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Uvod

V dasledku moznosti sniZzovat jednotkové naklady a zv&go trzeb se firma snazi
expandovat na nové trhy. Diky snizovani nakladzvySovani trzeb je firma schopna
vytvéret profesional§si sluzby pro své zakazniky a tim se firma stéeé konkurence

schopjsi.

Zakladnim kamenem pro expanzi je zpracovani anadyagrniho a interniho praeti
firmy. Dukladné zpracovani analyzy je dobryifegpokladem nalezeni vhodné strategie
pro expanzi. Diky analyze se mohou najit konkémérprvky firmy a tyto vyuZzit

k expanzi a ziskani novych zakazhik

Ve své praci hledam vhodnou strategii a jeji prgkg expanzi firmy IVK s.r.o. Pro
vybér strategie jsem zpracoval externi a interni analfremy jako vychodisko pro

stanoveni dopotieni k expanzi.

Pro pgedk¥Zzny rozp@et na expanzi jsem vytyib soupis naklad a pgedpokladanych

vynosi. Zawr prace obsahuje shrnuti dop&eni na strategii expanze.
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1 Cil prace

Cilem této prace bude zpracovani podrobné extemtieani analyzy a zni vychazejici

doporweni pro expanzi firmy IVK s.r.o.

Externi analyza obsahuje zfisf stavu situace politické, demograficke,
socioekonomické, makropraéeti, analyza trhu, analyza zakaznika a analyza
konkurence. Interni analyza obsahuje &jiststavu ve firmd IVK s.r.o. s pohledu

marketingového mixu.
Z téchto analyz vychazi zpracovani dop@mi pro expanzi. Tento soubor bude
obsahovat vytvieni marketingového mixu, nalezeni vhodnéhdisppu expanze a

lokace expanze.

Ze zjisenych dopordeni miZe firma IVK vychazet &idit se @i expanzi na nové trhy.
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2 Teoreticka vychodiska prace

3 Marketingove fFizeni

Zvladnuti proces smeny znamena velké mnoZzstvi prace a dovednosti. Osoloyzcela
zbehlé v nakupovani, uspokojuji gleby svych domacnostiriRzitostre také prodavaji
— své auto, osobni sluzbyti Rvladnuti procesu sény jsou organizace profesiongji.

Musi gilakat zdroje od jednoho souboru drtpremenit je v uzit&né vyrobky a prodat
je na dalSim souboru tthNarody také planuji &di vztahy smny s ostatnimi. Hledaji

pros@sné obchodni vztahy s jinymi narody. [1]

Marketingovétizeni se uskutéuje, kdyZz alespd jedna strana potencialni 8ny
promysli cile a progtdky dosahovani Zadoucich reakci ostatnich sttan. [

Definice marketingutizeni:
“Marketingiizeni je procesem planovani a proudidkoncepce, tvorby cen, propagace a
distribuce myslenek, zboZi a sluzeb za cilem wgv&neny, které uspokojuji cile

jednotlivce a organizaci” [1]

Tato definice uznava, Ze marketingaiigeni je profese, zahrnujici rozbor, planovani,
provadni a kontrolu; Ze pokryva mysSlenky, zboZi a sluzbg;spoiva na pedsta¢

smeny a Ze jeho cilem je dosadhnout spokojenosiagiitnych stran. [1]

K tizeni marketingu fize dochazet ve spojitosti s kterymkoliv zitrlorganizace.
Uvazujme vyrobce automobil Vedouci osobniho odteni jednd na trhu pracovnich
sil; vedouci zasobovani na trhu surovin a vedowmgntniho odd@leni na trhu pefe.
Musi stanovovat cile a rozvijet strategie k dosahowspokojivych vysledkna gchto
trzich. AvSak tradin¢ nejsou tito vedouci pracovnici nazyvani obchodnédyi nebyli
Skoleni v marketingu. Namisto toho jé&zeni marketingu historicky identifikovano
s ukoly a personalem jednajicim s trhem. Budemédgetouto dohodou, &oliv to, co

fikdme o marketingu, se vztahuje na vSechny trhy. [1
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Praci marketingu na trhu zakaznika zabeéapeorodejni manaZe prodejni personal,
reklamni a propagai manaz#, pracovnici marketingového jmkumu, manaze pro
sluzby zakaznikm, manazg vyrobku, manazé trhu a marketingovy viceprezident.
V kazdé pracovni funkci se vykonavajiepré definované ukoly a povinnosti. Mnohé
Z €chto pracovnich zahrnujfizeni utitych marketingovych zdréj jakymi jsou
propagace, prodejni persondl marketingovy vyzkum. Na druhé stegamanazé
vyrobku, manaze pro trh a marketingovy viceprezideifidi programy. Jejich prace je
analyzovat, planovat a prowdidorogramy, které iiinesou Zadouci Uroviea kombinaci

transakci na cilovych trzich. [1]

Popularni pedstava o marketingovém manazerovi je, Ze jeckala jehoz ukolem je
predevsim stimulovat poptavku po vyrobcich firmy. Adeje @iliS omezeny nazor na
rozmanitost Ukdal marketingu, provathych marketingovymi manazery. Marketingovée
fizeni ma za dkol ovlivovani , drové, na&asovani a slozeni poptavkyigobem, jenz
pomiZze organizaci dosahovat jejich tcil Marketingové fizeni je v zasad fizeni

poptéavky.[1]

Organizace vytva pribliznou predstavu o pozadované arovni transakci na cilovém tr
Nekdy maze byt skuténd arové poptavky pod Zadouci Urovni poptavkynie se ji
rovnat nebo byt pod ni. 8Ze byt tedy nulova poptavka, slaba poptavkangena
poptavka, nad#rna poptavka atd. #izeni marketingu se musi&rtito riznymi stavy
vyrovnat. Pojmy a nastroje marketingu rozliSuji osiiznych stau poptavky

odpovidajicim ukaim, jimz ¢eli marketingovi mana#e[1]

Marketingovi manaZe se sé&mito Ukoly vyrovnavaji provashim marketingového
vyzkumu, planovanim, realizaci a kontrolou. V ranpénovani marketingu musi
zastupci na trhu igimat rozhodnuti o cilovych trzich, uni®vani na trhu, vyvoji
vyrobki, o tvorkE cen a distribénich cest, fyzické distribuci, komunikaci a stimvdoi

prodeje. [1]
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4 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je podnikovou filozofii, ldervznikla s cilem sogkit
s predchazejicimi koncepcemi.cRoliv ma dlouhou historii, jeji hlavni principy pin
vykrystalizovali az v polovié 50 let. Marketingova koncepce zastava nazor, ke ki
k dosahovani ail organizace spdva v ugovani poteb a pozadavk cilovych trhi a
v poskytovani jejich pozadovaného uspokojovandinnéji a efektivreji nez

konkurence.[1]
Kontrast mezi prodejni a marketingovou kocepci

Prodavani se soust’uje na pateby prodavajiciho; marketing na felty kupujiciho.
Prodavani je zaujato gebou prodavajicihorpvést suj vyrobek na hotové penize;
marketing mysSlenkou uspokojovani feli zakaznika prasdnictvim vyrobku a celou

hromadou ¥ci s jeho vytvéenim, dodavanim a nakonec spbbu. [1]

Marketingova kocepce spiwd ve ¢tyrech hlavnich pifich: na sougedni se na trh,

orientaci na zakaznika, koordinovaném marketingynesnosti. [1]

Soustedéni se na trh

Zadna firma neritze misobit na kazdém trhu a uspokojovat kazdougtmt. Dokonce
nemize ani udlat dobrou praci v ramci jednoho Sirokeho trhu. Arocna IBM nemize
nabidnout nejlepsieseni pro kazdou pefu zakaznika v oblasti giteca. Firmy cElaji
nejlépe, kdyz pdiveé definuji své cilové trhy afpravuji-li marketingovy program,
uréeny pro kazdy cilovy trh. [1]

Orientace na zakaznika

Firma miZze pelivé definovat swuj trh a gitom selze v mysSleni orientovaném na

zakaznika. Mysleni orientované na zakaznika poeadwj firmy, aby definovala
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potieby z&kaznika z jeho zorného Uhlu a ne ze svélstnitter hlediska. Kazdy vyrobek
zahrnuje substittni vztahy a vedeni neihe wdét, jaké jsou, aniz by hovibo se
zakazniky a provatb mezi nimi pfizkum. Kupec auta by #hrad auto s vysokym
vykonem, které nikdy nema poruchu, je berge atraktive stylizované a laciné.
Protoze vSechny tyto vlastnosti nemohou byt obsa¥eediném aut, musi navrha
aut uctlat nelehky vykr ne z toho, co se libi jim, ale z tohtemu davaji pednost

zakaznici. Cilem jeflece uskuténit prodej tim, Ze uspokojime geby zakaznika. [1]

Pra¢ je tak nadmiru @lezité uspokojit zakaznika? V zasagroto, Ze prodej firmy
v kazdém obdobifirhazi od dvou skupin. Novy zakaznici, staly zakeiztvzdycky je
tézSi pilakat zékaznika, nez si¢bné zakazniky udrzet. Ale udrZzeni zakaznika je
slozitjSi nez pilakat zakaznika.
Spokojeny zakaznik:

* Kupuje znovu

* Hovati s ostatnimi o firma piiznive.

e Vénuje mér pozornosti konkuramim zna&kam a reklard.

» Kupuje si od stejné firmy jiné vyrobky. [1]

Koordinovany marketing

Bohuzel, ne vSichni za¥stnanci firmy jsou vycwdieni nebo motivovani tahnout za
jeden provaz ve progph zakaznika. InZenyr v jedné spwlesti si s¢Zoval, Ze prodejni
personal ,vzdycky chrénil zdkaznika a nemyslel rggem firmy“! Pokr&oval

v hapadani zdkaznikza to, Ze ZadajirpiS mnoho. [1]

Koordinovany marketing znamena éweéci. Za prvé, zné funkce marketingu —
prodav&i, reklama,fizeni vyrobku, odbytovy jzkum atd. — musi byt mezi sebou
koordinovany. HliS ¢asto jsou prodavasileni z manazérvyrobku @i stanoveni flis
vysoké ceny nebo ifiiS vysokého cilového obratu, nebo se vedouci ggape a
manazer zn&ky nemohou dohodnout na nejlepsi reklamni kamgano marketingové

funkce musi byt koordinovany z hlediska zakaznjikp.
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Za druhé, marketing musi byt deb koordinovan s ostatnimi o#ldnimi firmy.
Marketing nefunguje, kdyZ je to pouze jednou &€di; funguje pouze tehdy, kdyz si

vSichni zandstnanci ug¢domuiji vliv, ktery maji na spokojenost zakaznikg. [

Z toho divodu marketingovad koncepce od firmy vyZaduje, abgvadla interni
marketing stej&i jako externi marketing. Interni marketing je &8p najimani,
proskolovani a motivovani schopnych zstnand tak, aby dote slouzili zakaznikovi.
Interni marketing musiipdchazet externimu marketingu. Nema zadny smysbadi
znamenitou sluzbuitle, nez je personal spotesti @gipraveny znamenitou sluzby
poskytovat. [1]

Vynosnost

Ucelem marketingové koncepce je, poméhat organizadosahovat jejich dil

V piipact soukromych firem je hlavnim cilem zisk; ¥ipac nevydlecnych a
verejnych organizaci to je pouha existence a ziskastatku peéz, aby mohli
vykonavat svou praci. Cilem neni dosahovat izigko takovych, ale dosahovat jich
jako vedlejSich produklitsvé dobré prace.

Tim nema bytieceno, Ze obchodnik se zisky netykaji. Zcela naopak, jsou vice
angazovani f analyzovani ziskového potencialitznych marketingovychiflezitosti.
Zatimco se prodejni personal sdesgtje na dosahovani @ilobratu prodejem, lidé
z marketingu se soustluji na identifikaci pilezitosti k dosazeni zisku. [1]
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5 Strategické Fizeni firmy

Konkurenti na utitém cilovém trhu maji odliSné cile a zdroje a hudddliSné strategie.
Nekteré firmy jsou velké, jiné malé. ddteré maji zdroje velké, jiné velmi omezené.
N¢které zaujimaji vedouci postaveni, jini je budosledovat. Obechse défici, Ze

firmy budou na cilovém trhu zaujimdizné konkureéni pozice. [1]

* Dominantni — tato firma ovliwje chovani ostatnich konkuréna ma Siroky
vybér strategickych moznosti.

 Silné — tato firma mZe podnikat nezavislé akce bez ohledu dranost
konkurenti, aniz by vzniklo nebezpgeohrozeni jejich dlouhodobych pozic.

» Prtiznivé — tato firma ma silu, kterou lze vyuzivajnzéna strategicky a ma
nadpiimérné mnozstvi filezitosti pro zlepSeni své pozice.

» Udrzitelné — fungovani této firmy ma dostai® uspokojivou Urove, ktera
zabezpéuje pokr&ovani vobchodu. Ma vSak podpnérné mnozstvi
piileZitosti ke zlepSeni svého postaveni a jejictsterce je podméma tichym
souhlasem dominantni firmy.

* Slabé — fungovani této firmy je neuspokojivé. HyistvSak moznosti pro
zlepSeni jejiho postaveni zéedpokladu, Ze dojde k zasadniénd jinak firma
zanikne.

* Neschopné — fungovani této firmy je neuspokojivénavic firma nema

piilezitost pro zlepSeni svého postaveni.

Kazda firma se nachazi «které z uvedenych konkur&mich pozic. Znalost
konkurerEni pozice firmy v pitbéhu jednotlivych etap Zivotniho cyklu vyrobku poméha
pii rozhodovani, zda investovat, udrzovat, sklizdicnepustit danou oblastipobeni.

[1]
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5.1 Strategie trzniho v tdce

V ramci WtSiny pimysh se vyskytuje firma, ktera je uznavana jakalee trhu. Tato
firma ma na daném trhu neéjéi podil. Obvykle se vyzgaje tim, Ze psobi na ostatni
firmy tak, aby provadi cenové zniny, zavadly nové vyrobky a ovliyiuje jejich
distribuci a propagaci. TrZzniudce miZze, avSak nemusi, byt obdivovan, jeho
dominantni tloha je vzdy ostatnimi firmami uznavahato firma je vZdy orientaim
bodem pro konkurenty a firmy z hlediska jejich spahsoupéeni, napodobovanii
vyhnuti.

Dominantni firma si feje i nadale stat na prvnim mist To vyZadujeinnosti naitech
frontdch. Za prvé, firma musi najit tgob, jak z¥tSit celkovou poptavku trhu. Za
druhé, firma musi ochranit &y stavajici trzni podil pomoci dobrych obrannych i
atoénych akci. Zateti, firma se mZe pokusit o z&Seni svého trzniho podilu i

v pripadt, Ze celkova velikost trhuigtane stejné. [1]

5.1.1 ZvétSovani celkového trhu

Obvykle dominantni firma ziska nejvice, jestlize peda&i zwtSit celkovy trh.
VSeobech je moznéici, Ze trzni wdce by ndl vyhledavat nové uzivatele, nové uziti a

VétSi uziti pro své vyrobky. [1]

5.1.2 Novi uzivatelé

Kazda vyrobkovaitda ma moznostipakat dalsi zakazniky, kie nejsou o daném
vyrobku informovani, nebo id& nemaji zajem, protoZe jefipS drahy, nebo nema
poZzadované vlastnosti. Vyrobce ma moznost hledaté nozivatele mezi iemi

skupinami strategie.
» Strategie pronikani trhu

» Strategie novych tih
» Strategie geografického rogsmi [1]
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5.1.3 Noveé uziti

Trh mize byt také roz&n pomoci nalezeni a propagace novéhisapu pouZzivani
vyrobku.

Ukolem firmy je sledovat, jak zakaznik pouZiva \Wyek. Toto se tyka stejnoudnou
pramyslovych i spaebnich vyrobk. Studie Von Hippela ukazuji, Zeétgina
pramyslovych vyrobk vznikla spiSe na zakladzéakaznickych navih nez jako
vysledek laboratornich vyzkuim Proto je dlezité systematicky shromdidvat
informace o zakaznickych gebach a dopotenich, které fedstavuji voditko i

vyVvoji novych vyrobki. [1]

5.2 Strategie trznich vyzyvatel

Firmy, které obsadili na trhu druhéeti nebo dalSi mista v faadi v daném gimyslu,

mohou byt nazyvany pronasledovatelé nebo stopaonasledovatelské firmy mohou
zaujmout jeden ze dvou posiojMohou ut@it na vedouci firmu a dalSi konkurenty a
tvrd¢ se uchazet o dalSi trzni podil. Nebo Sikowmanévrovat a snaZzit se, aby

neposkodili svou Id o skaly. [1]

5.2.1 Definovani strategickych cil a a protivnika

Trzni vyzyvatel musi fedevSim definovat své strategické cile. Vojenskyqgy cile
iika, Ze kazda vojenska operace musi bytrewana na jasnhuréeny, rozhodujici a
dosazitelny cil. Strategickym cilendtginy trznim vyzyvateil je zwtSeni trzniho podilu,
neba’ jsou geswdéeni, Ze to vede ke zvySeni ziskovosti.i®zhodovani o tomto cili je
otdzka, zda rozdrtit konkurenta, nebo zmenSit jpbdil, je nutné si nefive polozit
otazku, kdo je konkurent. V podstati mize Ut@nik vybrat pro suj utok jeden zeit

typu firem. [1]
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* Muze napadnout vedouci firmu na trhu. Toto je veliskantni, avSak na druhé
straré potencionald vynosna strategie. Tato strategie ma smysl tgedilize je
vidce ,faleSnym wdcem® a neobsluhuje déb trh. Jestlize podstatny segment
neni obsluhovan nebo je obsluhovan Sgapmk tento segmentigrstavuje
vynikajici strategicky cil.

* Muze napadnout firmu, ktera je st&jaelka, avSak nadh svoji praci doke a
nema dostatek fingnich prostedki. Je feba, aby bylo neustale zkoumano
uspokojeni spoebiteli a inova&ni potencial. Je dokonce mozné usknite
frontélni atok, jestlize jsou zdrojekteré firmy omezené.

* Je mozné zaudit na malé lokdlni nebo regionalni firmy, jestlideclaji svoji

praci dolie a nemaji dostatek finamich prostedki. [1]

5.2.2 Strategie utoku

Jestlize jsou znami néfdele a cile, jaké maji vojensti stratégové hlawoinosti i
atoku? Vychozi hledisko je znamé jako zasada hrowstd ktera spgiva v tom, Ze
hlavni Gt@éna sila musi byt soustkna v rozhodujicim okamziku na rozhodujicim
mis€ a pro rozhodujici del. Nyni mizeme pokréovat tak, Ze si j@dstavime
protivnika, ktery okupuje ditou trzni oblast. MZzeme na & uplatnit gt Utacnych

strategii. [1]

Frontalni atok

Aby byl frontalni utok usgsny, je teba, aby i Gtocnik velkou gevahu. Zasada sily
iikd, Ze strana, kterd métsi paet vojaka (vétsi zdroje), vyhraje bitvu. Toto pravidlo je
vSak teba modifikovat, ma-li obrance velkou palebni silebo jestlize ma terénni
vyhodu. Pokud Uik ma malou silu a malé zdroje je utok sebevrafdda.

