. Internetovi prodejci pochopili 1épe princip celkového zazitku
zdkaznika a kamenné prodejny se zacinaji ucit, jak lépe komunikovat a davat vice
divodi, aby se zdkaznik vracel. Nejlepsi internetovi prodejci jsou neobycejné dobii
a dokonce lepsi neZz kdejaky obchod na hlavni tfidé v pfipominéni se, informovani
0 zajimavostech a upozorfiovani 0 navstévé ochodu. Internetovi prodejci uméji 1épe

podekovat, coz je velice ucinné (Hammond, 2012).

1.13 Souvislosti etiky podnikani

| kdyz byvaji moralni normy povazovany za historicky predstupenn norem pravnich,
nelze tyto dvé oblasti zcela ztotoznit. Pravo usiluje o co nejdokonalejsi, nejuplnéjsi
systém norem, pokud mozno postihujici vS§echny mozné alternativy reality (existujici
I potencialni). Mravni normy jsou obecnéj$i a méné precizni. Soucasné vsak tyto normy
maji $ir$i platnost a méné podléhaji sociokulturnim zménam. Dalsi oblasti rozdill je
zpusob prosazovani norem atedy i jejich vynucovani a ptipadnych sankci Vv piipadé
nedodrzeni. Mordlka se sice Casto prolind Stzv. zvykovym pravem, ale vesmes
nepouziva jinych prostiedki nez je vetejné minéni (pisobi zvenci) a svédomi (plisobi
zevnitt). Pravo vSak byva podlozeno nésilnym vynucenim a spolecnost si buduje pro
tento ucel cely systém donucovacich a sankénich mechanismu (Pindes, Zapletal, 2010).
Etika v podnikani ma dvou rozmémy charakter. Resi otazky ,.co je dobré
a spravedlivé?, ato nad rdmec moralky, prva a zakona. Podnikatelska etika vyrazné
ovlivityje filosofii firem, které dbaji na dlouhodobou podnikatelskou strategii, na rozdil
od podnikavci, kteti cht€ji své zisky okamzité, ineCestnym zpusobem. V dasledku
neetickych podnikatelskych praktik vznikaji ostatnim firmam dodateéné nasledné

vydaje, majici negativni ekonomicky dopad (Pindes, Zapletal, 2010).
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Podnikateli jde zejména o zisk. To neni nic nemravného, co by mélo byt
z etickych pozic kritizovano. Problém je v tom, jak je tento zisk dosahovan, zda to neni
na ukor zajmovych skupin, ve které se podnik nach&zi a s$irsi okoli. Snaha 0 dosazeni
okamzitého zisku za kazdou cenu, s minimalni ndmahou, bez jakékoli dlouhodobé&;jsi
podnikatelské strategie, pokladaji mnozi podnikavci za podstatu podnikani a naopak
hodnotovy systém je odsunut do pozadi. Dodrzovani etickych zasad v podnikani se
dlouhodobé vyplaci v§em firmam, i maly podnik by mél mit uréitou firemni kulturu
aetika je jeji soucasti. Nazor, ze kdo se soustiedi na etiku, prohrava svou

podnikatelskou budoucnost, by mél byt jiz minulosti (Pindes, Zapletal, 2010).

1.14 Legislativa

Soubor zdkoni upravujici podminky obchodniho podnikéni pfedstavuje predevsim
obchodni a zivnostensky zakon. Oba byly novelizovany v roce 1996, aby se co nejvice
pfiblizily potiebam soucasné problematiky obchodni &innosti. Zivnostensky zakon je
maximalné liberdlni, coz podnikani podnécuje a umoziuje vstup do této sféry. Na druhé
stran¢ je zptisnén pristup realizaci dil¢ich novel zadkona (Prazska, Jindra, 2002).

Slozkou legislativnich podminek je ochrana proti nekalé¢ soutézi a pfiméfend
ochrana stfednich a malych podnikii. Ochrana proti nekalé¢ soutézi ma zabranit
vytvafeni dohod nad piipustny ramec, které by mohly ohrozit ¢innost jednotlivych
obchodnich firem. Ochrana malych a stfednich podnika slouzi k tomu, aby se obchodni
sit’ nepfeménila na soustavu velkych koncentrovanych fetézcii, aby si zachovala pestrost
a konkurencni schopnost. Podminky maji ziistat rovné pro vSechny partnery a neméla

by byt porusena liberalizace typicka pro volny trh (Prazska, Jindra, 2002).

Normy regulujici podnikéni
Etika v podnikani ma §ir$i rozmér nez pouhé dodrzovani pravnich norem. Jde 0 zafazeni
etickych norem do veskerych podnikatelskych ¢innosti. Podnikani se tedy musi fidit

normami pravnimi i etickymi (Pinde$, Zapletal, 2010).
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2 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je studie obchodni strategie spole¢nosti
ST Profi podlahy se sidlem v Brné ajeji rozsiteni. Obsah studie zahrnuje vymezeni
problému, se kterym se spole¢nost potyka a navrhne feseni dané situace. Dusledkem se
stane zlepSeni konkurenceschopnosti podniku na trhu obchodu s podlahovinami.

Splnéni hlavniho cile se uskute¢ni prostiednictvim naplnéni cila dil¢ich. V prvni
¢asti dokumentu jsou vyhodnoceny teoretické ptistupy vztahujici se K vytyCenym
ukolim. V nasledujici praktické ¢asti je charakterizovano podnikdni zminéné
spole¢nosti a provedena analyza prostiedi. Smérem Kk uspokojeni potieb zakazniku jsou
navrzeny nové sluzby anové webové stranky spolecnosti. Firemni webové stranky
vyzaduji zménu jiz od prvniho pohledu az po snadngj$i vyhledani spolecnosti
potencialnimi zakazniky na siti. DalSim cilem se stdva vyli¢eni zpusobu boje
kamennych prodejen proti nepfiméfené nizkym cenam néekterych internetovych
obchodii. Nakonec je popsano takové teSeni, které zakaznikim umozni vybér dekoru
na prodejné, ale vzapéti znesnadni jeho nakup ptes internet za nizsi internetovou cenu.
Prace zahrnuje nasledujici konkrétni cile:

e popis podnikani subjektu (organizac¢ni struktura, podnikové procesy, popis
pracovniho prostiedi, obchodni portfolio),
e analyza soucasného stavu podniku (vyvoj vysledku hospodatfeni, model 7S,

PEST analyza, SWOT analyza a Portertiv model),

e vlastni ndvrhy nového feseni:

o obchodni politika spole€nosti,

o nove firemni webové stranky,

o zviditelnéni firmy na internetu,

o rozsifeni nabidky sluzeb zakazniklim,

o uspora nakladi podniku,

o feSeni problému tykajiciho se nedodrZzovani doporucenych cen ze strany
konkurence na internetu,

o udrzeni potencialniho zakaznika.
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3 Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost Profi podlahy byla zapsana 26. bfezna 2003 u Krajského soudu v Brng.
Z&kladni kapital spole¢nosti ¢ini 200.000 K¢&. Splaceny je cely. V roce 2008 pan Seitl
prodal sviij 50% podil panu Tichému, ktery je 100% vlastnikem spolec¢nosti. Piesnym
predmétem Cinnosti je podlahafstvi, velkoobchod, specializovany maloobchod
a zprostfedkovani sluzeb. Prodejni plocha prodejny ma rozmér 400 m? a sidli na adrese
Cechyniska 4 v Brng. Prostory sdili s dalii firmou San Marco, ktera realizuje originalni
vzhled zdi interiérd riznymi barvami a technikami. Obé firmy se dopliuji, vladne mezi
nimi pohodova atmosféra. Dal§i moznosti je shlédnout vzorky v e-shopu. Takto sloucil
stavajici majitel vyhodnou cenu a mnohaletou podporu v prodejné s historii 15 let
prodeje a pokladky podlahovin. Obchodni filozofie vychézi z nasledujicich bodi:

e predvedeni Siroké Skaly podlahovin,

e zaméfeni a nabidku materialt u zadkaznika z ptenosnych vzorki,

e prodej materialu klasicky i na objednavku pies internet,

e poradenstvi a vypracovani cenove nabidky zdarma,

e zarucni i pozarucni servis,

e individualni ptistup,

e (Casovou flexibilitu.

3.1 Organizacni struktura

V dnesni dobé na prodejné spolu podnikaji manzelé - Petr Tichy a lva Ticha. Pan Tichy
je jednatelem spolecnosti ajeho Zena je obchodnikem a zdroven administrativnim
pracovnikem. Ugetnictvi jim spravuje externi wletni. K zaméfeni a pokladce
spolupracuji zven¢i se ¢tyfmi techniky. Organizacni struktura ST Profi podlahy je

znazornena V priloze €. 2.

3.2 Podnikové procesy

Podnikové procesy jsou veSkeré aktivity, které souvisi S poskytnutim produktu
zékaznikovi. Podnikovymi procesy tedy rozumim to, s ¢im se firma vypotradava vesmeés

kazdy pracovni den. Niz8i néklady vyZaduji procesy unifikované. Individualni pfistup
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vede k vy$$im finan¢nim nakladim i vyssi ¢asové naro¢nosti. Existuji i takové procesy,

kterymi se zabyva sporadicky:

zpracovani objednavek,

o fakturace,

e priijeti materidlu na sklad,

e postoupeni vyrobkl zdkaznikovi po uzavieni smlouvy,
e komunikace s ucetni, technikem a zaméfovacem,

e zajisténi pokladky,

e zakaznicky servis — feSeni dotazu/pozadavku,

e zajisténi chodu a aktualizace internetovych stranek,

e administrativni proces,

e tvorba dokumentace a propagacnich materiald,

e reklamace.

Pokladka

Pokladku zajistuji celkem 4 technici, ktefi s firmou ST Profi Podlahy spolupracuji.
Kolik bylo provedeno pokladek, tolik smluv je uzavieno. Tento Udaj je zpétné
dohledatelny, nicméné samotny prodej zbozi na smlouvu sepsan neni. Koupi podlahy
a s tim spojenou sluzbu — pokladku podlahy si v dne$ni dobé objednava zhruba 50
procent lidi. Prodej zbozi firma pod ¢islem neeviduje, potvrdi objednavku bez ¢iselné

fady a sepiSe prodejku nebo proda zboZzi na jméno.

Internetovy obchod spolecnosti ST Profi Podlahy
E -shop podniku ST Profi Podlahy toho proda malo. Jednou nebo dvakrat do mésice se

prodaji liSty. Podlahy se neprodavaji, prestoZe jsou jejich ceny nizké. Nejsou vSak
srovnatelné s konkurenci. Aktualizace cen zabere spoustu ¢asu. V podniku je zapotiebi
Hlavnim z divodu, pro¢ vede podnik internetovy obchod je jeho vétsi viditelnost. Podle
nizkych cen podlah je podnik na siti snadno dohledatelny. Néklady vynaloZzené na ziizeni
internetového obchodu nebyly pokryty zakdzkami takto ziskanymi ani za 4 roky, co spole¢nost
stranky zfidila a udrzuje. Malo kdo pies n¢j néco objednal a celkova Castka objednavek
nepokryla naklady na vytvoreni e -shopu. Koho nabidka na internetu zaujme, ten zavola

a snazi se cenu snizit telefonickou nebo osobni domluvou.
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3.3 Nakupni atmosféra

Obchodnik ma zajem na tom, aby se zakaznikovi na prodejné libilo co nejvice a aby se
do ni zpéatky rad vracel. Prodejna je zvenci viditelné oznacena napisem ,,Dim podlah*
snazvem firmy ,,ST Profi podlahy“. Postupné popiSu, S¢im se zakaznik dostane

do kontaktu, pokud se rozhodne prodejnu navstivit.

Parkovaci mista

Parkovaci mista pied budovou Dim podlah byla pofizena zaroven S jejimi vnitinimi
prostory. Cena za parkovaci plochu je v cené¢ najemného. Celkové ma firma Kk dispozici
dvé parkovaci mista pro zakazniky. Aby nedoslo k omylu a na zakaznikiim vyhrazena
mista neparkovaly jiné osoby, stoji na kazdém misté¢ cedule S oznamenim, ze zde je
parkovani povoleno pouze pro zakazniky ST Profi podlahy (viz Ptiloha ¢. 3). Majitel
necha své vozidlo zaparkované pied vjezdem do garaze, kterd je také soucasti jeho

pronajaté Casti stavby.

Vstup do budovy

Po vstupu do budovy bezdratovy hlasi¢ oznami vstup cizi osoby do prodejny V piizemi.
Dvetni hlasi¢ pohybu je umistén tam, kde obchodnik potiebuje védét o pohybu osob
Vv hlidaném prostoru. Hlasi¢ pohybu ma i funkci alarmu. Tento hlasi¢ pohybu pomiize
uSetiit obchodnikovi Cas, tim nemusi sam hlidat vnitini prostor prodejny a mizeme se
vénovat jiné potfebn&jsi praci. U vstupu je umistén stojan se vzorky marmolea
a na zdech vzory dekort, které vytvofil sdm majitel druhé firmy délici se o prostory.
Nasleduji schody do prvniho podlazi, kde se nachazi prostor pro vSechny stojany,
obrazy pracovni plocha obchodnika jedné idruhé firmy. Zazemi na stejném podlazi

zahrnuje kancelaf pana Tichého, kuchynku, uklidovou mistnost a toalety.

Teplota uvnitf prodejny

Reseni prodejny z pohledu vnitini teploty neni viéi prodejcim optimalni vzhledem
k venkovnim vykyvam teplot b&hem roku. Strop byl vyroben z prisvitnych
polykarbonatovych desek, které se vyznacuji velkou pevnosti, odolnosti viici
chemikaliim i pocasi, nizkou hmotnosti i cenou a dobrymi hygienickymi vlastnostmi.
Sklolaminatova krytina je sice vhodna na oplasténi a zastieSeni zejména primyslovych

objektl, ale tepelné izola¢ni vlastnosti jsou takika na nule. Proto je vnitfek prodejny
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intenzivné ovlivilovan venkovni teplotou. Prodejna by se dala pfirovnat ke skleniku.
V Iét¢ je na prodejné teplo (cca 29°C) avzim¢ chladno (cca 18°C). Prodejci si
na tenhle faktor zvykli a umi se mu pfizptsobit. Pro zakaznika to znamena, ze v 1été
neriskuje nachlazeni z klimatizovaného prostiedi a v zim¢ neodklada vrstvy obleceni,

které ho chrani pfed nepfiznivym chladnym pocasi z venku.

Osvétleni prodejny

Prisvitny strop V letnich mésicich zajistuje dostatek denniho svétla, které je odlisné
od toho umélého, a zakaznik ma jistotu vybéru pozadovaného odstinu podlahoviny.
Uprostied prodejny je dostatek prostoru pro porovnani riznych vzorkd podlah a list.
Zakaznik si vybere kus a obchodnik jej ochotné vysklada na zem a porovnava s jinym
vzorem. Kombinace barev a druhu krytin je nenahraditelnd a vyzaduje trpélivost, nez se
rozhodne, jaké zbozi bude objednano. Nazornou ukézku se nachazi v ptiloze ¢. 4.

Vybér podlahy je rozhodnuti na nékolik let, ¢ehoz si je obchodnik védom
aV zadném piipadé na zdkaznika nevyviji natlak. Majitel nepodcenil obdobi zimnich
mesicl a na brzké stmivani zakoupil bodovky se silnym svétlem. Tato neonova svétla
necha zhasnuta arozsviti jej podle sektoru, ve kterém si bude chtit zadkaznik vybirat
podlahu — dievo, laminat, PVC, koberce.

3.4  Obchodni portfolio

Firma do svého portfolia zahrnula koberce, podlahy laminatové, dfevéné tiivrstvé
i dvouvrstvé, PVC, vinylové a korkové. Dodavateli jsou svétoznami vyrobci podlah.
Dalsi oblast zaujimaji obkladové a stropni panely. Firma také nabizi obklady schodist
pomoci originalnich profild z pouzité podlahoviny, schodistovy systém, samonosné
i obkladové schodi$té na miru dle zaméfeni.

