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Abstrakt

Bakalafska prace se vénuje rozvoji obchodnich aktivit spolecnosti v oblasti prodejii
turniketll, dochazkovych systémii, vstupnich zatizeni a dalSich identifika¢nich systémd.
K tomuto rozvoji byly pouzity analyzy vnégjSiho, oborového a vnitiniho prostiedi
podniku, z jejichz vysledki byla sestavena SWOT analyza. Nasledné byly popsany tfi

navrhy na zlepSeni a vytvofen novy obchodni model.

Kli¢ova slova

obchodni aktivity, obchodni model, marketing, analyza vné&jSiho prostfedi, analyza

oborového prostiedi, analyza vnitiniho prostiedi, SWOT analyza

Abstract

The bachelor thesis focuses on the development of the company's business activities in
the field of sales of turnstiles, attendance systems, entry devices and other identification
systems. For this development, analyses of the external, industry and internal
environment of the company were used, from the results of which a SWOT analysis was
compiled. Subsequently, three suggestions for improvement were described and a new

business model was developed.
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business acitivities, business model, marketing, analysis of the external environment,
analysis of the industry environment, analysis of the internal environment, SWOT

analysis
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UvVOD

Tato bakalafska prace je zameéfena na rozvoj obchodnich aktivit v oblasti prodeje
identifikacnich systému jedné akciové spolecnosti v ramci tuzemského trhu. K zachovani
anonymity spole¢nosti bude pro potieby prace tato spole¢nost pojmenovana ,,spolecnost
XY*“ anebude uveden kraj, ve kterém se spole¢nost XY nachazi. Tato spolecnost se
zabyva vyvojem, vyrobou a prodejem turniketl, dochdzkového systému, vstupnich
zafizenich a dalSich identifika¢nich systémii. Vénuje se tak predvyrobni etapé, vyrobni
¢innosti i prodeji. Z hlediska vyrobni €innosti se jedna pfevazné o sériovou vyrobu
standardnich produktd firmy, av§ak s moznosti ptiplatkové upravy a modifikace. Jedna
se tedy Castecné i 0 moznost zakazkové vyroby, diky které tato spolecnost vynika nad

svymi konkurenty. Z pohledu velikosti se jedné o stfedni podnik.

Toto téma jsem si vybrala z toho dliivodu, Ze rozvijet obchodni Cinnosti je pro kazdy
podnik ajeho kvalitni fungovani velmi dulezité. K tomu, aby byl podnik Uspé$ny
a konkurenceschopny, je potieba, aby se neustale zlepSoval, s ¢imz mtize souviset praveé

1 rozvoj jeho aktivit.

Prace je rozdé¢lena do tii hlavnich ¢asti. Jest¢ pfed nimi se nachdzi kapitola obsahujici
vymezeni problému, stanoveni cili a metodiku prace. Prvni hlavni Casti prace jsou
teoretickd vychodiska, ktera poslouzi jako odborny podklad pro nésledujici analytickou
¢ast. V ni jsou provedeny jednotlivé analyzy vnéjsiho, oborového a vnitiniho prostiedi
podniku, které pomtzou ke splnéni cile prace. Nakonec je sestavena SWOT analyza,
pomoci které se zjisti, na jaké ptilezitosti se ma podnik zaméfit v oblasti svého rozvoje,
a na které hrozby si dat pozor a snazit se je eliminovat. Tteti ¢ast prace uvadi vlastni
navrhy na rozvoj aktivit vychazejici z provedenych analyz, které nésledné rozsiti

soucasny obchodni model Canvas.
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VYMEZENI PROBLEMU, CiL A METODIKA PRACE

Vymezeni problému

Predmétem zkoumani této bakalaiské prace je spole¢nost XY zabyvajici se vyvojem,
vyrobou a prodejem turniketd, dochdzkového systému, vstupnich zafizenich a dalSich

identifika¢nich systému.

I pfesto, ze firma na trhu nijak vyrazné nezaostava za konkurenci a udrzuje si dobré
postaveni, tlak na firmy je s vyspélejSimi technologiemi ¢im dal vyssi. Kvili Covidu-19
navic doslo v této spolecnosti k poklesu trzeb v roce 2020 o 25 % oproti predeslému roku.
Od té doby se trzby stale drzi na niz§ich hodnotéach, nez jak tomu bylo v roce 2019. Pro
spole¢nost by tedy bylo pfinosné rozsifit své obchodni aktivity o Cinnost, kterd by

pfinesla konkuren¢ni vyhodu spole¢nosti na trhu a navysila celkové trzby.
Cil prace

Hlavnim cilem této bakalafské prace je navrhnout rozvoj obchodnich aktivit v oblasti
prodeju turniketli, dochazkovych systéma, vstupnich zafizeni a dalSich identifika¢nich

systémd.

K naplnéni tohoto cile je potieba splnit nékolik dil¢ich cild, a to:
e analyza vné&jSiho prostredi firmy,
e analyza oborového prostiedi firmy,

e analyza vnitiniho prostfedi firmy,

e sestaveni SWOT analyzy na zéklad¢ vystupi z jednotlivych analyz na detekovani

silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb dané spolecnosti,

e sestaveni nového obchodniho modelu.

Metody a postup zpracovani

Metodika bakalatské prace se v prvni ¢asti zaklada na vymezeni problému, stanoveni cile
a na postupech zpracovani této prace. Druhd Cést je zamétfena na rozbor relevantnich

odbornych termind pomoci odborné literatury a internetovych zdroji. Ve treti ¢asti jsou
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zpracovany jednotlivé analyzy soucasného stavu firmy, na zdklad¢ kterych je vytvotena
posledni ¢ast prace, a to vytvoreni navrhi na rozvoj obchodnich aktivit v oblasti prodeje

identifikacnich systémi za pouziti obchodniho modelu Canvas.

Analyticka ¢ast prace se na zacatku zamétuje na analyzu vnéjsiho prostedi podniku za
vyuziti PEST analyzy, kterd se skladdé z faktort politicko-legislativnich, ekonomickych,
socialnich a technologickych (Hanzelkova a spol., 2013). Analyza byva n¢kdy rozsitfena
jeste o faktor ekologicky, ktery v této praci neni rozebran, nebot pro tuto firmu a naplnéni
cile neni stézejni. Jak uz samotny nazev napovida, analyza je zaméfena na vnéjsi okoli
podniku. Tato analyza je pouzita z toho divodu, ze pfi planovani rozvoje obchodnich
aktivit je potfeba zohlednit i vnéjsi okoli podniku, které na tento podnik ptisobi a bude
tak stanovené Cinnosti ovliviiovat. Z této analyzy budou rovnéz ziskdny mozné
prilezitosti a hrozby pro podnik. Jiz v tento okamzik je mozné fici, ze v soucasné dobé
probihajici valky na Ukrajiné a nariistajici inflaci v nasSi republice tuto firmu

pravdépodobné nejvice ovlivituje ekonomicky faktor.

Dalsi analyzou je analyza oborového prostredi. Zde je provedena analyza trhu a analyza
konkurence. Analyza trhu urci pfilezitosti a hrozby v odvétvi, ve kterém se podnik
nachazi, ataké pfisp¢je k ur€eni cilové segmentace zakaznikl. Jak uvadi pan docent
Skapa (2016, str. 14—15): ,, Trh je oblast ekonomiky, ve které dochdzi k sméné cinnosti
mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty prostiednictvim smény zbozi. “ A protoze se na
trhu dana spole¢nost nachazi, je nutné provést jeho analyzu. S analyzou trhu dale souvisi
ianalyza konkurence. V této analyze bude provedena Porterova analyza péti
konkurenénich sil, kterd se sklada z 5 faktorti — stavajici konkurence a soupefeni mezi
nimi, hrozba substitu¢nich vyrobki, smluvni sila odbératelii (zdkazniki), riziko vstupu
potencidlnich konkurentl, smluvni sila dodavateld. Diky této analyze bude zjiSténo

postaveni spoleénosti na trhu s ohledem na konkurenci (Skapa, 2016; Kozel, 2006).