K¥idelni dtok

Armada nefitele je nejsilgjSi tam, kde dekava utok. V dsledku toho ¥nuje mensi

pozornost svym #dlam a tylu. Jeji slaba mista jsou tudiz lakavym cilétoku
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negitele. Hlavni zasada moderniho Gtoku je si@att silu proti slabit Utoénik mize
zaltait na silnou pozici nefitele, aby upoutal jeho sily, ale hlavni utok v@stkiidle
nebo do tylu nejitele. Tyto proninlivé manévry oslabi ostrazitost obranceid€Ini
atok miva vynikajici marketingovycinek a je pitazlivy zejména pro Utmika, ktery
ma mensi silu nez protivnik. Jestlize rigm Ut@nik prekonat obrance hrubou silou, je

nutné se pokusit o jehdgmozeni Isti. [1]

Obkli éovaci utok

Cisty kiidleni manévr byl definovan jako Utok na iedy trhu, které byly opomenuty
konkurenci. Naproti tomu obklbvaci manévr je pokus o uchvaceni Sirokého Useku
negatelského Gzemi pomoci rozsahlého bleskového uUt@Xdokliceni pgestavuje
zahdjeni intenzivniho Utoku n&kolika frontach, takZze néftel musi sotiasré hajit své
gelni pozice, Kdla i tyl. Utainik je schopen v tomtoiipads nabidnout trhu v3e co jeho
protivnik, ba dokonce vice, takZze jeho nabidkujére€zko odmitnout. Obkéieni ma
smysl tehdy, jestlize Utmik ma k dispozici velké zdroje &i¥, Ze rychlé obkteni

zlomi odpor nefitele. [1]

Obchvatny utok

Obchvat pedstavuje co nejvice ndmou strategii Utoku, ktera se viista jakékoli
piimé agrese proti stavajicimu fiégfelskému Uzemi. Znamena to tedy obejitritele a
napadnout fstuprejSi trhy s cilem rozsit trzni zakladnu. Tato strategie uniofe
pouzit ti pristupy: diverzifikaci progednictvim vzajem& nesouvisejicich nabidek,
diverzifikaci do novych geografickych tilse stavajicimi vyrobky afgsun do novych

technologii, které vytkd stavajici vyrobce. [1]

Partyzansky utok

Partyzansky utok je pro trzniho didka dalSi moznosti, vhodnodedevsim pro mensi

a malo kapitdloy zabezpeené firmy. Partyzanskd valka siped v malych,
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nepravidel® se opakujicich Gtocich ndzné nepételské teritoria s cilem znepokojovat
a demoralizovat néfiele a pipadre trvale obsadit &gaky segment.

Partyzansky utnik maze i atoku pouzit jak konvemmi tak i nekonvetni prostedky.
Ty mohou zahrnovat vyioové sniZzovani cen, intenzivni propégaakce aadu dalSich

prilezitostnych legalnich akci. Podstatné je, abyibgk zandten na tzkou oblast. [1]

5.3 Strategie nasledovatel G

Strategie napodobovani vyrabkmiZe byt stejd ziskova jako strategie inovace
vyrobki. Je nutné si wdomit, Ze inovator ma ohromné vydaje spojené s xgug
distribuci a informovanim o novém vyrobku. O&rou za tuto praci a riziko je obvykle
vedouci postaveni na trhu.ulZe vSak jit jina firma, vyrobek okopirovat, zdokonalit a
uvést na trh. | kdyZz se asi tato firma nedostanevedouci misto na trhu, ihe
dosahnout vysokych zigkprotoZe nenese zadné indnanaklady. [1]

1. Dochazi ke zkracovani zZivotnich cyktyrobki.

2. Napodobovani jéim dal rychlejsi, v satasnosti je Sest &sia1l misto ti roka.

3. UZ ne kopirovani, ale zlepSovani.

AvSak ne kazda spaleost, kterd neni na prvnim miisse chce pokusit o dosazeni
vedouciho mista na trhu. Vedouci firma na trhu éle/gzko nese, kdyZ se jin4 firma
snazi odlakat ji z&kazniky. Jestlize se vyzyvaselazi pilakat zakazniky nizSimi
cenami, zdokonalovanim sluzeb nebo dalSimi dédatei vliastnostmi vyrobku, pak

vedouci firma obvykle rychle zahdji protiutok. [1]

5.4 Strategie troSka re

Ténet v kazdém pimyslu se vyskytuji firmy, které se specializuji absluhovani
trznich kout misto toho, aby seimovali celému trhu, nebo velkym trznim segniemt
Tyto firmy vyhledavaji své segmenty v rametdich segmeidt nebo velmi malad mista
na trhu (kouty). Toto plattast&né o malych firmach, protoze jejich zdroje jsou

omezené. Ale i velké firmy uékterych svych obchodnich jednotek uplgt strategii
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vhodnou pro mald trzni mista. Je skatesti, Ze v satasnosti existuji dv velké
spoleénosti, které dosahly vysoké ziskovosti diky strategsSka. (Johnson&Johnson,
EG&G).

Podstatné je, Ze firmy, které maji velmi maly padilcelkovém trhu mohou byt velmi
ziskové diky chytré strategii troka

Prod je strategie troSka ziskova? Hlavnim @vodem je to, Ze trzni troSkana velmi
doke cilovou zakaznickou skupinu, a to mnohem lépewsezhny ostatni firmy, které
nejsou zar&eny na dany, specificky trzni kout. Vysledkem je Ze troSk& muize
uplatiovat extra cenu, mnohem vysSi neZ jsou nékladytopeo nabizi relativh
vysokou gidanou spatbni hodnotu. TroSkia dosahuji vysoké ziskovosti, zatimco

hromadni obchodnici dosahuji vysokého objemu zigKu.
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6 Marketingové rozhodovani maloobchodnika

V souwasné dob se maloobchodnici snazi nalézt takové nové mad@ie strategie,
které by dokazalyifldkat a udrzet zakazniky. V minulosti udrZzovalészédkazniky tim,
Ze nabizeli specializovany nebo jeding sortiment zboZi, nabizeningtgich nebo
lepSich sluzeb nez konkurent a nabizenim moznaktipovani pomoci kreditnich karet
a nakupovani na @v. To se vSak vSechno Zmilo. V dnesni dob mnoho obchodl
nabizi stejny sortiment: Celonarodni &y jako Calvin Klein, 1zod a Levi, lze nalézt
nejen ve ¥tSiné obchodnich doiin ale i ve velkoprodejnach a obchodech s levnym
zbozim. Vyrobci narodnich zdek ve své honb za velkym objemem prodeje
umig’ovali své vyrobky kdekoliv. Vysledkem nakonec byte,vSechny obchody si byli
znané podobné. V jakémkoliv s mize kupujici nalézt mnoho obchgdale jen
velmi malo se jich dube od naprostésiny odliSovat. [1]

Stejnym zisobem z&la mizet odliSnost v nabizenych sluzbach. Mnohchotnich
domi omezilo nabizené sluzby a naopak mnoho obtlo@vnym zbozim své sluzby
rozStilo. Zakaznici se stavatim dal tim vice by$ejSimi a citlivwjSimi na ceny. Nevidi
Zadny divod, aby platili za stejnou zdleu vice, zejména kdyz rozdily mezi nabizenymi
sluzbami zmizely. Uz ani negebovali ziskat obchodni &éw jelikoz prakticky vSechny
obchody z#&aly prijimat kreditni karty. Vzhledem k uvedené situaetina mnoho

maloobchodnik znovu promyslet svoji strategii. [1]

6.1 Rozhodnuti o cilovém trhu

s

Nejdilezit¢jSi rozhodovani maloobchodnika se tyka cilovéha.tilél by se jeho
obchod zarit na kupujici z horni, s¢dni nebo spodni vrstvy obyvatelstvajPsi
zékaznici Siroky, hluboky nebo snad dostupny sanitd Dokud neni cilovy trhigesré
uréen a charakterizovan, nége maloobchodnikdinit Zadné rozhodnuti, pokud jde o
sortiment vyrobl, interiér prodejny, reklamni média, cenoveé hladity.

PtiliS mnoho maloobchodniksi neujasnilo s§ cilovy trh, nebo se pokousi uspokoijit

piiliS mnoho trli, a vysledkem je , Ze se to Zadnému z ni¢lspedai.
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Maloobchodnici by @i pravidelré provadt marketingovy vyzkum, aby zjistili, zda

dosahuiji a uspokojuji své cilové zakazniky. [1]

6.2 Rozhodnuti o sortimentu vyrobk U a sluzeb

Maloobchodnici musi dinit rozhodnuti o fiech vyrobkovych progmnych, které
pomahaji p umiseéni obchodu na cilovém trhu, a to: sortiment vyiigkdoubor sluzeb
a atmosfée prodejny.

Sortiment vyrobk maloobchodnika musi odpovidate@avani cilového trhu. Lze o
ném fici, Ze je rozhodujicim prvkem konkukgnho boje mezi obdobnymi
maloobchody. Maloobchodnik se téZ musi rozhodnouifiosortimentu a hloubce
sortimentu.

DalSi veltinou je, ktera d&sné souvisi se sortimentem vyrobkje kvalita zboZzi.
Z&kaznika nezajima jenom rozsah &yh ale také kvalita vyrolik Skut€&na vyzva pro
maloobchodnika nastava v okamziku, kdy se rozhodbmimentu vyrobk a Grovni
kvality. VZdy totiz budou existovat konkurenti sdatonym sortimentem a obdobnou
kvalitou zbozi. Je to tedy pro maloobchodnika vyzafay se pokusil nalézt strategii

vyrobkového odliSeni. [1]

Maloobchodnici se také musi rozhodnout o tom, jakix sluzeb budou nabizet
zakaznikm. Staré potraviridké obchody typu ,mamka ati@“ nabizeli svym
zakaznikm dodavku do domu, év a konverzaci. Tyto sluzby dnedni supermarkety
zcela zruSili. Soubor sluzeb je jednim z&liych nastraj, které umo#uji odliSeni

jednotlivych maloobchodnik [1]

Atmosféra obchodu jeidtim prvkem arsenalu maloobchodnika. Kazdy obcleod |
urgitym zpisobem usp@dan prostoray coz bul’ usnadiuje, nebo ztZuje pohyb
zakaznikk a personalu. Kazdy obchod¢jak vypada. Nktery je Spinavy, jiny
okouzlujici, teti vypada jako palac &vrty je pochmurny. Obchod musi vyjadat
planovanou atmosféru, ktera se hodi pro cilovatitahuje zakazniky. [1]
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6.3 Rozhodnuti o cen é

Maloobchodni ceny jsou kKlbvym faktorem umishi vyrobki a musi byt stanoveny
s ohledem na konkurenci. VSichni maloobchodnicmgii radi vysoké ziskovéifrazky

a radi by dosahovali vysokého prodejniho obrate #l nejde dost déé dohromady.
V¢étSina maloobchodnikpati bud® do skupiny s vysokym ziskovym ra#pm — nizSim
objemem, nebo do skupiny nizkého ziskového &bzp vySSi objem.

Maloobchodnici musi také ¢movat pozornost taktice tvorby cen. Mnoho
maloobchodnik stanovuje ceny tak, abyiifahovali zakazniky, nebo oslabovali
vedouci firmy na trhuCas odéasu p#adaji maloobchodnicitflezitostné vyprodeje.

Planuji také slevy na zboZzi s pomalejSim obratén. [

6.4 Rozhodnuti o propagaci

Maloobchodnik musi pouZzivat prop&ga nastroje na podporu a posileni své image.
Luxusni obchody budou davat své reklamy @sopisi, jako je Vogue a Harpers.
Obchody s levnym zbozZim budou pouZivat rozhlagviel a noviny pro vyrazné
reklamy, nabizejici nizké ceny a speciality. Luiusnchody budou gdive Skolit swij
prodejni personal v tom, jak vitat zakazniky, jakerpretovat jejich poeby a jak
zachazet s jejich pochybnostmi stiznostmi. Obch®tBvnym zbozim budou pouzivat
mére Skoleny prodejni personal a vice cely souli@anych propagéaich nastraj, aby
prilakali zdkazniky. [1]

6.5 Rozhodnuti o umist éni

Maloobchodnici jsou zvyklfikat, Ze ¥femi rozhodujicimi prvky pro dosazeni éshu
jsou: ,misto, misto a misto“. N&glad zakaznici davajiifpdnost té bance, které je
nejblize. Obchodni domy, naftké spolénosti a podniky s rychlym d@erstvenim
vénuji velkou pozornost viiu mista. Problém lze rotenit na vylér oblasti v zemich,
které prichazeji v ivahu pro otéeni prodejen, dale pak na volbucitych mést a
kone&né na vyker urgitych mist.Retézce supermarkétse mohou nafklad rozhodovat

o tom, zda budou podnikat na‘&tozapaéd a Jihovychod.
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Velci maloobchodnici¢asto zépasi s problémem, zda étewelky paiet malych
obchodi na mnoha mistech, nebo maly¢pbvelkych obchoil v nékolika lokalitach.
Obecrt feceno, maloobchodnik by ¢hv jednotlivych néstech otefit tolik obchodl,
aby propagace a distribuce byla co nejekortsi. Cim jsou jednotlivé obchodystsi,
tim je jejich obchodni oblast rozséhlejsi. [1]

Maloobchodnici si mohou vybrat, zda umisti své pjog do:

» Centralnich obchodnich oblasti feBstavuje nejstarsi a nejfrekventodjdncast
meésta,¢asto téZz nazyvanou centrendsta.

* Regionalni ndkupni centrum — Jsou to velkédpestské oblasti, ve kterych je
od ¢étyriceti do vice nez sta obchind

e Mistni nakupni centrum — Jsou to menSi nakupniraembvykle s jednim
obchodnim domem a dvaceti &giiceti mensimi obchody.

* Nakupni Usek — iedstavuje skupinuékolika obchod, obsluhujici zakazniky
z nejblizS§iho okoli, tj. & az deset minut jizdy autem. Jsou zde obvykle
potravindsky obchod, obchod simyslovym zbozim,cistirna, pradelna a
benzinova pumpa. [1]

Pfi rozhodovani o nejvyhodfsim umiséni prodejny musi maloobchodnikginit
kompromis mezi velkym gidem potencialnich zakazrila mezi vysokym najemnym.
Pfi rozhodovani mZze pouZzittadu metod pro vyhodnocovani aktiv jednotlivych mist
zahrnujici ndfeni hustoty provozu, pekum nakupnich zvyklosti zakaziijkanalyza
konkurence atd. Pro peby alokace prodejen bylo vypracovanockalik
matematickych model [1]

Efektivnost ukitych obchod mohou maloobchodnici posoudit poméigit kritérii:

* Primérny patet lidi, ktei kazdy den projdou kolem obchodu.
* Procentodch, kt&i vstoupi dovnit
* Procentodch, ktei vejdou a nakoupi.

* Primérna hodnota jednoho nakupu.
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Obchod, kterému se nadlamize byt na mists malym provozem, nebo dounitajde
malo lidi, vejdou, probiraji zbozi, ale nenakoungibo nakoupiifdlis malo. Maly provoz
Ize teSit pouze lepSim uméstim. Maly paet zakaznil, ktei vejdou dovnit, se da
zvySit pitazlivejsi vylohou a @iznymi prodejnimi oznamenimi. Bet kupujicich a
mnoZstvi zakoupeného zbozi zavisagdevsSim na kvalit zbozi, cenach a zdatnosti

prodejniho personalu. [1]

7 SWOT analyza

SWOT je typ strategické analyzy stavu firmy, podnék organizace z hlediska jejich
silnych stranek (strengths), slabych stranek (wesses), filezitosti (opportunities) a
ohrozeni (threats), ktery poskytuje podklady pnarfelaci rozvojovych siri a aktivit,
podnikovych strategii a strategickychici]12]

Analyzasilnych a slabych stranede zanstuje predevsSim na interni prasdi firmy, na
vnitini faktory podnikani. #kladem vnitnich faktofi podnikani je vykonnost a
motivace pracovnik efektivita proces, logistické systémy, a podofinSilné a slabé
stranky jsou obvykle gfeny internim hodnoticim procesem nebo benchmarkinge
(srovnavanim s konkurenci). Silné a slabé stranégingku jsou ty faktory, které
vytvareji nebo naopak snizuji vhili hodnotu firmy (aktiva, dovednosti, podnikové
zdroje atd.). [12]

Naproti tomu hodnocerprilezitosti a ohroZzenge zansiuje na externi prosdi firmy,
které podnik nerize tak doke kontrolovat. RestoZze podnik nefize externi faktory
kontrolovat, niiZze je alesp® identifikovat pomoci najgklad vhodné analyzy
konkurence, demografickych, ekonomickych, politicky technickych, socialnich,
legislativnich a kulturnich faktérpisobicich v okoli podniku. V d&né praxi tveéi
SWOT analyzu soubor pefnych externich i internich analyz podniku. Mexzieeni
faktory firmy sefadi napiklad devizovy kurz, zena Urokovych sazeb v ekonomice,
faze hospodgkeho cyklu a dalsi. [12]
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SWOT tabulka je velice dobrym nastrojem pro anal@internich) silnych a slabych

stranek podniku a (externichjilezitosti a ohrozeni, nicmérsestrojeni této tabulky je

pouze prvnim krokem v realizaci SWOT analyzy. Dmhkrokem je propojeni vSech

¢tyfech dimenzi a jejich formulace do podnikovych aktacini. Prava a leva strana

SWOT analyzy¢asto jdou proti sah coz gedstavuje pro management rozhodovaci

ofiSek. Je nutnéfjzpisobit podnik vijSim faktofim (strategiefizena trhem, market-

driven strategy) nebo se snazit najit spajeprinik firemnich a externich faktor

(strategietizena zdroji, resource driven strategy, ifldpd hledanim novych ttha

pouziti pro jiz existujici produkty a sluzby). [12]

Silné

maximalizovat.

[ON

unikatni nebo jinak odlisn
produkty a sluzby,

jedingné know-how, good will
patenty, technologie, obchodni
znaka, reputace,
vyrobni procesy a postupy
poskytujici konkureéni vyhodu,
nakladova vyhoda (vyplyvajid
napiklad z efektivnich
dodavatelskych proceés just-in-
time, apod.),

specialni marketingové analyzy
exkluzivni @istup k
informainim zdrofim,

umiseni podniku,

—_—

Na

finanéni sila a zdravi firmy,
mira jeji diverzifikaceti naopak
specializace

Kk

stranky se snazi  podn

rozdil,
(pravidlo MAX), pro slabé stranky plat
pravidlo minimalizace jejich vlivu (MINI).

nedostaténd diferenciace produkta
sluZzeb v zavislosti na konkurenci,
Spatna kvalita produkta sluzeb,
vysoké naklady, nizka produktivit
nedostaténd efektivita a vykonnos
vyroby,

slab& reputace a obchodni &ken
neodpovidajici
strategie a customer
management (CRM),
omezeny fstup k distribdnim
kanabim.

od silnych stranek podnil

marketingova
relationsh

-

p

KU

—_
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« rozvoj a vyuziti novych trn a
mezinarodni expanz€ina),

« rozvoj a vyuziti novych
distribuénich cest (internet),

« osloveni novych zakaznickych
segment,

+ odstragni mezinarodnich
obchodnich bariér (najklad
oteweni trhu v Iréku),

« vyvoj novych produki a odwtvi
(iPod, MP3 pehravé&e),

« strategické aliance, fuz
akvizice, joint venture, venture
capital, strategické partnerstvi,

« outsourcing podnikovycl
proces (outsourcing detnictvi,
lidskych zdrojf, atd.).