Dovozci pana Tichého si navzajem konkuruji. Zalezi na uvazeni maloobchodu,
od kterého dovozce si vyrobky na prodejné necha vystavit abude prodavat. Toto
rozhodnuti je zcela v jeho dikci. V sou¢asné dobé jsou vzory podlahy opatfovany podle
subjektivniho dojmu prodejce. Je hodnocen vzhled, cena a médni trendy ze zahranici.
Vice dodavatelii je voleno z diivodu rozsifeni nabidky zakaznikovi. Velké mnozstvi
druhti podlahovin na prodejné zakaznika pfilaka K pfimému kontaktu s konkretnimi
druhy podlahy. Nepatrny rozdil v kvalité existuje, coz ovliviiuje konec¢ny vzhled

podlahy. Napt. vzorek dub od péti dodavateld bude mit 5 podob. Nikdy nebudou
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vypadat totozné. Kazdému clovéku se libi néco jin¢ho, proto ST Profi Podlahy nabizeji
velké mnozstvi dekoru. Firma sice neudéla u vSech svych dodavateli obrovské obraty,
jako kdyby prodavala jednu znacku, ale zakaznik ma z ¢eho vybirat a spokojenost
zékaznika je na prvnim miste.

Do zékladniho sortimentu zatadila spole¢nost ST Profi podlahy dievené, korkové,

laminatové, dyhové, vinylové podlahy, marmoleum, koberce a dvefe.

1. Korkové podlahy

Z korkovych podlah zakaznik mtize volit mezi tfemi druhy:

e piirodni korkové plovouci podlahy,
e exkluzivni plovouci podlahy,
e pfirodni korkové lepené podlahy.
Podnik prodava také jako piisluSenstvi specialné ke korkovym podlahdm obvodové

listy, podlahové izolace, Cistici piipravky, laky a lepidla.

2. Laminéatové podlahy

Diky inovativnim technologiim laminatové podlahy naprosto napodobuji pfirodni
povrch dieva. Dokonala je struktura povrchu, prohlubné a pory, vystoupla Iéta i zkosené
hrany (viz piiloha ¢. 5). Dokonce i mat nebo lesk kazdé lamely je k nerozeznani od
oleje, vosku nebo laku obvyklém na dfevénych podlahach. Zakladni rozdéleni
laminatovych plovoucich podlah dle prvniho pohledu kdy lamela je vzdy jeden dilec
Z baleni:
o tfilamela (vzor parketa),
e dvoulamela,
e jednolamela (vzor prkno):
o jednolamela bez ptiznanych obvodovych spar,
o jednolamela s optickou sparou (bez ptiznanych obvodovych spar),
o jednolamela V2 (s pfiznanou podélnou sparou),

o jednolamela V4 (s pfiznanou podélnou i pfi¢nou sparou).

3. Vinylové podlahy

Mezi prednosti vinylovych dilci patfi odolnost podlahoviny K vlhkému prostiedi,

vysoka odolnost k opotiebeni, vynikajici rozmérova stalost, vysoka chemicka odolnost
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povrchu, vhodnost pro podlahové vytapéni, dobry teplotni vjem a snadna adrzba, velmi
nizka uroven hluku, odolnost proti vlivu koleckové zidle, pokladani na pruzny podklad,
vzajemna kombinovatelnost dezénl, ekonomicky vyhodna ipro Cclenité prostory,
garance od 10 let. Kazdy dilec je slozen z n€kolika vrstev S vloZzenym skelnym rounem.
Uzitna néslapnéd transparentni vrstva je opatfena mechanickym dezénem. Navic je
povrch opatien polyuretanovou vrstvou, ktera zvySuje odolnost a usnadiuje udrzbu (viz
ptiloha ¢. 6). Firma nabizi vinylové dilce k celoplosnému lepeni nebo se zamkem

a vinyl na HDF desce se zamkem.

4. Drevéné podlahy

Dievéné parkety patfi do rodiny plovoucich podlah. Nékdy se jim fikd ,hotové
parkety®, protoze se po poloZeni nebrousi a nelakuji, ale jsou jiz upravené ve vyrob¢.
Podlaha je citliva na mechanické poSkozeni a vyzaduje opatrnéj$i udrzbu. Vlhko ji
nesveédci, do koupelen existuji praktictéjsi alternativy, ale v kuchyni se bez problémi
pokladaji. Technologicky pokrok ve vyrobé, zpusobech pokladani a povrchovych
naro¢nou udrzbou. Povrch chrani lak nebo olej. Vyrobci lakd, ale itmeld a lepidel
kladou velky diiraz na ekologické parametry, piedev§im na nizky obsah emisi. Podlaha
se mize mnohokrat renovovat a mé tedy dlouhou zivotnost. Pfes veSkery pokrok se
u piirodniho materialu nelze uplné vyhnout sparam. Dievo stale pracuje, jeho objem
se méni v zavislosti na zménach teploty a vihkosti.

e Dievéné tiivrstvé parkety (viz pfiloha ¢. 7).

e Dievéné dvouvrstvé parkety (viz piiloha ¢. 8).

5. Dyhova podlaha

Padové zkousky prokazaly, Ze dyhovana podlaha je mimotfadné odolna. Stabilizuje ji

hodnotné a tvarové velmi stala HDF nosna deska dodate¢né kryci vrstvu.

6. PVC podlahy

CV podlahoviny (také oznacovéano ,,me¢kéené” PVC) je v souCasné dob& nejzadangjsi
,hladkou* podlahovinou u nas. Vyrabi se v tak dokonalych imitacich, Ze jsou na prvni
pohled nerozeznatelné od skute¢nych pfirodnich materialti a v riiznych Sitkach, aby se

minimalizoval odpad. Vrstvy PVC podlahy jsou znazornény V pfiloze €. 9.
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7. Marmoleum
Linoleum je pfirodni material, jehoz zédkladem je pfirodni Inény olej, ktery se ziskava
Z Inénych seminek. Tento olej je dale zpracovan pomoci kysliku (oxidaci) na Inénou
fermez. Pfidanim pfirodni pryskyfice, vapencové a dievéné moucky je pak vytvorena
smeés, kterd je po zahfati nanesena na nosnou plochu (nosny pas) z pfirodni juty,
zavélcovana a ususena — vysledkem je naprosto piirodni a skute¢né ekologicky produkt.

Firma ST Profi podlahy jej nabizi plovouci nebo v homogennich rolich.

8. Koberce
Kobercové krytiny jsou vyrabény z vétsi casti ze syntetickych material polyamid,
polypropylen, ptipadna kombinace obou materiald, s ur¢itym procentnim podilem viny
nebo miize byt koberec ze 100% viny. Jednotlivé druhy koberct rtizné kvality maji
cilené¢ urcenou vhodnost pouziti. Bytové do obyvaciho, détského pokoje, loznice,
chodby. Objektové druhy jsou vhodné do kancelafi ¢i specidlni krytiny do bank, hoteld,

a dalSich maximaln¢ zatézovanych prostor.

9. Dvere VASCO

Spolecnost prodava také interiérové dvetre Vasco Doors (pfiloha €. 10). Ty jsou potazeny
odolnou folii s mozZnosti vybéru mnoha modernich dekord. Stejné tak jako
u laminatovych dvefi, tyto levngj$i dvefe disponuji zaoblenymi hranami, dilce jsou
potazeny jednim tahem, tudiZ nevznikaji zadné lepené spoje. Kostru dveii tvoii pevny

ram a vSechny prosklené dvete disponuji tvrzenym sklem ESG.
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4 Popis a analyza souc¢asného stavu

Podklady pro finan¢ni analyzu byly poskytnuty externi Gcéetni. Jednatel spole¢nosti je
nevyuziva. Nevede si analyzy ani statistiky. Kam firma smétuje, poznd podle obratu
v bance. Pfiloha ¢. 11 obsahuje rozvahy spole¢nosti za 5 let jdoucich po sobg.

Aktiva spolecnosti béhem péti let poklesla o vice nez milion korun, témét
o polovinu. Tento fakt neni v oboru, kde firma ST Profi podlahy pusobi, pozitivni.
Vroce 2008 firma ST Profi podlahy panu Tichému nepatiila ze 4/5, jak lez vycist
Z hodnoty celkovych aktiv a cizich zdroji. Firma byla pfili§ zadluzena. Spolecnost se
stimto stavem vyporadala tak, Ze snizila své =zadluzeni za danych 5 let
na polovinu. Vice nez polovinu obé&znych aktiv tvoii kratkodobé pohledavky, coz je
v poiadku, pokud je dluznici splaceji v¢as. Necela polovina aktiv v nezaplacenych
pohledavkach pfinasi podniku vyssi riziko. Pro kompenzaci zisku je béZné nakoupit
obéziva. Vysledek hospodateni se v roce 2012 dostal do zapornych hodnot -2.000 K¢.
Takhle nizkd ztrata je stale ztrdtou kontrolovanou. O rok pozdé&ji ztrata dosdhla -
316.000 K¢, coz ztrata kontrolovana neni. Zde se nejednalo o optimalizaci zisku kvili
danové povinnosti. Dlouhodoby majetek byl ptevazné odpisovan. Zasoby podniku byly
tvofeny pouze materidlem. Za pét sledovanych let spadly o vice nez polovinu.
Kratkodobé pohledavky se splatnosti mensi nez jeden rok ptedstavuji nezaplacené
zakazky. Firm¢& se podafilo je snizit. Firma svou povahou podnikani pohledavky
vykazuje kvuli rozpracovanym zakézkam. Podnik stoji o co nejrychlejsi otaceni pencz,
ale vysoka suma pohledavek obrat penéz zpomaluje. V roce 2013 drZela firma pomérné
hodné penéz v hotovosti, necely pil milion korun. VétSina kratkodobych zavazka
spoleCnosti ST Profi podlahy je tvofena zavazky z obchodnich vztahti ke svym
dodavatelim. Jedna se o riziko dodavatele, ne firmy ST Profi podlahy. Je pozitivni,
Ze nejsou tvoreny kratkodobé zavazky kratkodobymi Gvéry bank. VSechny kratkodobé
bankovni uvéry byly splacené na zacatku krize v roce 2009. Od té doby dalsi Gvér
vyuzit nebyl. V roce 2013 ¢inily kratkodobé pohledavky zhruba pil milionu, kratkodobé
zavazky milion. Firma ma vSechny cizi zdroje v krdtkodobych zavazcich a z toho
zavazky z obchodnich vztahti délaji 90 %. Firma musela do jednoho roku vice zaplatit,
nez co by méla dostat. Zde je pfic¢ina vykazani vysoce zaporného vysledku hospodareni.

Firma snizila vlastni kapital.
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Obrazek 6 VH béZného ucetniho obdobi (zdroj: vlastni zpracovani)

Mrwe

rozvojem internetovych prodejcii podlahovych krytin spolu S nartistajicim trendem
zakaznikd kupovat zbozi pies internet. Opadla nedivéra vici internetovym prodejciim
a zapocal vzestup internetového obchodovani. Tento pokracujici jev vnimaji kamenné
prodejny negativné. Snazi se drzet krok sdavem asamy ziizuji e-shop ke svym
webovym strankam spolecnosti. V roce 2001 se objevil na ¢eském trhu polsky
dodavatel, ktery taktéZ negativné ovlivnil ¢innost ¢eskych prodejcii svou nizkou cenou
na kor kvality. Cim dal vice zakazek konéi prodejem materialu a pokladku si zakaznik
zabezpedi jinou cestou. Dnes pokladku podlahy polozi i pracovnik z jiného oboru napf.

zednik, stolaf, truhlaf, ne jen podlahat, jak tomu bylo kdysi.

Model 7S

Pomoci Modelu 7S spolecnosti McKinsey jsou nize zhodnoceny kritické faktory
spolecnosti ST Profi podlahy.

Strategie: Spole¢nost nema jednoznacné strategii definovanou. Dobrou povést buduje
na zakladech poctivého obchodovani a pravdomluvnosti. Dalo by se fici, ze zakladni
strategii spolecnosti je byt spolehlivym prodejcem, ktery svym zakaznikiim nabizi
sirokou skalu kvalitniho a designové atraktivniho zbozi v kratké lhité dodani a sluzby

s jeho prodejem souvisejici.
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Spolupracovnici: Pracovnici jsou cilené orientovani na trh ana potieby zakazniku.
Kazdy ve firmé vi, jak vystupovat pied zakazniky a jaka je jeho pozice. Dobré vztahy
na pracovisti podporuji vykon a ochotu spolupracovat. Majitel ijeho Zena jsou navic
motivovani k vétsim odbérim bonusy od dodavateld formou vyssich provizi.

Sdilené hodnoty: Hodnoty podniku zahrnuji rozSifovani sortimentu a neustalé
zlepSovani flexibility vlivem vnéjSiho okoli a zvySovani rychlosti dodéni objednavek
z prodejny k zakaznikim. ST Profi podlahy, bohuzel, neovlivni rychlost dopravy
materialu od skladu dodavatele na vlastni prodejnu.

Schopnosti: Diky dlouholeté existenci jsou zkuSenosti prodejci rozsahlé. Znalosti
v oboru jsou pro firmu velkou pfidanou hodnotou. Majitel i prodejce vyuzivaji moznosti
své schopnosti vylepSovat Skolenimi, seminafi a exkurzemi také v zahrani¢i. Podnikatel,
jakozto majitel mensi firmy, zaujima vicero roli - pravnik, IT pracovnik, skladnik,
ucetni i obchodnik.

Styl Fizeni: Firmu fidi pan Tichy. Jeho manzelka mu vypomaha.

Struktura: Organizaéni uspofadani v podniku je vertikalné jedno-liniové. Pan Tichy je
majitel, manzelka zaméstnanec. Outsorsingem K firm¢ patii ucetni a podlahati.
Systémy: Mimo osobni komunikaci slouzi ke komunikaci pifedev§im mobilni telefon
a firemni email. Pro fakturaci slouzi program Money S3. K tvorbé vlastnich webovych

stdnek vyuziva podnik systém Joomla.

PEST analyza
Podnik ovlivituji vné&jsi faktory, které nelze tidit a je potfeba S nimi pocitat a do strategie
zakombinovat. Aby mohl byt podnik UspéSny, je tfeba se taktéZz zaméfit na analyzu
vnéjsiho okoli.
1. Politické faktory
Firmédm vadi casté zmény V danoveé legislativé nebo nejednoznacnost, nedostatky
anahlé zvraty stanovisek danové spravy. Podle prizkumu spolecnosti Deloitte
z prosince roku 2014 by dotazané firmy v CR nejéastéji uvitaly vétsi jistotu ohledn
budoucnosti danového systému (67,1 %), jeho zjednodusSeni (74,7 %) a veétsi

predvidatelnost a spolupraci s danovou spravou (24,1 %).

2. Ekonomické faktory
Pozitivnimu vyvoji v oblasti podlah v roce 2014 nepomohl zasah Ceské narodni banky

Vv listopadu 2013, kdy umeéle oslabila kurz CZK/EUR, coZ mélo negativni dopad
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na vSechny dovozce — na ceny dovazenych produkti. VétSina dovozel zdrazila jesté
pred koncem roku 2013. Takto uméle oslabenou korunu méla CNB v planu nechat
minimalné rok a ptl, takze ceny podlah zistaly nahote. Disledkem byl prechod ¢asti
Zatimco vroce 2013 stalo Euro kolem 25 korun, dnes je za 27,50 K¢&. U podlah
za 1000 K&/m? je cenovy rozdil 120 K& na m2. U domu s rozlohou 100 m? &ini celkovy
rozdil v cen¢ 12.000 K¢, coz neni zrovna malo. Proto lidé zacali vice pfemyslet 0 tom,
zda vubec potfebuji nutn¢ nové podlahy. U kvalitnich dievénych podlah, které stoji
v priméru kolem 1.500 Ké&/m? je rozdil jesté vyssi (Economia, 2013). Ke zpomaleni
meziro¢niho zdrazovani doslo hlavné u potravin a nealkoholickych napoji. Ve srovnani
s fijnem klesaly ceny ovoce, mléka, piva a pohonnych hmot. V dasledku toho by mohli
spotiebitelé usetiit a dovolit si investici do piijemngjsiho bydleni (CSU, 2014).
Internetové a zasilkové obchody dokonce utrzily 0 necelych 28 % meziroéné vice

(Hospodaiské noviny, 2015).

3. Socialni faktory
Socialni prostfedi je relativné stalé, stejné tak jako struktura spole¢nosti i celkova
demografie. Chovani obyvatel by se tedy nemélo nijak vyrazné meénit. Socialnimi
faktory jsou hlavné struktura obyvatelstva, zdravotni stav, styl a zivotni Groven. Nizsi

porodnost miiZe znamenat sniZovani poptavky.