Dalsi velmi dalezitou analyzou pro tuto praci je analyza vnitiniho prostfedi podniku, pro
kterou jsou vyuzity tii analyzy. Prvni je analyza obchodniho modelu, ktera zhodnoti
dosavadni obchodni aktivity podniku a prozradi jeho kli¢ové aktivity. Tento model se
zamétuje na Ctyti oblasti firmy, kterymi jsou zakaznici, nabidka, infrastruktura a finan¢ni
zivotaschopnost. Konkrétné je obchodni model slozen zdeviti prvki — klicova

partnerstvi, klicové ¢innosti, kli¢ové zdroje, struktura nakladi, vztahy se zékazniky,
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distribucni kanaly, zékaznické segmenty, zdroje pifijmi a poskytovana hodnota

(Osterwalder, Pigneur, 2015).

K rozvoji obchodnich aktivit je zapotiebi védét, jaké zdroje ma firma k dispozici pro
pfipadné rozvoje Cinnosti. K tomu slouzi v potadi druhd analyza vnitiniho prostfedi,
a sice analyza zdroju, kterd se d€li na Ctyfi skupiny — fyzické zdroje, lidské zdroje,

finan¢ni zdroje a nehmotné zdroje (Johnson, Scholes, 2000).

Tteti analyzou vnitiniho prostfedi je analyza marketingu firmy za pouziti analyzy
marketingového mixu 4P. Slouzi k upfesnéni profilu spolecnosti v oblasti nabizenych
produktl, a ptedevSim zplisobli pouzivané propagace, ktera mulze byt pouzita po
nasledném rozvoji aktivit. Z odborného hlediska je marketingovy mix 4P ,,souhrn
vnitrnich cinitelit podniku (soubor ndstrojii), které umoznuji ovliviiovat chovani
spotrebitele “ (Zamazalova, 2009, str. 39). Zkratka 4P piedstavuje Ctyfi nastroje — produkt
(product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion). Tento marketingovy mix
ovSem nemusi skoncit pouze u Ctyt ndstroju, Castokrat je rozsifen o nastroj 1idé (people)
na 5P, nebo jesté vice o proces (process) a fyzické dikazy (physical evidence) na 7P.
Pokud se na 4P nastroje podivame trochu konkrétnéji, tak nastroj zvany product v sob¢
zahrnuje naptiklad sortiment, kvalitu produkti, design. Price se kromé samotného ceniku
zamétuje ina slevy, platebni podminky apod. Place obsahuje distribuci, lokalitu atd.
V nastroji promotion je zahrnuta propagace ¢ili reklama, podpora prodeje, public relation

a dalsi (Zamazalova, 2009).

Na zdklad¢ vSech provedenych jednotlivych analyz bude vytvorena SWOT analyza,
ktera hodnoti vnitini a vnéjsi faktory podniku. Analyza je slozena ze Ctyf pismen, které
predstavuji slova Strenghts, Weaknesses, Opportunuties a Threads. Pomoci této analyzy
budou tedy stanoveny silné a slabé stranky podniku, jeho pfilezitosti a hrozby, které

nasledné pomohou v rozvoji obchodnich aktivit (Hanzelkova a kol., 2013).

Posledni ¢ast prace obsahuje jiz samotné vlastni navrhy na zlepSeni aktualni situace
v oblasti prodeje identifikacnich systému za pouziti obchodniho modelu Canvas. Tyto
navrhy jsou provedeny na zdkladé zjisténych informaci z vysledkl vSech provedenych

analyz.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato kapitola je zaméfena na teoreticka vychodiska prace a vysvétleni zakladnich pojmi,
jejichz znalost bude nasledné napomocné pii analyzovani soucasného stavu spolecnosti

a vlastnich navrhii na zlepSeni. Kapitola je napsana pomoci odborné literatury.

Jako prvni je teoreticky rozebran pojem obchod, ktery poskytne ivodni a zékladni vhled
do celkového tématu prace. Hned za timto uvodnim vymezenim je pfedstaven pojem
obchodni ¢innosti, nebot’ se jednd o samotné téma této prace. Jelikoz je prace zpracovana
na akciovou spole¢nost, dal$im popsanym pojmem jsou prave obchodni spole¢nosti, které
poskytuji ptehled vlastnosti a rozdili jednotlivych typl a rozsiti tak zdkladni znalosti
o akciové spolecnosti. Teoretické poznatky k pojmiim obchodni model, obchodni vztahy,
trh a konkurence budou piimo slouzit jako podklad v analytické ¢asti obchodniho modelu
a oborového prostiedi podniku. Stejné tak idefinovani pojmu marketing slouzici

k analyze marketingu spolecnosti.

1.1 Obchod

1.1.1 Vznik a vyznam obchodu

Pokud se ma vymezit pojem obchod, je potieba se vratit vice do historie, kde samotny
obchod vznikl. Obchod ve smyslu smény, jak je jiz znam dnes, zde totiz nebyl od pocatk.
V pravéku nefungoval systém smény vibec. Bylo zvykem, ze kazdy predstavitel
spoleCenstvi obstard dohromady vSechny potieby, at’ uz potravu, odév, ptibytek nebo
palivo. Byli naprosto sobéstacni, a proto nebylo potfeba spolupracovat s jinymi
spolecenstvimi. Potfeba smény zacala vznikat az se zavedenim délby préce, jelikoZz se lidi
specializovali pouze na jednu oblast a nebylo uz v jejich silach zajistit potieby i z jinych
oblasti (Mulacova, Mulac, 2013).

Prvni obchod tedy probihal mezi vyrobci a probihal barterovym zptisobem neboli jinak
fe¢eno naturalni smeénou. Tato forma ale nebyla pfilis spésna, jelikoz pfi naturdlni sméné
musely ob¢ strany souhlasit s vyménou zbozi, které bylo pravé u jednotlivych stran

k dispozici. Vzhledem k tomu, ze ¢astéji dochazelo k nesouhlasu stran, zacaly se uzavirat

vvvvvv

mnohem univerzalngjsi, a to penize (Mulacova, Mulac, 2013).
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Cim byla specializace vyrobcti uzsi tim hiife se stietavala nabidka s poptavkou a bylo pro
vyrobce obtizné opatfit kvalitni obchodni nadstavbu pro své aktivity. Z toho divodu
zaCaly vznikat mezi¢lanky mezi vyrobcem a spotiebitelem, které zajist'ovaly chod zbozi.

Tyto mezi¢lanky jsou dnes zndmé jako obchodnici (Mulac¢ova, Mulac, 2013).

Specializace se zaCala ¢im dal vice prohlubovat, a tak je v dnesni dobé mezi vyrobcem
a spotiebitelem pomérné velky Casovy a prostorovy rozdil. Kromé toho, vzhledem
k vysoké konkurenci vyrobct dochazi k prevySovani nabidky nad poptavkou, coz Cini

z obchodu zasadni prvek v ekonomice (Mulacova, Mulag, 2013).
1.1.2 Funkce obchodu

Jak uvadi ve své publikaci Zamazalova (2009), obchod je prostiednikem mezi vyrobcem
a spotiebitelem, pokud tedy dojde k rozvoji téchto dvou subjektti, dojde ik rozvoji

samotného obchodu.