1%

—

Stejre jako v gipac silnych stranek
podniku se snazime fifezitosti
maximalizovat tak, aby nam iinasely
co nejvice moznosti jak se odlisit pd
konkurence.

konkurence na trhu,
zména ¢i faze Zivotniho cykld
vyrobku, sluzby nebo odwi
(mechanické pokladny jsou v dneg
dok® nahrazeny elektronickymi
proto se uZ tégt ani nevyrabi),
cenové strategie a valky (riddad
odwtvi leteckych spoknosti),
piichod konkurence na trh s novy
feSenim, produktem nebo sluzbou,
regulace trhu (znarodni),

trzni bariéry (zavedeni cla, zvyse
dani).

SN
a

m

ni

Tabulka 1 SWOT tabulka
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8 Marketingovy mix

8.1 Teorie marketingového mixu

Prvnim, kdo v marketingu ho¥ib o "mixu jednotlivych ingredienci”, byl James
Culliton na konci 40. let 20. stoleti. S&imi slozkami marketingu pozf pracoval
Richard Clewett. Jednalo sepmdukt(Product).cenu(Price)distribuci (Distribution)
apropagaci(Promotion). U Clewetta studoval jiz vySe z#rig Jerry McCarthy. Ten
uvedl, Ze by se slozky &y propojit a kombinovat. Navic slowtistribucenahradil
slovemmisto(Place), a tak vznikl klasickyarketingovy mix 4P.

Nekteré prameny uvadi, Ze autorem je Neil H. Borddrry v roce 1964 @které
zdroje chybg uvadji, Ze se jednalo o rok 1965) publikowd@nek The Concept of the
Marketing Mix Ten ale pouzival v marketingovém mixgtrnact Kznych
marketingovych nastroj

Marketingovy mix nasledhzpopularizoval Philip Kotler, ktery pracoval s Ma@hym
na stejné univerzit (Northwestern University). Jak vSak Kotler trdziuje,
marketingovému mixu (4P) musi vZzdyepchazet strategické rozhodnuti tykajici se
segmentace, zacileni a unafgtpozicovani (znamé pod zkratk8T P). [13]

8.2 Pouzivani marketingového mixu

Marketingovy mix pedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které oizpoe d@la, aby
vzbudila poptavku po produktwi(v ptipact demarketingu ji snizila). Tyto kroky se
rozcluji do ¢tyt proménnych:

Produkt ozn&uje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadadpktu), ale také
sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobcegtkn, zaruky, sluzby a dalSi faktory,
které z pohledu spi@bitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeltekavani.
Cenaje hodnota vyjatena v petizich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje iyslev
terminy a podminky placeni, ndhrady nebo mozZnaestiu

Misto uvadi, kde a jak se bude produkt prodavéeir¢ distribuinich cest, dostupnosti

distribwni si€, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.
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Propagaceiika, jak se spotbitelé o produktu dozvi (odiimého prodeje i@s public
relations, reklamu a podporu prodeje). [13]

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
{product) {price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNT POLITIKA DISTRIBUCHI POLITIKA
| promation) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodeini sortiment

public relations

Obrazek 1Marketingovy mix

Pojem produkt neozgiaje jenom vyrobek, ale iie ozn&ovat i sluzbu. Navic zahrnuje

i vSechny sluzby dodavané s vyrobkem -fipadt prodeje péitace jsou to vSechny
sluzby od poradenstvi, jaky §ite¢ koupit, ges sestaveni a instalaci, az po poadiru
servis.

Uginny marketingovy mix vhodh kombinuje v3echny pronné tak, aby byla
zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a &mnfiremni marketingové cile. Je to
soubor os¥dcenych nastrdj k realizaci firemni strategie.

Chytti marketingovi pracovnici by tak & myslet vice z pohledu zékaznika nez z
pohledu prodejce. [13]
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9 Externi analyza

9.1 Analyza makroprost fedi

Pro (ely marketingové analyzy makropriedi pro firmu IVK nejsou dlezité

celorepublikové Udaje jako HDP, politické faktomyyvoj ekonomiky celéCR atd.

Dulezité udaje jsou z oblasti Jizni Moravy a informackonkurenci, protoze firma IVK

chce expandovat na tento trh. Z tohotwatlu byly vybrany nasledujici analyzované

oblasti z makroprosedi.

Kraj : Jizni Morava

Obyvatelstva

. MuZi (20 — 64) : 368 tis.

. Zeny (20 - 64) : 366 tis.

. Celkem (20 — 64) : 734 tis.

Okresy:
Okres Obyvatel (v tis.)| Rozloha knf | Potet obci
Blansko 107 943 130
Brno — mésto | 373 230 29
Brno — venkov| 160 1108 137
Breclav 123 1173 69
Hodonin 159 1086 81
VysSkov 86 889 81
Znojmo 114 1637 148

Tabulka 2 Zdroj: CSU statistické daje obyvatelstva z roku 2007

Vyvoj nezameéstnanosti v okresech

Blansko| Brno-mgsto| Brno-venko\] Bieclav | HodonipVyskov | Znojmo
2006 6,67% | 7,88% 5,71% 9,599 13,33% 6,84P0 13,4
2007 5,59% | 5,98% 4,53% 7,469 10,70% 4,880 119
2008 6,53% | 5,75% 4,44% 6,929 10,92% 5,19P0 10,§
2009 10,89%| 8,02% 7,43% 9,68% 14,02% 8,59%

Tabulka 3 Vyvoj nezaméstnanosti v okresech
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Podle dat o nezafstnanosti mzeme odhadovat, jak bude vypadat i v budouciclechete
Samozejmé musi se phlédnout k ekonomické vykonnosti regionu.

Do konce roku 2008 byl trend snizovani¢po nezamistnanych, ovSem hospaddia
krize pinesla opany trend. Z&atkem roku 2009 se pty nezamdstnanych zéaly
zvySovat. V sotiasné dob nejsou data o nezastnanosti v jednotlivych okresech pro
rok 2009. D4 se, alegpdpokladat navySeni nezéstnanosti, podle poslednich zprav ze
statistického fadu a ministerstev,Ze se oproti roku 2008 zvygepoezamstnanych o
3%.

Pramérnd mésiéni mzda v kraji Jizni Morava

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
16486 | 18289 | 19154 20272 21588 23303 212p1 86921

Pramérnd mzda ma rostouci trend. Je to dobré pro B2Bhahclidé by nili vice
utracet a vyrobni firmy by s mit vice zakazek. | staveb a oprav bylonpribyvat.
Lidé budou paebovat vice nastrdja n&adi. Zatim trend ukazuje, Ze si égadkoupi
kvalitn¢jSi n&adi, aby déle vydrzelo.

Urokové sazby

Dulezity makroekonomicky ukazatel pro moznou expdinaiy, jsou urokové sazby.

Vyvoj repo sazby’NB v letech 2005 - 2009
2005 2006 2007 2008 2009
Reposazbg2,00 2,50 3,25 3,50 1,50

Tabulka 4 Vyvoj reposazbyCNB

Je vidkt, Ze do konce roku 2008 postepGNB zvySovala reposazbu, aby sniZovala
inflaci. Od z&éatku roku 2009 razantnsnizila reposazbu az na hodnotu 1,50. Je to
z davodu, lepsSiho ziskavani kapitalu pro podniky, pkdtele a soukromy sektor. Neni
jednozné&né dano jak bude vypadat reposazba i v dalSich leseghledem na krizi.
Pokud se staty budou wvyfdmavat s hospo#gkou krizi, bude s ne}si
pravdEpodobnostitist i hodnota reposazby.

Pro firmu IVK to znamena jednodusSigiup ke kapitalu na expanzi. OvSem zalezi na

chuti bank jj¢ovat penize, protoZze od&ku krize se zda, Ze banky se bajjépvat
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kapital a radji ho drzi u sebe. S timto souvisi také tvrdSi pioky k ziskéani kapitalu.
Jakmile bude firma IVK pstupovat k expanzi a ziskavat kapital, jeipba pditat

s tvrdSimi podminkami, mozna i s vySSimi Urokovygazbami.

9.2 Hospoda fstvi v jednotlivych okresech

Okres Blansko

Hospodéstvi v okrese o vzdy pamyslow-zenmgdélsky charakter. V pimyslu bylo
podle udaj ze Sitani lidu, dond a byti 2001 zamistnano vice nez 42,2 % ekonomicky
aktivnich obyvatel, ve stavebnictvi 8,1 % a v 2déstvi 5,6 % ekonomicky aktivnich.

e

Z pramyslovych od¥¢tvi ma nejdlezitéjSi postaveni se svou stoletou tradici
strojirenstvi. Nejvyznan#gi podniky jsou dostupné dojigicim diky blizkosti
Zeleznéni trag. Dvoukolejna rychlikova ttave snéru Brno - Ceska Febova vede

Gdolimieky Svitavy a je satasti Zelezriniho koridoru mezi Vidni a Berlinem.

Okres Brno-mésto

Brno pati k nejstarSim gmyslovym stediskiim ve stedni Evrog. Je tradinim
obchodnim a spotenskym centrem Jihomoravského kraje i centrem nzgleta
kongresové turistiky. Nejvyznany8i akce se odehravaji v arealu &rského
vystavist, kde akciova spotmost Veletrhy Brno kazdotoé porada vice nez padesat
veletrhi a vystav, ¥tSinou s mezinarodnicasti. Z giblizné 194,4 tisic ekonomicky
aktivnich obyvatel Brna bylo podle udaze <itani lidu v roce 2001 jen 1,0 % osob
zanestnano v primarnim sektoru (zéddlstvi), dale 28,5 % v sekundarnim sektoru
(pramysl a stavebnictvi) a 63,6 % v terciarnim sektsluzby). Mira registrované
nezamdstnanosti ke konci roku 2007 dosahla 5,98 %, vergmi s ostatnimi okresy
Jihomoravského kraje gatspisSe k okrasn s niZzSi Urovni nezafstnanosti. Vzhledem
ke své poloze p#t Brno k Uzemim se zgaou intenzitou dopravy. B&to lezi na
kiizovatce déalnic D1 (Praha - Brno) a D2 (Brno - Bilava), které jsou s@asti
transevropské dakmi sit. Je vyznamnym Zelezfmim uzlem, lezi na mezinarodni
Zeleznéni trase vedouci z Balkanugs nésta Budapa$ Brno, Praha, Berlin az do
Skandinavie. Na uzemi gstskécasti Brno-Tuany je vybudovano mezinarodni civilni

letiSt, které spiuje poZzadavky na celotni provoz vSech typ letadel. Mestskou
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hromadnou dopravu na Uzemista zajiSuje Dopravni podnik gsta Brna v ramci
integrovaného dopravniho systému svymi tramvajoyymirolejbusovymi a

autobusovymi linkami. Na Bemské ehrad je provozovana také lodni doprava.
Okres Brno-venkov

Vzhledem ke své poloze ma Brno-venkov & intenzitu dopravy. Siléini doprava
(dalnice Brno srr Praha, Bratislava a Ostrava) i Zelénpitrasy zdkoné prochazeji
GUzemim okresu a tim kladrovliviiuji hospodégstvi i rozvoj podnikatelskych aktivit.
Okres Brno-venkov stal i ges strukturaini zémy v hospodéstvi v poslednim
desetileti okresem fmyslow zentdélskym. Diky @iznivym pidnim a klimatickym
podminkdm ma& na Uzemi okresu bohatou tradici¢d&lstvi, které je zagieno na
vyrobu obilovin, okopanin a naégtovani ovoce, zeleniny i vinné révy. Z&idska

puda zabira vice nez 57 % z celkové plochy okresu.

Okres Breclav

Podle udaj ze <itani lidu v roce 2001 vice jak 27 % ekonomickyiakiho obyvatelstva
okresu pracovalo v fimyslu, ktery je prezentovan gumarenskym a plaistidn, chemickym,
strojirenskym, polygrafickym a potravirskym odw¥tvim. V obchod a pohostinstvi pracovalo
14 %, ve stavebnictvi t&h 10 % a v zerdélstvi 9 % ekonomicky aktivnich obyvatel. Okres
Breclav se dlouhodetradi k okre8m s pongrné vysokou mirou registrované nezéstnanosti,
kterd k 31. 12. 2007 doséhla 7,46 % (v Jihomorawskéji to bylo 6,92 %). Bclavsky okres
je vyznamny z hlediska napojeni na mezinarodni kokaini st jak v silnini, tak i v
Zeleznéni dopra¥, coz klad® ovliviuje i rozvoj podnikatelskych aktivit. Surovinovérage

poskytuji zasoby pisku, vadpence a v okrajovyaltech okresu se nachazeji loZiska nafty a

plynu.
Okres Hodonin

Zanik, pogripact rizné transformace velkychipnyslovych podnik, které v minulosti
paftily k hlavnim zamgstnavataim obyvatel okresu Hodonin, se @lprojevily ve
vysoké mie nezamistnanosti obyvatelstva. Ani vznikgvazr mensSich podnik & uz
v pramyslové nebo ze#délské sfée, nengl vliv na zlepSeni zamsstnanosti. Mira

registrované nezafstnanosti ke konci roku 2007 doséhla 10,70 %, autdidobého
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hlediska v meziokresnim srovnani je jednou z néiys v Ceské republice. Neépis
poslednich dostupnych Udaga Urové okresu byla v roce 2005 jpnérnad mzda (u
podnikatelskych subjekts 20 a vice zaéstnanci se sidlem v okrese) celkem 15 5&9 K
na gepaitenou osobu (n&pv okrese Brno-isto to bylo 19 111 Ka v okrese Brno-
venkov 17 638 K). Z vydcklka béhem ekonomicky aktivniho Zivota pak plyne i vySe
starobniho dchodu. V prosinci roku 2006 pobiralo v okrese Hddostarobni dchod
celkem 20 592 osob, jehouymnérna vysSe dosahléastky 7 954 K. Hodoninsko péit k
Uzemim s vysokou intenzitourqmlevSim silrini dopravy. Mobilitu obyvatelstva a
dopravu vibec zajiSuje ve smiru severovychod — jihozapad Zelezni¢erBv — Beclav

a tén#f soulEzna silnice. Ve siru zapad — vychod komunikace Znojmo — Kyjov —
Veseli nad Moravou — Nové ddto nad Vahom a ve simu na severozapad komunikace
Hodonin —Cej¢ — Brno. Se Slovenskou republikou jsou na vyeéhazemi dva hragni
piechody. Na Uzemi je 115 km silnic tidy a 435 km silnic nizSichritd. Vystavba
Zeleznéniho koridoru na trase iBclav — Rerov zrychlila a odhignila Zeleznini

provoz.
Okres Vyskov

Hospodéstvi v okrese vzdy #ho praimyslow - zengdélsky charakter. V pmmyslu
podle udaj ze Sitani lidu, doni a byti 2001 bylo zarstnano 29,9 % ekonomicky
aktivnich obyvatel, v ze#sdélstvi to bylo 6,1 % a ve stavebnictvi 10,5 % ekoruky
aktivnich. Mira registrované nezastnanosti dosahla ke konci roku 2007 hodnoty 4,88
(6,92 %) a je 2. nejnizSi v kraji (po okrese Brreskov — 4,53 %). Tomuto faktu
napomaha vcelku snadna dopravni dostupnosinbkych podnik. Podle Gdaj ze
SLDB 2001 cestovalo za praci do krajskéhista Brna celarétina gch, ktei za praci
vyjizdéli mimo obec svého bydli&t Vyjizdeli ziejme i za vySSim vydlkem. V roce
2005 (posledni udaje na urovni okresu) dosahtangima mzda u podnikatelskych
subjekfi s 20 a vice za#stnanci se sidlem v okrese celkem 15 888K gepaitenou
osobu, v okrese Brno<sto to vSak bylo 19 111d&a v okrese Brno-venkov 17 63& K
Z vydélku béhem ekonomicky aktivniho Zivota vSak plyne i vy$a&ra@bniho dchodu.
V prosinci roku 2006 pobiralo na okrese VySkov atai dichod celkem 11 560 osob,
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jeho pamérna vySe dosahlatastky 7 709 K. NejvysSi starobni ichody byly
vyplaceny préay v okrese Brno-isto, a to 8 187 K

Okres Znojmo

Z hospod#ského hlediska je okres Znojmo okresem gfisko-primyslovym. V uplynulém
desetileti, podokinjako v celéCeské republice, vstoupil do mnoha podnitka Gzemi okresu
zahrantni kapital. V tomto obdobi takékteré \&tSi ¢i mensi podniky nevydrzely Ziznych
davoda tlak konkurence a zanikly nebo muselyémnih svoji ¢innost. Naproti tomu vznikla cela
fada pevazré mensSich podnik které si své misto na trhu jiz naSly. Podobndasit nastala i v
zemedelstvi. Cast podnik se transformovala do velkych célkroms toho vznikla cel&ada
vétSich ¢i menSich rodinnych farem. Ve sluzbach také doshkal§imu rozvoji, a to jak pro
pravnické tak fyzické osoby. V obchodni siti, z#ase neést Znojme, vznikla celaiada
supermarkeit, které ovlivnily vyvoj obchodni sitnejen ve rést, ale i v jeho okoli. VeSkeré
tyto zmeény se odrazily na trhu prace. Vzhledem k pomy nizkému zpkmysinéni okresu,
absenci velkych podnik a sezénnosti gkterych ¢innosti, dosahuje okres Znojmo vysoké
nezangstnanosti, ktera se prohlubuje v zimnicksigich, kdy klesa zajem o pracovniky v

zensdglstvi, stavebnictvi a sluzbach.

K hospodéské charakteristice budégilpizeno i vybéru vhodné lokace prodejen. Podle druhu

primyslu a podnik, které fisobi v jednotlivych okresech.

9.2.1 Demograficky vyvoj

Firma IVK se chce rofistat na Uzemi Jizni Moravy. Je toddu vlastni skladové
obsluznosti, znalosti z4kazidila tradice psobnosti. Mnoho podnik které odebiraji
zbozi od IVK pisobi na Jizni Morava jejich zakazky jsou na stejném uzemi. Jejich
zanestnanci jsou zvykli nakupovat zboZi v prodejnachKNd po pracovni dab
nakupuiji i pro sebe.