4. Technologické a technicke faktory
V dne$ni dob€ je technicky pokrok nezanedbatelnou soucasti chodu kazdé firmy
a faktory technického pokroku maji pfimy vliv na konkurenceschopnost podniku.
Podnik v dne$ni dobé musi zvladat IT technologii, nebo si najmout profesionala. Vlada

obecné védu a vyzkum podporuje, spolu s tim noveé technologie.

Trh s podlahami z pohledu vyrobce

Vroce 2013 poklesla ochota zakazniki nakupovat, rostl pozadavek na dalsi slevy,
zvetsil se prodej levného materialu, coz se promitlo i na prodeji podlahovin. Prodejci
prestali vétit svym tradiénim znackdm a touzili po né¢em novém. O produktech, jez
budou pro né zarukou stability, jasné koncepce a obchodni vyhody. Je zapotiebi uklidnit
prostiedi a stabilizovat situaci uvnitf domaci politické sféry, coz ma pfimy vliv na trzni
chovani spotiebiteli a vyvoj zakdzek v komer¢ni sféte. Mezi dilezité faktory pro

dosazeni uspéchu prodejny Vv dalSim obdobi patii pocit stability podniku, pievaha
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pozitivniho mysleni pracovnikii, ochota zakaznikli utracet a opétovného nastartovani
ptirozeného ob&hu penéz (Asko, a.s.).

Doba recese se postupné méni, ale nema tak vyrazné tempo, jaké by si vyrobci
podlahovych krytin pfedstavovali. Dochazi ke zméné produktového mixu. Roste podil

dubovych podlahovin a tento trend bude pokra¢ovat minimaln¢ i v roce nasledujicim.

Analyza stavebnictvi za rok 2013

Analyzu stavebnictvi vydava Cesky statisticky ufad. Stavebni produkce za rok 2013
Klesla ve srovnéni s konjunkturnim rokem 2008 o0 25,1 %. Pocet stavebnich zakazek
stavebnich podnikt klesl 0 0,8 %, podniky jich uzaviely 40.478. Jejich celkova hodnota
klesla 02,6 % a ¢inila 145,2 mld. K¢&. Pocet dokonéenych byt klesl 0 14,3 % a Cinil
25 246 bytd. Pocet zahajenych bytl se snizil 07,3% a c¢inil 22.108 byti. Plocha
naslapné vrstvy pokryvajici hlavni vodorovnou konstrukci budov povolenych v roce
2013 ¢inila 4 636,7 tis. m?, coz v mezinarodnim srovnani znamena pokles o 14,5 %.
Podlahova plocha povolenych budov klesla o 6 %, nebytovych budov klesla o0 21,8 %
(DOMO, 2 /2014).

Zmensujici se plocha bydleni

Informaci, ktera nepotési vyrobce, dodavatele ani realizacni firmy, které se zabyvaji
podlahovinami, vydala spole¢nost Ekonomické stavby. Prizkum zpracovala vyzkumna
agentura Perfect Crowd. Bydleni Cechii se za poslednich 15 let (od roku 1998)
vV priiméru zmensilo az 0 50 %. Pfed patnacti lety si Cesi stavéli domy, které dosahovali
v priuméru 250 metr CtvereCnich. V souCasnosti se primérnd obydlend plocha
v rodinnych domech pohybuje u66 % jejich obyvatel vrozmezi od 90 do 110 m?.
Trendem poslednich 15 let je stavba menSich domi, které jsou konkurenceschopné
bytim v novych obytnych komplexech jak velikosti, tak icenou. Bydleni se bude
nadale zefektiviiovat, ato jak do stavebnich materialt, energetickych uspor, tak

i ergonomiky interiéru (zdroj: www.silikaweb.cz).

Porteruv model

Portertiv pétifaktorovy model konkurenéniho prostfedi obsahuje podrobnéjsi popis
zékaznikli, dodavateli ajejich vyjednavaci pozice, nové pfichozi konkurence,

substituéni vyrobky a stavajici konkurence neboli konkurencni prostredi.
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1. Zéakaznici

Zakaznikem je konecny spotiebitel spotiebniho zbozi. Zdkaznik md moznost nakupu
u konkurence, avSak poloha prodejny v blizkosti centra a dobré jméno spole¢nosti tomu
nepomaha. Zakaznikem je majitel rozestavéného domu, nebo renovator ¢i najemnik
stavajiciho bytu, popt. kombinace téchto mozZnosti. Dulezitou skupinou jsou organizace
a spolecnosti, které opravuji interiér kancelari a spolecnych prostor. Jejich odbéry jsou
v dalece vétsim rozméru. Pokud zakaznik najde na internetu levnéjsi cenu dané podlahy,
ziska velkou vyjednavaci moznost stlacit konecnou castku doli. Zalezi na jeho

vyjednavajicich schopnostech.

2. Dodavatelé

Firma v 90 % komunikuje se stale stejnymi dodavateli. Na prvnim misté zde hraje
dialezitou roli ndkupni cena podlah a také vyjednavaci moznosti slev a jinych piinost.
Dulezitou soucasti spoluprace je komunikace a schopnost flexibilniho dodani zbozi
podle poptavky zakaznikd. Firma oceni inovaci starych modelt a rozsahlou nabidku
téch nejzadangjsich dekor v Ceské republice podle poslednich trendd. Pokud by
dodavatel diktoval nevhodné podminky, je moznost odebirat zbozi u jiného dodavatele.
Vyrobcem (Dodavatelem) ST Profi Podlah jsou QuickStep (Everel), Berry/Alloc
(Parket atelier), Balterio (Podlahy Sestak), Alloc, Meister, Witex(Kratochvil Parket
Profi), Scheucher (Steirer Parket), Parket atelier, Kahrs (Kratochvil parket
profi), Tarkett, Novilon (Atea), Gerflor (Step style) a Korek Jelinek. Vice informaci o

dodavatelich je sepsano v samostatné podkapitole 4.1. VVztahy s dodavateli.

3. Nové vstupujici konkurence

Hrozbou pro ST Profi Podlahy jsou nové vstupujici firmy a jednotlivci (OSVC), kteii
dokazZou prodavat za velmi nizké ceny, a ktefi zvladnou pokladku podlahy. Hrozi, Ze
vlastnici konkuren¢niho podniku vétsiho formatu se nepohodnou ajednu spole¢nost
rozdéli na dvé, které se budou rozvijet vlastnim tempem. Vliv téchto novych konkurentt

bude teoreticky slabsi.

4. Konkurence na trhu

V Ceské republice se nachazi pies 1 138 podnikd, které prodavaji a pokladaji podlahy.
V Bmé podnikd 59 firem ve stejném duchu. Jednd se vSak 0 rtizné druhy podlah,

od ruznych vyrobci. Konkurenti se vyznacuji pfedevS§im dirazem na nizké internetové
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ceny. |pfes nizkou cenu si zakladaji na kvalit¢ poskytovanych dekort, sluzeb
i zakaznického servisu. Velkou konkurenéni vyhodou spolec¢nosti ST Profi podlahy je
Siroka nabidka produktl a moznost flexibilniho pfizptisobeni pozadavkim zakaznika.
Klicovym prvkem je vytvoreni propracovaného zakaznického servisu, aby zakaznici
vzdy byli S jejimi sluzbami spokojeni a byli dostate¢né motivovani ke koupi podlahovin
opet U téze spoleCnosti @ mezi blizkymi $ifili jeji dobré jméno. Hlavnimi konkurenty je
Supellex centrum, s.r.0. a Kratochvil parket profi, s.r.o.

Aby spolecnost Profi podlahy posilovala své postaveni na trhu, je nutna
maximalni mozna vstiicnost ke svym zakazniklim. ProtoZe je tato spolecnost mensi, nez
jeji dva hlavni konkurenti, jeji vyhodou muze byt jeji pohotovost a pruznost vzhledem

k pozadavkim zakaznik?.

5. Substituty

Moznosti, jak efektivné a funkéné pokryt podlahu jsou omezené. Misto podlahy lze
pouzit koberec. Nékolik druhti koberci ma firma ST Profi Podlahy také ve své nabidce.
Pokud se na trhu objevi novéa technologie v pokladce podlahoviny, bude ji chtit firma

odebirat a nasledné zakaznikiim nabizet, pokud mozno driv nez konkurence.

SWOT analyza

SWOT analyza je analyzou vnitiniho i vngjsiho prostfedi podniku. Aby bylo mozné
zhodnotit sméfovani konkrétniho podniku, je zapotiebi se zaméfit na vnitini a vnéjsi
vlivy. Zde jsou zhodnoceny jak silné, tak slabé stranky ataké piilezitosti i hrozby
spole¢nosti ST Profi Podlahy. SWOT analyzu lze sestavit na zakladé piedchozich
poznatkl 0 firm&. Neni zde cilem pouhé sepsani aktudlniho stavu, ale také zamysleni se

nad opatfenimi, ktera negativni vlivy eliminuji a pozitivni podpofi.
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Tabulka 1: SWOT analyza ST Profi podlahy

S w
Vycet silnych stranek Vycet slabych stranek
- mnohaleté zkusenosti - z&vislost na dodavatelich
- stalost natrhu - malo zpracovanych analyz
- velké rozpéti nabidky o fi L, .
- schopnost vyjednavani a intuice - malo financi navic pro rozvijeni
- tvrdé, ale spravedlivé vystupovani - minimum dovolene
- flexibilita _ bez vysokoskolského vzdélani
- dobra povést

- umisténi prodejny - neznalost IT do hloubky

- prezentace na internetu, e -shop - nevedeni statistiky prodeju
- klimatické podminky prodejny
- povaha charakter obchodnika

- parkovaci plocha pro zakazniky

- vzhled a obsah webovych stranek

O T
Vycet prilezitosti Vy¢et hrozeb
- nové technologie - snizeni poptavky
- sluzby v oblasti podlahatstvi - zmenSovani obytné plochy
- rozvijejici se trh s podlahovinami - prechod zdkaznikid ke konkurenci
- moznost slev - sniZovani cen zbozi U konkurence
- nové webové stranky firmy - osobni problémy na pracovisti

- zvySovani dani

- politicka situace

4.1 Vztahy s dodavateli

Podnik ST Profi podlahy méa vyhranénych 5— 6 dodavateld, se kterymi spolupracuje
od samého zacatku podnikani. S témi je spokojeny a nechce je obchéazet. M& od nich
velice dulezity a cenény servis, letaky I propagaci na jejich webovych strankach. Napf.
pro Brno ajeho okoli ma prazsky Parket ateliér na svych strankach reprezentovan
podnik pana Tichého.

Vztahy spolecnosti ST Profi Podlahy se svymi dodavateli jsou definovany jako
privétivé, Vv nékterych piipadech dokonce pratelské, jelikoz S vétSinou 2z nich
spolupracuje uz nekolik let. Zastupci dodavatele prodejnu vyhledali, navstivili, ukézali
stojan s vyrobky a dohodli spolupraci, pokud byla prospé$na pro ob¢ strany. Podnik

odmita spolupracovat stémi dodavateli, jejichz sortiment je zakaznikim nabizen
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na mnoha dalSich prodejnach, protoze se chce odlisit. Vystaveni stojanu je na dohodu.
Pronajem plochy na prodejné se neplati. Naopak nékteti dovozci pozadovali, aby cena
stojanu (cca 30.000 K¢) byla postupné srazena z faktur odebraného zbozi. Jednatel
S timto zptisobem propagace druhti podlah nesouhlasi a zddné stojany, za které by musel
platit, nepfijme. Nékolikrat do roka se objevi se jiny dodavatel, ktery vzorky poskytne
zdarma. Jakmile jsou navrzeny a vyrobeny vzorky nové, staré firma v poradku vrati
a vymeéni za aktualni.

Podnik mél moznost pofidit material za levnéjs$i ceny nez doposud. Piima
nabidka polskych dodavateld pfinesla nizsi ceny materialu nez dodavatelu stavajicich.
Spolupréce snimi byla zamitnuta z divodu komplikovaného vyfeSeni ptipadnych
reklamaci zékazniky. Material by musel byt zaslan zpatky do Polska a cely proces by
byl zdlouhavy. Samotné objednavky by bylo zapotiebi zasilat do Polska. Takeé
komunikace v polsting a faktury v cizi méné odrazuji spolupréci s polskymi dodavateli.
Cena by se mohla zvysit v disledku dopravy materialu do Brna, i kdyz byva zvykem, Ze
od urcitého objednaného mnozstvi spadaji naklady dopravy na dodavatele. Bylo by

nepravdépodobné, kdyby tito dodavatelé tiskli letaky také v ¢eském jazyce.

Objednavani zboZi

Bé&Znad komunikace ohledné objednavani zbozi je cisté elektronickd. Obchodnik se
ptihlési do systému dodavatele, kde zadd parametry a mnoZstvi pozadovaného zbozi.
Nasledné automaticky vznikne potvrzend objednavka S pozadovanym terminem
doruceni. Zda zbozi vtomto terminu dorazi nebo ne, dodavatel neodpovi ihned.
Informace o fazi vyroby zbozi byva ohlasena telefonicky, popt. emailem. Finalni
kontrolu doslého materialu provede pan Tichy nebo jeho zena. Stalo se, Ze technici byli
pfipraveni podlahu polozit, ale zbozi doddno nebylo. Podobné nepiijemnosti, které
vznikaji na stran¢ dodavatele, by si mél jednatel poznamendvat ana jejich zakladé
vyhodnotit, zda je dodavatel spolehlivy nebo nikoliv apfipadné jej nahradit
dodavatelem novym. V naléhavych piipadech, kdyz zékaznik na podlahu spécha, nebo
zapomnél néco objednat, je dodavatel osloven, zda by bylo mozné zbozi dovézt v jiny
den, nez je den navozovy, popft. ur€it konkrétni den navozu. Ohledné cen se smlouvat
neda, protoze dodavatelé maji své ceny pevné stanoveny V cenikach atémi se Fidi.
Nepiijemna komunikace mezi stranami nastava Vv situaci, pokud dodavatel nehlida vysi

nabizené slevy jinym obchodnikem, a pokud ani po upozornéni nijak nereaguje.
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Cena za dopravu

Cena dopravy zbozi od dodavatele se lisi. Nektefi si za dopravu neuctuji nic, néktefi
kolem 300 K¢ za jednu dodavku, pokud neni objednavka nad 120 m2. Za této situace je
Castka pfipsana na ucet kone¢nému zakaznikovi. Oteviené jednani obchodnika nabizi
moznost dodani zbozi ve chvili, kdy se objednd jinym zakaznikem vétsi dodavka, ¢imz
se vynuluji ndklady na dodéani zédkaznikovi ¢islo jedna. Podminkou ovSem je, Ze na své
zbozi musi pockat. Na stavajicich internetovych strankéch je uvedeno ,,Doprava zdarma
pfi ndkupu nad 10.000 K¢&.“ Pokud bude zdkaznik pozadovat odvoz zbozi nad tuto
Castku, firma to zafidi. Ve vétSin¢é ptipadl si pro zbozi zakaznik piijede osobné,

dle svych ¢asovych moznosti, zejména pokud bydli v Brn¢.

Zpiusob dopravy

Také zptsob dopravy zbozi ke koneénému zékaznikovi je individualni. Caste¢nd zavisi
na dodavateli, zda poskytuje dopravu piimo na misto uréeni nebo na zndmé sidlo
prodejny. VSe je 0domluvé. Pokud zadkaznikovi nejvice vyhovuje osobni odbér
na prodejné v odpolednich hodindch — po jeho pracovni dobé€, bude fakturou zaplacené
zbozi zavezeno do skladu firmy ST Profi Podlahy, kde muze setrvat i nékolik dni, pokud

si to zakaznik bude prat.

Skoleni a seminaie

Dodavatelé poskytuji pravidelnd setkani vétsinou v CR (jednou - dvakrat do roka),
kde predstavuji nové kolekce. Obcas se Skoleni zGcastni jeden z pracovnikli. Oba
zaroven si to dovolit nemizou, jeden musi byt pfitomen na prodejné. Zajimavé Skoleni
zastihl jednatel také v Rakousku, ve Svédsku iv Portugalsku, kde je moznost vidét
vyrobu podlahovin. N&kteti dodavatelé¢ vyZzaduji poplatek za ucast, nékdy je tieba brat
vavahu jen finance za pfepravu na misto kondni Skoleni. Dodavatelé¢ se snaZzi
zatraktivnit svd setkdni a odbératelim je Vv ramci setkdni nabidnuta navstéva napf.

vinného sklipku, wellness apod.