I pfesto, ze se obchod stale rozviji, 1ze urcit n¢kolik hlavnich funkci obchodu, které

v soucasnosti obchod spliuje. Témito funkcemi jsou:

e pfeména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky),

o piekondni rozdili mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje
(odbératelem),

e prekondni rozdili mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu zbozi,

e zajiStovani mnozstvi a kvality proddvaného zbozi (spravny vybér dodavatele,
rychlé vytizeni reklamaci, ptipadné pohotovd vyména dodavatele),

e iniciativni ovliviiovani vyroby (sortiment, ¢as, misto, mnozstvi) a poptavky
(marketing),

e zajisStovani racionalnich zasobovacich cest,

e zajiStovani v¢éasné tthrady dodavatelim (Prazska, Jindra a kol., 2002).

Viestova (2001 in Simberové, 2009) uvadi pondkud odlisné funkce obchodu, ve kterych

spociva jeho vyznam z pohledu v§eobecného marketingu. Jsou jimi:

e funkce preklenuti prostoru,
e funkce preklenuti Casu,

e funkce preklenuti finan¢niho rozdilu,
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e funkce realizace zbozi,
e funkce uspokojeni potieb,
e poradenska funkce,

e ovlivnéni vyrobct a spotiebiteltl.
1.1.3 Pojeti obchodu

Na obchod lze v soucasné dob¢ nahlizet riznymi thly pohledu. Jsou to zejména dva

pohledy — §irsi a uzsi (Prazska, Jindra a kol., 2002).

Sirsi pojeti chape obchod jako ¢innost, ktera se zaklada na nakupu a prodeji zboZi.
Obchodni ¢innosti se ovsem nevénuji pouze obchodnici, ale mohou se jimi zaobirat
i subjekty, které se vramci své Cinnosti pievazné zabyvaji vyrobou ¢i sluzbou.
U vyrobnich subjekt je zpravidla oddélen ndkup od prodeje, ato funkéné, Casove,
prostorove, organizacné i sortimentn¢ (Prazskd, Jindra a kol., 2002; Mulacova, Mulac,

2013).

Obchod v institucionalnim pojeti chape obchod z uzsiho pohledu. Jedna se o podniky,
které se zamétuji pfevazné jen na samotny obchod. Jinak feceno se jedné o podniky, které
, nakupuji fyzické zbozi za ucelem dalsiho prodeje bez jeho podstatnejsi upravy*

(Prazska, Jindra a kol., 2002, str. 27).

Z tohoto uzs§iho pohledu se d4 obchodovani fyzického zbozi rozdélit na obchod
spotiebnim zbozim a obchod zbozim pro dalsi podnikdni. Obchod spotiebnim zboZi je
urc¢eny pro individualni koncové spotiebitele. Jedna se predevsim o zbozi jako potraviny,
odévy, domaci a zahradkatské potieby, pohonné hmoty apod. Naproti tomu obchod
zboZzim pro dalS§i podnikani v sobé zahrnuje mezi¢lanek mezi samotnou vyrobou
a obchodem. Mezi takovy typ obchodu se tadi naptiklad dcetind spolecnost (Prazska,

Jindra a kol., 2002; Mulacova, Mulac, 2013).

Obchod muze byt kromé jiz zminénych dvou pohleddl rozdélen iz pohledu rozsahu
pusobnosti na obchod vnitini, zahrani¢ni a mezinarodni. Vnitini obchod se tyka
celostatniho a regionélniho trhu, kdy dochazi k prodeji i ndkupu v rdmci jednoho statu.
Pokud zbozi piekroc¢i hranice statu, at’ uz z hlediska vyvozu (exportu) nebo dovozu
(importu), jednd se o zahrani¢ni obchod. Jest¢ rozsahlejSim obchodem, nez je ten

zahrani¢ni je mezinarodni obchod. Zde dochazi k pohybu zbozi na tizemi vice zemi
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nebo na celém svété vcetné pohybu na vnitinim trhu (Prazska, Jindra a kol., 2002;

Mulacové, Mula¢, 2013).

1.2 Obchodni ¢innosti

Obchodni ¢innosti ¢i obchodni aktivity vyznamné ovliviiuji podnikatelské c¢innosti
z hlediska jejich prubchu a také ekonomiky. Lze je rozdélit na dva typy — nakupni
¢innosti a prodejni ¢innosti. Uéel obou téchto ¢innosti se v zasadé shoduje. U nakupnich
¢innosti se jedna o zajisténi vstupnich polozek ve spravné kvalité, spravném casu a co
nejvyhodnéji. U prodejnich ¢innosti se jedna o zabezpeceni pozadované dodavky rovnéz
ve spravné kvalité, spravném Casu a co nejvyhodnéji. V pfistupu k témto ¢innostem jsou
vsak urcité odliSnosti. Zaprvé ve velikosti zavislosti kone¢ného produktu na vstupnich
prvcich (¢im vyssi podil, tim vyznamnéjsi funkce ndkupnich Cinnosti). Zadruhé velikost
arozmanitost zakaznikli aza tfeti izemni oblast Cinnosti — regionalni, nérodni,

mezinarodni (Veber, Srpova a kol., 2012).

Synek, Kislingerova akol. (2015) ve své publikaci d€li ¢innosti podniku kromé
nakupnich a prodejnich jesté¢ navic na vyrebni ¢innosti. Obecné se jedna o pfeménu
vstuptl (vyrobnich faktorti) na vystupy (vyrobky ¢i sluzby). Tato vyroba se d€li na hlavni
vyrobu (stézejni napln vyroby), vedlejsi vyrobu (pf. polotovary, ndhradni dily),
dopliikovou vyrobu (pouziti odpadu z ptedchozich dvou typli vyrob) a ptidruZzenou
vyrobu (podobna dopliikové vyrob¢). Déle 1ze vyrobu délit podle poc¢tu druhti vyrabénych
produktti, v pofadi od nejmensiho poctu druht, na kusovou neboli zakazkovou, sériovou

(malosériovou a velkosériovou) a hromadnou.

1.3 Obchodni spolecnosti

%

Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, ve znéni pozdéjSich predpisi uvadi, ze
,,obchodni spolecnost je pravnickou osobou zaloZenou za ucelem podnikani®. Zalozit
obchodni spolecnost miize jak fyzicka, tak i pravnickéd osoba a spole¢nost vznika dnem,

kdy byla zapsana do obchodniho rejstiiku.
Obchodni spolecnosti 1ze rozdélit na dve skupiny:

e o0sobni spole¢nosti,

e kapitalové spolecnosti (Mulacova, Mulac, 2013).
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1.3.1 Osobni spolecnosti

Osobni spolecnost se vyznacuje tim, ze ji vlastni dvé nebo vice osob, které jsou zapojeny
do spole¢nosti. Velikost vkladu neni uréena a nestanovuje vysledny podil na zisku daného
spole¢nika. O vécech spoleCnosti rozhoduji samotni spolecnici a jejich ruceni je
neomezené. Mezi osobni spolecnosti se fadi vefejnd obchodni spole¢nost a komanditni
spole¢nost. U verejné obchodni spolecnosti je ruceni spole¢nikii neomezené a solidarni
a spolecnici se podili na chodu spolecnosti. Jde tedy o Cistou formu osobni spolecnosti.
U komanditni spolecnosti ru¢i celym svym majetkem jen urcitd ¢ast spolecniki (tzv.
komplementaiti), ostatni spole¢nici ru¢i za dluhy spolecnosti omezené (tzv.
komanditisté). Do chodu spolec¢nosti zasahuje ze zminénych dvou typt spole¢nikli pouze
komplementar, komanditista ma kontrolni pravomoc (Mulacova, Mulac, 2013; Moravec,