Na sledovaném prasdi Jizni Moravy je sledovan demograficky vyvojya®e dalo
piedpokladat, kde se bude zvySovatgimbyvatelstva. Skladba obyvatel v jednotlivych
okresech, pro zjighi nejlepSiho mista umésti prodejen. Pro firmu IVK je
prodejny v nejétSim p@&tu. Jsou to #tSinou pracovnici vyrobnich firemkemesinici, ale

také domaci kutilové.
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Brno- Brno-
Blanskg meésto venkov Beclav| Hodonin| Vyskov| Znojmo
2005 32571 | 106943 52347 46346 59672 26705 42957
2006 32824 | 107 201 52510 38096 48491 26884 35|225
2007 31851 | 108095 | 58824 34838 48447 26 gg40
2008 31795 | 109216 59043 34744 48312 26 924348

Tabulka 5 Vyvoj muzi 20 - 60 v jednotlivych okresels zdroj: éesky statisticky Grad

Muzi 20 - 60 vyvoj v okresech
120000
B —l— -~ —il
100000 —4—Blansko
30000 =l—Brno-mésto
Brno-venkov
60000 \
: | == Bieclav
40000 )'\-...,_ : Hodont
¢ - - > ==t==Hodonin
20000 Vyskov
0 Znojmo
2005 2006 2007 2008

Obréazek 2 Graf - Vyvoj poétu muzi v okresech v letech 2005 — 5008

Z uvedenych dat je vid zvySovani pétu muzi v okresech Brno-gsto, Brno-venkov a
Vyskov. Tento trend je velice pozvolny. V roce 20030 velké sniZzeni gou mu#i

v okresech Beclav, Hodonin a Znojmo. Od roku 2005 je stavéenentnny. Co je
nejdilezitéjSi, stav muiz v okresech od roku 2007 vice nééstagnuje. Ztoho jde
usuzovat, Ze tento stav bude v nejblizSich letetmgiovat.

Skokové snizeni @tu muzi v roce 2006 v okresech Hodonin ge8lav je v souvislosti
odchodu mui silnych r@nika do wtSich ngst jako Brno, Praha studovat a pracovat.
Da se poitat, Ze nebudou velké zZmy v patu muzi i do budoucna. Vzhldem k tomu,

Ze je mirny trend 8hovani lidi z center velkych &at na periférie a do satelitnichést.
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Brno-
Blansko | Brno-nisto | venkov Breclav | HodonipVyskov | Znojmo
2005 108 143| 366 757 173 579 123 1487 354| 87 120| 114 292
2006 108 753| 366 680 175151 123 1986 951| 87 443| 114 391
2007 105 663|368 533 195 644 11317157 17687 519 | 112 828§
2008 106 248|370 592 198 379 113 47957 08488 057 | 113 307
Tabulka 6 pocet obyvatel podle okres v letech 2005 - 2008
Pocet obyvatel v okresech v letech 2005 - 2008
400000
350000 = = = =
300000 —4—Blansko
250000 == Brno-mésto
200000 ) == Brno-venkov
& _,:'/-T » i Bifeclav
150000 - - -
" N == Hodonin
100000 v v = —9
Vyskov
50000 _
Znojmo
0
2005 2006 2007 2008

Obrazek 3 Graf - Vyvoj obyvatel v okresech v letec2005 — 2008

Celkovy pa@et obyvatel v jednotlivych krajich je té&mneménny. Pouze u okresu Brno-

venkov je zmina v roce 2007, kdy se &t obyvatel zvySil o 20000 a u okresieBlav,

kde se ptet obyvatel snizil vroce 2007 o 10000. V okrestndBvenkov je to

zpisobeno sthovani lidi z centra gsta do okolnich destinaci awbdu vysokych cen

bydleni. U okresu Bclav nevim¢im je skokoveé sniZzeni p obyvatel zpsobeno.

Od roku 2007 je piet obyvatel ve vSech okresech riamy. Tento trend je pro IVK

dobry, protoze se s nim dagiat i do blizké budoucnosti.
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Blansko| Brno-mésto| Brno-venko\ Breclav | HodoninVyskov | Znojmo
2005 654 -868 869 171 -131 141 192
2006 686 -300 1326 159 -131 402 218
2007 443 1735 4479 260 -56 390 123
2008 390 1385 2072 176 -93 407 341
Tabulka 7 Pohyb obyvatelstva - pirustek (Ubytek) - s&hovani
Pohyb obyvatelstva - stéhovani v letech 2005-2008
5000
4000 —
—&—Blansko
3000 == Brno-mésto
Z 2000 Brno-venkov
[=]
2 /\. == Bieclav
2 1000 : ——Hodonin
. - S — = Vyskov
ZM 2007 2008 Znojmo
-1 000
-2 000

Obrazek 4 Graf - Pohyb obyvatelstva - sthovani v letech 2005-2008

V poctu obyvatel, kt& se sthovali v letech je vidh, Ze se lidé neradi&tuji. At uz za
praci¢i za bydlenim. Jediny okres, ve kterém je znateliigun obyvatel je okres Brno-
venkov. To je zpisobeno sthovanim do okrajovych destinaci, blizk@sta Brna. Lidé,
ktefi ch&ji bydlet v domcich, se &tuji na okraj okresu s dobrou dojezdnosti dsta
Brna. Mladsi lidé, kté nemaji auto nebo nedit dojizcét, se oproti tomu shuji do
byti v méste Brné. V ostatnich okresech je téfrstagnace lidi ve &iovani. Jsou malé
zmeny, ale s ohledem na celkovy qa@d obyvatel a velikost zén, které jsou wadu
desetin procent, jsou zanedbatelné.

Z této situace se da &igt, Ze lidé se nebudou i nadale radhetvat a spiSe se budou

snhazit opravovat starSi domiystawt nové domy v okrese, ve kterém jiz bydli.
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Pro prodejny néadi je tento stav dobry Kedpokladu prodeje Badi a zbozi spojené
s opravou a stavbou ddima byti. Trend by ndl stagnovat a prodeje bydi byt na

stejné drovni.

9.2.2 Socioekonomické trendy

V souvislosti s prodejem redi se musim podivat na moznosti stchdi k vyuzivani

tohoto druhu zboZi ve svém volnéfase. Lidé si zvykli na zvySujici platy a moznost

vyuzit swij ¢as pro relaxaci, sportovatii prace na vlastnim majetku (opravy diom

chalup,...). V poslednich letech byl znatelnystr zakdzek stavebnich a vyrobnich

podniki ve stavebnim @myslu. Tento trend byl zmién ke konci roku 2008, Kili

swtové hospodi&ké krizi, ktera se projevila i u nas.

Primérns
2002 2003 2004 2005 2008 2007 2005 rocni zm éna
W Y
IPrimérna meda (KE)
celkem 16 436 15 259 19134 20272 21 553 23303 231049 73
m U 18 367 20 660 21 539 22785 24 136 26175 28 445 75
Zeny 14107 15394 15839 16 930 18130 19 467 20 639 G
[Median mezd 35
celkem 14 437 15831 16 672 17 537 18 624 19 969 X 287 G5
m Ui 15 583 17 234 18187 19 024 202358 > 852 23748 73
Zeny 12 992 14 223 14 751 15 562 16 423 17 489 18 502 g1

Tabulka 8 hrubé mésiéni mzdy v Jihomoravském kraji v letech 2002 - 2008

VyuZiti volnéhocasu je spojeno i s chuti udrZzovat se v dobré zdnadvmndici. Pro

zvySovani pétu lidi nad 50 let, mizeme vidt trend gilivu lidi, kteti ch&ji jezdit na

kole, plavatii jinak sportovat. Aby ve starSingku byli zdravotg na dobré arovni. Tito

lidé dale radi jezdi na chaty, cestuji a také vieém case manuakhpracuji na zahrad

chat ¢i domku. Se zvySovanim pi lidi nad 50 let musime pitat a fizptisobovat

jim nabidku produkt a sluzeb.
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9.2.3 Odvétvova struktura ekonomiky v CR

Odwtvova struktura ekonomiky sehrava &ivou roli ve vyvoji ekonomické
vykonnosti kraji. Mezi jednotlivymi od¢tvimi ekonomiky jsou powrné znané
rozdily v drovni produktivity prace (HDP nebo HPId pracovnika). Vysokych hodnot
produktivity prace je dosahovano zejména vabdvperéznictvi a pojigovnictvi a také
v odwtvi komegnich sluzeb. Naproti tomu v o&lwvich zenkdglstvi, Skolstvi,
ubytovani a stravovani a také v ¢tii verejnych a socialnich sluzeb je produktivita
prace nizsi. S odwvovou strukturou do zrk@é miry souvisi row¥ mzdova narénost
jednotlivych od¥tvi, a také mzdova regionalni diferenciace v radatiého odétvi. To
muze vyznam# ovliviovat rozhodovani podnikovych manageniergejména u
lokalizace pimych zahrariinich investic. Vliv struktury ekonomiky na vyvoj HDje
mozno ukazat nd&fklad na vyvoji ekonomické Uro¥rregionu hlavni résto Praha, ve
kterem odliSna skladba ekonomiky ovlivnila Uréwevyvoj ekonomické vykonnosti do
té miry, Ze hl. résto Praha v Grovni HDP na obyvatele nejen vyggaekraiuje priimer
CR, ale i pimér 27 ¢lenskych stét EU.

Pti pohledu na ekonomickou strukturu kazdého ztkf@jmozno vidt, Ze vice jak 60 —
70%

ekonomického vykonu kraje zabezZpge ¢tyii aZz gt ekonomickych odétvi, z nichz u

vétSiny kraji ma vidéi postaveni zpracovatelskytjpnysl.
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Kraje HDP na Podily vybranych odvétvi OKEC na HPH - v %
podle velikosti obyvatele
HDP na obyvatele v tis. K& D E G I J K N
01. Karlovarsky 2409 | 26,8 10,1 9.0 96 8.0
02. Olomoucky 2571 3,2 1.3 9.8 10,6
03. Ustecky 2758 | 308 8,8 86| 100 7.6
04. Liberecky 2798 | 42,6 9.0 8,6 11,3
05. Zlinsky 2834 | 405 11,6 7.3 11,3
06. Moravskoslezsky 2866 | 34,5 11,2 8,2 95
07. Vysocina 2878 | 381 7.5 7.7 94 87
08. Pardubicky 2007 | 32,6 105 116 10,4
09. Kralovéhradecky 2915 33,3 104 85 10,1
10. Jihogesky 02| 272 101 101 111 97
11. Jihomoravsky 3189 244 14.0 99 16,5
12. Plzensky 3222 | 34,8 100 104 11,8
13. Stredocesky 3224 | 38,0 130 105 12,0
14. Praha 7091 9,2 1765 125 96| 216

Tabulka 9 Podily vybranych odwtvi na hrubou p¥idanou hodnotu (HPH)

Vysvétlivky:

Byla vybrana od#tvi, jejichz podil na HPH daného kraje je cca 7®%ce. V souhrnu
se

na HPH daného kraje podileji cca 60% - 70%.

Jedna se o tato odlvi:

Odwtvi D = Zpracovatelsky pgmysl|

Odwtvi E = Vyroba a rozvod elekhy, plynu a vody

Odwtvi G = Obchod, opravy motorovych vozidel a vyralgto osobni spé¢bu
Odwétvi | = Doprava, skladovani, spoje

Odwtvi J = Finakini zprostedkovani (pegznictvi a pojigovnictvi)

Odwétvi K = Komekni sluzby ¢innosti v oblasti nemovitosti, prondjmu apod.)

Odwetvi N = Zdravotni a sociélriinnosti (Cetre lazeaistvi)

»Ekonomickou vykonnost Hlavnih@sta Prahy ovlixuje zejména odvi komeenich
sluZzeb a také odtvi obchodu, dale odWwi pergZnictvi a pojigovnictvi. V mensi g to
plati i pro Jihomoravsky kraj, kde se vligchto odvtvi projevuje zejména veés¥
Brné. V Jiha‘eském kraji je mensi podil zpracovatelskéhémyslu (cca 27 %)
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kompenzovan vyrobou elektrické energie (cca 100Q4dtvi C — Tezba nerostnych
surovin se na tvohrubé gidané hodnoty \Ceské republice podili mémez 2 %,
pritom v kraji Karlovarskénzini tento podil 2,7 %, Usteckém 4,8 a Moravskoglans
5,3 %.

U vetSiny kraji hraje rozhodujici roli na tvodHDP zpracovatelsky gmysl, ktery se
podili na tvorld HDP (resp. na tvord hrubé gidané hodnoty) zhruba 33 % - 40 %.
primyslu maximéalé 31 %, v @kterych krajich — nap Karlovarském a Usteckém —
tvori podil zpracovatelského gmyslu pouze 27 % - 30 %.

Vysoky podil zpracovatelského uzprysiu na tvorb HPH vysetluje rozdily v
ekonomické vykonnosti krajen z‘asti. HlubSi poznani e poskytnout posouzeni
vlivu jednotlivych pododivi zpracovatelského pmyslu. Ukazuje se, Ze na
ekonomickou vykonnost krajellanvyznamny vliv takova podadvi, jako jsou vyroba a
opravy stroj a zaizeni, vyroba elektrickych a optickyckigirojii a vyroba dopravnich
prostedki.

Tim lze vysitlit i skute’nost, Ze Liberecky kraj, ve kterém zpracovatelsidgmpsl
dosahuje podilu na tvogbhrubé gidané hodnoty tédif 43 %, se svou ekonomickou
vykonnostiradil pouze mezi gmerné (v poslednich letech dokonce patpérné)
kraje. Zpracovatelsky gmysl v kraji je diversifikovan déady pododwtvi, které se
mezi sebou liSi drovni produktivity prace (HDP ndBBH na pracovnika). Jestlize
ekonomickou vykonnost kiiajlo znané miry ovliviuje odwtvova struktura ekonomiky
a vyznamnou roli hraje zejména véaha zpracovatetskgtimyslu, pak Ize vyslovit
nazor, Zze na urove a vyvoj ekonomické vykonnosti ma @rvliv na slozeni
zpracovatelského pmyslu a zmeny, které vtomto sloZzeni nastaly vulpthu

transformace' [14]

9.3 Analyza trhu prodeje profesionalniho na radi

Trh prodeje profesionélniho fadli je velice specificky. Jde o tzv. B2B prodefath
spojeny s vysokou kvalitou sluzeb. Analyza je pdé#na na trhu Jizni Moravy kde chce
firma expandovat. Je jiZz v okresédslav zabhla. Risobi zde 16 let a tento trh zna. Trh

se rozdlil podle okresi a v jednotlivych okresech se sleduji¢po potencialnich
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zékaznik. Déle se sleduje, do jaké skupiny zakaznictip8yli rozdkleni do skupin
podle stavajicich zakazriikirmy

Vyrobni

Remesilnici | podniky Stavebnictvi| Auto - moto

Remeslnici — jsou to osoby samostatydilecns ¢inné, pisobici fizné stavebh
apravni prace jako klemipikové&, truhl& atd.

Vyrobni podniky — jsou podniky, které pebuji naSe produkty k vyrébkonenych
vyrobki

Stavebnictvi — podniky zabyvajici se stavebiminosti, zansrfené na stavbu, opravu,
renovaci staveb

Auto — moto — do této skupiny spadaji autosenasyoopravny, pneucentra

Do uvedenych skupin nejsouiaaeni domaci kutilové, kietaké tvdi ¢ast zakaznik
Patet €chto potencialnich zakazrilje jiz uveden v demografickém vyvoji. Jsou to
muzi mezi 20 - 60. Budeme s nimigitat v ¢asti Velikost trhu.

Podle velikosti trhu budeme moci odhadnoutgiozakaznik a tedy i pedpowdét

velikost prodeje a ziskovost v zavislosti na dateéinmy VK.

9.3.1 Popis trhu

Trh je vymezen jako prodej profesionalnihdati pro vyrobni a dalsi podniky. Jedna
se o prodej réniho, elektrického, pneumatického, benzinovéhadia Dale se jedna o
prodej spojovaciho materialu a mycich pfedki pro pracovniky. Tento trh je velice
Siroky. Podniky jsou veliceaznorodé a jejich pozadavky jsou t&zmorode. Je tedy
dulezité neustale zji®vat pozadavky zakaznika rozStovat nabidku a sluzby.
NejpresrEji by se tento trh dal definovat jako prodejiadi a prosedki pro vyrobni
podniky.

Na trhu s prodejem madi pisobi mnoho regionalnich prodé&js kamennymi obchody.
Zatim neexistujerettzec nebo #Si skupina obchad ktera by j@sobila na ¥tSim
geografickém prostoru a zajdvala produkty pro vyrobni podniky zarave kvalitnimi

sluzbami.
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Geografické vytyeni trhu je Jizni Morava. Je ra#en podle okre na kterych se

sleduji potencialni zakaznici.

Blansko| Brno-nesto| Brno-venko Bieclav | HodoninVyskov | Znojmo

Jednotlivé charakteristiky oknesa vyvoj dilezitych faktofi je popsan asti
Hospodéstvi v jednotlivych okresech.

9.3.2 Popis produktu

Produkt je velice Siroky pojem pro prodejiadi. Jednd se o celouriSsortimentu
spojena se sluzbami pro zakazniky. V tomto pojetinzena produkt prodej fei a
sluzby s nim spojené.

Skupiny produki, na které je zadtena firma IVK

Akumulatorové

n&adi Zbozi pro sveovani | Elektrické né&adi | Ruéni n&adi
PrisluSenstvi proSpojovaci Vzduchova
Zahradni néadi n&adi material technika

Pro grehlednost jsou hlavni skupiny rageny do podskupin.
Akumulatorové naradi — veSkeré produkty, které pouzivaji proijsehod energii

z akumulatorovycklanka.

Aku Aku specialn{ Aku razov§

Sroubovaky Aku kladiva| Aku pily | n&adi utahovaky

ZboZi pro svarovani — zbozi ukené pro svivani, svéecky, invertory. Déle je
v sortimentu zahrnut spebni materiél jako swavaci draty, elektrody.

Svéeci Ostatni svieci
Své&ecky | Elektrody| draty technika
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Elektrické naradi — produkty, které pouzivaji prog\wchod elektrickou energii.

Vrtacky a|Vrtaci a sekagi . Brusky 3
) ] _ Nazky na plech Proshovace )
priklepove vrtagky |kladiva hobliky
Frézky Pily Michadla Ntici technikal Vysavae
o Lepici a gstikaci| Sv&ecky na| Montazni Razové
Opalovaci pistole | ] . ] ]
pistole plastoveé trubky Sroubovaky utahovaky

Ruéni naradi — velice Siroka skupina zbozi. Zbozicemé pro manualni praci bez

pouZziti elektrické energie.

. 5 ] Gola Hlavice ]
Klest Sroubovéaky Kide R&ny
sady gola
Momentové kiée | Méreni Kladiva Sekery | Rala Swraky
o ) _ . Pilniky a
Stavebni nadoby| Dlata 8ky Pily Spachtle 5
rasple
Ochranné Noze a Opasky ng
Boxy Sponkovaky | Lampy . o
prostedky nuzky naadi
' -~ Stetky, malirské ] ]
Pistole na silikon hobliky rwni
potieby
Zahradni nairadi — vybaveni pro Gpravu zahrad.
Akumulatorové zahradni Vysokotlaké
o Drtice Traktory o
naadi cistice
. o Benzinové | Elektricke ]
Nuzky na Zivé ploty . _ Rotani sek&ky
pily pily
Retézové pily Krovinorezy | Strunové sekay

Vzduchova technika— produkty, které pro sy chod vyuZivaji vzduch.

o ] Spiralové
Kompresory Razové utahovaky _ Brusky
hadice
Sponkoviky al
Manometry ] Stiikaci pistole
hiebikovaky
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PrisluSenstvi pro rfadi — pro vSechny produkty ze skupin akumulatoro@adi,
elektrické n#&adi, zboZi pro swavani, vzduchova technika, ma firma IVK Siroky
sortiment pisluSenstvi. Nap vrtaky, brusné papiry, kotoe atd.