Stavebni veletrh

V ramci Stavebniho veletrhu firma sviij stinek na brnénském vystavisti neprovozuje.
Néjem je piili§ vysoky. Neékteti dodavatelé se veletrhu Ucastni, ale kazdym rokem zde
podlahaiskych firem ubyva. Lotiského ro¢niku se jich zacastnily pouze tfi. Pfi¢inou jsou

finance, jednu firmu pfijde Gi€ast na veletrhu zhruba na 200.000 K¢&.
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Ukonc¢eni spoluprace a motivace odbérateli

Podnik rozvaze dlouhodobou spolupraci Vv ptipadé, ze dovozce neni schopen vcas
a dasledné tesit reklamaci nebo nehlidd ceny na internetu. Na druhé strané¢ miize
dovozce prerusit spolupraci z diivodu toho, ze je jejich materidl maloobchodem
prodadvan v malém objemu. Prodejce sice Vv plné mife neovlivni nakupni rozhodnuti
zakaznika, avS8ak ma na n¢&j velky vliv. V nékolika piipadech je pravdépodobné,
ze obchodnik zékaznikovi proda to, co chce nebo potiebuje, aby si potidil. Pokud se
obchodni zéstupce 0 maloobchod patfiéné nestara (nedoda podklady nebo slibenou
odménu), tak neni materidl vyrobce piednostné nabizen. Dodavatelé maloobchod
motivuji tim, Ze na konci roku vrati budget (vraceni penéz) nebo nabidnou $koleni se
vSemi vylohami zdarma (napi. do Rakouska). Odmény mohou byt také materidlni
povahy. Napft. pfi odbéru urcitého mnozstvi stérek, lze dostat jako bonus michadla,
nafadi za levné&j$i penize nebo zcela zdarma. Stojany ajina vyzdoba prodejny je

automaticka a je zalezitosti dovozce, jaké podklady obstara a doveze, zdarma zapu;jci.

Popis dilezitych dodavateli spolecnosti ST Profi podlahy

Dileziti dodavatelé zkoumané spoleénosti jsou sepsani a predstaveni v nasledujicim

textu prace.

1. Karsiss.r.o.

Karsis je ceska spolecnost, ktera je piimym importérem kvalitnich podlahovin
od renomovanych zapadoevropskych vyrobct. Firma zacala aktivné pusobit Vv roce
1993. Karsis je velkoobchod se specializovanym sortimentem pro novostavby,
rekonstrukce a modernizace podlahovych ploch. Na ¢eském trhu patii mezi ptedni

Sklady spole¢nosti jsou dobie zasobené. Vlastni kolekce zbozi je pravidelné
aktualizovana. Firma se snazi co nejvice pfiblizit pfedstavam a mentalité Ceského
zakaznika. U zahrani¢nich vyrobcli vyhledava atraktivni dekory, které vyhovuji
nejnovejSim stylovym trendlim a které si zaroven ziskaji ptizen Ceskych spotiebitell.

| kdyZ je tento dodavatel z Cech, pan Tichy snimi spolupracuje, protoze maji
siroky sortiment PVC v rolich a koberci. Posledni dobou bylo koberci v nabidce ST
Profi podlahy mélo. Proto Karsis nechal dovézt dva nové stojany sraznymi druhy

koberct. Spoluprace s nimi se stdle prohlubuje. Negativem je neschopnost pohlidat si
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internetové ceny zbozi jinych obchodniki, kterym dodavaji. Jedna se o materidly, které
si spolecnost ST Profi Podlahy piejmenuje, aby nedochéazelo Kk jejich snadnému

dohledani a nakupu jinde.

2. Supellex Centrum s.r.o.

Spolecnost Supellex centrum zalozili roku 2004 panové Broz a Vesely, ktefi diive
pracovali u spole¢nosti, které se zabyvaly prodejem podlahovych krytin. V roce 2007
oteviela pobocku Vv Plzni iv Brné. Spole¢nost neustrnula béhem let v pozici pouhé
velkoobchodni organizace, ale stala se obchodnim partnerem poskytujici své klientele
veskery mozny servis a podporu. Nabizi také podporu vzdélavani v oblasti podlahovin,
stroju a piisluSenstvi, vztahujici se k tomuto sektoru podnikani.

Supellex nabizi Siroké portfolio podlahovin od ¢eskych i zahrani¢nich spoleénosti.
V sektoru laminatovych podlah se jednd o némeckou spole¢nost EGGER a belgicky
Quick-Step. Moderni a trendové vinylové dilce nabizi od spole¢nosti wineo® (dfive
Windmoller) v dekorech imitujici dievo i kdmen, ale také kolekcei vinylovych dilct od
belgické spolecnosti IVC. Z ¢eské produkce jmenujme firmu Fatra Napajedla a jeji
vinylové podlahy Thermofix.Dalsi z dulezitych produktl, které spole¢nost Supellex
dodava po celé CR, je podlahaiska chemie od firem Bona, Chemos, Mapei, Loba,
Osmo, Ciranova, Soudal a Den Braven. V nabidce najdete i dalsi doplitkovy sortiment -
listy, podkladové materialy, piipravky k péci o podlahy apod.

Se Supellexem spolecnost ST Profi Podlahy spolupracuje, protoze je jejich
vzdalenost piivétivéjsi. Kdyz je potieba zbozi nakoupit ihned a Vv men$im mnoZzstvi,
objednaji ho rad¢ji u Supellexu, nez aby jej nechali dovézt az z Prahy. Na dopravném
z Prahy by spole¢nost prodélavala. ProtoZe je jednim z brnénskych velkoobchodi,
nakupuji od nich obvodové listy, podlozky, doobjednani par metra ¢tvereénych podlah.
Rano, pted otviraci dobou vlastni prodejny, zajede pani Tichd a dokoupi vSe potfebné
pro zajisténi chodu prodejny. Material je k dispozici ihned a neni nutné ¢ekat na navoz
z jinych mist republiky.

Koncovy zakaznik dostane v Suppelexu draz$i cenu oproti maloobchodu ST
Profi Podlahy. Vizudlni prohlidkou této prodejny se Ize o cenach na cenovkach zbozi
pfesvédcit. OvSem, na jak vysokych slevach se nakonec Supelex se zdkaznikem

dohodne, zlstane ostatnim skryto. Teoreticky se mlze stat, Ze jejich zdkaznik dostane

51



stejnou, nebo 0néco malo vyssi cenu jako ST Profi podlahy na své ICO. | takto

zlevnéna cena se Supelexu vyplati.

3. Maeister s.r.o.

Némecké podlahy a pFislusenstvi znaky Meister jsou jiz po dlouhd léta symbolem
vynikajici kvality vyrobkd. V nabidce spolecnosti zakaznik najde podlahy laminatové,
dievéné, korkové a linoleum. Ke znacce Meister patii kompletni nabidka s rozsahlym
prislusenstvim od 1ist az po osvétleni, které umoznuje docilit perfektniho feSeni
pro podlahy, stény a stropy. Na strankach spole¢nosti jsou umistény katalogy.

Se spolecnosti Meister spolupracuje podnik ST Profi podlahy od zacatku svého
podnikani. Jedna se o jednoho z mala némeckych vyrobct a navic ma Siroky sortiment.
Vyrabi dfevo, laminaty i vinyly. Ocenovano je vice fad S riznou cenovou $kalou, napft.
podlahy za 300 K& na m? az po 3.000 K& na m?. Vyhodou je také uniclikovy zamek,
ktery je povazovan za top feSeni pro pokladku podlahy. Tohoto vyrobce si firma zvolila

pro znamou $pickovou kvalitu produkti i ekologickou vyrobu.

4. Murexin s.r.o.

Kratce po svém zalozeni roku 1931 spolecnost MUREXIN ziskala dobré jméno,
ptedev$im Vv oboru ochrany staveb, pozdéji také jako vyrobce a dodavatel stavebni
chemie. MUREXIN pievzal ve stejném cCasovém obdobi firmu Durlin — Wegin,
tradi¢niho vyrobce barev a laki, coZ bylo logickym krokem K napliiovani stanoveného
podnikatelského cile nabizet vSestranna feSeni z jednoho centra. EXxistujici politika
jakosti zavazuje vedeni spolecnosti ivSechny zaméstnance K plnéni vysokych
pozadavkl na kvalitu, predevS§im podle pozadavkl zakaznikt, ale také zakont, norem
a internich predpis.

Chemické ptipravky odebird podnik piimo od vyrobct. Divodem je kvalitni
servis spolecnosti poskytovany. V piipadé potieby probéhne konzultace podkladu
a materialu specialistou nebo technikem. V Brné ma svou poboc¢ku. Reklamace jsou

vyfizeny ithned.

5. Parket Atelier s.r.o.

Spolecnost Parket Atelier vznikla v roce 2000. Od svého zalozeni se zamétovala na
prodej a pokladku laminatovych a dievénych podlah. V dne$ni dobé patii mezi nejvetsi

firmy ve svém oboru v Ceské republice. Diky svym obchodnim uspchiim se spoleénost
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stala vyhradnim distributorem v CR pro fadu vyznamnych vyrobcti podlah —
SteirerParkett (Schaucher), BERRY FLOOR, Ariket, tWin Design, ListoneGiordano.
Spole¢nost nabizi Sirokou Skalu lamindtovych, bambusovych a dfevénych podlah,
vcetné exotickych dfevin.

S touto spolecnosti spolupracuje pan Tichy uz od zacatku. Zastupuji rakouského
vyrobce SteirerParkett, tudiz vyroba je blizko avystup je kvalitni (nejedna se
o produkty z Ciny nebo z Polska).

6. Podlahy Sestik, s.r.0.

Firma Podlahy Sestak s.r.o. je specialistou na dievéné podlahy a piimym dovozce,
velkoobchodem i maloobchodem. Do svého portfolia zahrnuje parkety, velkoforméatové
parkety, masivni prkna, masivni postarSené podlahy S upravou, tiivrstvé dievéné
podlahy, laminatové podlahy, exotické dieviny, laky, oleje a vosky, lepidla, obvodové
a prechodové listy, ostatni dopliiky a prislusenstvi.

Pani Ticha by tuto spole¢nost ptirovnala Kk firm¢ Meister, ale s tim rozdilem, Ze je
levngjsi. Pokud by se mélo vsazet na kvalitu, firma Meister by vyhréla. Podlahy Sestdk
jsou dnes také velkoobchodem a nezamétuji se pouze na jednoho vyrobce. Dovazi také

laminaty z Belgie, vinyly z Ciny. Jejich zakladni (vstupni) material je levn&jsi.

7. Everel s.r.o.

V roce 1960 vznikd v Belgii firma UNILIN, coz je prvni spole¢nosti, ktera zavadi
v roce 1990 na belgicky trh laminatové podlahy. Prostfednictvim znacky Quick-Step se
UNILIN stava prvnim vyrobcem laminatovych podlah, ktery jde na trh se svou vlastni
znackou. Vyzkum a inovace spolu se silnym zamétenim na kvalitu ¢ini ze spolecnosti
Quick-Step jednoho z hlavnich hraca v pramyslu podlahovych krytin. Tato znacka se
vyvinula z cenové dostupné alternativy ke dievu ve svébytnou kategorii. Vyhradnim
dovozcem pro ST Profi podlahy je firma Everel.

Spoluprace je zddana z toho divodu, ze Everel vraci ke konci roku budget. Jedna
se ouplné prvniho dodavatele, se kterym spole¢nost ST Profi Podlahy navazala
spolupraci. Od té doby zacal vyrabét dievo ivinyly, ma& reklamy v televizi. Diky
propagaci je lidé znaji a podlahy jsou velice zadané. Kvalita materialu je vysoka, coz

doklada nizkéa reklamace za dobu spoluprace (2 reklamace za dobu 15 let).
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5 Navrhy pro zvySeni prodejia koncovym zakaznikim

Smérem K zakaznikiim Ize zavést né€kolik vylepSeni, kterd je zaujmou as vétsi
pravdépodobnosti na prodejnu piivedou. Kazdy podnik mé mezery a u kazdého se najde
néco ke zlepSeni, k zavedeni nebo zdokonaleni. Tato kapitola je zaméfena na webové

stranky podniku ST Profi podlahy a na navySeni poskytovanych sluzeb zakazniktm.

Novy vzhled webovych stranek

Aktualni webové stranky podniku byly potizeny za 8.000 K¢ Vv podobé platformy,
vytvoiené panem Mgr. Radanem Kory¢anskym, dlouholetym zndmym rodiny Tichych.
Pan KoryCansky je zivnostnik spozici Key account-manager ve spole¢nosti
Séara spol. sr.o., ¢ili ma zodpovédnost za komunikaci a celkovou obchodni politiku
s klicovymi zakazniky. Béhem své prace pfipravuje plany avyjednava obchodni
podminky spoluprace. Planuje prodej, vyjedndva marketingové akce a platformam
webovych stranek podnikil se vénuje ve volné chvili. To je také diivodem levnéjsiho
pofizeni platformy. Design webovych strdnek vymyslel pan Tichy sdm. Také obsah
atext vklada samostatné¢ podle vlastniho uvazeni prostfednictvim softwaru Joomla.
Jednd se o zdlouhavy a naro¢ny proces uéeni se. Redakéni systém Joomla je uréeny pro
spravu obsahu webovych stranek. RozSifujte webové stranky postupné a obsahuje
krasné a moderni $ablony. PouZivaji ji jednotlivci, malé a stfedni podniky i velké
organizace po celém svété (Joomla Portél, 2012). Obchodnik pocita s tim, ze stranky
nebudou vypadat jako od profesionala za ¢astku 30.000 K¢, ale pro dany ti¢el podnikani
to podle néj staci.

Pti tvorbé novych webovych stranek byl kladen diiraz na design celého konceptu
i na snadnou, rychlou a pfesnou orientaci zakaznika. Webové stranky postupné obsahuji
aktualizovanou databazi informaci a ptislusnych technickych podkladu.

Jak jiz bylo uvedeno, text diivéjSich isoudobych webovych stranek vytvaii
majitel spolecnosti ST Profi podlahy sdm. Vytvafet obsah webovych stranek neni
jednoduché. Jedna se dlouhodobéjsi cestu k prodeji, kterd neni jen o penézich, ale také
o0 odbornosti. Cilem musi byt kvalitni obsah na internetu, ktery pomiize oteviit branu
k lepSim marzim. Dulezité také je, aby pan Tichy budoval duvéru odbornika ve svém
oboru. Pro srovnani ptikladam k textu této prace ukazku diivéjsich webovych stranek

a nasledné¢ stranky nové.
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Obrazek 7 Staré webové stranky spole¢nosti (zdroj: www.profipodlahy.cz, leden 2015)

Celkovy dojem z pohledu na Gvodni stranku webu spole¢nosti ST Profi podlahy ptisobi
pochmurné a smutné, ale naopak také zduraziuje surovost, jednoduchost a eleganci.
Seda barva je barvou neutrality a kompromisu afika se, Ze pfitahuje opatrné a malo
sebejisté lidi. A¢ se jevi jakkoliv neutralni a nudna, jsou barvy po jejim boku vyrazngjsi.
Oziveni stranek pfinasi vlozené reklamni letaky uprostted stranky. Za nejvétsi prohiesek
je povazovano Sedé pismo oteviraci doby a kontaktu na Sedém pozadi. Oteviraci doba
a kontakt nad reklamnimi letaky takika splyvaji s pozadim.

Oziveni novych webovych stranek od jara leto$niho roku je na prvni pohled
patrné. Pozadi ptirodniho materialu a barvy dieva pasuji Kk oboru prodeje spole¢nosti
ST Profi podlahy. Pismo je Iépe citelné a jednotlivé logické celky od sebe barevné
odliseny. Ikona mobilniho telefonu a emailove komunikace napomaha k rychlejsimu

nalezeni nejpozadovanéjSich udaji webovych stranek.

7.000 dekort: podiahovin

prodejna 500 m2.