Andreisova, 2021).
1.3.2 Kapitalové spole¢nosti

U kapitalové spolecnosti je na rozdil od osobni spole¢nosti nutny vklad, od kterého se
nasledné odviji podil spole¢nika na zisku i védha hlasu pfi rozhodovani, pfi¢emz jejich
osobni pfitomnost na fizeni spolecnosti neni nutna. Kapitalové spolecnosti jsou rovnéz
dvojiho typu — spolecnost s ru¢enim omezenym a akciova spolecnost. Nejoblibengj$im
typem obchodni spole¢nosti, hlavné pro malé a sttedni podniky, je pravé spole€nost
s ruenim omezenym, jelikoz je zde moznost separace kapitdlu a osobniho majetku
a zéruka zékladniho kapitdlu, coz tvoii nejvétsi vyhodu. Spolecnost tohoto typu muze
zalozit jedna ¢i vice osob, a to i s nepodnikatelskym timyslem a bez uréené minimalni
hodnoty zakladniho kapitalu, jediny narok na néj je 1 K&. Jak napovida nazev spolecnosti,
tak ruceni je zde ¢asov€é omezeno. Vnitini struktura spolec¢nosti se skladé ze tii organt.
Nejvyssim orgdnem je valnd hromada, vykonnym organem jsou jednatelé a kontrolnim

organem je dozor¢i rada (Mulacova, Mulac, 2013; Pokorné a kol., 2014).

Druhym typem kapitalové spolecnosti je akciova spole€nost, ve které je jeji zakladni
kapital slozen z akcii s jmenovitymi hodnotami. Tyto akcie vlastni akcionafi, ktefi se na
fizeni spolecnosti osobné nepodili, jejich hlavni tloha je kapitdlového charakteru.
Akcionari vSak maji pravo se zucastnit porady valné hromady. Navic nijak neruci za
dluhy spolecnosti av pfipadé pozadavku na odstoupeni od spoleCnosti lze akcie

neomezené pievadét na druhou osobu. Hodnota minimalniho zékladniho kapitalu
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spole¢nosti je stanovena na 2 miliony K¢. Stejné jako spole¢nost s ru¢enim omezenym
ma akciova spolecnost valnou hromadu a dozor¢i radu. Jejim vykonnym orgdnem vSak

nejsou jednatelé nybrz predstavenstvo (Mula¢ova, Mula¢, 2013; Pokornd a kol., 2014).

1.4 Obchodni model

Osterwalder a Pigneur (2015) ve své knize definuji business model jako zakladni princip,

pomoci kterého firma vytvari, predava a ziskava hodnotu.

Pocatky obchodniho modelu je mozné datovat do roku 2010, kdy tym konzultanti vedeny
Alexandrem Osterwalderem ptedstavil matici business modelu. Cely obchodni model se
sklada z deviti tzv. stavebnich prvka firmy nebo také tzv. kament business modelu. Tyto
kameny obchodniho modelu, a tudiz i cely business model, jsou znadzornény na Obrdazek
1. Zminovanych devét stavebnich prvkd v sobé zahrnuje Ctyfi oblasti firmy, ato
zakazniky, nabidku, infrastrukturu a finan¢ni zivotaschopnost. Uprostied kazdého
modelu lezi poskytovana hodnota pro zédkazniky. Ve spodni ¢asti modelu se nachazi
finan¢ni oblast firmy. Konkrétné se jednd na levé stran¢ o néklady potfebné na chod
obchodniho modelu a na stran¢ pravé to jsou zdroje pfijml firmy zahrnujici napiiklad

zpusoby plateb zakaznikii (Osterwalder, Pigneur, 2015; Heikenwélder, 2014).

Klicovée ¢innosti Vztahy se
Klicova Poskytovana zakazniky Zakaznicke
partnerstvi hodnota segmenty
Klicové zdroje Distribuéni
kanaly
Struktura naklada Zdroje pfijma

Obrazek 1: Obchodni model Canvas

(Zdroj: Heikenwilder, 2014)
1.4.1 Zakaznické segmenty

Stanoveni zdkaznickych segmentt je pro kazdou firmu dilezitym faktorem. Diky tomu,
ze si firma rozdéli zékazniky do jednotlivych skupin podle znaki, které je spojuji (napf-.
potieby nebo chovani), mize tak lépe zaméfit své sluzby pravé na konkrétni typ

zakaznikl a upravit napiiklad i zptisoby komunikace (Osterwalder, Pigneur, 2015).
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Osterwalder a Pigneur (2015) déli zdkaznické segmenty do nékolika typt, na které je
business model zaméten, ato na masovy trh, nikovy trh, segmentaci, diverzifikaci

a vicestranné platformy.

Jak uz samotny nazev napovida, tak masovy trh znaci Sirokou skupinu zakaznikl, na
kterou model cili a nerozliSuje tudiz zdkazniky na rizné segmenty. S timto typem je
mozné se setkat napiiklad v odvétvi spotiebni elektroniky. Naproti tomu nikevy trh
odd¢luje zakazniky na specifické segmenty a upravuje podle jejich konkrétnich potieb
1 hodnotové nabidky, distribu¢ni kandly a vztahy s danymi zdkazniky. Tento typ je
typicky pro dodavatelsko-odbératelské vztahy. U segmentace neboli segmenta¢niho trhu
odlisuje obchodni model segmenty, které¢ maji podobné potieby a problémy, ale trochu
se od sebe lisi. Diverzifikace (diverzifikované zdkaznické segmenty) naopak pracuje se
segmenty, které maji zcela odlisné potfeby a problémy. Poslednim typem jsou
vicestranné platformy (vicestranné trhy), které propojuji minimalné dvé zékaznické
skupiny a ke svému fungovani potiebuji oba subjekty. Pokud by vypadl jeden subjekt,
model by uz nemohl fungovat. Pfikladem vicestranné platformy muze byt herni konzole,
kterd propojuje vyvojafe her asamotné hrace (Osterwalder, Pigneur, 2015;

Heikenwilder, 2014).
1.4.2 Poskytovana hodnota

Poskytovana hodnota, nebo té¢z znama jako hodnotova nabidka, spojuje vyrobky ¢i sluzby
s cilem uspokojit zdkaznikovi potieby nebo vyfesit jeho problém. Jedna se tedy o urcité
vyhody, které firma zakaznikim nabizi a vytvaii tak hodnotu pro dany segment
(Osterwalder, Pigneur, 2015; Heikenwilder, 2014).

Heikenwiélder (2014) ve svém ¢lanku uvadi devéet prvka tvotici hodnotovou nabidku.
Jsou jimi novost, vykon, pfizpisobeni, spolehlivost, design, znacka/status, snizovani
nakladti, snizovani rizika a pohodlnost. Osterwalder a Pigneur (2015) ptidavaji
k Heikenwélderovym deviti prvkim jesté dalsi tfi prvky — zvladnuti tkold, cena,

dostupnost.
1.4.3 Distribuéni kanaly

Distribucni kandly pfedstavuji, jakym zptisobem dochézi ke komunikaci se zakazniky

a pfedavani hodnotové nabidky. Lze je rozdélit na vlastnéné piimé (pf. vlastni webové
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stranky), vlastnéné neptimé (pt. maloobchodni prodejny) anebo na partnerské neptimé
(pt. velkoobchodni distribuce). Firma se miize rozhodnout pro jeden kanal (vlastni nebo

partnersky) nebo pro kombinaci obou (Osterwalder, Pigneur, 2015).
U jednotlivého kanalu se urcuje pét fazi, ve kterych se kladou stanovené otazky:

e poveédomi — Jak zvySujeme povédomi o vyrobcich a sluzbach firmy?

e hodnoceni — Jak pomahdme zdkaznikiim zhodnotit hodnotovou nabidku nasi
firmy?

e nakup — Jak umoznujeme zédkazniklim zakoupit specifické vyrobky a sluzby?