Spojovaci material

metricke tyce o

. . |vruty hmozdinky,
Srouby z4avitové

montéazni pny | Hrebiky nyty silikony
matice podlozky | ostatni spojovaci mater{al

Sortiment produkt se postup® rozviji podle poZadavkzakaznik. Skupiny uvedeny
vySe jsou zakladni kostrou sortimentu.

Sluzby pro zakazniky

Servis néadi| Pij¢ovna| PoradenstViRozvoz zbozi

Dale je moznost pro zakazniky @dima skirné faktury. Fakturace probiha jednou za 14
dni. Behem této doby mohou z&kaznici odebirat zboZi betbyl

Veskeré sluzby jsou neustale zlepSovany ve spatupedzakazniky a dodavateli.

9.3.3 Velikost trhu

Trh s profesionalnim radim je velice rozsahly, kazdy prodejce je 2&n na jiné
znaky, jiny sortiment. Ve své podstgsou nabizené produkty st&jozitné. Jde pouze
o to, Ze kazda prodejna ma stejny zaklad sortimem¢8ak trochu odliSné rozmezi
doplkového sortimentu.

Na Jizni Mora¥ piasobi mnoho prodejen s profesionalniniatdm. V kazdém okrese je

razny paet prodejd, vSe zavisi na rozvinutostigmyslu v okrese.
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Patet maloobchodl zanmgrené na prodej profesionalnihoradi

Okres Pafet maloobchodi
Blansko 3

Brno — nésto 7

Brno — venkov 4

Breclav 3

Hodonin 3

Vyskov 3

Znojmo 2

Tabulka 10 Pafet maloobchodi v okresech na JiZni Mora

Prizkum byl proveden ve spolupraci s dodavateli armBicemi z internetu. Na Jizni
Morawe se hledali prodejci se stejnym z&enim jako firma IVK. Tento gizkum byl
proveden v k¥tnu roku 2009.

Bylo zjiStno, Zze vSechny prodejny jsou undist v okresnich rstech, v mistech nad

7000 obyvatel nebo ve spadovych oblastech.

Patet potencialnich zakaznik/ okresech na Jizni Morav roce 2009

Vyrobni
Remesinici| podniky Stavebnictvi| Auto - moto

Blansko 405 452 50 26

Brno —nésto | 1375 1429 413 157

Brno — venkov | 764 618 108 74
Breclav 383 534 43 30
Hodonin 557 705 64 44
VysSkov 348 266 37 27
Znojmo 297 391 40 22
Celkem 4129 4395 755 380

Tabulka 11 paotet zakazniki v okresech na Jizni Mora¥ 2009
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Prizkum byl proveden ve spolupraci s firmou EDB a.bifeznu roku 2009. Tyto data
se stasem mohou liSit, ale zmy by nendli byt vyznamné. Samdejm¢ je poteba trh

neustale sledovat a modifikovat cile a jednaniyirm

9.3.4 Vyvoj trhu

Zkoumani vyvoje trhu se provedlo na datech ziskargCeského statistickéhararu.

Potencialni zakaznici jsou ra#dni do dvou skupin. Jsou to:gonyslové podniky a
stavebni podniky. Osoby samostatrydélecné ¢inné se zagienim naremeslo se do
tohoto pfizkumu nezahrnuly, protoZe tyto data jsem nemohdenikiskat.

Zkoumali se p&ty zakaznik a jejich trzby za obdobi let 2005 — 2007. K&V data

nejsou VCeském statistickémiads k dispozici.

Pramyslové podniky
Patet pimyslovych podnik v okresech Jizni Moravy v letech 2005 - 2008

Blansko| Brno - meésto | Brno - venkov| Beclav| Hodonin|l VySkov| Znojmo
2005 91 343 135 101 154 76 67
2006 98 345 141 98 153 75 59
2007 93 378 155 101 161 72 62
2008 97 393 162 104 165 77 63
Tabulka 12 Patet primyslovych podnikii v okresech Jizni Moravy v letech 2005 — 2008
Pocet primyslovych podnikd v letech 2005 - 2007
400
350 = ../
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Obréazek 5 Graf - Pafet priamyslovych podnikii v okresech Jizni Moravy v letech 2005 - 2008
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Trzby ptimyslovych podnik v okresech Jizni Moravy v letech 2005 - 2008 v. K

Blansko

Brno - mssto | Brno - venkov| Beclav | Hodonin| VySkov| Znojmog
2005 | 22386 | 61385 27 878 17739 28735 11 268 48 3(
2006 | 24 463 | 64 223 32 154 18994 28 39 13 Q95675
2007 | 29752 | 78684 54 769 2096p 321483 17 925056
2008 | 23943 | 83623 52 063 21359 3097p 16 181783

Tabulka 13 Trzby pramyslovych podniki v okresech Jizni Moravy v letech 2005 2008

mil. Ké

Trzby prumyslovych podnikd v letech 2005 - 2007
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Obrazek 6 Graf - Trzby pramyslovych podniki v okresech Jizni Moravy v letech 2005 - 2008 v mil

K¢

Stavebni podniky
Patet stavebnich podnik v okresech Jizni Moravy vV letech 2005 -
Blansko | Brno - issto | Brno - venkov| Beclav | Hodonin| VySkov| Znojmg
2005 | 23 158 33 28 34 15 19
2006 | 23 157 30 26 38 15 20
2007 | 21 149 31 23 39 15 19
2008 | 20 148 31 21 43 15 21

Tabulka 14 Pcatet stavebnich podniki v okresech Jizni Moravy v letech 2005 — 2008
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Obrazek 7 Graf - Paet stavebnich podniki v okresech Jizni Moravy v letech 2005 — 2008

Trzby stavebnich podnikv okresech Jizni Moravy v letech 2005 — 2008 v Kl

Blansko | Brno - mssto | Brno - venkov| Beclav | Hodonin| VySkov| Znojmg
2005 | 830 30 353 1332 1494 2151 1 094 945
2006 | 907 44 677 1084 1568 2791 1391 110
2007 | 999 52 981 1715 1 658 2 985 1384 134
2008 | 1240 57 742 1743 1740 3004 1453 08L8

Tabulka 15 Trzby stavebnich podniki v okresech Jizni Moravy v letech 2005 — 2008 v mK¢

mil. Ké

Trzby stavebnich podnik( v letech 2005 -2007
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Obrazek 8 Graf - Trzby stavebnich podnili v okresech Jizni Moravy v letech 2005 — 2008 v mK¢
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Z uvedenych dat je vid rostouci trend. Tento trend se diky &sné hospodské krizi
zastavil. Sotasna data nejsou kdispozici, ale da se usuzovpbslednich
makroekonomickych indikatar ze trend je spiSe stagnujici a je na urovni 26Q7.

V roce 2007 byl veliky ndist trzeb jak pimyslovych tak stavebnich podiik

Pramyslové podniky

Patet ptimyslovych podnilt je nejwtsi v okrese Brno-gsto. Rozvinuty pimysl je
v tomto regionu jiZ z historie. Z dob komunismu zistaly velké strojirenské podniky,
vyrobni podniky a také Zetor Brno, né&f8i vyrobce velkych a malych traktor
V tomto regionu je vi&t rostouci trend. U pu primyslovych podnilk je vidét
rostouci trend také v okresech Hodonin a Brno-venkzkres Brno-venkov je Uzce
napojen na okres Brnodsto. Tim, Ze v okrese Brnoésto je velky naist
pramyslovych podnili, je vyswtleni k vyvoji v okrese Brno-venkov. V tomto region
existuji mensi prmyslové podniky, které jsou z velkétginy subdodavateli do velkych
podniki v okrese Brno-msto. Nafist prtamyslovych podnilk je dobry pro obchodni
firmy dodavajici produkty pro vyrobu. V ostatnickresech je p&et prfimyslovych
podnikii stagnujici az klesajici.

Blansko | Brno - issto | Brno - venkov| Beclav | Hodonin| VySkov| Znojmg
2006 | 8 1 5 -3 -1 -1 -11
2007 | -5 10 10 3 6 -4 4
2008 | 4 4 5 4 2 6 2

Tabulka 16 Procentni rozdily v pdtu priamyslovych podniki v letech 2005 - 2008

Velky narmst podniki se da identifikovat v okresech Brnaisto, Brno-venkov a
Hodonin. V ostatnich okresech je iigtrmaly nebo ma opay trend, tedy klesajici.
Nejvétsi trzby pfimyslovych podnilk jsou v okrese Brno-#sto. Souvisi to s velkym
poétem podnik. Od roku 2006 je velky nast trzeb v okresech Brno#sto a Brno-
venkov. Tento trend jeutkZity pro obchodni firmy, dodévajici produkty pjejich
praci. V roce 2008 je vid velky pokles trzeb ve vSech okresech. Je toavodu

hospodéské krize a malé poptavce po vyrobcich.
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Blansko | Brno - msto | Brno - venkov| Beclav | Hodonin| VySkov| Znojmo
2006 | 9 5 15 7 -1 16 -8
2007 | 22 23 70 10 13 37 18
2008 | -20 6 -5 2 -4 -10 -3

Tabulka 17 Narust trzeb v letech 2005 - 2008

NejvétSi nafist je v okrese Brno-venkov. Takto vysoky isirse da vysitlit piesunem
vyrobnich kapacit do lewBich oblasti. Z tohototavodu je i vysoky narst v okresech
Vyskov, Brno-ngsto, Blansko. Jsou to okresy s dobrou dopravniugosisti pro
kamiony a vlakovou dopravu.

Stavebni podniky

Trend v pétu stavebnich podnikje v jednotlivych okresechizny. Okres Brno-rsto

ma snizujici trend stavebnich podinik

Blansko | Brno - msto | Brno - venkov| Beclav | Hodonin| VySkov| Znojmo
2006 | O -1 9 -7 12 0 5
2007 | -9 -5 3 -12 3 0 -5
2008 | -5 -1 0 -9 10 0 11

Tabulka 18 Procentni rozdily v pditu stavebnich podniki v letech 2005 - 2008

NejvétSi nafist stavebnich podnikje v okrese Hodonin. Je zde l&j&i pracovni sila a
platy jsou niZzSi v celorepublikovém srovnani. NV pokles je v okreseiBclav a
trend vypada, Ze bude nadéle¢@b stavebnich podnik klesat. S ohledem na
hospodéskou krizi, je mozné, Zze v roce 2009 a 2010 budetppodniki velmi nizky.
Podniky se budou snazit Beta hledat mista s nizSimi naklady na provoz aokbwr
Okres Brno-misto mé také klesajici trend ¢to stavebnich podnik Naklady na provoz
jsou v neéste brne vysoké a tak se firmy&tuji do levigjSich okres.

NejvétSi paet podniki je v okrese Brno-gsto. Velky rozdil v pétu podniki mezi
okresem Brno-msto a ostatnimi okresy, je #wvbdu velikosti okresu Brno-ésto a
spadovosti. Mezi dalSitdtody pati rozvinuta dopravni infrastruktura a vysoké Skoly.
DalSi okresy s relativhvysokymi pd@ty podniki jsou okresy Hodonin a Brno — venkov.

Tyto okresy se rychle rozvijeji. V poslednich |étdxylo realizovano mnozstvi statnich
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zakazek, které podpb ruast €chto okred. Zbylé okresy jsou zhruba na stale stejné

arovni patu podniki.

Blansko | Brno - iésto | Brno - venkov| Beclav | Hodonin| VySkov| Znojmg
2006 | 9 47 -19 5 30 27 17
2007 | 10 19 58 6 7 0 22
2008 | 24 9 2 5 1 5 34

Tabulka 19 Narust trzeb v letech 2005 - 2008

V letech 2005 az 2008 je velky it trzeb stavebnich podiiik Je to z dvodu
stthovani a vystawbrodinnych dom v levrgjSich regionech nez Brno€sto.
NejvétSi naidst trzeb je v okrese Brno-venkov. Zde byla v pasiedolE nejwtsi

vystavba bydleni. Déle velky n#st je v okrese Hodonin a Brnossto.

Souhrn

Trh prodeje profesionalniho fei je velice specificky. Podniky nakupuji raciowél
aby nEli co nejlepsi prosedky pro vyrobu a mohli snizovat naklady.

Na tomto trhu existuje mnoho malych prodejaadi. Neexistujeettzec ¢i znatka
obchodi zarwujici podnikim kvalitni vyrobky, timto je mySleno znamost zkwa ve
vSech zkoumanych regionech.

Rozsah sortimentu je obrovsky s ohledem na poZzadaakaznik a jejich poteby.
S pozadavky nizkych nékladha vyrobu se na trhu objevuji stale nové vyrolkigré
jsou kvalitni a konkurenceschopné stavajicimu is@mitu.

Zakaznici se zali sthovat do levejSich regiofi. S tim je spojeno i hledani novych
dodavatel. Do konce roku 2007 byl trend §a podniki stoupajici, ale kii
hospodéské krizi, pget podniki stagnuje. Trzby podnikbyly do konce roku 2007

stoupajici

9.4 Analyza zakaznika

Hlavnim segmentem zakazfikna trhu s profesionalnim faim jsoutemeslnici,
vyrobni a montazni firmy. Tito vyuZivaji fedi pro vyrobu zboZéi sluzby. Kazdy

zakaznik z tohoto segmentu je velice specificky a specifické pozadavky. Hlavnim
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motivem nakupu riadi je usnadini a zrychleni prace¢imz mohou sniZovat své
néklady a urychlovat tvorbuiplané hodnoty.

DalSim motivem nakupu b&di je zaji&ni kvalitniho a bezproblémového chodu prace
diky n&adi nejvyssi kvality. Pokud budou mit kvalitnifadi, nebudou museesit
zastaveni vyroby¢i zpozZzdni prace z tivodu nedostatk nekvalitniho néadi. Kazda
firma vyuZivajici néadi, v sodasné dob hleda cesty jak co nejlépe nakoupitat,
které jim vykona co nejvice pracei mizkych nakladech. Toto se da docilit spravnym
vybérem u prodejt, tedy i vylErem dobrého prodejce.

Z&kaznici na tomto trhu si cijit ndradi osahat a otestovat. Abgdéli, Ze kupuji
skut&né kvalitni produkt. N&adi vyuZivaji denk takZze chiji mit jistotu, Ze n#adi
vydrzi a udla praci, kterou pozaduji. Motivem je tedy pocistgity, Ze néadi je
kvalitni.

Rychlost dodani je dalSi slozkou dobrého nékupu fproy. V idealnim gipad si
zdkaznik vybere radi, které je na prodejn Potebuji ndadi hned, protoze jim
vydélava penize. Pokud by mussadkat delSi dobu takdjde k jinému prodejci. Zde je

motivem usSdenicasu, tedy i petz.

Sum&* motivi k nakupu profesionalniho n&adi:

. Usnadrni a zrychleni prace

. Zajistni bezproblémového chodu prace ve tirm
. Pocit jistoty, Zze niadi je kvalitni

. USetenicasu a petr

9.4.1 Definice naseho zakaznika

Typicky z&kaznik, ktery nakupuje v prodejnach firldK se da definovat nasledo¥n

. Remesinik, vyrobnéi montazni firma

. MensSi az sedni firma

. Vyuziva n&adi pro tvorbu fidané hodnoty vyrobkdi sluzeb

. Nakupuje racionaky snazi se nakoupit kvalitniifsi za rozumnou cenu
. Premysli o ndkupu
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Na obratu firmy IVK se tito zakaznici podileji vigak 70%. Tedy jsou ne§tSi

skupinou zakaznik

9.4.2 Chovani zakaznika

Analyza chovani zakaznika na prodejnach byla prewvadllouhodobym pozorovanim.

Je rekolik typt chovani zdkaznika. Jejich specifikace je nasleduji

. Z&kaznik patebuje vyeSit problém, ale nevi jaké if@@i by mu pomohlo

problém vyesit

j Diskuse © Vybér Vibe I 1 e
Problém | ‘ |'s prodejcem! | vhodného zﬁZ%Ly ) -Uskute&néni| - | X!ggﬁ;:b
typu naradi p ;

nakupu

Obrazek 9 Chovani zakaznika typ 1

Hlavnim bodem je diskuse s prodejcem. Zakazrigkava, Zze mu prodejce pdiae
vyiesit jeho problém. Jakmile se najégeni pak se jednoduSe podle paraimetbere

typ n&adi a naslednznaka. Zakaznik odchazi spokojeny s@§enym problémem.

Pt. Zakaznik patbuje vybrousit betonovou podlahu

. Z&kaznik vi jaké nadi vyreSi jeho problém, ale nevi jakou Zkaci typ
/ _/ Diskuse \ I Vybér ‘ ™~ _— - " VyresSeni
| Problém f: ‘$ prodejcem . znadky | ‘ | Usl:;ts&;sny ‘problému J

Obrazek 10 hovani zakaznika typ 2

Opet je hlavnim bodem diskuse s prodejcem.éAmje v tom, Ze prodejce prezentuje
jednotlivé zn&ky na&adi. Zakaznik si rfadi vezme do ruky a vyzkouSi. Prodejce
prezentuje &kolik typt od vybranych zngk. Zakaznik odchazi spokojeny s pocitem

jistoty kvalitniho néadi.

Pt. Zakaznik poZzaduje vriku
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. Zakaznik vi jaké nadi, vi znaku a typ

" Rychlé -

V"Poiadavek\ B O = e v I [ Uuspora
\2ékaznika ) —| dodani [ _|Uskuteeneni.___ | &asu

\_ naradi " nakupu

Obrazek 11 Chovani zakaznika typ 3

Zde je nejdlezitejSi Usporacasu. Zakaznik figsré vi co chce a chce to rychle. Pro
prodejce je sirodatné co nejrychleji dodat pozadovandadd aby zakaznik mohl

pracovat.

Pr. Zakaznik poZaduje excentrickou brusku BOSCH GBRAC s terminem dodani

max. 2 dny

. Z&kaznik ngeSi Zadny problém, pouze hleda co by se mu hodilo

/ Prohlidka ~~__ / Diskuse § \—— ™~ { “ ~_ [/, Ziskani \
\‘ ) >C S | -Uskute&néni| | kvalitniho
prodejny 2 ] \ prodejCem’,‘it ; " nakupu / ~ \ nafadia /

Obrazek 12 Chovani zakaznika typ 4

Pro tohoto zdkaznika jsou nejvicélefité rady a Siroky sortiment. Prohlédne siaadkh
na prodeji a diskutuje s prodejcem. Pokud si vyberéada je nejvice spokojen ne

s n&adim, ale s radami které dostal od prodejce.