DREVENE podlahy

\\ KORKOVE podlahy
VINYLOVE podlahy
LAMINATOVE podiahy

DESIGNOVE podlahy

Obrézek 8 Nové webové stranky, duben 2015 (zdroj: www.profipodlahy.cz)
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Dalsi nazornd ukazka Vv sekci ,,uvod*“ zahrnuje fotografii prodejny, coz jednoznacné
pomiize zakaznikiim k jejimu vyhledani a osobnimu prohlédnuti dekort. Pod fotografii
je Citelny nazev spoleCnosti, adresa, oteviraci doba a znovu telefonni kontakt. Je zde

také vidét aktivni pouzivani socialnich siti Facebook a nové Google+.

DREVENE podlahy

KORKOVE podlahy

VINYLOVE podlahy

LAMINATOVE podlahy p
-“v[;EsxGNov'E T L
 PVCpodiahy ‘
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Obrazek 9 Webové strnky - Gvod (www.profipodlahy.cz)

Aby jednatel nemusel utratit az 25.000 K¢ za vzhled vlastnich stranek, mohl by koupit
webdesign v zahrani¢i za ¢astku od 300 do 800 K¢&. Sluzba ThemeForest je dostupna
pod nasledujicim odkazem http://bit.ly/1edJ)4la vytvati Sablony webovych stranek,
které obsahuji vlastni menu sikonami apfedem nakonfigurovanou ¢ast grafického
designu, ktera se zabyva usporadanim vizualnich prvka.

Potfebdm podniku ST Profi podlahy vySe uvedené webové stranky staci. Prvni
dojem o podniku z pohledu na webové stranky udéla hodné, a pokud se zakaznik bude
fidit timto dojmem, mize diive navstivit prodejnu konkurence misto ST Profi podlahy.
Z konkurenénich webt je pékné provedeny web spole¢nosti K -Produkt, s.r.o. sidlici ve
Znojmé (K -Produkt, 2015).
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Uvod  Sortiment~  Akce  Realizace  Kontakt

Obréazek 10 Webové stranky K-PRODUKT 1 (zdroj: www.k -produkt.cz)

Tuhle kvalitni internetovou prezentaci s responzivnim designem (podpora zobrazovani
na béznych pocitacich, tabletech a mobilnich zatfizenich) vytvotilo Grafické a reklamni
studio - AGENT — promotion. Spole¢nost vytvaii webové stranky moderné, prehledné
a jednoduse. Stranky jsou validni a optimalizovany pro vyhledavacée jako Google nebo
Seznam (SEO). S moznosti redak¢éniho systému Joomla pro jednodussi spravu obsahu

stranek.

s v
© Terasové dilce © Dvere

Nas sortiment Mapa Kontakt

Listy Podlahy Terasové dilce Chcete ziskat nezavaznou

« Féliované z MDF = Vinylové podlahy Dvefe cenovou nabidku? V tom

+ Dyhované * PVC a marmoleum Pelety pfipadé nas nevahejte

« Prechodoveé = Laminatove Cenik montézi kontaktovat!

« Dekory list « Dfevené 5 .

« Komponenty pro lisy « Cistici prostiedky 9 2uoimg M Rnas o

Tel: +420 515 282 000
Fax: +420 515 282 001

« Katalog ke stazeni

Vsobotu 2. a 9. kvétna 2015 bude
prodejna zaviena.

Copyright © 2009 - 2014 K-Produkt, s.r.0. All Rights Reserved.
Webdesign by AGENTpromotion

Obréazek 11 Webové stranky K -PRODUKT 2 (zdroj: www.k-produkt.cz)
Zéakladni verzi lze poridit od 3.500 K¢ véetné DPH. Obsahuje aumoziiuje (Agent
promotion, 2015):
e redak¢ni systém Joomla,

e zikladni kontaktni udaje (adresa, telefony, fakturacni udaje, bankovni spojeni,
kontaktni formuléi smérovany na e -mail, funkéni mapa),

e galerie/reference,
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pridavani a odebirdni novinek, specialnich nabidek zbozi, aktualni déni,

Google Analitycs — ptehled navstévnosti stranek veetné grafickych analyz.

Dalsi moznosti, jak webové stranky upravit nespocivaji pouze Vv designu, ale také

V rozmanitém obsahu. Existuji aplikace, které jsou navstévnikim webovych stranek

uzitecné. Uzivatelé nyni maji k dispozici:

piedbéznou online nabidku - kalkula¢ni tabulka pro vypocet piedbézné konecné
ceny za materidl vCetn¢ montdze a dopravy. Navstévnik webovych stranek zada
druh podlahy, jeji typ, ptidorys objektu, dopliikky (podlozka), listy, zda si pieje
podlahu firmou polozit a zda bude doprava materidlu do skladu nebo do domu.
Databazi vybranych referenci - v databazi referenci se nachazi vybér zajimavych
projektii/zakazek, které ma spolecnost ST Profi podlahy za sebou. U kazdého
projektu jsou uvedeny zékladni informace o zakazce, fotografie a pfipadné je
také prilozen externi odkaz na video finalni upravy.

Interaktivni vyhledavani technickych specialistii podle regioni.

Stranky by také mohly zahrnovat odkaz na novou aplikaci Design Tool,
kterd nabizi vizualizaci kombinaci barev panDOMO pro obytné objekty
(zdroj: http://designtool.ardex-pandomo.com/app.html).

Stranky budou rozsifeny o odbornou a zékaznickou interni sekci. Sekce jsou
uréeny pro partnery, zakazniky i spolupracovniky. Jsou tvofeny kontaktnim
formulafem pro rychlou zpravu. Webovy formulaf je ur€en pro urgentni zpravy
a sdéleni, predevsim organizacni a technicke povahy.

(zdroj: http://terraverita.cz/zakaznicka-sekce).

Texty na strankéach

V pocatku se doporuCuje udélat analyzu klicovych slov atato slova zapracovat

do stranek. Pouzivany jazyk na strankach by mél byt takovy, jakym mluvi zékaznik,

struény ajasny bez dlouhych vét. Web ukaze navstévnikim jaké podlahy a jakym

zpusobem vyiesi jejich problém s obstaranim novych podlahovych krytin. Text ma fesit

problémy budouciho zékaznika a musi byt pravdivy. Mnozstvi stojan S riznymi

dekory od riznych dodavateli od pohledu neodpovida hodnoté 7 000. Tato hodnota

byla pravdiva v dob¢, kdy stojany zaujimaly celou plochu prodejny. Dnes se spole¢nost

déli o plochu i ngjemné s firmou San Marco, proto bude odhadem vzorki na prodejné

3 az 4 tisice. Tahle skute¢nost musi byt na novych webovych strankach uvedena.
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Obchodni politika ST Profi Podlahy

Firma nema zpracované zakladni dokumenty, mezi kterymi by se méla objevit také
obchodni politika. Proto je zde navrzen text obchodni politiky specidlné€ pro spolecnost
na zaklad¢ poznatkil z tfi méesicni praxe na této prodejné. Text je vhodné doplnit na
vlastni webové stranky podniku. Pan a pani Ticha se zavazuji:
e dodrzovat pozadavky platnych pravnich predpisu,
e Kkvalitou materialu a sluzeb plnit ty nejnaro¢néjsi pozadavky zakaznika,
e ziskat si divéru zdkaznika i dodavatele,
e sluzby piizpusobit potiebam zakaznikd,
e snizovat spotiebu energii, vody a produkci odpadd,
¢ identifikovat a vyhodnocovat existujici rizika, nasledné analyzovat jejich pfi¢iny
a zdroje, pfijimat opatfeni K prevenci rizik za ucelem jejich odstranéni nebo
omezeni dopadu,
e prosazovat zasady bezpe¢nosti a ochrany zdravi,
e upiednostiiovat takové smluvni partnery, kteti uplatiiuji stejné principy,
e reprezentovat spole¢nost svou praci ichovanim a zvySovat davéryhodnost

a dobré jméno spolecnosti,

e vzdélavanim dosahovat lepsi kvality procesti.

Diivéryhodnost podnikatele

Pro budovani duvéryhodnosti by mél jednatel ST Profi podlahy vlozit zbozi do stranek
Heureka.cz Ovéreno zdkazniky. Takové ziskané hodnoceni z ,,Ovéteno zakazniky“je
vhodné propagovat na svych stankach. Zakaznici by méli mit moznost vkladat recenze
na Google a Firmy.cz. Stahovani soubori v PDF formétu z oboru podlahovin a jeji
pokladky je v zahrani¢i oblibené, nic tim nepokazi ani ¢eska firma. Pokud zakaznik
vlozi své kladné reference, bude jen pozitivni je ukazat ostatnim navstévnikiim webu.
KdyZ podnik na svych stankdch uvadi, Ze persondl na prodejné¢ rad pomiiZe
s vybérem podlahy, nadhodnotila bych tuto sluzbu jako pomoc S vybérem spravné
podlahy, at’ se jedna o design ¢i material. K riznému nabytku a stylu doméacnosti se
totiz hodi odlisny dekor podlahy. Také barvy interiéru ovlivni vysledny odstin podlahy.
Rady tohoto typu se blizi k radam, které poskytuji navrhati a v mnoha ptipadech jsou
placené. Zakaznik si bude jisty, ze odborné rady jsou pro n¢j zadarmo. Ideélni je zaslat

elektronicky fotografie bydleni emailem, nebo je miZe osobné piinést s sebou
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na prodejnu pro piesny pohled na renovovany byt. Jiny typ podlahovych prken budou
vhodné do obyvaciho pokoje a jiny do koupelny.

Porizeni méreni Google Analytics

Pomoci ptehledi obsahu v Google Analytics (zdroj: www.google.com/analytics) lze
vycist nejnavstévovangj$i obsah webovych stranek. Je dohledatelné, jak ¢asto uzivatelé
jednotlivé stranky webu navstévuji, jak dlouho na nich setrvavaji., a jak se na firemnim
webu pohybuji. Analyzou rychlosti webu lze zjistit, jak pomalé nebo rychlé nacitani
stranek vlastn¢ je. Pomalé stranky lze opravit. Také je pozadovano méfit rychlost
provedeni nebo dobu nacéteni pozadavku na server, udélosti nebo uzivatelské interakce
(rychlost nacitani obrazki, doba odezvy na kliknuti na tlacitko).

Nasledujici obrazek je ukazkou standardniho pfehledu sluzby Google analytics je
tzv. Vizualizér konverzi (navstévnik webovych stranek vykona zéddanou akci, kterd ma
pro urcity podnik uzitek) ve vice kanalech. Udav4, kolik procent z celkového poétu
konverzi tvoii pfima navstévnost, placené vyhledavani, pfirozené vyhledavani a e -mail.
Na konkrétnim ptikladu je mozné teoreticky urcit dal$i moZnosti marketingovych
kanali obchodnich pfilezitosti ato, kolik procent z celkového poétu konverzi tvori

odkazy, socialni sit’ a reklamni sit’.

Vizualizér konverzi ve vice kanalech

% z celkového poétu

Kandl konverzi
w Pfima navatévnost 4776 % . ;
! Placené vyhledavani 33,19 %
! Prirozené vyhledavani 2341 % -
® O Email 20,70 % [
] Odkazy 1077 %
O Socidlni sit 019 %
O Reklamni sit 0,00 %

Obrazek 12 Marketingové kanaly prodejnich piileZitosti (zdroj: www.google.com/analytics)

Nésleduje konkrétni ukdzka webové analyzy fiktivniho podniku. Z grafu lze vy¢ist,
kolik navstévnikti denné navstivilo webové stranky dané spolecnosti. Na vodorovné ose
je cas rozdélen podle tydnli, na svislé ose je pocet navstévnikd. Vedlejsi

kolac¢ovy/kruhovy graf ukazuje, 0 jaky typ navstévnosti se jedna.

60


http://www.google.com/analytics
http://www.google.com/analytics

Navstév denné Typy navstévnosti

25,70 % zdroje
2490 % neplacena
23,05 % odkazy
14,85 % pfima

7,35 % e-mail

Obrazek 13 Webova analyza pro podniky (zdroj: www.google.com/analytics)

Situace uvniti ST Profi podlahy odpovidd tomu, kdy se manzel¢ Tichych rozhodli
podnikat a spustit internetovou sluzbu bez zmapovani trhu, coz vede k nezajmu nebo
nizkému zajmu zakaznikli a mohli byt utratit dost penéz za nespravné vymysleny

marketing.

Zviditelnéni firmy

Obvykla odména public relation (PR) agentufe stoji nejméné 10.000 K¢&/mésic, obvykle
i 40 000 K¢ za mésic. Novinafi oceni, kdyz jim je nabidnuta bezplatna spoluprace. Kli¢
je v dodavani zajimavych témat, podkladt nebo celych ¢lankt. Jednim z nich mohl byt
spor mezi firmou ST Profi podlahy a soukromou osobou ohledné prodeje a pokladky
odlisného odstinu podlahy. Jeho pribéh a vysledek by ¢&tenaie zaujal svou aktualnosti
a realitou. Spor vyhral pan Tichy, coz by byl dalsi dikaz o jeho poctivé praci. V mnoha
ptipadech zakaznici zkous$i nepravem usetfit i na koupi podlahové krytiny.

Vysledkem prace PR oddéleni jsou ¢lanky v novindch a ¢asopisech o novém
nebo vylepSeném produktu. Fungovani je snadné, Ze firma dod4 veskeré informace
agentufe nebo novinafovi a za uvefejnéni ¢lanku nezaplati nic. PR navic fesi krizové
situace a pokud mozno se snazi zabranit poSkozeni dobré povésti firmy.

Zviditelnéni spolecnosti ST Profi podlahy ovlivni chovani zakaznikd, zvysi
diavéryhodnost dokonce itehdy vyjde-li v novinach neutralni ¢lanek, zvysi prodeje
a pomuze k zisk&ni pozice odbornika. Idealni je poslat dokument ve Wordu, aby s nim

mohl novinaf dale pracovat, nikoli ve forméatu PDF.

Moznosti osloveni zakaznikil pomoci internetu

Po vybéru cilové skupiny mizeme vybirat, na kterych kandlech se ji pokusime oslovit:

e Vyhledavace (Google, Seznam),
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e Socialni sit¢ (Facebook, Linkedln, Spoluzici),

o Katalogy (Firmy.cz, Mapy Google),

e Specializované vyhledavace — video (YouTube),
¢ Srovnavace (Heureka) a weby s recenzemi,

e Obsahové magaziny (idnes, Novinky), informa¢ni média (Wikipedie).

Sluzba Google Alert

K efektivnimu sledovani online médii lze pouzivat sluzbu Google Alerts
(zdroj: http://www.google.com/alerts), ktera je zdarma. Sta¢i do pole ,,vyhledavaci
dotaz“ zadat téma a vybrat ,Zpravy* v ¢asti ,,Zdroje”, aby nechodily také vysledky
vyhledavani z blogu, videa, webu, knih a diskuzi. Za vyhledavaci dotaz bylo zvoleno
slovo ,,podlahy”“. Od dané¢ho data budou na pieureny email chodit oznadmeni
0 zpravach v online médiich. Pokud budou oznaceny v8echny moznosti, zobrazi se také
inzeraty. Sluzba upozorni napt. na poptavku dodani a montaze PVC podlahy na stavbu
bytového domu v Brn¢ s realizaci v pulce unora ze serveru epoptavka.cz. Jestlize bude
nalezen c¢lanek o konkurenci a stejné vyznamna spoleénost ST Profi podlahy v ném
bude chybét, postaci zdvofile informovat novinafe 0 moznosti dodani potfebnych

podkladt pro dalsi ¢lanek na podobné téma.