e ptedani — Jak pfedavame zédkaznikiim hodnotovou nabidku?

e po prodeji — Jak zajiStujeme poprodejni zdkaznickou podporu? (Osterwalder,

Pigneur, 2015)
1.4.4 Vztahy se zakazniky

VUci riznym zékaznikiim se vztahy s firmou mohou lisit. Zéalezi, o co firma timto
vztahem usiluje, at’ jde o ziskdni novych zakaznikd, udrzeni soucasnych zakazniki nebo
o zvyseni svych prodeji. Vztahy Ize klasifikovat na osobni asistenci (pfima komunikace
mezi zdkaznikem a firemnim zastupcem osobni, elektronickou ¢i jinou formou),
samoobsluhu (nedochézi ke kontaktu mezi zdkaznikem a firmou, firma pouze poskytuje
vSechny pottebné nalezitosti, aby byl zédkaznik schopen se obslouzit sdm), komunitu
(spojovani zdkaznikli do komunit kolem urcitého produktu a moznost tak vétsi
komunikace se zdkazniky), spolutvorbu (zatazeni zakazniki do procesu vytvaieni

hodnoty) (Osterwalder, Pigneur, 2015; Heikenwilder, 2014).
1.4.5 Zdroje piijmui

Zdroje ptijmu se ziskaji z prodeje produktti ¢i sluzeb zakaznikiim. Aby se vSak zjistil zisk
z prodeje, musi se od danych pfijmt odecist naklady. Zdroje piijmu se rozliSuji dva typy,
prvnim jsou transakéni jednorazové piijmy, druhym typem jsou opakované piijmy
pochézejici z prabéznych plateb. Mezi zdroje pfijmu se fadi naptiklad prodej aktiv, platba
za poskytnuti sluzby, pfedplatné, prondjem, poskytnuti licenci, reklamu nebo brokerage

fees (Osterwalder, Pigneur, 2015; Heikenwélder, 2014).

22



1.4.6 Kli¢ové zdroje

Kli¢ové zdroje jsou stavebni prvek, bez kterého by obchodni model nemohl fungovat a je
vstupuje na trhy, pecuje o vztahy se zdkazniky a produkuje ptijmy. Kli¢ové zdroje mohou
byt fyzické (napt. budovy, stroje, vozidla atd.), dusevni (napf. patenty), lidské (predevsim
znalosti a kreativita) nebo finan¢ni (napt. hotovost, tivéry) (Osterwalder, Pigneur, 2015;

Heikenwilder, 2014).
1.4.7 Klicové ¢innosti

Klic¢ové ¢innosti jsou pro fungovani business modelu také velmi dtilezité, nebot bez jejich
vykonu by firma nemohla tspé$né fungovat. Jak pomoci kli¢ovych zdrojii, tak i pomoci
klicovych ¢innosti buduje firma hodnotovou nabidku, vstupuje na trhy, pecuje o vztahy
se zékazniky a produkuje piijmy. Tyto ¢innosti se d¢li na tii skupiny. Prvni je vyroba,
kterd zaujima nejpodstatnéj$i pozici v business modelu u vyrobnich firem. Kromé
samotné vyroby obsahuje tato kategorie i vytvafeni navrhi a umoznéni daného vyrobku
v ur¢itém mnozstvi a kvalité. Druhym typem kli¢ovych ¢innosti je feSeni problémd, které
jsou casté uspoleCnosti zaméfenych na konzultace a sluzby. Poslednim druhem
klicovych cinnosti je udrzba arozvoj platforem asiti (Osterwalder, Pigneur, 2015;

Heikenwilder, 2014).
1.4.8 Klicova partnerstvi

Jedna se o tieti klicovy aspekt, bez kterého by nemohl obchodni model spravné fungovat.
Partnerstvi muize vznikat za Ucelem optimalizace zdrojii a ¢innosti vedoucich ke
snizovani ndkladt. Castym piikladem vyuZiti partnerstvi je outsourcing. Partnerstvi miize
mit také n€kolik forem, at’ uz se jedna o spojence, ktefi nejsou vzdjemnymi konkurenty,
nebo naopak spojenectvi dvou konkurentii za ucCelem strategie, dale také partnerstvi
subjekti kvili tvorbé spole¢nych podnikatelskych projektli, a v neposledni fad¢ také
partnerstvi  kupujicich a dodavateli slouzici k zarueni spolehlivych dodavek

(Osterwalder, Pigneur, 2015; Heikenwilder, 2014).
1.4.9 Struktura nakladu

Soubézné s fungovanim obchodniho modelu také vznikaji ndklady s nim spojené. Lze je

pomérné snadno stanovit, kdyZz jsou urceny klicové zdroje, kli¢ové Cinnosti a klicova
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partnerstvi. Nesmi se vSak zapominat, ze nédklady vzniknou také pfi tvorbé a udrzovani
distribu¢nich kanalt ivztaht se zdkazniky. Néklady se rozliSuji dvojiho typu, fixni
naklady a variabilni naklady. Fixni ndklady se neméni se zménou objemu vyroby,
variabilni ndklady ano. I pfesto, Ze se vSechny firmy snazi minimalizovat své naklady,

tak pro nékteré firmy je toto téma podstatnéj$i nez pro jiné firmy, pro které je spise

vvvvvv

1.5 Obchodni vztahy

Obchodnich vztahi, a z nich vyplyvajicich trha, je n€kolik typti — B2B, B2C, C2C, C2B,
B2G apod. C2C trhy jsou zkratkou pro consumer to consumer neboli obchod mezi
spotiebiteli. Tento typ obchodniho vztahu je bézny napiiklad pii aukcich nebo vyméné
produktti mezi spotiebiteli prostfednictvim internetu. C2B trh (consumer to business)
znamena obchodni vztah mezi spotiebiteli a firmou. Tento typ obchodniho vztahu neni
prilis casty. Piikladem je situace, kdy spotiebitelé navrhnou cenu produktu pro né
pfijatelnou. Obchodni vztahy typu B2G probihaji mezi podnikem a statni spravou
(Dvorak, Dvorak, 2004).

B2C trh (business to consumer) znamend, Ze firma prodava své produkty koncovym
zakaznikim. Mezi tento typ obchodniho vztahu se fadi prodej informaci ¢i zbozi,

poskytnuti reklamniho prostoru, prodej a prondjem (Dvotak, Dvorak, 2004).

B2B je zkratka pro business to business trhy neboli obchodni vztah mezi dvéma firmami
¢i institucemi. Jedna se o rozsahly trh, kam patii spolecnosti, které nakupuji vyrobky ¢i
sluzby za tucelem vyroby dal§ich vyrobkl ¢i sluzeb nebo s vidinou dalSiho

prodeje/prondjmu se ziskem (Dvotdk, Dvotak, 2004; Kotler, 2007).

1.6 Marketing

VétSina lidi si pod pojmem marketing piedstavi pouze prodej a reklamu. I presto, Ze tyto
pojmy do marketingu zcela jisté patii, tak tvoti pouze jeho ¢ast. Prodej totiz pfichazi az
v dobg, kdy je produkt zhotoven. Marketing ale zapoc¢ina jest€¢ mnohem dfiv, nez dojde
k prodeji, protoze prvni je dilezité zjistit zdkaznikovy potieby a na zaklad¢ toho dal
pracovat. Zaroven marketing nekon¢i s prodejem produktu, pokracuje po celou zivotnost
dan¢ho produktu. V soucasném pojeti je tedy marketing chapan jako identifikace

a uspokojovani zdkaznickych potieb (Kotler, Keller, 2013; Kotler, 2007).
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Kotler (2007, str. 39) ve své knize uvadi o néco rozsitenéjsi definici marketingu. V jeho
pojeti se jedna o ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji
Jjednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot “.
Z této definice vychazi kli¢ové marketingové koncepce, zndzornéné na nasledujicim

obrazku.