Jednotlivé typy zakaznika se mohou mezi sebouraplpodle toho co zdkaznik v dané
doke potrebujeci poZzaduje. Nejvice se objevuje zakaznik: ,vi jaléadi, ale nevi typ

¢i znaku*.
9.4.3 Rozhodovaci proces naseho zakaznika

DuleZitym aspektem nakupu izdli je rozhodovaci procesi pybéru. Fi dlouhodobém
sledovani zakaznikbylo zjis€no toto:
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. Rozhodovani podle zkusSenosti

V oborech vyuZivajici profesiondlni ia@i se nejvice zakaznici rozhoduji podle
zkuSenosti. & uz vlastnich nebo svych znamych. V praxi to pralidkto: zdkaznik mé
problém, gijde do prodejny a diskutuje s prodejcem. Prodejue p'eda zkuSenosti
sieSenim problému a zkuSenosti ostatnich zakazniNa tyto informace reaguje

zakaznik kladnymifjeti a podle &chto zkuSenosti si vybereiadli.

. Rozhodovani podle zulay

Pti rozhodovani podle zily si zakaznik prohlédne fadi na prodega z&ne vybirat
podle své zniky. V tomto fFipact nemusi prodejce prezentovat ostatnickgaprotoze
zdkaznik je o znme rozhodnut. Prodejce prezentuje jednotlivéadad od vybrané
znaky.

. Rozhodovani podle ceny

Z&kaznik ma problém a chce hore¥it. M4 omezujici podminku a to je cendedeni
problému. Prodejce musi vybirat z omezené nabidkyahidne zakaznikovi to
nejjednodussiesSeni. Zakaznik v tomtoripad neeSi gidanou hodnotu, ale pouze

jednoduché vkeSeni problému.

. Impulzivni rozhodovani

Rozhodovéani zakaznika na prodeje velice zajimavé. Ve valn&wine se projevuje
impulzivni rozhodovani. Projevuje se jednal]ivale i soubzrn¢ k vySe zmignym.
Zakaznik si prohlizi radi na prodejh a impulzivré vybira ndadi, které ani necéit
koupit, ale pi pohledu na toto rfadi si ué¥domil, Ze se mu hodi k praci. Pro jiz
rozhodnutého zakaznika se impulzivni rozhodovamijepuje gidanim do koSiku
dalSich n#&adi, které souvisi s vybranymiadim. Nap. zakaznik si vybere vitku a

nasledg na to uvidi posuvné metry a vybere si je &@ni vzdalenosti vrtanyched
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Hlavnim poditem ke koupi je vidnhi n&adi a moznost vyzkousSeni. Pokud zakaznik
neuvidi na prodeghnag. metry, nikdy si je nekoupi a neobjednd. V praxvijdkt jak
zakaznik se prochazi po prodgjmechce poradit od prodejce a prohledavéadia
Reakce je takova, Ze si vybereiadi, které ho oslovi svym vyuZzitim a moZnosti

vyieSeni zakaznikova problému.

Ze zkoumani zakaznikedy plyne:

. Zakaznik chce slySet zkuSenosti a reagujeéna n

. Zakaznik mé svou vlastnfgdstavu vieSeni problému

. Prodejci musi mit praktické zkuSenosti s prodavangadim

. Prodejci musi znét veSkeré nabizeni&ada

. Prodejci musi mit obchodni a prezemiadovednosti

. Nabidka vystaveného fedi musi obsahovat f&li pro Siroké spektrum
zakaznik

. Vystaveni néadi musi byt nazorné dghledné

9.5 Analyza konkurence

Konkurence je v jednotlivych okresealzna. Je velké mnoZstvi prodéjo&adi, avSak
kazdy ma trochu jinak Siroky sortiment. Kazdy priocdese nejvice specializuje na
zakazniky z blizkého okoli. Konkurence nema vigeZgrodejny. Na sledovaném trhu
neexistuje velky hi@ NejwtsSi konkurence je v okrese Brnassto, je to s ohledem na
nejvyssi poet potencialnich zakaznik

Sledované oblasti:

. Sire sortimentu

. Velikost prodejny

. Parkovis¢ u prodejny

. Pijcovna néadi

. Cenova hladina ve srovnani s nami

. Patet prodejen
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VSechny oblasti byly porovnavany s daty firmy IVK.

Data firmy IVK

sortiment

cenova hladina

velikost prodejny

parkovisté

pij ¢ovna

pdet prodejen

250 - 450 m2

ano

ano

Siroky

dop&ené ceny

3

Tabulka 20 Data firmy IVK

9.5.1 Konkurence v jednotlivych okresech

Okres Blansko

pocet
Konkurence sortiment | velikost prodejny parkovist® | pijéovna | cenova hladina prodejen
Novatherm uzsi 300 m2 ano ne Dopmme ceny | 1
OD COTTO uzsi 350 m2 ano ne Doptgné ceny | 1
Lamex 01 Stejna& | 400 m2 ano ano Dop@ené ceny | 2

Tabulka 21 Konkurence okres Blansko

Novatherm — uZsi sortiment — Uzky sortimeniniho ndadi, zahradni techniky. Chybi

ruéni n&adi pro zednické profese

s

OD COTTO - uZSi sortiment — chybi sortimentniu n&adi, zahradni technika,

vzduchova technika

Okres Brno-meésto

pocet
Konkurence sortiment | velikost prodejny parkovist® | pijéovna | cenova hladina prodejen
Naradi Veseli StejnaiE® | 450 m2 ano ano Dopa@ené ceny 1
Zelezé&stvi Bartak | Stejna®& | 400 m2 ne ano Dopafené ceny 1
Hanol uzsi 300 m2 ano ano Dop&ené ceny 1

Tabulka 22 Konkurence okres Brno-nésto

Hanol — uzSi sortiment —chybi sortimentmi n&adi, spojovaci material, vzduchova

technika
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Okres Brno-venkov

pocet
Konkurence sortiment | velikost prodejny parkovis& | pajéovna | cenova hladina prodejen
Sitina uzsi 450 m2 ne ne Dopoemé ceny 1
Miloslava Tes#ova| uzsi 300 m2 ano ne Dop@ené ceny 1
EHZ uzsi 250 m2 ne ne Dopd@rné ceny 1

Tabulka 23 Konkurence okres Brno-venkov

v s

Sitina -

zahradni technika

Miloslava Tes#ova — uzsi sortiment — chybi sortiment vzduchowhnéa, spojovaci

material

e

uzsi sortiment — chybi sortiment vzduchdechnika, spojovaci material,

EHZ — uZSi sortiment — chybi sortiment vzduchowhéka, spojovaci material

Okres Hodonin

pocet
Konkurence sortiment | velikost prodejny parkovist | ptj¢ovna | cenova hladina prodejen
Naradi profesional| uzsi 350 m2 ne ano Dogengé ceny 1
Né&fadi Lunga uzsi 300 m2 ne ano Dop@mne ceny 1
Naradi Lukovsky | uZsi 200 m2 ano ano Dop@me ceny 1
Tabulka 24 Konkurence okres Hodonin
Naradi profesional — uzSi sortiment — chybi sortinmntkutily, pouze profi néadi
Naradi Lunga — uZSi sortiment — chybi sortiment vzdwéhtechnika, mala &
sortimentu rdni n&adi
Naradi Lukovsky — uzSi sortiment — chybi sortimentradhi technika
Okres Vyskov

pocet
Konkurence sortiment | velikost prodejny parkovist | pij¢ovna | cenova hladina prodejen
Martin Rajnoch uzsi 200 m2 ano ne Doptme ceny 1
Eurond&adi uzsi 450 m2 ano ne Doptené ceny 1
Jaromir Hala Stejnai®l | 250 m2 ano ano Dopa@ené ceny 1

Tabulka 25 Konkurence okres VySkov

Martin Rajnoch — uZsSi sortiment — chybi sortimeatdwchova technika, zahradni

technika, spojovaci material
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Euron&adi — uzsi sortiment — chybi sortiment vzduchocénia, zahradni technika

Okres Znojmo

pocet
Konkurence sortiment | velikost prodejny parkovist | pij¢ovna | cenova hladina prodejen
Pavel Jurman uzsi 250 m2 ne ne Dopeng ceny 1
Pavel Samanek Stejnd&ai | 500 m2 ano ano Dop@ené ceny 1
Néaradi Jezek uzsi 350 m2 ne ano Dogeng ceny 1

Tabulka 26 Konkurence okres Znojmo

Pavel Jurman — uzSi sortiment — chybi sortimenuegladva technika, zahradni technika,

malé Sfe sortimentu réni n&adi
Naradi JeZzek — uzsi sortiment — chybi sortiment s@apmaterial, mala & sortimentu

ruéni n&adi

Z praizkumu je ¥ejmé, Ze téri Zadna konkuremi firma nema takové parametry jako

firma IVK. Nejvétsi konkurenti jsou Nédi Veseli, Lamex 01, Zelezdvi Bartak,
Jaromir Hala a Pavel Samanek. N&§¥ konkurenti jsou z okrésBlansko, Brno-nisto

a Vyskov.
10 Interni analyza firmy

10.1Trzni pozice firmy

Firma IVK pasobi na geografickém trhu okresueBlav. Na tomto trhu neni Zadna

konkurence. Této skuteosti chce firma vyuZit a dostat se na nové trhgytdinto trhu

se fisobi pouze népma konkurence typu hobbymarketu v Hod@énin

10.2 Analyza prodeje

Firma je zamifena hlavi na firemni zakazniky, ale i doméci kutilové naljupu
v prodejnach IVK.
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Roéni  prodej IVK

S.r.0. 40056423
Firemni zdkaznici 28964800
Domaéaci kutilové 11091624

Tabulka 27 Firemni zakaznici vs. domaci kutilové

Pomér obratu - firmy, doméci kutilové

Domaci kutilové
28%

O Firemni zakaznici

B Domaci kutilové

Firemni
zakaznici
72%

Obrazek 13 Graf - firemni zakaznici vs. doméaci kutové

Z uvedeného grafu je Wt Ze firemni zakaznici jsou nejvice zastoupenbratu firmy.
Domaci kutilové jsou zastoupeni jen 28%, ale i t&Mapina je zajimava pro firmu IVK.

10.2.1 Velikost a po €et prodejek na prodejn &

Pocet prodejek/rok | 17120

Primér mési¢né 1427
Primér tydné 357
Primeér denné 71

Obrat/prodejna/rok | 13479690

Primér velikost

prodejky 787
Tabulka 28 Prodejky/ prodejna
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Praimérné velikost prodejky na jedné prodgje 787. Pimérny patet prodejek je 71
denrg. Vypocet vychazi z dat ziskanych z firmy.

Firma se niZze snazit totatislo zwtSovat nap rozsfenim sortimentu nebo ziskanim
novych zakaznik

10.3 Analyza marketingové strategie

10.3.1 Produkt

Produktova strategie firmy spi@a v tom, zajistit pra‘emesliniky, vyrobni podniky a
montazni podniky vesSkeré prostiky k fungovani z oblasti Fedi a spdebniho
materialu. Dale rozBbvat nabizeny sortiment ve spolupraci se zakazai#lgdavateli.

S tim jsou spojené sluzby pro tyto zakazniky.

Sluzby:

. Zajistni servisu

. Pijcovna néadi

. Poradenstvi

. Pravidelné dodavky sp@bniho materialu do vyroby

. Shkerné faktury

Rozstovani nabidky a sluzeb je ve spolupraci se zakgzKi#zdodenni komunikace se
zakazniky o jejich poebach a zkuSenostech je hlavnim zdrojem informaoi p

rozSiovani a inovaci.

10.3.2 Cena
Aby firma mohla zajistit ty nejlepSi sluzby a prétlyy se cenova hladinaidi

doporienymi cenami dodavatelZakladni ceny jsou dopafené.

Zé&kaznici jsou roztleni do segmeiritpodle dilezitosti pro firmu a podle toho jsou jim
pridéleny cenové hladiny. S nejimi zdkazniky se cenova hladina, slevy a platebni

podminky sjednavaji individuain
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Mrivrw s

umoziuje zakaznikovi odebirat zadity ¢as néadi na fakturu a platba je vyZzadovana az
nasledg dle individualnich smluvnich podminek. Hlavni neygta je vtom, ze
zakaznik nemusfesit penize v dabh kdy potebuje néadi. Platba je provedena az

nasleds.

10.3.3 Distribuce

Strategie prodejen je mit prodejny min 300 m2 veklddy se dalo vystavit vSechno
potrebné n#&adi. Prodejny jsou umisty ve spadovych #stech okresu fclav, kde je

nejwtsi pohyb zékazntk

Kazda prodejna musi sfgvat nasledujici parametry:

. Jednoduché& dostupnost pro zakazniky
. Parkovaci mistaifmo u prodejen
. Dostaténa velikost prodejny na vystavenitadi, min 300 m2

Rozdleni n&adi sefidi zakladnimi pravidly merchandisingu, ve které&uy vedouci

prodejen vySkoleni.

Hlavni strategie prodejen je

Zakaznik k nam jednoduSeijpde, bezproblému zaparkuje a bude si moci vybrat

ze Siroké a fehledré vytvorené nabidky nadi.

Zajistni rychlého doplovani zbozi slouzi hlavni sklad, odkud se praviglelophuje

zbozi do vSech prodejen.

10.3.4 Propagace

StZejnim piltem komunikace se zakazniky jsou prezémitaminiveletrhy produkt.
Které se konaji na Uzemi okresiteBlav. Zde jsou prezentovany nové typyamh Vse

je ve spolupréaci s dodavateli.
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DalSim prvkem jsou letakové akce. Letdky pro kutdywybranym n#&adim jsou
roznaSeny na Uzemi okresureBlav. Letaky pro profesionaly jsou roznaSeny do

vybranych firem.

Reklamni akce probihaji formou podpory regionalrikcdkturnich a sportovnich akci,

kde jsou umitovany prezentmi materialy firmy.

DalSi reklamni akce probihaji prezentaci v tisku.

10.3.5 Lidé

DuleZitou sloZzkou marketingu jsou lidé. Ve fiemMVK se pravidlrg konaji Skoleni
prodejd@ ve zboziznalstvi a obchodnich dovednostech. Tiimtwa prohlubuje jejich

znalosti, aby mohli naslednfundovar teSit problémy zakaznika nabidnout jim

v s

Strategie Skoleni:

Prodejci a zarstnanci , kté prichazi do styku se zakazniky musi znat nabizeredna

a musi byt schopni zakaznikovi poradit. Pravidelkéleni ve zboZiznalstvi je ve

spolupréaci s dodavateli. Skoleni v oblasti obchokindovednosti je ve spolupraci
s renovovanymi Skolicimi agenturami.

Skoleni ve zboziznalstvi musi probihat mining&lrroiné u kazdého dodavatele a musi
se ho zgastnit minimalg 2 zangstnanci z kazdé prodejny.

Skoleni v obchodnich dovednostech musi probihatnminé 1 rainé. Musi jim projit

vSichni zandstnanci, kté& jsou ve styku se zakazniky.

V souwasné dob ma firma zazadano o dotace na Skoleniézamand z fondi Evropskeé

Unie.

10.4Ekonomicka analyza

Vypoétené hodnoty jsou z rozvahy a vysledku hospeniafirmy v letech 2004 — 2008.

Rozvahy a vysledek hospdéai je uveden viflozec.1 a 2.
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Analyza vysledku hospoda feni podniku
Analyza vynosovych souvislosti vyvoje vysledku hmdgeni

AZV
7096
AZVQ AZVC
27254 449857
AZNX AZVQp
-8695,69 5970,29

Zavér k vynosovym souvislostem

K rastu zisku pispélo zvySeni vykofi o 7096mil. K. Rostly ceny vstup jejiz nist
podnik casté&né zahrnul do ceny vyrolik ¢imz se ceny zvysSily o 4498,57mil.
Ké.Souwtasre se zvysil objem vykain ktery gispél ke zvySeni zisku 02725,4mil. &K
Negativnim jevem je, Ze podnik zvySenou gpbti vstufi nekompenzoval
hospodargSim vyuzivanim, nelbproduktivita vstup se na celkovémuastu objemu

vykoni podilela 5970,29, zatim co niZSi Siedia je -8695,69.

Analyza nékladovych souvislosti vyvoje vysledku padaeni

AZN
276
AZNX AZNW
-8695,69 8419,69
AZVQ AZNXi
27254 114211

Zavér k nakladovym souvislostem
Na tvorbu zisku o pozitivni vliv zejména sniZeni nakiado 8 mil. Podnik
hospodargji vyuzival své vstupy. Hospodasjgim vyuzivanim vstup bylo p‘icinou
pozdjSiho snizovani ndkladaz o 11 mil. OvSem zvySeni mnoZstvi vykomeélo
logicky za nésledek zvySeni spatty vstud, které vSak byly vynakladany efektin

Jednotlivé casti analyzy jsou

vystleny v piloze ¢. 3
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10.4.2 Analyza majetkové a finan €ni situace

Ekonomicky normél

2004 2005 2006 2007 2008
vykony + trzby 35259387 | 37568869 40923457 47713693 50448297
Potet pracovniki 19 20 22 21 22
Mzdy(os.ndklady) |4037582 | 4504045 | 4865126 5681384 6205999
Materidl 21334,46 | 13419,45| 18562,53 52720,86 O
DHM 4389780 | 4037232 | 3957977| 4183576 7186665
Zasoby 6182805 | 5675486 | 6204082 7514715 7962305
Cisty zisk 165357,2 | 987184,5| 1087496 1184875 1196098
Zisk 245157,2 | 1340843 | 1463599 1568219 1514458

Tabulka 29 Ekonomicky normal

Pramér 2004 - 2008 Iv>lp ANO
Iv 9,450738 Imzd>Ip ANO
Ip 3,869902 Iv>Imzd NE
Imzd 11,39538 Iv>Imat NE
Imat 21,31089 Iv>ldhm NE
ldhm 16,87212 Iv>lzas ANO
Izas 7,047465 Icz>lz ANO
Icz 129,2661 1z>Iv>Ip ANO
Iz 114,9518 Iv>ldhm>Ip NE

Tabulka 31 Ekonomicky normal Tabulka 30 Ekonomicky normal

Pozitiva

Roste produktivita prace ve sledovaném obdobi.
Dochazi k éstu mezd.

Dochazi k néirstu obratu zasob.

Dochazi k isporam na danich.

Dochazi ke snizovani nakkaa ristu produktivity prace.

Negativa
Dochazi k rychlejSimuistu mezd nez produktivita prace.

71



Spoteba materiélu roste rychleji nez vykony podniku.

DHM neni efektiv vyuzivan.

Dochazi k nizSimu vyuziti DHM a k vySSi vybavengsacovniki timto majetkem.

10.4.3 Ukazatelé likvidity

2004 2005 2006 2007 2008
Okamzita likvidita = 0,183 0,627 0,757 0,639 0,656
Pohotova likvidita = 0,826 0,627 0,757 0,639 0,656
B&zna4 likvidita = 1,884 2,227 2,637 2,374 2,651
Tabulka 32 Ukazazelé likvidity
10.4.4 Ukazatelé rentability

2004 2005 2006 2007 2008
rentabilita v.k. ROE = 0,12824635| 0,057086 0,249134 0,222876 0,192114

Tabulka 33 ROE

Rentabilita vlastniho kapitalu se v roce 2006 ZeySile v nasledujicich letech se drzi

na pameérné hranici 0,2.