Blogy

Pokud se firma neciti vést vlastni firemni blog, 1ze vyuZit jako marketingovy kanal
blogy jiz existujici. Cely blog stoji na z4jmu a relevantni kapacité, bez ni upada. Autoti
blogh vétSinou za své psani nedostavaji zadnou odménu. Pokud jim bude néjaka
nabidnuta, napt. vV podobé& vyrobku nebo sluzby, radi se 0 firmé na svém blogu zmini.
Jestlize se podnik do spoluprace s blogerem pusti, musi si uvédomit, Ze se mize
jednat o riskantni zalezitost. Autofi nebudou vyrobek nebo sluzbu chvalit jen proto,
ze ho dostali zadarmo. Tento vyrobek nebo sluzba by méla byt kvalitni. Pokud by bloger
vetejn¢ lhal, ptipravil by se 0 davéru svych c¢tenait, kterd je to nejdrazsi, co ma.
Pfi navazovani spoluprace by mél jednatel spolecnosti S blogerem vzdy jednat slusné
a dat najevo, ze si jeho prace S clanky vazi. Pro vybér spravného blogu je vhodné patrat
mezi tematicky relevantnimi blogy. Proc¢tenim pér ¢lanki na blogu si lze povSimnout

stylu, jakym jsou psané. Oblibu blogu ptibliZi pocet a rozsah komentaiu v diskuzich.
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Spolupraéce s realitni kancelari

Rozsifeni reklamni Cinnosti spole¢nosti je mozné i starS§imi zpusoby neZ modernimi
kroky po internetu. Smysluplné je zacileni na lidi, ktefi chtéji, nebo budou Vv blizké dob¢
chtit renovovat své bydleni ,,od podlahy“. Firma ST Profi podlahy v soucasnosti
spolupracuje s architekty, ktefi ji vyhledali zcela ndhodné nebo na doporuceni svych
znamych. Princip spolupréce s architekty je nasledujici. Pokud se podati architektovi
vyjednat firm¢ zakazku na ndkup podlahy, dostane 4 % z Castky celkové ceny, kterou
zakaznik zaplati jako svoji odménu. Existuji dvé moznosti, jak se odména vypléci:

e Architekt dovede na prodejnu zdjemce 0 novou podlahu. Kdyz se obchod
uzavfte, pani Tich4 obdrzi od architekta fakturu za zprosttedkovani.

e Nektery architekt zakdzku te$i sam. Do své kancelafe si odnese par vzorkl
podlah, které byvaji vystaveny na prodejné. Pani Ticha poté vystavi fakturu ne
na koncového zakaznika, ale na OSVC, kde fakturovana cena bude ponizZena
0 cenu za zprostfedkovani. Architekt tedy zaplati pani Tiché nizs$i ¢astku,
nez jakou mu zaplati kone¢ny zékaznik.

Na podobném principu muze fungovat partnerstvi s pracovniky zjinych obort.
S potencialnimi zakazniky spolecnosti ST Profi podlahy se do kontaktu denné dostavaji
finanéni poradci arealitni makléfi. Realné lze navazat spolupraci s realitni
kancelafi .E.T. Reality s.r.o., jejiz hlavni c¢innosti je komplexni realitni servis,
tj. zprosttedkovani koupé a prodeje vSech druhti nemovitosti, v¢etné¢ vSech dalSich
souvisejicich sluzeb realitni kancelate (zdroj: http://www.iet-reality.cz/o -nas). Realitni
kancelat umozni ponechat reklamni letdky nebo vizitky ve svych prostordch zadarmo.
Pokud se n&jakému zaméstnanci podaii zprostiedkovat zakdzku, bere si realitni kancelat
okolo 10 % z kone¢né ceny. Minimalné je ochotna slevit na 5 %. Reklama v podobé
plakatu ST Profi podlahy na zdi realitni kancelafe neptipada v tivahu, protoze jeji $éf si
potrpi na vzhled kancelafe.

Po konzultaci s panem Tichym by jeho spole¢nost byla ochotna jako odménu
zaplatit 5% z celkové sumy zaplacené zakaznikem. Realitni kancelati by dodala
z pocatku 100 ks vizitek. Nejdilezitéjsi je ustni podani predstaveni spolecnosti. Od néj

se bude odvijet zjem zakaznika o podlahy spole¢nosti.
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6 Rozsireni produktové nabidky

Na trhu s podlahovinami je k dispozici nékolik doprovodnych sluzeb a zbozi, ktere by
mohla svym zdkaznikiim nové nabizet také spole¢nost ST Profi podlahy. Jedna se
0 hloubkové distici systém podlah, méfeni vlhkosti termokamerou, systém pro snizeni

hluku p#i naslapu, protismykové podlahy a terasova prkna.

Hloubkové ¢isténi podlah

Firma Bona pfedstavila novy systém, ktery okamzité znecisténé podlahy ozivi a budou
jako nové. Tajemstvi systému je v kombinaci specialni ¢istici emulze Bona Deep Clean
Solution s extrémni u¢innosti a Cisticiho stroje Bona Power Scrubber pro hloubkoveé
Cisténi podlah (piiloha ¢. 12). Tento systém odstrani veskerou $pinu, mastnotu a stopy
po podrazkach bot a umozni udrzet krytinu v dobrém stavu do té doby, nez bude tieba
rozsahlejsi renovace parket (zdroj: www.bona.com/cz).

Tento systém na podlahy pfinasi dal$i obchodni ptilezitosti, jez se na trhu doposud
nenabizely. Pro profesionalni podlahafe otevird dalSi obchodni nabidku sluzeb
pro koncového zakaznika. Kazdé4 podlahovina po urcité dobé starne, jeji povrch se méni
amiZze byt jednotvarnd a matna. Tento proces je tak pomaly, ze si ho clovék ani
nevSimne a piijme podlahu takovou, jaka je. Jeden tah cisticim strojem by odhalil,
jak podlahovina vypadala, kdyz byla nova. Cistici stroj ma dva rotaéni valcové kartade,
takZe Cisti podlahu do hloubky, aniz by ji poskrabal. To je vyhoda oproti konkuren¢nim
jednohalifovym diskovym ¢isticim strojum. Tento stroj muze firma pofidit a za poplatek
pujcovat zékaznikiim, ktefi 0néj budou jevit zijem. Poplatek by se meél skladat
ze zdlohy a mélo by byt ujednano, na kolik hodin bude stroj zakaznikovi k dispozici.
Doprava tohoto stroje na misto uréeni nebude mozna. Zakaznik si stroj odveze sam,

coz ho pfivede na prodejnu.

Termokamera

S podlahovinami jsou spojené podklady, na které se podlahy pokladaji. Podklad musi
byt mimo jiné suchy a jeho piiprava pred pokladkou by se neméla podcenovat. K tomu
slouzi nékolik méficich pfistroji, at’ uz orientanich nebo piesnych, i piesto se ukazalo,
ze mnohdy nestaci. Vlhkost se nachazi i tam, kde by ji malo kdo ¢ekal. Pokud se Setfi
U novostaveb na nespravném misté a izolace nejsou v poradku, méfici pfistroje jako

prukazny ukazatel nestaci a je potieba dikaz vétsiho kalibru — pohled termokamerou.
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Termokamera pomahd piedchdzet nepfijemnostem, které se zdaji byt zanedbatelné.
Prozradi, v jaké kondici jsou izolace i podlahové topeni. Ukaze tepelné mosty — mista,
kde se srazi vlhkost a vznika plisen. Takova vlhkost pod podlahou mnohdy zptisobi jeji
nevratné posSkozeni. Termokameru doporucuji pouzit V takovych piipadech, kdy je
z divodu vlhkosti a zadkaznik odmita uznat méfici piistroje a vlhkoméry. Termokamera
je 100% prokazatelnou metodou. Dal§im vyuzitim je prevence. K méfeni lze dostat
termosnimky s protokolem. Aby zakaznik pfedchazel nezadoucimu posSkozeni, lze za
poplatek termokameru vypujCit a pfipadné nesrovnalosti zavCasu odstranit. Cena se
odviji od vzdalenosti mista, kam se jede méfit azda jde o orientacni méfeni nebo
vysledné méteni S protokolem. Pro zédkazniky ST Profi Podlahy doporucuji tuto sluzbu
cenoveé zvyhodnit. Je to investice, ktera miize zabranit opravam.

Vhodnou termokameru (viz ptiloha ¢. 13) nabizi na internetu némecka firma
Conrad, zasilatelska spole¢nost na poli elektroniky. Cena vyrobku je 17.016,53 K¢ bez
DPH. Postovné je zdarma. Ptistroj naméii teplotu od -10°C po +250°C.

Sika AcoubondSystem

Sika Acoubond Systém (viz piiloha ¢. 14) je novy systém vyvinuty pro ty zakazniky,
které zajima snizeni kro¢ejové hluc¢nosti podlahy. Komfortni podlozka spole¢né s trvale
pruznym polyuretanovym lepidlem zajisti idealni pomér mezi kro¢ejovym a odrazenym
hlukem. Systém je vhodny pro vSechny typy podlahovin, vcetné¢ problematickych
laminatovych prvki.. Rohoz SikaLayer®-3/-50 vyice 3 nebo 5mm srovhomérnymi

vytezy pro naneseni lepidla zajisti ustalenou spotiebu lepidla a utlum hluku o 18 dB.

Protismykoveé podlahy

Do sortimentu spole¢nosti ST Profi Podlahy bych =zahrnula navic portfolio
protismykovych feSeni od slovenské firmy COBA Europe s.r.o., ktera se
protismykovym problémem zabyva uz vice nez 20 let. Nejcast&ji v zimnim obdobi
nastavaji pro spravce a majitele budov, vetfejnych instituci a zaméstnavatelii problémy
na urovni bezpe¢nosti podlah — uklouznuti a nasledny pad. Neustale se zvySuje pocet
zalob poskozenych na nahradu Skody za vznikly traz. Proto je tfeba jednat preventivné
v mistech, jako jsou kluzké schody, kluzké prostory pted vstupem do budovy, chodniky,
rampy, bezbarierovym vstupem, v podchodech a nadchodech, ve fabrikach, v okoli

stroji, Vv barech arestauracich. ST Profi podlahy by tedy nabizela kone¢nym
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zékazniklim feSeni protismyku jak pro exteriér, tak interiér. Dal$Simi nepiijemnymi
dusledky padu na podlaze pro spole¢nosti mizou byt prostoje, zaloby a kratkodobéa
ztrata pracovnika v Case 1é¢by a rehabilitace.

Protismykové podlahy jsou podlahy svyraznym povrchovym dezénem, které
zajisti bezpe¢ny krok pro prochazejici v mokrych isuchych podminkach. Dostupné
materialy se 1isi v povrchovém provedeni (ryhovany povrch, strukturovany povrch,
penizkovy povrch), ve funkénosti, tloustce, rozmérech, typu materidlu nebo metodé
instalace (bez lepeni, celoplo$né lepeni). Kvalitni vstupni Cistici zona nebo rohoz
vyrazné snizuje riziko podsmyknuti ve vnitinich prostorach budov, nejvice na tvrdych
podlahach, jako jsou dlazdice, lit¢ alamindtové podlahy. Rohoz zachyti az 90 %
vlhkosti z obuvi. Snizenim objemu vody a necistot vnasenych do budovy se snizi
V nabidce se objevi vice nez 220 druhti a barevnych typu rohozi a vstupnich zon.
Pro nazornost byly vybrany tfi druhy rohozi. Prvni je extra ucinna rohoz do
nejpiijemnéj$i pocasi, nasleduji pracovni rohoze jedna je extrémné odolna
protismykova a proti-inavova dlazdicova rohoz, druha je taktéz odolna proti-Unavova
rohoz, s jinou povrchovou Upravou s mramorovym efektem. Jedna se o extrémné
pohodlnou pénovou rohoz, ktera zmirfiuje tnavu 2z dlouhodobého stani, idedlni
pro primyslové, komeréni a maloobchodni prostiedi (pokladny, pultovy prodej). Rohoz
ma skosené okraje pro sniZzeni rizika zakopnuti. Elegantni design nepusobi ruSiveé

na koberci nebo dlazdicich.

Obrazek 14 Rohoze (zdroj: www.cobaeurope.sk)

Terasova prkna

Jako dlouholety distributor dfevatskych materiadli doporucuji firmé ST Profi Podlahy

aktualizovat o své portfolio take o nabidku terasovych prken, jehoz soucasti jsou
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klasické dieviny jako borovice, douglaska, evropsky a sibifsky modiin. Koncept by
m¢éla doplnovat dievina therm borovice (borovice terminovana pii teploté 215°C, coz
vyrazné navysi odolnost vii¢i povétrnostnim vliviim) a spliwjici pozadavky zakaznika
na vysokou troven kvality a opracovani materialu, pasobivy vzhled i moderni skrytou
montaz (¢asopis DOMO, 5/2014).

Uspora naklada

Na prodejn¢ se Setii ndklady disledné. Pokud se zde nenachazi zadny zakaznik, jsou
svétla v sektoru s materialem vypnuta. Tim se snizi naklady za elektfinu. V kuchyiice

a na toaletach jsou umyvadla s kohoutkem, kde by bylo mozné snizit spotiebu vody.

Perlatory

U sanitarni techniky pro umyvadlo ipies malé pratoéné mnozstvi proudu vody lze
spotfebu snizit zhruba 050 %. Kde protékalo potrubim 25 litri za minutu, snizuji
pritok vody na zhruba 12 litri za minutu. Perlatory jsou vodu Setfici substituty
normalnich sitkovych regulatorti pritoku. Proud vody u kohoutku umyvadla micha se
vzduchem, takZze nelze rozpoznat, ze kohoutkem protékd mnohem méné vody nez

obvykle. Obrazek se nachazi v piiloze ¢. 15.
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7/ PoruSeni dohody 0 vySi slevy z doporucené ceny dovozce

V dalsi ¢asti prace je vyliGen nejvaznéjsi problémem, ktery spole¢nost ST Profi podlahy
postihuje. Pfed 20 lety firma prosperovala, rozvijela se a mohla zakaznikiim nabizet
nejkvalitnéjsi sluzby aty rozsifovat a inovovat. Na tyto aktivity m¢l jednatel dostatek
Casu i financi. Situace se zaCala ménit s vyvojem technologie a pfichodem nového
trendu internetového obchodnictvi. Zdroji informaci ohledné zalozeni internetového
obchodu bylo na internetu pomérné dost, coz otevielo dvefe Sirsi nabidce podlahovin.
Ani pro zaméstnance V odlisném oboru nebylo nefeSitelnym problémem zacit nabizet
podlahoviny, spolu s nimi ptibuzné produkty a to za nizsi ceny, nez nabizely kamenné
prodejny. Firma méla v t¢ dob¢ 12 zaméstnanct, avSak natlak z vnéjsiho prostiedi ji
postupem casu donutil snizit naklady také na mzdach a propoustét. Dnes firmu spravuje
majitel se svou manzelkou.

Stanoveni ceny vyrobku se fidi cenou doporu¢enou vyrobcem. Tato cena se
nachazi v katalogu dodavatele a pravé tuto cenu by mél prodejce nasledovat. Dodavatel
slovné uréi, jakou maximalni slevu mize jakykoli prodejce nabidnout. VétSinou byva
povolend sleva maximalng 15 % z ceny doporudené vyrobcem. Ukolem dovozce je
ohlidat, zda néktery z e -shopil nenabizi slevy vy$s§i nez ur¢ené vyrobcem. NaneStésti
pro kamenné prodejny je dovozci vice méné jedno, jestli zbozi zaplati koneény
spotiebitel firmé z kamenné prodejny nebo néktery z e -shopi. Ktomu je dovozci
Ihostejné, s jakou slevou bude zboZzi prodano, protoze maji z takového prodeje sva
procenta jistd a nikterak nejsou vysokou koneénou slevou postiZeni. Jedinou pakou na
e -shopy s nekolektivnim jednanim je moznost ptestavat dovazet tomuto e -shopu
material, dokonce i material objednany. Pro internetového prodejce, ktery se zbozim
nepfijde ani do kontaktu) by znamenalo pteruSeni dodavky materialu ukonceni ¢innosti.
Da se fict, ze se jedna 0 ukonceni ,,vedlejSdku z obyvaku®, protoze marze, kterou za
podminky tak vysokych slev, potazmo nizkych cen, by clovéka neuzivila, tak jako
poctiva prace na plny uvazek. Propoéty pani Tiché dokazuji, ze internetovy prodejce je
za jeden mésic schopen dosahnout zisku piiblizné 7.200 K¢. Tuto ¢astku je schopen
ziskat z jediného obchodu — z prodeje 60 m? dievéné podlahy, coz piedstavuje pokryti
jednoho vétsiho bytu 3 +1. Podle druhu podlahy obchodnikovi ziistane na 1 m? marze
od 20 K¢ do 150 K¢. Cim draz$i material pro koncového zakaznika je, tim vyssi

vydélek z toho obchodnik ma. Jestlize je prodejni ¢astka 1.500 K& za 1 m?, mize byt
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marze obchodnika napf. 120 K&/m? Pokud bude opravdu marze na jeden metr
ctverecny 120 K¢, ziska pro sebe obchodnik na e -shopu 7.200 K¢, jelikoz jiné naklady
nema. V jiném piipadé obchodnik objednavku pieposila a m& z ni pfedem sjednanou

provizi. Podle zakona, nemuze nikdo nafizovat, za jakou cenu ma kdo prodavat.