Potreby, prani,

poptavka

/7

Marketingova

nabidka
Klic¢ové (produkty,
. ) sluzby, zazitky)
marketingové
koncepce

Sména,

transakce, vzta Hodnota

a spokojenost

hy

Obrazek 2: Klicové marketingové koncepce

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler, 2007)

Z obrazku lze vidét provazanost a navaznost marketingovych koncepci. V nasledujicich

bodech jsou jednotlivé koncepce strué¢né vysvétleny:

e Potieby, piani, poptavka — u lidskych potifeb se jednd o jejich uspokojeni
v pfipadé, Ze citime jejich nedostatek. Pfani je tvofeno jak nasi osobnosti, tak
1 vn¢j$im okoli a na rozdil od potfeb jsou pfani neomezena. Za predpokladu, ze
jsme schopni zaplatit, méni se nase ptani v poptavku.

e Marketingova nabidka — jde o nabidku produktd, sluzeb, informaci ¢i prozitkt
za ucelem uspokojeni potieb a prani zdkaznika. Do nabidky spadaji také osoby,
mista, organizace, informace a myslenky.

e Hodnota aspokojenost — spokojenost vychdzi ze zdkaznikova ocekavani
k produktu. Kdyz se o¢ekdvani nenaplni, je nespokojen, pokud se naplni nebo

dokonce piekona, je zakaznik spokojen az nadSen.
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e Sména, transakce a vztahy — sména se poklada za nejprospésnéjsi moznost, jak
uspokojit potieby. K jejimu uskutecnéni musi byt splnéno, ze se ji ucastni alespon
dvé strany, které obé disponuji hodnotou nabizenou protistrané. Ob¢ strany navic
musi byt svolné k jednani, mit moznost nabidku pfijmout nebo odmitnout ¢isté na
zaklad¢ jeho rozhodnuti, byt zptisobilé¢ komunikovat a dodat zbozi. Pokud se ob¢
strany dohodnou a probéhne sména, dojde k transakci neboli k vyméné hodnot,
vétSinou penéznich. Ta probéhne za urcitych podminek, na uréeném misté a Case.
Béhem smény a transakce se firmy snazi budovat, udrzovat a rozsifovat kvalitni
vztahy se svymi zakazniky.

e Trhy — za pfedpokladu uskutectiovani jednotlivych smén vznikd nasledné
i koncept trhu. Setkdvaji se na ném soucasni i potencialni kupujici konkrétniho

produktu nebo sluzby (Kotler, 2007).
1.6.1 Marketingova komunikace

V kapitole zamétené na metodiku této bakalaiské prace byl stru¢né piedstaven pojem
marketingovy mix 4P a jeho ¢asti, kterymi jsou product, price, place a promotion. Tato
¢ast prace je zaméfena na posledni oblast zvanou promotion, nebo také zndmou jako

propagace ¢i marketingova komunikace (Foret a kol., 2001).

Definic marketingové komunikace existuje vice. Foret a kol. (2001) ve své knize uvadi,
ze cilem marketingové komunikace je vyvolat u zdkaznikii zajem o danou firmu, udrzet
si souCasné zakazniky nebo ziskat nové. Trochu jind definice je zapsana v knize
Bouckovée a kol. (2003), kde se za marketingovou komunikaci poklada jakakoliv forma
komunikace pouzita s ohledem na cilovou skupinu, ktera firm¢ slouzi ke sdélovani

informaci o produktech, k ptesvédcovani ke koupi a k ovliviiovani zakaznikd.

Jiné knihy uvadi definice jiz dosti podobné definici Bouckové a kol. (2003). Pro ptiklad
je mozné uvést jesté definici, ktera tiké, ze marketingova komunikace je proces, ktery ma
za ukol informovat, presvédcovat a ptipominat zakaznikiim své produkty. Snazi se s nimi
vést dialog a navazovat vztahy. Zakaznikiim nezalezi na tom, jaké formy marketingu
firmy pouzivaji, ajak se k nim informace dostanou. Dulezit¢jsi je pro né, aby dané
informace byly vzdy totozné a pravidelné. Na zaklad¢ téchto informaci predanych

zakaznikim, si sami zdkaznici tvofi urCité predstavy a celkovy obraz o dané firmé.
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Zamérem marketingové komunikace by nemélo byt zaobirani se kratkodobymi cili, ale

spiSe budovani dlouhodobych vztaht (Kotler, Keller, 2013; Zamazalova, 2009).

Z hlediska marketingové komunikace u obchodnich firem mizou byt jeji cile strategické
a taktické. Taktické cile jsou kratkodobé a méfitelné a vychéazi z dlouhodobych

strategickych cili (Zamazalova, 2009).

Asi nejcastéj$i forma déleni marketingové komunikace je na komunikaci osobni
a neosobni (masovou), které se pak dale d€li na konkrétni nastroje komunikace. Neosobni
forma komunikace je cilend na vétsi pocet zakazniki zhruba ve stejnou dobu. To mize
byt jisté vyhoda vzhledem k moznosti jeji zmény, ale také nevyhoda. Jak nazev napovida,
jedna se totiz o neosobni komunikaci, a tudiz zde neni pfitomen fyzicky kontakt se
zakaznikem a jeho zpétna vazba. U osobni komunikace je tedy fyzicky kontakt velkou
vyhodou. Je moznost zaznamenat reakce zakaznikl a jejich zpétné vazby. Velkou
nevyhodou této formy komunikace je, oproti neosobni formé¢, finan¢ni a ¢asova narocnost

v pfepoctu na jednoho soucasného ¢i potencialniho zdkaznika (Bouckova a kol., 2003).
Mezi neosobni (masové) formy komunikace patii:

e reklama,
e podpora prodeje,
e public relations (Foret a kol., 2001).

Mezi osobni formy komunikace patfi:

e osobni prodej,

e piimy (direkt) marketing (Foret a kol., 2001).

Nejvice pouzivanym a nejznaméj$im nastrojem marketingové komunikace je reklama.
Kromé obchodnich spole¢nosti ji pouzivaji naptiklad ineziskové organizace. Navic
kazdy uzivatel s ni denné pfijde do kontaktu a ani o tom nemusi védét. Jedna se tedy
o nejvyznamngj$i nastroj. Na definici reklamy se vSichni autofi v celku shodnou.
Povazuji ji za placenou neosobni jednosmérnou komunikaci mezi firmou a zakaznikem.
Je mozné ji dé€lit na reklamu vyrobkovou, kterd je zamétena na samotny produkt dané
firmy, ptedev§im na jeho vyhody a divody uptfednostnéni jeho koupi pted koupi

konkuren¢niho vyrobku. A pak na reklamu institucionalni, kterd neni zamétfena na
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vyrobek, nybrz na celou spole¢nost, jeji duveéryhodnost ana to navazujici

1 diivéryhodnost v produkt (Kotler, 2007; Foret, 2001).

Nastroj, ktery znacné dopliuje reklamu je podpora prodeje. Tento néstroj se snazi
pfimét zakazniky, aby si produkt koupili co nejdiive, nejlépe hned. Z tohoto diivodu je
podpora prodeje nejucinnéjsi v dobé nakupu, kdy dochdzi u zdkaznika k rozhodovani
o koupi produktu a funguje témét okamzité. Mezi nevyhody lze fadit casovou omezenost

v dobé trvani konkrétniho typu podpory prodeje (Zamazalova, 2009).

Mréacek (2022) ve své prednaskové prezentaci déli podporu prodeje na primarné
stimulativni, kam patii cenové nastroje (slevy, kupony) a necenové nastroje (prémie),

a primarn¢ komunikacni, které se dale d€li na informativni (vzorky) a motivacni (hry).