2004

2005

2006

2007

2008

rentabilita trzeb ROS =

0,00935377

0,006953

0,03564

0,0357

64 0,032

867

Tabulka 34 ROS

Firma je zamfena na obchod, tudiZ hranice rizikovosti je 0,08d Noutou hranici se

firma drzi od roku 2006.

2004

2005

2006

2007

2008

doba obratu zasob=

68

61

66

68

30

Tabulka 35 Doba obratu zasob

V roce 2004 byla doba obratu zasob 68 dni. V rda@83iz doba obratu zasob je 30
dni. Je vidt trend ve sniZzovani gtu dni obratu zasob.

2004

2005

2006

2007

2008

doba obratu pohledavek=

46

43

39

36

15

Tabulka 36 Doba obratu pohledavek
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Doba obratu pohledavek je rok od roku lepSi. V r2@@8 je doba obratu pohledavek o
31 dni nizSi nez v roce 2004, tedy 1mdn

10.4.5 Ukazatelé aktiv
2004 2005 2006 2007 2008
doba obratu zasob= 68 61 66 68 30

Tabulka 37 Doba obratu zasob

V roce 2004 byla doba obratu zasob 68 dni. V rda@83iZz doba obratu zasob je 30

dni. Je vidt trend ve sniZzovani gtu dni obratu zasob.

10.4.6 Ukazatelé zadluzenosti
2004 2005 2006 2007 2008
Koeficient zadluzenosti= 5,711 1,81 1,379 1,225 1,191

Tabulka 38 Koeficient zadluzenosti

Firma je gedluzena, ale je vid trend ve snizovani zadluzenosti.

2004 2005 2006 2007 2008
urokoveé kryti= 0,554 0,499 2,474 3,604 4,687
Tabulka 39 Urokové kryti

Firma se v roce 2008 dostala do normalu s Urokokmsytim nad hranici 4.

10.4.7 Analyza bankrotniho modelu
Index INO1

2004 2005 2006 2007 2008
INO1 = 0,912549| 1,582452 1,602905 1,57677 1,365536

Tabulka 40 Index INO1

Index ukazuje, Ze se podnik v roce 2004 nachazZsdé zo& Nebylo mozné s&sSi
pravdpodobnosti odhadnout, zda se podnik udrzi a zde Bodkurenceschopny. V
roce 2005 uz podle indexu podnik fvdlodnotu a mzemetici, Ze je podnik finagneé
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zdravy a silny az do roku 2007. V tomto roce firingestovala, takze se nepatrn

snizila jeji sila.
10.4.8 Zavéreéné zhodnoceni

Firma se pozvolna stava vice a vice&iha se zdraysi finartni situaci. To je viék
z doby obratky pohledavek a koeficientu zadluzen®sharéni zdravy firmy se drzi
kolem hodnoty indexu INO1 1,5. Z uvedenych a Wpoych dat, Ize usuzovat, Ze firma

ma trend optimalizovat své zasoby, trzby a celkowacni zdravi.

Vypocty jsou provedeny zdetnich vykad. Vykazy jsou v piloze.

10.5 SWOT analyza

Silné stranky

. Zajistny Siroky sortiment préemesiniky

. Zajistni rychlych dodavek od dodavaiel

Kvalitni sluzby pro zakazniky zaj&ty propracovanym organi&aim systémem

Velké prostory prodejen s moznosti parkovani zaikdizn

Slabé stranky

. Mal& reklamnginnost

. Neplanovit&innost (neni systém pléra rozpata)

. Spatna motivéni slozka pro zagstnance

Prilezitosti

. MoZnost expanze na trhy okfeldodonin a Znojmo

. Ziskani novych zakaznikpomoci roz&eni (nap. velké stavebni stroje)
. Zamgieni se vice na mensi agatele temeslniky OS¢ a malé firmy)
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Hrozby

. Vstup nového konkurenta na sledované trhy
. SnizZeni poptavky po cendvyssim néadi (kvalitrgjSim)

. Odsun zakaznikna jiné trhy (geograficky)

Silné stranky Slabé stranky

Zajiseny Siroky sortiment préemeslniky

Zajistni rychlych dodavek od dodavaiel
Kvalitni  sluzby  pro zékazniky  zajBty
propracovanym organiZaim systémem

Velké prostory prodejen s moznosti parko
zakaznik

Prilezitosti Hrozby

Tabulka 41 SWOT analyza

Zavér ze SWOT analyzy

Sortiment a sluzby jsou na vysoké uUrovni. Toto b¥lanfirma vyuzit v expanzi. Pro

zakazniky typu vyrobnfi montazni firma je kvalita,dasnost dodavky a poradenstvi na
vySSi dileZitosti nez cena.

Firma IVK s.r.0. by se #la zangfit na planovani na vSech Urovniidheni. Planovanim

muze vytvdit prostor pro dalSi rozvoj firmy a Iépe alokovatyazivat zdroje.
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M¢la by vice investovat do reklamy, pro zvidit&tnu malych zakazntk
Personalni prace se z&stnanci a jejich motivace je na velice nizké UroViinto by se
meél zabyvat management firmy, pro zvySeni efektivhpsice. Jednim z pruk které

se daji doportit je vytvoreni benefii v navaznosti na dosazenitcil

Pro expanzi jsou nejidedfsi trhy okred Hodonin a Znojmo. Naéthto okresech
pusobi mala konkurence. Diky silnym strankam firmyKl¢e mize dostat na pozici
lidra trhu ve vySe zmobvanych okresech. K expanzi a rychlejSinfistu by mohlo

pomoci roz&eni sortimentu na velké stroje a titivest nové zakazniky.

NejvétSi pozor by si ma firma dat na mozny vstup dalSi konkurence a esniz
poptavky po nabizeném sortimentu. Pokud by settdé, ge poteba ejit na jiny druh
sortimentu nebo se snaZit vice expandovat na ddi§i a tim zvySovat Uspory
z rozsahu.
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11 Vybér cila a strategie

Zaklad pro strategii je vytweni cili.

Seznam ci:

1. Vybér a zajistni vhodného mista pro provozovnu prodejny

2 Zajisteni kvalifikovanych zarmsstnané

3. Vytvoreni reklamni kampama osloveni zakaznilka uvedeni na trh

4 Do konce prvniho rokutsobnosti mit alespol5%c¢ast vybraného trhu

Strategie

Vybér mista bude proveden ve spolupraci s realitni @agen. Parametry prodejen
vychazi z jiz zvolené strategie firmy a to, abydgejma n¢la minimalre 300m2. Je to z
duvodu Sirokého sortimentu a velké nabidky pro zakazn

Z&kladni parametry prodejny:

Minimaln¢ 300m2

Dobra dojezdnost autem (u hlavnich tras ve vybodoh@sti)

Parkovani u objektu pro minimal® aut

Zavedeni internetu

Parametry jsou vybrany pro co n&si @rinos pro zakaznika.

Kvalifikovani zangstnanci budou vybrani z ucha&#e ve spolupraci s personalni
agenturou. Vybr bude$ probihat pomoci assesment centra. P@&rwybhodnych

zanestnand@ budou proskoleni u naSich dodavatgro zboZiznalstvi. Dale projdou
Skolenim obchodnich dovednosti. Posledni Skolesf.rtrénink bude probihat v naSich

stavajicich prodejnach. Zde si novy zZgitmanci osvoji zfisob a systém prace ve figm

Reklamni kamp#& bude vytvéena ve spolupraci s reklamni agenturou. Kamipade
mit za cil oslovit potencialni zakazniky na zvolené&hu. Reklamni kampabude
provedena temi proudy. Jsou to — reklama v radiu, tisku abb#rdech. Reklama
v radiu méa za cil upozornit na vstup nového praslejgadi s dlouhou sobnosti na
trhu okresu Beclav a Sirokou nabidkou sortimentu a sluzeb. Re&la tisku méa za cil

uveejnit informace o firm a jeji nabidce. Vzhledem ktomu, Ze firma IVK ma
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dlouholeté zkuSenosti s prodejemiadi a praci s nim, bude forma reklamy v tisku
vytvorena jako radcovsky list §znymi moZnostmi vyuZiti rfiddi. Reklama na
billboardech ma za cil oslovit co néjgi mnozstvi potencialnich zakazik/tipnou
formou bude propagovat nazev prodejené{&adi) a nabizeny sortiment. V prvotni
fazi kampas by mgla jen upozatovat na to, Ze je pro zakazniky novy prodejciada

s nejlepSimi sluzbami.

Konkrétni reklamni slogany, billboardy a spoty budzpracovany v renomovanych

reklamnich médiich ve spolupréaci s vedoucimi prexérmy VK.

Ziskat alespd 15% vybraného trhu do konce prvniho rokis@bnosti chce firma
dosahnout diky kvalitnim sluzbam, Siroké nabidadrdmu jménu firmy, vyskolenym
a profesionalnim prodejm a reklamnich kampani. Diky tomu, Ze firma si psiu na
novy trh zvySi obrat u jednotlivych dodavdtele schopna vyjednat vySSi marze. Proto
prvni rok st&i firmé ukousnout 15% z vybraného trhu. Diky vy38im margémohou
pokryt prvotni naklady na vstup na trhu a rent&biprojektu novych prodejen bude

rychlejSi. Jako idealni dobu pro navratnost inwestidi firma dobu dvou let.

11.1Marketingové cile a strategie

Z vySe uvedenych cila strategii vychazi marketingové cile.

Seznam marketingovych cik:

1. ziskani poedomi o firme na vybraném trhu
2. vyuZzivani portfolia sluzeb zakazniky
3. praibézné zvysSovani meérného pdtu prodejek (do konce roku na 60%c¢ho

prodejek stavajicich)

4. navysovani pmimerné ¢astky na jednu prodejku (do konce roku na 90% vyse
souwasné)
5. vyiizovani objednavek do 14 diod objednani (alespar 80% objednavek)

zvySovani spokojenosti zakazik
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Ziskani po¥domi o firmg¢ na vybraném trhu bude zafigb predk®Zznou a naslednou
reklamni kampani. i#ediEznd reklamni kampia bude zardtena na informovani
potencialnich zakaznik Ze firma vstupuje na trh. Ktomuto budou vyuZiigto

reklamni zdroje:

. Réadio

. Billboardy

. Informasni dopisy

. Letaky do schranek

V piedlEzné kampani bude vyuzito reklam v mistnich radiRbklamni kampazaine
14 dni ped otevenim prodejny. Bude vysoce intenzivni. A to minikdB spoii

v hlavnim poslechovérase kazdy pracovni den az do dés.

Billboardy budou rozmighy také 14 da pied otewenim. Vytvdeni grafiky a vylepeni

bude zadano reklamni agefdu
Informatni dopisy budou ffipraveny pro firemni zakazniky a mamesliniky. Budou
adresovany na nakupni adehi firem vregionu. V inform&im dopise budou

informace o firn¢ IVK a vyhodnosti spolupracovat s ni.

Letdky do schranek budou ¢eny pro fyzické osoby. Budou zachycovat velikost

sortimentu, vyhodné zavéd ceny a celé spektrum sluzeb pro zakazniky.

Sluzby pro zakazniky

Sluzby pro zékazniky budou zafi8y na profesionalni arovni. Seznam sluzeb pro

zakazniky:

. Servis

. Pdjcovna

. Poradenstvi

. Rozvoz zbozi

79



. Pravidelny zavoz sptgbniho materialu do firem

. Prezentace novinek
. Rychlé dodani zboZzi, které neni skladem
. Testovaci centrum

VSechny sluzby budou fungovat jako kvalitni obraamy. Diky vyuZzivani sluzeb
zakazniky se budou ziskavat data od zakdizaijejich pfibézné analyzy budou slouzit

pro zvySovani efektivnosti sluzeb a spokojenodtazaila.

Kvalita sluzeb bude zaji&ta propracovanou organizaci s pomoci infamiifao

systému.

Pocet a vySe prodejek

VySe a poet prodejek se bude zvySovat zvySenou komunikazéklznikm a
marketingovymi akcemi. Diky tomu, Ze prodejna botbsahovat zkuSebni centrum si
bude moci kazdy zakaznik iad@li vyzkouSet. Tohoto bude vyuZito pro nerozhodné
zakazniky.

Dale bude vytvien plan marketingovych akci na cely rok thyju podle sezénnosti
jednotlivych sortimentnich skupin. Akce budou réledy do dvou kategorii — akce pro
firemni zakazniky a akce pro fyzické osoby (domiagfiily). Akcemi a gichodem

novych zakaznik bude dosazeno navySenihoprodejek a jejich vyse.

Pro firemni zakazniky a mal&Emesliniky je jiz vytvéen program sinych faktur.
Tento program umaitije firmam atemeslinikim si zajistit prosedky pro préaci s tim, Ze
za tyto prostedky zaplati az ve sjednané dny. Déle je vtomtoggamu zahrnut
benefitni systém. Za kazdy nakup ziskava zakazody,bza které si nasledrvybere

benefit ze Sirokého seznamu.
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Vy¥Fizovani objednavek

Rychlost vyizeni objednavky a dodani zbozi je z&j$t dodavatelskymi smlouvami a
svym meziskladem. Firma ma zajisy dodaci doby max. do 3 ty@inDosud byly
objednavky vyizovany dodavateli do tydne. V meziskladu jsou délany polozky
rychloobréatkové, tedy spi@bni materia,l ktery firmy p&tbuji nut@ k pracici vyrobe.
Rychlost dodani sptgbniho materialu je 1 den. Rozvoz je zajiStvlastnimi

rozvozovymi vozy. Diky tomu je firma schopna zajiatdodat zboZi velice rychle.

ZvySovani spokojenosti zdkaznik

Spokojenost zakaznikbude zajitna pfabéznou komunikaci se zakazniky a velkym
poctem kvalitnich sluzeb. Informace ziskané od zakdzriudou analyzovéany. Po
analyze budou upraveny sortimensluzby. Analyza a st dat bude probihat neustéle.

Soubor sluzeb bude neustale réa&an a zkvaliiovan.

11.2 Strategie expanze

Firma IVK ma 3 mozZnosti expanze. Jsou to:

. Expanze pomoci vlastnich prodejen
. Expanze pomoci franchisingu
. Expanze pomoci akvizice jinych jiz stavajicich pjeh

Pro rozhodovani byly vybranyi tukazatele. Finami naklady, Lidské zdroje, Rychlost

expanze.

Finartni naklady zahrnuji prvotni naklady vynalozené zabajeni prodeje.

Lidské zdroje jsou nejdezitéjSi casti. Oilezitost lidskych zdrdj je zohledovana

z pohledu uhlidatelnosti a kontrolovatelnosti.
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Rychlost expanze je nejm&dilezitou ¢asti. Pro firmu neni rychlost modildzita, ale

z dlouhodobého hlediska se zohiapk.

Pro jednotlivé ukazatele, byliipazeny koeficienty.

koeficient
Finan éni
néklady 2
Lidské zdroje 3
Rychlost
expanze 1

Tabulka 42 Koeficienty ukazateti

Finan €éni néklady

Lidské zdroje

wul

ychlost expanze

Vlastni

prodejny stiedni (2) dobfe kontrolovatelné (3) stfedni (2)
Franchising malé (3) Spatné kontrolovatelné (1) | stfedni (2)
Akvizice vysoké (1) stfedné kontrolovatelné (2) |pomala (1)

Tabulka 43 Rozhodnuti o zfisobu expanze

Jako nejvhodgSi zpisob expanze byl vybran: expanze vlastnimi prodejnam

Koeficienty a hodnoceni variant expanze bylo zpvaoo ve spolupraci s vedenim

firmy a marketingovym expertem. (marketingaeglitel firmy BOSCH pr&’R)

Vybér a umisténi prodejen

Z externi analyzy vyplynulo, Ze nejvhagii trhy pro expanzi jsou:

Vysledek

15
11
9

Okres Hodonin a okres Znojmo. &hto okresech neni vysoka konkurence. Velky

pocet potencialnich zakazrik/ téchto okresech jeiflezitost pro firmu. Sluzbami ai$i

sortimentu ma firma IVK vysSi potencial u zakaZnilez sotasni konkurenti nathto

trzich.

Umisgni jednotlivych prodejen je nejvhoggi v nejtSich néstech, tedy Hodonin a

Znojmao.
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12 Marketingovy mix

Marketingovy mix je vytvéen jako doporeeni firmg IVK, jak by m¢la firma fungovat

z marketingového hlediska. Kazda ze sloZzek mixuZlgro firmu, jako zaklad jakym
smérem se ma ubirat a fungovat.

Hlavnim cilem marketingového mixu je, aby firma dybdliSena od ostatnich a
piinasela pro zakazniky vyssfiganou hodnotu. Dikyfdané hodndt bude firma vice
konkurence schogjsi. Fidana hodnota sgévd v kvalitnich sluzbach, které jsou
neustale zkvalitovany, dale v $i sortimentu a rychlosti dodavek zbozi. Konkrétni

sluzby a prvky fidané hodnoty jsou rozepsany v nasledujicich kiguiko

12.1 Politika obchodu

Politika obchodu firmy IVK by nila obsahovatasti pro kazdou ze skupin zakazinik

Skupiny zakaznik
. Vyrobni firmy, Malyiemesinici (OS)

. Fyzické osoby (domaci kutilove)

Program pro vyrobni firmy obsahuje ¢she faktury, zavozy radi a spdebniho
materialu a specialni bonusy.

Shirné faktury funguji na principu, ze zakaznik plaiodebrané zbozi, az ve sjednané
datum. \tSinou jednou za 14 dn Firma miZe odebirat az do ¢ené vySe zboZi
pribézrné a nemusi vynakladat finance hneil pdebrani. Konkrétni parametry jsou
uréovany kazdému zakaznikovi zviaspodle jejich pozadavk a pgredpokladanému
obratu. Kazda firma zapojena do tohoto programuliha projde pro¥tenim pro
schopnost splacet své zavazky.(Firma IVK si mugdka firmu pro¥tit, aby nedoslo

k vysoké sloZce nesplacenych a nedobytnych pohésdav
Zavozy zbozi do firem bude fungovat na principu isidadu u zakaznik Zakaznik

nemusi drZet nic skladem, zaplati pouze za to,pravdu spaebuje. Nap montazni
firma odebird kotevni systém (hmozZdinky, kotvy,..l). takového zakaznika se
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vybuduje maly sklad a firma IVK doda domluvené nsteZ kotevniho systému.
Nasled® bude dopiovat kotevni systém do zakladni vySe mnoZstvi. i®@pované
mnoZstvi bude vyfakturovano.

Specialnimi bonusy jsou mysSleny specialni akcekéséf prezentace novinek a
vérnostni systém. Zakaznici budou mit dobry pocitidebse s nimi udrzovat kval&si

a pratelSgjsi spoluprace.

Pro domaci kutily budou fjpraveny letakové akce, prezetria akce a #®rnostni
program.