7.1 Podnikové nazvy dekori

Na podzim roku 2014 spole¢nost ST Profi podlahy zacala budovat interni cenik, v némz
neslo ani zdaleka tak 0 zmény V cenach materidlu, nybrz zmény V nazvech dekorii
prkennych podlah vystavenych na prodejné. Tahle nova strategie pifepisovani ndzvu
vzorkti podlah umozni vypocéitavému navstévnikovi si vzorky prohlédnout, osahat,

na vlastni o€i je vzajemné porovnat a vV paméti uchovat cenné informace, které béhem

wewvr

v

Aby navstévnik prodejny nemél vyhledani totozné nabidky tak jednoduché, staci
prepsat ptivodni ndzvy vyrobce na nazvy firemni. Je zapotiebi vymyslet mnoho nazvu,
které by pusobily vérohodné. Schiidnou cestou se jevi sepsat seznam nazvu jako napf.
nazvy souhvézdi, planet, geometrickych obrazcu a antickych jmen. Do budoucna je
mozné vyuzit ndzvy mést a stath v riznych jazycich, fimské cislice a ¢iselné kody.
V nasledujici tabulce je originalni ptevod ptivodnich nazvii na nazvy firmou smyslené.
Ukazka dokumentu vytvoreného v programu Microsoft Excel je uvedena v pfiloze
¢.15. Vptipadé¢ objednani zbozi zdkaznikem je nutné vzor V pocitaci dohledat
a objednat jej u dodavatele pod ptivodnim nazvem. Je vhodné mit do zalohy k dispozici
dalsi verze v tisténé formé.

Rada Design line Terra Wood nese nazvy vyrobce v prvnim sloupci. Druhy a tieti
sloupec je novy nazev pro dekor zprvniho sloupce. Konkrétné z prvniho fadku
vyéteme, ze Ofech Cerny je ten samy material jako Ofech Gemini. Pfed zménou
strategie by si navstévnik prodejny vybral tento druh jako sviij cilovy, doma na
internetu zadal tento ndzev do vyhledavade Vv kolonce zbozi, adle sefazeni od
nejlevnéjsiho, by podlahu objednal od toho prodejce. Nyni tento navstévnik kamenné
prodejny Dium podlah chténé zbozi pod nazvem Otech Gemini na internetu nenalezne.
V lepSim ptipad€ pro pana Tichého se doty¢ny zdkaznik na prodejnu vrati a zbozi si

objedna. Také je moZné, Ze navstivi jinou kamennou prodejnu, kde ziistanou nazvy
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puvodni a docili tak svého zaméru koupit podlahy nejlevnéji. Ukazka prejmenovaného

vzorku zboZzi se nachazi v ptiloze ¢. 16.

Cenova strategie spolecnosti ST Profi podlahy

fv v

podlahy. Mnohé obchodni firmy na trhu s podlahovinami, ve snaze zajistit si
objednavky tomuto tlaku podlehnou. Spolecnost ST Profi Podlahy zavedla zékaznikiim
zpusob, kterym budou moci zaplatit nizsi ¢astku, nez kterou uvidi na cenovce, pokud
stejny druh podlahy naleznou na internetovych stdnkach konkurenéni firmy lacingji.
Lidé by si m¢li uvédomit, ze pokud bude cena srazena pod cenu obvyklou, 1ze ocekévat,
ze produkt nemusi odpovidat obvyklému standardu. Samoziejmé muze dojit k Usporam
jak za praci, tak i za material. Tenhle postup se projevi ¢asem na kvalité i Zivotnosti
polozené podlahy. Pokud zdkaznik podlehne nabidce nizkych cen u konkurence, mél by
k posouzeni kvality a ceny dila vyhledat odbornika, protoZe pouze posbirat informace
z internetu nesta¢i. Od odbornika ma osoba pravo vyzadat doklad o odbornosti
dodavatele — Zivnostensky list, certifikat o odbornosti, reference apod. V neposledni
fad¢ by zdkaznik na trhu podlah nemél podceiiovat nutnost odborného technického
dozoru, jelikoz kontrola realného provedeni poloZzeni podlahy, v porovnani s navrhem

v projektové dokumentaci, je vysoce odbornou praci.

7.2  Upozornéni na prili$ nizké ceny konkurence

Pokud dodavatel nehlid4 ceny e -shoptu a nekontroluje, kolik ¢ini sleva jednotlivych
obchodnikt a zda neni pfili§ vysokd, bylo dohodnuto, Ze to za ST Profi podlahy udéla
ve své pracovni dobé stazista. V programu Excel byla vytvofena tabulka. V prvnim
sloupci jsou pod sebou zapsany druhy podlah od vyrobce znacky Gerflor. Jejich
portfolio se sklada z vinylu k celoplosnému lepeni, z vinylu zdmkového a zamkového
vinylu na desce HDF, ktery je zastupovan pouze fadou Top Silence. Nésledujici sloupce
jsou vyhledané ceny na internetu jednotlivych konkureninich e -shopii. Za hlavni
konkurenty prodavajici material na internetu, povazuje pan Tichy |-Podlahy, AVI

Podlahy, Nejlevnéjsi Podlahy, Navafloor a E -shop Podlah.
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Tabulka 2: Ceny konkurence, ¢ervenec 2014

[ GERFIGRINST PROFI PODLARY  [PODLAHY | AMPODLAHY | NEJLEVNEJSPODLAHY | NAVAFLOOR | ESHOP PODLAH | NEINIZS{CENA | SLEVAv%
VINYL K CELOPLOSNEMU LEPEN]

Artline 439 420 363,64 395,04 366,94 305,0413223| 363,64

Insight 559 502,9 502,48 50331 |501,6528926| 501,65 10,26
Creation 683 650 650,41 528,1 575,21 536,3636364| 528,10

ZAMKOVY VINYL

Creation Click Systém 1190 1059,1 942,15 957,85 942,15

Senso Click 990 8811 880,99 884,3 880,99 11,01

Ne kazdy internetovy obchod nabizi vSechny fady znacky Gerflor (prazdna pole uvnitt
tabulky. Ojedinéle se mohlo stat, Zze fada nebyla dohadatelna. V piedposlednim sloupci
tabulky je zanesena nejnizsi cena z fady od vSech zminénych konkurentl podle vzorce
MIN (sloupec B — sloupec G). Posledni sloupec znaci vypoctené slevy, kde zakladem je
cena spole¢nosti ST Profi Podlahy jednotlivych fad a rozdil mezi touto cenou a nejnizsi
cenou Vv fadku prepoctené na procenta.

Pro piehledngj§i orientaci je povolena sleva 15 % zvyraznéna &ervend. Zluté je
vyznacena nejniz§i cena i ptekrocend vyse slevy. Zvyraznéni jsou konkurenti, kterych se
prohtesek tykal. V Cervenci roku 2014 dohodu porusila firma AM Podlahy a Nejlevnéjsi
podlahy. AM Podlahy zpivodni ceny 439 K¢ ufady Artline zlevnila material

zaokrouhlené na 364 K& na m?

, ¢imz tento material zlevnila 017,17 % a ptekrocila
povolenou hranici 02,17 %. Tento rozdil se jevi jako =zanedbatelny, avSak
pro zékaznika, ktery rekonstruuje cely byt, nebo dvoupatrovy diim, jehoz rozméry
miizou doséhnout az 150 m2, bude koneéna cena materialu 0 1.350 K& levngjsi. Cena za
m? bez slevy &ini 439 K¢&. S 15% slevou klesne cena na 373 K¢&. Odeétenim 373 od 364
ziskdme 9 K¢ rozdil na jednom metru ¢tvere¢nim. Vynasobenim celkovou plochou
domu (9 K& * 150 m?) ziskdme usetienou ¢astku 1.350 K¢& pii piekrodeni stanovené
maximalni slevy z 15 % na 17,5 %.

Whledavani konkrétnich cen internetovych obchoda probihalo také u znacky
Quick-Step, BerryAlloc, Meister, Novilon, BerryFloor, 1Floor ajiné. Mezi dal$imi
konkurenty se objevily i jiné firmy, které dodavali kone¢nému spotiebiteli podlahovinu
jinych znacek, napt. Obchod Podlah, Stkup Podlahy, Podlahy a Interiéry a dalsi.

Na zéklad¢ vysledki této analyzy cen konkurenti by mélo né€kolik firem ukoncit
svou ¢innost kvili pferuseni dodavani materidlu stavajicimi dodavateli. Dodavatelé byli
upozornéni na neetické jednani nékterych distributortt podlahovin. Né&kteii pfislibili,
7etyto prodejce upozorni. Zadny dodavatel neukon¢il s provinilym prodejcem

spolupréci ze dne na den. Prodejce se totiz omluvil. Uvedl, ze se stal omyl. Popf. se
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dotyény obhajil tim, Ze je prodejcem a podlahafem zaroven, a proto nestihl akéni cenu
(sniZenou maloobchodni cenu) na svych webovych strankach zménit (napf. po jednom
roce). Pravda je zfejmé jina, ale dodavatel spolupraci S t€émito prodejci nepierusil, ma
z prodané¢ho materialu své provize. Zpétné vazby od dodavatele se podnik ST Profi
Podlahy nedockal. Dovozce pouze oznami, Ze internetového prodejce na velkou slevu
upozorni, nebo ze preda tuto informaci dale svému kolegovi, ktery ma dany okres
na starost. Zda se podand stiznost oplatila nebo ne, by si musel pohlidat pan Tichy
kontrolou cen na webovych strankdch konkurenta. Pokud ceny e -shop neopravi,
nezbyva nic jiného, nez sepsat stiznost znova. Pokud by piece jen jednoho dne byly
vztahy mezi e-shopem adodavatelem z dtvodu poruseni cen pieruSeny, mize
konkurent zkouset navazovat vztahy nové s jinymi dodavateli tychz samych podlahovin
a nabizet pfili$ nizké ceny znova.

Pro efektivni vy¢isténi trhu od neetického jednani majiteli nékterych e-shopt by
bylo mozné zalozit webovou stranku na zptsob ¢erné listiny kamennych prodejen, kde
by byla zvefejnéna jména podnikd a odpovédnych osob za prodej materialu pod
povolenou cenou. Emailem by spravce tohoto webu mohl kontaktovat kazdy, kdo by
vlastnil pfesvédcivé dikazy ohledné nedodrZzovani cen. PloSné zacileni na nizké ceny
ma veEtsi Sanci na nalezeni nemoralnich konkurenti.

Tato analyza je Casové naro¢ny nastroj, proto by se jim mél zabyvat konkrétni
subjekt ato pravidelné. E -shopy dnes nenechaji slevy vyss$i, nez jsou povoleny,
na svych strankach déle nez par dni, aby snizily riziko dohledani této akce jinymi
firmami. Bylo zjisténo, ze néktefi pouzivaji tzv. vikendové slevy. Ceny snizi v patek
naveCer a vrati ji zpét v nedéli v noci. Pracujici lidé v rdmci své pracovni doby bé&hem
pracovniho tydne na takové obchadzeni dodavatelti nepifijdou. Proto je dulezita
spoluprace, hlavné mezi kamennymi prodejnami, aby si ceny branily a nedovolily
konkurenci, aby piebraly zdkaznika kvili nedodrZeni katalogovych cen. Jako dikaz
postaci kopirovani obrazovky pocita¢e s ndhledem na obchod (pomoci klavesy PrtSc)
s pfemrsténou cenou a naslednym zkopirovani do Wordu. Soubor s popisem doporucuji

zaslat konkrétnimu dodavateli s pozadavkem na urychlené feseni nastalé situace.
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Z.avér

Diplomova prace se zabyva situaci brnénského podniku ST Profi podlahy. Studie
obchodni strategie podniku zahrnuje charakteristiku a popis podnikani pana Tichého i
analyzu prostiedi. Navrhuje body obchodni politiky spole¢nosti, moznosti rozsiteni
produktové nabidky, uzivatelsky piivétivéjsi a cenové vyhodnéjsi webové stranky i
moznosti zviditelnéni podniku na trhu podlah. Uvadi problém pfili§ nizkych
internetovych cen konkurence, se kterym se spole¢nost potyka. Jednim zptsobem s jeho
vypotadanim je pouzivani internich ndzvii zbozi. Druhym zavedeni webové stranky na
zpusob cerné listiny, kde budou uvedeny ditkazy prohieskt internetovych prodejci.

Analyzou soucasného stavu je vyhodnoceno, Ze na zmenSovani podniku nema
vliv zmenSujici se plocha bydleni, ani politicka situace zemé. Hrozbou, ktera vazné
ohrozuje konkurenceschopnost podniku, jsou nizké ceny internetovych konkurentt.
Nésledné snizovani cen kvili udrzeni zékaznika snizuje ziskovou marzi a podnik se
zmen$uje. Pro kvalitu pribéhu podnikovych procesi firmy ST Profi podlahy je
zapotiebi koordinovat vztahy ke svym dodavatelim. Podnik se snazi udrzovat si
dodavatele dlouhodobé stejné. Firma od svého dodavatele ocekava spolehlivost
v kazdodenni operativni praci. Aby byl nakup od dodavatele Gspésny, musi do sebe
zapadat dobra kvalita zbozi, jeho design, servis, prezentace spole¢nosti i prodejni
trénink v ramci $koleni a seminaii. Prodejce o¢ekava od svého dovozce kvalitni servis,
coz znamena, Ze objednané zbozi obdrzi v terminech, kompletni a neposkozené.
Vyrobce by mél garantovat spolehlivost atvrdé na ni pracovat. Rychle by m¢l
odpovidat na dotazy. V popiedi stoji férové obchodni partnerstvi se znamou situaci win-
win. Vzhledem k dobrym vztahim a bezproblémovému chodu spoluprace mezi
podnikem ST Profi podlahy asoudobymi dodavateli, by nebylo vhodné na urovni
dodavateli navazovat nova strategicka partnerstvi. Mnohaleté spojeni dalo vzniku
vysokym obratlim, S naslednym vracenim penéz za ur€ity odbér zbozi, a diveéry, coz je
ve vztahu dodavatel-odbératel podstatny faktor. Mezi dalsi bé&Zné uzivana Kritéria
hodnoceni dodavatelli patii cena, kvalita zbozi, flexibilita, spolehlivost, stabilita
a nahraditelnost. Dlouhodobé orientované fizeni vztahli s dodavateli by mélo byt
strategicky zamétené.

Cena materialu pro ST Profi podlahy se odviji podle odbért, které maloobchod

od velkoobchodu objedna. Je to forma motivace maloobchodnikii, aby pifednostné

73



nabizely danou znacku konkrétniho dodavatele. Kdyby nezucastnéna osoba chtéla
cenov¢ porovnat nabidky rtiznych dodavateld a zjistit, ktery dodavatel by byl cenové
pro ST Profi podlahy vyhodné&jsi, musela by mit k dispozici obchodni ceniky, ne ceniky
uréené koncovému zakaznikovi a znat obraty firmy u daného dodavatele s vyhodami
z toho plynouci.

Dodavatelti v oblasti podlahovin je v okoli podniku ST Profi Podlahy pomérné
mnoho. Ktery je idealni, to rozhodne ¢as. Dopiedu se da orientovat podle textu
dokumentii ve sbirce listin dostupné na justice.cz, dobré povésti dodavatele, délky jeho
pusobeni na trhu nebo trzeb. Je doporuceno zapracovat hodnoty spole¢nosti do
dokumentu nazvaného napt. ,,Obchodni politika ST Profi podlahy*“. Jedna se
o iniciativu  ekonomickych, socidlnich a environmentalnich pozadavka trvale
udrzitelného ristu.

Vzhledem Kk tomu, ze dodavatelé spole¢nosti ST Profi podlahy jsou mezi¢lanky
v prodeji podlah a zaroven mohou prodavat zbozi koncovému zédkaznikovi, bylo by
vhodné zalit spolupraci piimo s vyrobcem. Kvili jazykové bariéfe se musi podnik
zaméfit na vyrobce ryze Ceské. Firma ST Profi podlahy by se stala piimym
distributorem a odpadl by ji tak mezi¢lanek mezi vyrobcem a vlastnim prodejem.
Podlahy dané znacky zakaznik jinde levnéji nenajde a zaroven mtize podnik obchodovat
S vy$$imi marzemi.