Posledni ze tii uvedenych neosobnich forem marketingové komunikace je public
relations (PR). Zatimco reklama smétuje na konkrétni produkt a pobizi k jeho koupi, tak
public relations mé& dlouhodobé¢jsi charakter. Nesnazi se cilit pouze na produkt, ale na
celou firmu, tvofit jeji ,,dobré jméno* a divéryhodnost, coz povede i ke zvySeni poptavky
po produktech. Ptikladem public relations jsou rizné firemni akce, tiskové konference

a zpravy, sponzoring a lobbovani (Bouckova a kol., 2003).

Prvni uvedenou osobni formou marketingové komunikace je osobni prodej. Jde
o oboustrannou osobni komunikaci kupujiciho a prodavajiciho. Nejvétsi vyhodou
osobniho prodeje je moznost podani podrobnych informaci smérem k zdkaznikovi
a zaroven od n¢ho ihned pfijmout reakce a zpétné vazby a reagovat na né¢ (Bouckova

a kol., 2003; Zamazalova, 2009).

Posledni formou osobni marketingové komunikace je pfimy (direkt) marketing. Tato
forma je cilena na co nejkonkrétnéjsi segmentaci zdkaznikd. K interaktivni komunikaci
vyuziva jeden nebo vice komunika¢nich médii. Na rozdil od osobniho prodeje nemusi
zakaznici nikam pfichazet, jelikoz nabidka pfijde za nimi. Jako piiklad ptimého
marketingu je direct mail, telemarketing, teleshopping, katalogovy prodej a dalsi formy

prodeje prostfednictvim internetu (Bouckova a kol., 2003; Foret a kol., 2001).

1.7 Trh a konkurence

Trh je mistem, kde se stfetava nabidka s poptavkou a dochazi ke sméné produkti nebo

sluzeb mezi prodavajicim a kupujicim. Diive bylo obvyklé sménovat vyrobky mezi sebou
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prace, a tak se zavedly penize, které sménu usnadiiovaly (Skapa, 2016).
Podle Skapy (2016) se trhy déli ne jednotlivé typy dle tii hledisek:

e Podle Gizemi na:
o mistni trh,
o narodni trh,
o svétovy trh.
e Podle poctu zbozi, které na trhu sledujeme na:
o dil¢i trh (jediny druh zbozi),
o agregatni trh (vice druhi zbozi).
e Podle predmétu koupé a prodeje na:
o trh vyrobnich faktora (ptida, prace, kapital),
o trh penéz,

o trh produkta.
1.7.1 Konkurence

Konkurence je pomérné dost komplexni pojem, nez se na prvni pohled mnoha lidem mtize
zdat. Musi se tedy brat na védomi vice vliva, které celkovou konkurenceschopnost urcuji,
avsak téchto proménnych, které jsou provazané mezi sebou miize byt takové mnozstvi,
ze urcit v§echny pusobici vlivy je velmi naro¢né. Celkoveé mize byt konkurence chapana
jako zptsob chovani firmy na trhu. Ve vysledku je konkurence nasi ptirozenou slozkou

(Zich, 2012).

Porter (1993) ve své knize uvadi konkurenci jako klicovou schopnost pro uspéch ¢i
neuspéch podniku. Tato schopnost je také rozhodujici pti volbé Cinnosti, které povedou

ke zlepSeni efektivity podniku.

Konkurenci Ize také chapat jako soutéz podniki velmi zeSiroka. Pravé v tomto smyslu ji

koncepce uspéchuschopnosti chape podle vymezeni, které zdliraznuje:
e cilovou orientaci soutéze,
e soutéZ na strané vystupt (produktit) i vstupti (zdroji),
e soutéz s konzistentnimi i nekonzistentnimi konkurenty,

e odli$né pojeti soutéZeni firem a produktd,
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e systémovy a procesni rys konkurence,

e vlivy vngjsiho okoli, tzv. konkurencni prostor (Zich, 2012).

Dtlezitym pojmem je také konkurenéni vyhoda. Podle Portera (1993) vychazi
konkuren¢ni vyhoda z hodnoty pfidané k nabizenému produktu zakaznikovi, a ktera
presahuje naklady potfebné k jejimu vytvoteni. Za tuto hodnotu jsou zdkaznici ochotni
zaplatit. Konkuren¢ni vyhoda je dvojiho typu, prvni typ je vedouci postaveni firmy na
trhu z hlediska nizkych ndkladd a druhy typ je diferenciace neboli odliSeni svych

produktti od produktti konkurence.

Zich (2012) ve své knize vramci konkurencni vyhody upozoriiuje na mnohokrat
pouzivany pomeér ,.cena/vykon®. Z pohledu zékaznika totiz nizka cena nekompenzuje

nizkou kvalitu produktu. Je tedy potieba, aby tento pohled méla na védomi i firma.
1.8 Shrnuti teoretickych vychodisek a schéma postupu zpracovani
V teoretické Casti prace byly definovany a rozebrany pojmy, které souvisi s tématem

prace a jejichz znalost poskytne celkovy vhled do dané¢ho odvétvi a problematiky. Také

tvoii zéklad pro analyzu soucasného stavu spolecnosti v dalsi ¢asti prace.

Na nasledujicim obrazku je zobrazeno schéma postupu zpracovani analytické ¢ésti:
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Profil spolecnosti

Analyza vnégj$iho prostfedi podniku
* PEST analyza

Analyza oborového prostredi podniku

* Analyza trhu
* Analyza konkurence

Analyza vnitiniho prostfedi podniku
* Obchodni model

* Analyza zdroji

* Analyza marketingu

SWOT analyza

Obrazek 3: Schéma postupu zpracovani

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato kapitola bakalarské prace je zaméfena na analyzu soucasného stavu spolecnosti.
V ivodu je strucné piedstavena spolecnost. Nasledné jsou provedeny jednotlivé analyzy
potiebné ke splnéni cile prace — analyza vnéjSiho prostfedi podniku, analyza oborového

prostiedi, analyza vnitiniho prostiedi a SWOT analyza.

2.1 Profil spolecnosti

Spole¢nost XY vznikla v roce 1990. Od roku 2019 je soucasti svédské firmy, kterd je
jejim jedinym akcionafem vlastnici 3 150 ks akcii na jméno v zaknihované podobé ve
jmenovité hodnoté 10 000 K¢. Spolecnost XY je tedy akciovou spolecnosti jejiz zakladni
kapital je ve vysi 31 500 000 K¢ a v soucasné dobé¢ se 143 zaméstnanci (Interni dokument

spole¢nosti XY, 2023).
2.1.1 Predmét podnikani
Pfedmét podnikani zapsany v obchodnim rejstiiku je nasledovny:

e poskytovani technickych sluzeb k ochran¢ majetku a osob

e zamecnictvi, nastrojarstvi

e vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pfistroji, elektronickych
a telekomunikacnich zatizeni

e montaz, opravy, revize a zkousky elektrickych zatizeni

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona

e obory Cinnosti: vyroba, rozmnozovani, distribuce, prodej, pronajem zvukovych
a zvukové-obrazovych zdznamu a vyroba nenahranych nosict udaji a zdznamt;
zprostfedkovani obchodu a sluzeb; velkoobchod a maloobchod; poskytovani
software, poradenstvi v oblasti informac¢nich technologii, zpracovani dat,
hostingové a souvisejici ¢innosti a webové portaly; ndkup, prodej, sprava
audrzba nemovitosti; prondjem a pujcovani veéci movitych; poradenska
a konzulta¢ni c¢innost, zpracovani odbornych studii a posudkii; projektovani
elektrickych zafizeni; vyzkum a vyvoj v oblasti piirodnich a technickych véd
nebo spolecenskych véd; sluzby v oblasti administrativni spravy a sluzby

organiza¢n¢ hospodatské povahy
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2.2 Analyza vnéjSiho prostredi podniku