Tyto akce maji za Ukolijvézt zdkaznika do prodejen IVK. Akce a s ni spéjeanové
zvyhodréni musi zakaznika zaujmout. Firma pro tyto akceevgbve spolupraci
s dodavateli aini produkty, které zakaznika zaujmou.

Veérnostni program bude fungovat na zakldwbdi, které zdkaznik dostane za kazdy
nakup. Za body si bude moci vybrat z prémiovychusdinKarty budou rozéleny do 3
kategorii. Podle obratu jednotlivych zakaznikkazda kategorie bude mit jiné
zvyhodreéni. Cim vétsi obrat, tim ¥t3i zvyhodini. Ohled se bude také brat na to, které
zboZové skupiny zakaznik odebitdm vice zboZi ziznych zboZovych skupin bude
zakaznik odebirat, dostane vy3Si zvyhwdn Timto zmisobem se budou zékaznici

(doméci kutilove) roz&lovat.

12.2Cena

Pro vySe zmigné skupiny budeifpraven jina cenova hladina. V tomtéigadt bude
pouZita cenova diskriminaceCim Vétsi bude mit zakaznik obrat, tim vice bude
zvyhodrén. Konkrétni cenové zvyhodni je u€ovano jednotli¢ kazdému zakaznikovi.
Vychéazet se bude ze zakladnich dogenych cen od dodavaielZ t¢chto cen se bude

vytvaret cenoveé zvyhodmi.
Pro firemni zdkazniky se budou cenyawat podle odebiranych skupin. Skupiny zbozi,

které odebira vice, budou mi¢tsi cenové zvyhodmi, nez skupiny, které neodebira

nebo odebird v malém mnozZstvi. Kafirma odebird spojovaci materiél, ale malo
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odebira akumulatorové feai. Na spojovaci material se fignuréi vysSi zvyhodani.
Pro akumulétorové fiadi nebude Zadné cenové zvyhadn

Pro doméci kutily bude cenové zvyh&dn pouze pro &né zakazniky (zakaznici
s wrnostni kartou). Zfgsob fungovani bude jako u firemnich zakaaniale s mensi
cenovym zvyhodénim. Konkrétni vySe se bude cowat jednotlié kazdému

zakaznikovi.

12.3Distribuce

Zakladem distribuce jsou vlastni prodejny firmy IVK

Parametry prodejny:

. Velikost prodejny — miniméakh 300m2, idedlni velikost 400m2 se skladem
(50m2)
. Umisgni prodejny — na spadovém ngise meste, neni nutné, aby byla prodejna

umisena v centru

. U prodejny musi byt parkoviStlespa pro 5 aut

. Rozctleni prodejny bude podle sortimentnich skupin, bSele vychazet ze
z&kladnich kameh merchendisingu. Levné zboZi bude ugrist na

nejvzdalegjSim mist od vstupu do prodejny. &ki zboZzi bude u pokladen.

Prodejna bude obsahovat testovaci centrum. Praucenbude vyleréno 40m2.
V testovacim centru si budou moci zakaznici progukestovat. V testovacim
centru budou fipraveny veSkeré mozné materialy pro testovanitetéiého
n&adi. Testovaci centrum bude slouZit i jako prezgmtaentrum novinek

VvV sortimentu.

DalSicast prodejny bude &ena pro pjc¢ovnu.

Vlastni prodejny budou uzgobeny pro co neffSi komfort zakaznik Bude pehledna
a jednotlivécésti prodejny budou oztany (Nag. Elektrické néadi).
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DalSim prvkem distribuce jsou rozvozové vozy. Kahd&a prodejna bude vybavena
jednim rozvozovym vozem.€mito vozy bude zajigh rozvoz zboZzi a dopbvani zboZzi

do mezisklad ve firmach.

12.4Propagace

Reklamni ¢ast bude rozlena na vstupni kampéanna trh a pibézné (nasledné)
kampasg.
Vstupni kampa# budou vyuzivat reklamni zdroje uvedené v kapit@iarketingové

cile).

Pro vstupni kampanje s&Zejni, Ze budou velice intenzivni. Pro firmu by doylejlepsi

uzpisobeni nového loga a firemni heslo.

Firemni heslo: ,Poriveme Vam s rradim*“

Ve vstupnich kampanich bude prezentovat firma 1YKody oproti konkurerim.

Jsou to:

. nejSirsi sortiment skladem
. kvalitni sortiment

. profesiondlni poradenstvi
. rychlost dodani

. testovaci centrum

K zakaznikm se bude komunikovat to co jim vyhod§rzsou.

Co pinesou vyhody zakaznikovi:

. uSetenicasu a petr

. dostanou kvalitni vyrobky, co usnadni praci
. zbozi si mohou vyzkouSet; vi, co kupuji

. dostanou profesionalni radu

. nemusicekat na zbozi, zbozi je skladem
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Nasledné kampa&nbudou informovat zdkazniky o novinkach v sortinmerggkcich pro
zakazniky a slevy. Dale budou informovat a zvfthg zakazniky na specialni akce pro

n¢ pripravené.

12.5Lidé

Prace s lidmi je veliceddezZitou slozkou marketingu. Pro firmu IVK je vytien systém
Skoleni a benefitk motivaci a lepSi praci.

Systém Skoleni:

Novy zangstnanci projdou Skolenim ve zboZiznalstvi ve sp@lcips dodavateli. Musi
byt precizié vySkoleni, aby mohli podavat profesionalni poradenzakaznikm. Déale
projdou tzv. kolékem v jiz stavajicich prodejnach firmy, aby si gdvapusob a
systém prace.

Dalsim prvkem je 3koleni v obchodnich dovednosteSkoleni bude probihat

v renovovanych spoteostech.

PribéZzné Skoleni bude pro vSechny zmtmance. Bude se tykat jak novych produkt
tak Skoleni v merchandisingu a komunikace se zakgziSkolenim projdou vsichni
zamgstnanci firmy, kt& prichazeji do styku se zakazniky. Skoleni v merchsingu a
komunikaci bude jednou &a&. Skoleni v novych produktech bude probihat dlediab
od dodavatel.

Teambuilding — pro zvysSeni efektivity spolupracengstnané bude dvakrat rné
probihat vikendovy teambuilding. Teambuilding sedduvytvdet ve spolupraci

S renovovanymi spoteostmi zansiené na firemni spolupraci.
Benefity — pro zarstnance jsou ffpraveny benefity ve forghprispsvki na stravu a

piispivku na pojistni. DalSi benefity jako fiispévek na dovolenou a prémie se budou

odvijet od plgni plan.
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12.6 Marketingovy rozpo c¢et

Rozpaet zohleduje raini vydaje a pedpokladané vynosyizaloZeni nové prodejny.

Naklady \Vynosy
Pronajem prostor 480000
Mzdy 972000
Reklama 500000
Auto (odpisy) 60000
Telefon 60000
Vybaveni prodejny
(odpisy) 50000
Skoleni 400000
Celkem 2 522 000
Trzby 10 000 000
Prameérna marze 30% 3 000 000
Planovany hruby zisk 478000

Tabulka 44 Planované vydaje a vynosy - Rozget

Prondjem prostor je kalkulovan dle cen v regionuddéton ke dni 20.4.2010. A to ve
vySi 1600,-/m2/rok, P pronajaté ploSe 300m2.

Mzdy jsou kalkulovany pro 3 zatstnance pro novou prodejnu vaprernych vydajich
na jednoho 27000,-.

Reklama — ve vydajich na reklamu jsou kalkulovaggaje na vstupni a naslednou
reklamni kampi

Planované trzby vychazeji z trzeb jiz stavajiciahdejen i jejich zaloZeni.
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13 Zaveér

Firma IVK by méla expandovat pomoci vlastnich prodejeni¥atiu nej¥tSi moznosti
kontrolovat prodejce a zamstnance. Lidé vtomto oboru podnikani jsou nejvice
dulezitou sloZzkou. Proto by se do také nejvice investovat do lidi. Z toho plynou
vysoké investice do vzthvani a zvySovani obchodnich dovednosti. Zargde i o
vzaélavani ve zbozZiznalstvi.

Pro expanzi je vhodné pouzit odliSovaci prvky. BdtiSeni od konkurence ma firma
IVK moznost pouzit jeji silné stranky. Tedy Siroggrtiment skladem, rychlost dodani,
programy pro firmy i mal&emesiniky. Dale by wtha prildkat zvySujici mnozstvi
domécich kutik akcemi a ¥rnostnim programem. DalSifiganou hodnotu pro
zakaznika tvi i testovaci centrum, kde si mohou zakazni¢adavyzkouSet a tim si

spravr vybrat.

Pro expanzi jsou idedlni trhy Hodoninsko a Znojemdka tchto trzich neni velka
konkurence a ta ktera je nema tolik silnych stramak budoucna se musi sledovat, jak
se trh m&ni, zda se na trhu objevuji vice mamesinici, vyrobni firmyi domaci

kutilové a tomu fizpusobovat svou nabidku.

NejvetsSi prednost firmy IVK je ve zlepSovani svych sluzeb autiiodoba spolupréce
s vyrobnimi firmami od kterych fize ziskavat informace pro praci s nabidkou a
sluzbami. Vyssi kvalita sluzeb a SirSi nabidka kfando budoucnadiat firmu vice

konkurence schogjsi.

Komunikace by rdla byt zangfena d¥éma snéry. Na skupinu vyrobni firma a maly
femeslnici a druhou skupinu domécich KutilNa kazdou skupinu tgobi jiné
komunikani kanaly. Pro prvni skupiny je nejvhagi komunikace fima, tedy osobni
vztah. Idealni je tedy pédat prezentmi akce, informace o novinkdch a vzajemna
spoluprace pro snizovani nakiazikaznik a ziskavani informaci pro IVK.

Domaci kutilové nejlépe reaguji na letakové akeekdamu v médiich. D& se i pouzit

prezentace na mistnich akcich typu motocyklové a@vioveletrhy pro zahradu a dilnu.
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Jako nej¢tSi pilezitost se jevi malatjpravenost konkureftpracovat s nabidkou a
mald propracovanost marketingu. Tim, Ze firma IVKidé pouZivat spravné
marketingoveé nastroje, sitbe zajistit majoritni podil na trhu a dale exparatogto

jinych destinaci.
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Prilohy

Prilohac. 1

Rozvaha 2004 — 2008

Aktiva celkem

Pohledavky za upsané vlastni jméni

Stala aktiva

Dlouhodoby nehmotny majetek
Dlouhodoby hmotny majetek

Pozemky

Budovy,haly a stavby
Samostatné movité véci a soubory

movit. véci

Péstitelské celky trvalych porostu
Zakladni stado a tazna zvifata
Jiny hmotny investiéni majetek

Opravna polozka k nabytému majetku

Nedokonéené nehmotné a hmotné

investice

Poskytnuté zalohy na nehmotny a
hmotny investi¢ni majetek

Finanéni investice

Podilové cenné papiry a vklady v
podnicich s rozhodujicim viivem
Podilové cenné papiry a vklady v
podnicich s podstatnym vlivem
cenné papiry a

Ostatni investi¢ni

vklady

PUjcky podnikdm ve skupiné
Jiné finanéni investice

ObéZna aktiva
Zasoby
Material

Nedokonéené vyroba a polotovary

Vyrobky
Zvifata
Zbozi

Poskytnuté zalohy na zasoby
Dlouhodobé pohledavky
Pohledavky z obchodniho styku

Pohledavky
sdruzeni
Pohledavky

rozhodujicim vlivem

ke

\Y

spole¢nikim

podnicich

6041
2440

a

S

Pohledavky v podnicich s podstatnym

vlivem

Jiné pohledavky
Kratkodobé pohledavky
Pohledavky z obchodniho styku

Pohledavky

ke

spole¢nikim

0

0

3003

2949
ao

2005
11610

2891
2837
159

2482

196

o O oo

8695
4536

3021
2813
0

2006
15533
0
3146
0
3146
159
2331

145

O O oo

511

0

0

0
12319
5213
59

5515
5430
0

2007
15420
0
4389
0
4389
159
3909

321

o O oo

o

0

0

0
11007
6182
21

3756
3549
0

2008
12831
0
4097
0
4097
159
3650

183

o o oo

104

8606
6204

4779
4594
0



sdruzeni

Sociélni zabezpeceni

Stat - dariové pohledavky

Odlozené darova pohledavka
Pohledavky % podnicich s
rozhodujicim vlivem

Pohledavky v podnicich s podstatnym
vlivem

Jiné pohledavky

Kratkodoby finan €ni majetek

Penize

Usty v bankach

Ostatni aktiva - p fechodné u &ty
aktiv

Casové rozliseni

Néaklady pfistich obdobi

PFijmy pristich obdobi

Kurzové rozdily aktivni

Dohadné Ucty aktivni

Pasiva

Pasiva celkem

Vlastni kapital

Zakladni kapital

Kapitalové fondy

Emisni &Zio

Ostatni kapitalové fondy

Ocenovaci rozdily z precenéni
majetku

Ocenovaci rozdily z kapitalovych
Gcasti

Fondy ze zisku

Zakonny rezervni fond

Nedélitelny fond

Statutarni a ostatni fondy
Hospodarsky vysledek minulych let
Nerozdéleny zisk minulych let
Neuhrazena ztrata z minulych let
Hospodafsky  vysledek  bézného
Gcetniho obdobi(+/-)

Cizi zdroje

Rezervy

Rezervy zakonné

Rezerva na kusové ztraty

Ostatni rezervy

Dlouhodobé zavazky

Zavazky k podnikim s rozhodujicim
vlivem

Zavazky k podnikim s podstatnym
vlivem

Dlouhodobé pfijaté zalohy

11
598
598

o

OO O WWwWw

7188
1712
130

[oNeNe]

o

58
13

45
1153
1153

371
5416
796
796

[oNeNe]

o

14
1138
1138

11610
1931
130

[oNeNe]

o

58
13

45
1525
1525

218
9610
538
538

[oNelNe]

o

26
1591
1089
502

15533
2132
130

[oNeNe]

o

58
13

45
1743
1743

201
13401
538
538

1726

o

o o

36
1069
785
284

15420
2298
130

[oNeNe]

o

58
13

45
1944
1944

166
13122
538
538

85

85

o

-2376
974
-3351

127
127
127

o O o

12831
4360
130

[oNeNe]

o

58
13

45
2109
2109

2063
8470
538
538

108

108

o



Emitované dluhopisy

Dlouhodobé sménky k uhradé

Jiné dlouhodobé zavazky

Kratkodobé zavazky

Zavazky z obchodniho styku

Zavazky ke spole¢nikum a s druzeni
Zavazky k zaméstnancim

Zéavazky ze sociélniho zabezpeceni
Stat - dafové zavazky a dotace
OdlozZeny dariovy zavazek

Zavazky k podnikdm s rozhodujicim
vlivem

Zavazky k podnikim s podstatnym
vlivem

Jiné zavazky

Bankovni GUvéry a vypomoci

Bankovni Gvéry dlouhodobé

Bézné bankovni Gvéry

Kratkodobé finanéni vypomoci

Ostatni pasiva - p fechodné G &ty
pasiv

Casové rozliseni

Vydaje pristich obdobi

Vynosy pfistich obdobi

Kursové rozdily pasivni

Dohadné ucty pasivni

Prilohac. 2

Vykaz zisku a ztrat 2004 — 2008

Trzby za prodej zbozi

Naklady vynaloZené na prodej zbozi
Obchodni marze

Vykony

Trzby za prodej vlastnich vyrobk @
Zména stavu vnitropodnikovy zasob
Aktivace

Vykonova spot feba

Spotfeba materialu a energie
Sluzby

PFidana hodnota

Osobni naklady sou ¢€et

Dané a poplatky

Jiné provozni vynosy

0

0

0
3278
1657
32
111
78
390

1010
1342

1342

60

o o

60

2004
21193
16464
4729
4870
4870
0

0
5922
3309
2613
3677
3036
26
204

0

0

0
5898
4570
37
112
127
42

1010
3174

3174

69

o o

69

2005
24722
19027
5695
4301
4301

6434
3206
3228
3562
3239
28
276

0

0
1726
4404
2709
32
120
118
254

2006
26367
21103
5264
5136
5136
0

0
5337
2076
3261
5063
3868
28

59

0

0

0
5926
4369
41
95
139
113

1095
6658
3748
2910

74

o o

74

2007
31523
24789
6734
3737
3737

5158
1864
3294
5313
4037
33
134

0

0

0
4245
2727
31
81
137
187

1009
3577
3577
2654

O OO O0OOoOo

2008
33551
25652
7899
4013
4013

4334
1430
2903
7578
4504
40
125



Jiné provozni naklady

Odpisy nehmotného a hmotného
investiéniho majetku

Zuctovani rezerv a ¢asového rozliseni
provoznich vynosu

Tvorba rezerv a casového rozliSeni
provoznich nakladu

Zuactovani  opravnych polozek do
provoznich vynosu

Zuactovani  opravnych polozek do
provoznich nakladu

PFfevod provoznich vynosu

Pfevod provoznich nakladu

Provozni hospodéarsky vysledek
Néakladové uroky

Finanéni vynosy

Finan éni naklady

Zactovani  rezerv do finanénich
vynosl(

Tvorba rezerv na finanéni naklady
Zuctovani  opravnych poozek do
finan€nich vynosu

Zuactovani  opravnych polozek do
finannich nakladi

Prevod finan€nich vynosi

Prevod finan€nich nakladd
Hospodarsky vysledek z finanénich
operaci

Dan z pfijm0 za béZnou ¢innost
splatna

odlozena

Hospodafsky vysledek za béznou
¢innost

Mimoradné vynosy

Mimo fadné naklady

Dan z pfijm0 z miofadné ¢innosti
splatna

odloZzena

Mimoradny hospodarsky vysledek
Pfevod podilu na hospodarském
vysledku spole¢nikim

Hospodarsky vysledek za ucetni
obdobi

Hospodarsky vysledek pfed zdanénim

178

199

514

257

o

o O o

699

156

o

o
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172
172

371

O OO OoOOoOo

o
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257
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o O o
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o

o
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O OO OoOOoOOo

o
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300

139
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o

o O o

885
532

77

o

o

-591
93
93

201

O OO OoOOoOOo

o

201
289

203

363

811
491

109

o

o

-546
79
79

186

20

o o

-20

166
245

173

396

2593
495

36

o

2063

O OO OoOOoOOo

o

2063
2254



Prilohac. 3

Jednotlivé ¢asti analyzy vysledku hospodegeni

AZV - zména zisku zfisobena zgnou vynos

AZVQ - zmeéna zisku zpsobena ziémou objemu vykot

AZVC - zmena zisku zfisobena zrnou ceny jednotky vykonu

AZNX - zména zisku zfisobena z&nou mnozstvi spétbovanych vstup
AZVQp - zmeéna zisku zfisobend zrnou produktivity vstup

AZN - zmgna zisku zpsobena z#nou naklad

AZNW - zmena zisku zfisobena zrimou ceny zdrdj

AZNXi - zmeéna zisku zfisobena zrimou souhrné natmosti vyroby (pracovni a kapitalova ndnost)
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