Zlepseni konkurenceschopnosti je mozné provést skrze rozsifeni povédomi o
firm¢, nového vzhledu webovych stranek, nabizeni novych sluzeb i zbozi zdkaznikiim a
nalezeni zpisobu sniZeni nakladt podniku. Firma ST Profi podlahy by si méla pro
kazdy rok stanovit jasné cile a odpovédét na otazky vztahujici se k uznavanym
principlim strategického fizeni. K tomu miiZe pomoci naptiklad formulaf pro stanoveni
marketingového planu (viz piiloha Muj marketingovy plan). Pro prizkum trhu
spolecnosti ST Profi podlahy staci sepsat, jak na majitele jeho konkurenti ptisobi, jaka je
jejich nabidka a na jaky typ zakaznikd se zamétuji. Konkurenéni odlisnost lze postavit
na tom, co délat jinak nez konkurence. Originalita a odliSnost vychazi z ptistupu
k zakaznikiim, rozsahu poskytovanych sluzeb, specializaci a zpuisobu komunikace se
zakazniky. Spole¢nost by mohla zdokonalovat své procesy informatizace (IS/ICT), napf.
sluzbou Google Alert. SpuSténim internetovych stranek podnik vyuZivd jen zlomek
toho, co by mohl z internetu ziskat. Zakladnimi kritérii webovych stranek jsou lakavé

a obchodné uc¢inné texty, dostatek prvku vybizejicich k akci a logické rozvrzeni stranek.
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Funk¢nost stranky a jeji celkovy dojem urcuje, kolik navstévnikti nakonec ziska. Pro
zviditelnéni firmy vyuzit PPC reklamu. I kdyz je to forma placend, 1ze nastavit financni
limit. V préci je predstaven levnéjsi zptsob k tomu, jak vést své webové stranky. Kdyz
bude firma prezentovana na vice mistech, je vétsi Sance, Ze ji budouci zdkaznik nalezne.
Uzitecné je védét, Ze na server lze firmu dostat jak cestou placenou, tak neplacenou.
Kazda z nich prinese jiné vysledky a stoji jiny pomér usili a penéz. Navzdory dlouholeté
zndmosti by bylo ekonomic¢téjsi k tvorbé webovych stranek pouzit sluzbu ThemeForest.
U copywritingu prvni dojem rozhoduje. Dalsi zasadou je aktualizovani informaci na
webovych strankach. Pocet vzorkli podlah na prodejné se snizil stejné jako ceny v e-
shopu. Online magazinem lze vefejnosti prozradit zajimavé interni zalezitosti firmy
zdarma. Doporucenim je také vytvotfit Google Places pro vyssi Sanci uspét v lokalnim
vyhledani spole¢nosti ST Profi podlahy na mobilnich zatizenich, oslovit blogera, vyuzit
fullservis soutéznich serveru a uskute¢nit soutéz.

Spolec¢nost ST Profi podlahy se drzi zasady nazornosti. Na své prodejn¢ by méla
umistit takové druhy podlah, které odpovidaji analyze BCG. Z dlouhodobého hlediska
neni efektivni podrobovat slozeni firemniho sortimentu subjektivnim dojmim. Je
dulezité sledovat trendy a nejenom reagovat na to, ze se dany vzorek né€kolik mésict
neprodal. Piekazkou realizace BCG modelu je ziskani potiebnych informaci o trhu.

Spotiebitelské ceny jsou v maloobchodu kli¢ovym nastrojem. Proto firma diive
nasledovala nizké ceny internetovych prodejcti. V dne$ni dobé nemé smysl konkurovat
pouze cenou. Je potieba upustit od sniZzovani cen na Groven cen internetovych prodejci
a zacit podnikat kroky K vyssi spokojenosti zakaznikt. Efektivngjsi je ptfijmout vyzvu,
nez se pouze branit. Podnikatelska etika spole¢nosti ST Profi podlahy se 1isi od
podnikatelské etiky n€kterych prodejcti podlah ptes internet. Zisk téchto prodejct je na
ukor poctivého prodeje analyzovaneé spole¢nosti. Dodrzovani etickych zasad, konkrétné
dodrZzovéani doporucenych cen S nepiekrocenou slevou urenou vyrobcem, v tomto
podnikéani se dlouhodobé vyplaci vS§em firmam. NiZ§i ceny v oboru znamenaji nizsi
vysledky hospodateni firem a jejich postupné zmenSovani. Prosazovani moralnich
norem je podminéno pouze vefejnym minénim a svédomim. Protoze neni podlozeno
nasilnym vynucenim, bez donucovacich a sankénich mechanismt, je zapotiebi jiné¢ho
opatfeni proti nemoralnimu (neetickému) jednani nékterych internetovych prodejci.

Kdyby nebylo zavedeno patii¢né opatieni, strategicka mezera konkurenceschopnosti
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podniku by se vice rozrostla. Timto opatienim bylo pfejmenovani nazvt vzorka podlah
na prodejné. Predevsim produkty v ristové fazi je potieba vybavit podnikovym nézvem.

Majetek se podniku ST Profi podlahy propadl od roku 2008 do roku 2013 na
polovinu. Devadesat procent majetku je tvofeno obéZznymi aktivy. Ma to své
opodstatnéni v tom, ze podnik nakoupi od dodavatele pouze piedem zavazné
objednanou objedndvku zakaznikem. Diky finan¢ni analyze rozvahy spole¢nosti za pét
po sobé¢ jdoucich let, bylo vyhodnoceno za ptinosné zvysit vysi zaloh a zkratit dobu
splatnosti pohledavek. Navzdory tomu, Ze se naslapna plocha obytného prostoru
zmensuje, spolecnost ST Profi podlahy prodava stale stejné mnozstvi materialu. Silna
konkurenta. Obrat posledniho zkoumaného roku zhruba odpovidad obratim piedeslych

cvwr

musela uchylit, aby nepfisla o vétSinu zakazniki, ktefi vyhledavaji zbozi za nejnizsi
ceny na trhu. Vyhodou internetovych prodejcii je moznost hodnotového urceni ceny.

Kdezto pro rist klasickych prodejen je vhodné uréeni ceny pomoci cenovych nabidek.
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Prilohy

Piiloha 1 Miij marketingovy plan (zdroj: Magdalena Cevelova, emailova komunikace)

Firma: Rok:

Produkty,

sluzby: Napiste seznam produktt a sluzeb, které nabizite a na které se letos chcete

zvlast’ soustiedit.

Poslant: Formulujte jednou vétou, co vase firma déla ajaky to ma smysl (napi.:
peceme housky s laskou, obouvame svét, davame drevu tvar, u¢ime lidi
zachazet s penézi...).

Vize: .. . . .

Jak wvidite svou firmu za tfi roky? Co bude jinak? Co povazujete za
dalezité? (napft.: predni Cesky vyrobce kovoobrabécich stroji, preferovany
zamestnavatel na Vysoc€ing€, vyrobce oblibeného nealkoholického piva).

Hlavni cil:

Jeden plan = jeden hlavni cil. Mél by byt jasné specifikovany, méfitelny,
dosazitelny, motivujici aterminovany. Jeho hodnotu zkuste vyjadfit

Vv penézich (napft. v Cervnu piistiho roku mit mésicni obrat 120 000 K¢).

Dil¢i cile:
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Hlavni cil si muzete rozlozit na nékolik dil¢ich milnikd, které mohou
motivovat a podporovat Kk jeho dosaZeni, nebo umoznit hlavni cil 1épe

méfit. (Napf. rast navstévnosti webu nebo pocet telefonickych poptavek).

Cilova

skupina:

Popiste, kdo kupuje vase vyrobky a sluzby, a na koho se chcete ve své
komunikaci obracet. Svou cilovou skupinu specifikujte do detailii. Kolik

je jim let? Jsou to muZi nebo zeny? Kam chodi? Na ¢i nazor daji?

Silné stranky:

Slabé stranky:

(Silné stranky jsou pozitivni a muizete je
ovlivnit)
Faktory, které ptedstavuji vyhodu oproti

konkurenci a umoznuji ziskat misto na trhu

(Slabé stranky jsou negativni a muzete jg
ovlivnit)
Mista, kde ma vaSe konkurence navrch (napt

hors$i chut’ vyrobkl, vyssi provozni naklady;

(napt. kvalifikovany tym, vysoky trZzni | provozovna mimo dosah MHD...)
podil...).
Piilezitosti: Hrozby:

Prilezitosti jsou pozitivni a nezavisi na vas.

Hrozby jsou negativni anezavisi na vas.
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Vyjmenujte vné&jsi udalosti aexterni vlivy, | Tady napiSte jevy, jeZz nezpusobujete, ale

které ocekavate a které mohou ovlivnit vaSe | pfesto mohou vase podnikani ohrozit (napf.

podnikani (napf. snizeni spotiebni dan¢, nova | zvySeni DPH, vstup levnéjsi konkurence na

zékonna uprava, veletrh...). trh, nizsi kupni sila...)

Strategie

a taktika:

Strategie je stru¢na véta, ktera popisuje cestu, kudy se chcete dostat
k vyt€enému cili. (Napf. soustfedime se na posileni znamosti znacky,
budeme motivovat zékazniky knavstévé prodejny, optimalizujeme
webove stranky pro snaz$i vyhledavani).
Strategii si rozd¢lte na jednotlivé konkrétni kroky - taktiky (napt. v dubnu

se zuCastnime veletrhu, v inoru vydame tiskovou zpravu...).

Rozpocet:

Rozepiste si jednotlivé polozky taktiky a ke kazdé napiste ¢astku, kterou

za ni hodlate celkem za rok utratit. VSechny ¢astky na konci sectéte.

Kontrola:

Urcete si, jakym zplsobem a jak casto budete plnéni pldnu kontrolovat
(napf. jednou za tyden projdete obchodni vysledky, zkontrolujete

navstévnost webovych stranek...)
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Piiloha 2 Organiza¢ni struktura (zdroj: vlastni zpracovani)

externista

externisté

I I I I
Eechnik 1] Eechnfk 2] Eechnik ﬂ Eechnik tﬂ

Piiloha 3 Cedule rezervace parkovaciho mista pro zakazniky spole¢nosti

ST Profi podlahy s.r.o. (zdroj: vlastni fotografie)

g?;:,fepodlnhy £

Piiloha 4 Slad’ovani dekori na prodejné (zdroj: vlastni fotografie)
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Priloha 5 Laminatova podlaha (zdroj: www.profipodlahy.cz)

Vrchni vrstva vysoce odolnd
proti cdéru: Durashield®

Dekorativii vrstva
s autentickym vzorem

NejuySEl kvalita - Humidax & HDF

Vodéodolna vrstva Hydroseal®

Piiloha 6 Vinylova podlaha (zdroj: www.profipodlahy.cz)

PUR povrchové tiprava
Transparentni vrstva

Dekorativni film

Kompaktni vyztuZend podkladovd vrstva

Priloha 7 Di'evéna tiivrstva parketa (zdroj: www.profipodlahy.cz)

Piiloha 8 Drevéna dvouvrstva parketa (zdroj: www.profipodlahy.cz)

88



Piiloha 9 PVC podlaha (zdroj: www.profipodlahy.cz)

@ cioome

naslapnd vrstva

—-= vrstva s potiskem

Q skelné rouno
’
7L
o
™ ] rubova mechanicka pena

Piiloha 11 Rozvaha spole¢nosti ST Profi podlahy (zdroj: vlastni zpracovani)

AKTIVA (v tis. K¢) bézné ucetni obdobi

2008 | 2009| 2010| 2011| 2012|2013
aktiva celkem 2404 | 1890| 2289 | 1371| 1625|1330
dlouhodoby majetek 916| 528| 334| 202| 132| 125
dlouhodoby hmotny majetek 916| 528| 334| 202| 132| 125
stavby 159| 152| 146| 139| 132| 125
samostatné movité véci a soubory movitych
véci 757 376| 188 63 0 0
obéznd aktiva 1488 | 1354| 1881| 1169| 1493|1205
zasoby 374| 318| 450| 158| 127| 165
material 374| 318| 450| 158| 127| 165
kratkodobé pohledavky 877| 817| 1302| 708| 705| 537
pohledavky z obchodnich vztaht 702| 695| 1256| 485| 697| 517
stat - danové pohledavky 4 12 16 37 8 20
kratkodobé poskytnuté zalohy 74 13 30| 186 0 0
jiné pohledavky 97 97 0 0 0 0
kratkodoby finan¢ni majetek 273| 219| 129| 303| 661| 503
penize 273 | 123| 123| 306| 579 443
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ucty v bankach 0 96 6 -3 82| 60
Casové rozliseni 0 8 74 0 0 0
naklady pristich obdobi 74 0 0 0
PASIVA (v tis. Kc) bézné ucetni obdobi

2008 | 2009 | 2010 2011 | 2012| 2013
pasiva celkem 2404 | 1890| 2289|1371 1625| 1330
vlastni kapital 334| 382| 453| 604| 603| 287
zakladni kapital 200| 200| 200| 200| 200| 200
rezervni fondy, nedélitelny fond a ostatni
fondy 20 20 20 20 20 20
zdkonny rezervni fond / nedélitelny fond 20 20 20 20 20 20
vysledek hospodareni minulych let 94| 113| 163| 232| 385| 383
nerozdéleny zisk minulych let 94| 113| 163| 232| 385| 383
VH béZného ucetniho obdobi 20 49 70| 152 -2 | -316
cizi zdroje 2070| 1508 | 1836| 767 | 1022| 1043
kratkodobé zavazky 1677 | 1508 | 1836| 767| 1022| 1043
zavazky z obchodnich vztaht 1303 | 1119| 1281| 610| 858| 949
zédvazky k zaméstnancim 25 27 27 17 27 27
zavazky ze SZ a ZP 14 13 14 7 13 13
stat - darflové zavazky a dotace 25 17 16 1 39 0
dohadné ucty pasivni 110 32 34 72 80 54
jiné zavazky 200| 300| 464 60 5 0
bankovni Uvéry a vypomoci 393 0 0 0 0 0
kratkodobé bankovni Gvéry 393 0 0 0 0 0

Piiloha 12 Bona Power Scrubber (zdroj: www.bona.com)
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Piiloha 13 Termokamera (zdroj: www.conrad.cz)

Ohrazek 17 / ZAVRIT

Piiloha 14 Rohoz SikaLayer® (zdroj: www.usa.sika.com)

Piiloha 15 Perlator (zdroj: www.googleimages/perlator)
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Piiloha 16 Piejmenovani materialu (zdroj: ST Profi podlahy, s.r.0.)

A B C D E F G H | ]

1 MOC VOC Nakup Zisk  Prodej AKCE 15% Prodej
2 hez 5 hez wi.
3 Design line Terra Wood PROFI vinyl - wood

4 |UFech erny Ofech Gemini 460| 331 301 280( 150 430 520 506 612
5 Borovice bila Borovice |hydrus 460( 331 301 280| 150 430 520 506 612
6 Dub gunstok Dub chameleon 460| 331 301 280 150 430 520 506 612
7 Broskev exoticka Broskev indus 460| 331 301 280 150 430 520 506 612
8 Ofech roman Orech lacerta 460| 331 301 280 150 430 520 506 612
9 Treden Supreme Treden leo 460( 331 301 280| 150 430 520 506 612
10 Wenge wenge lepus 460| 331 301 280| 150 430 520 506 612
11 Borovice alberta Borovice |libra 460( 331 301 280| 150| 430 520 506 612
12 Javor victoria Javor lupus 460| 331 301 280 150 430 520 506 612
13 Diamond Diamond |lynx 460( 331 301 280| 150 430 520 506 612
14 Dub alba sand Dub lyra 460( 331 301 280| 150 430 520 506 612
15 Dub alba ice Dub mensa 460( 331 301 280| 150 430 520 506 612
16 Desugn line Terra Stone PROFI vinyl - stone

17 Italian travertine microscopium 460( 331 301 280| 150 430 520 506 612
18 Silver slate monoceros 460| 331 301 280 150 430 520 506 612
19 Dark slate miera aanl 321 an1 2anl 150l 430 520 S0R A12
Mar M M_floor ~Brased Design line -~ Design line 2014 Pureloc -~ Amtico “ID 40 -~ List2 - List3 72 [. il

Piiloha 17 Vzorek zbozi — Ofech gemini (zdroj: vlastni fotografie)

HDF clic
Orech gemini

92