K analyze vné&jsiho prostiedi podniku byla pouzita PEST analyza skladajici se z faktort
politickych  (rozSifenych o legislativni ~ faktory), ekonomickych, socialnich

a technologickych.
2.2.1 PEST analyza
Politicko-legislativni faktory

Politicka situace v Ceské republice astim souvisejici legislativa znatné ovliviuje
pravnické osoby. I pfesto, ze se spolecnost XY tidi predevsim jejimi vnitfnimi piedpisy,
musi se jako viechny ostatni spole¢nosti Fidit také zakony Ceské republiky. Jednim
ztéchto zakonl je zdkon ¢. 563/1991 Sb., zdkon o ucetnictvi. Konkrétné vyhlaSka
¢. 500/2002 Sb. o ucetnictvi, ve znéni pozd¢jsich predpist, pro ucetni jednotky, které jsou
podnikateli uctujicimi v soustavé podvojného ucetnictvi.

Dale se spolecnost XY tidi zdkonem ¢. 89/2012 Sb., obcanskym zdkonikem, zdkonem
¢. 513/1991 Sb., obchodnim zdkonikem a zdkonem ¢. 262/2006 Sb., zadkonikem prace.
Dutlezité jsou také evropské normy, které spolecnost musi dodrzovat. Jedna se o rizné
protipozarni a bezpecnostni normy.

Pro spolec¢nost XY je rovnéz dilezité dodrzovat Obecné nafizeni o ochrané osobnich

udaji (GDPR) s ohledem na zachézeni s osobnimi informacemi svych zaméstnanct.

Ekonomické faktory

vvvvvv

vvvvvv

ovliviluje ceny dodavaného materidlu i energie. Od roku 2015 mira inflace neustéle roste.
V roce 2019 dosahovala podle Ceského statistického tadu primérna mira inflace 2,8 %.
V roce 2020 inflaci ovlivnil Covid-19, kdy v Ceské republice inflace vzrostla na 3,2 %,
nasledujici rok na 3,8 %. V roce 2022 doslo k vyraznému navyseni inflace na 15,1 %.
Zacatkem roku 2023 dosahovala inflace vyse 17,5 %, tato hodnota se v§ak béhem roku

nejspise zméni.
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Vyvoj inflace Pocet studentd VS a SOS v kraji
letech 2019-2023

20
18
16
14
12

17,5
15,1

2,8 3,2 38

O N B OO

2019 2020 2021 2022 2023

Vyvoj inflace v letech

Graf 1: Vyvoj inflace v letech 2019-2023

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky uiad)

Jak se za dané obdobi, vétSinou rok, vyvinulo narodni hospodéistvi, ur¢uje HDP (hruby
domaci produkt), které mé¥i vykonnost ekonomiky ve staté. Dle Ceského statistického
ufadu ¢inil mezictvrtletni pokles HDP za 4. ¢tvrtleti roku 2022 0,4 % oproti predeslému.
Meziro¢n¢ hruby domaci produkt rovnéz ve 4. ¢tvrtleti 2022 vzrostl 0 0,2 %. Celkové za

rok 2022 HDP vzrostl 0 2,4 %.

Z hlediska moznych lidskych zdrojt firmu zna¢né ovlivituje faktor nezaméstnanosti. Od
roku 2013 se dle Ceského statistického tifadu obecna mira nezaméstnanosti v CR neustéle
Covid-19 doslo k ukonceni mnoha podnikd a propousténi zameéstnancl, coz vedlo
nasledujici roky ke zvySeni miry nezaméstnanosti na 2,6 % v roce 2020 a 2,8 % v roce

2021. Ve 4. ¢tvrtleti 2022 dosahovala mira nezaméstnanosti 2,2 %.
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Obecna mira nezameéstnanosti
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Graf 2: Obecna mira nezaméstnanosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky uiad)
Socialni faktory

Z uvedenych ctyt faktorti ovliviiujicich vnéjsi prostiedi spolecnosti ji nejméné ovlivituje
prave socialni faktor. V tomto faktoru dochézi k rozboru demografickych tidaja, kterymi
jsou naptiklad veék zakaznikli, pohlavi, zajmy apod. Vzhledem k tomu, ze zakazniky
spole¢nosti nejsou jednotlivcei ale celé spolecnosti, nelze tyto demografické faktory zcela
urcit a jejich znalost neni ani pro spolecnost dillezitd. Presto vSak lze vyzdvihnout faktor,
ktery mé na spolecnost alespon ¢asteény vliv, a tim je vzdélanost, zvlasté pti nabirdni
novych zaméstnanctl. Ta se ovSem lisi s ohledem na pracovni pozici. Do vedoucich pozic
jsou potiebni lidé s vysokoskolskym vzd€lanim. Do ,kancelarskych® pozic je nutné
odborné vzdélani, at’ uz ziskané na stfedni odborné skole ¢i na vysoké skole. Pro pozici
montaznich d€lnikl je zapotitebi odborna znalost oboru své pracovni pozice. Na Graf 3
uvedeném nize je zobrazen vyvoj poctu studentii na vysokych a stfednich odbornych
skolach v kraji, kde se spoleénost XY nachézi. Z grafu je patrné, Ze u poétu studenttl VS
i SOS nedochézi k piilis velkym vykyviim a poet se udrzuje v rozmezi 15 500 az 16 500
studentt. Od Skolniho roku 2019/2020 dochazi k neustalému drobnému narastu studentd,
coz je pro spoleCnost XY pozitivni, nebot’ dochdzi k navySeni poctu moznych

zaméstnancu.
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Polet studentl VS a SOS v kraji
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Graf 3: Polet studentti VS a SOS v kraji
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky tiad a Vyroéni zprava o stavu a rozvoji vzdélavaci
soustavy v kraji)

Technologické faktory

Jelikoz se jednd o spolecnost vyrabéjici produkty technicky zaméfenych, vyznamnymi

faktory, které ovlivituji vnéjsi okoli podniku jsou technologické faktory.

Tyto technologické faktory znacné ovlivnil Covid-19, se kterym pftisla piisnéjsi
hygienicka pravidla a spole¢nost XY je musela vzit v potaz i u svych vyrobkd. V dobé
probihajiciho koronaviru se velmi snizila poptavka po pravé se rozvijejici biometrické

identifikaci, jelikoz pouziti otisku prstli na ¢teCkach nebylo pfili§ hygienické. Spole¢nost

vvvvvv

vvvvvv

19 ovlivnil také dalsi technologické aspekty. Zvysila se poptavka po bezkontaktnich
technologii, které maji senzory navic. Naptiklad pravé v dobé koronaviru vyuzivané

infrakamery na méfeni teploty v turniketech.

Vyznamnymi technologickymi faktory jsou digitalizace a udrzitelnost. U obojiho je
kladen diraz, aby se uspofily lidské zdroje a technologie byly Setrnéjsi k zivotnimu

prostiedi. At uz se to tyka jednotlivych vstupi, servisu ¢i fakturovani. U spolecnosti XY
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se digitalizace projevila i uvnitf firmy, a to napfiklad v zavedeni programu Vault. Tento
program usnadiiuje tvorbu technologickych postupli a s tim spojena pifipadnd nutnost
nakoupit potfebné polozky ubyvajici ve skladech. Diky tomuto programu se uSetii Cas

nékolika zaméstnancum.

Poslednim zminénym technologickym faktorem je umélé inteligence, kterd do jisté miry
tlaci na podnik k jejimu neustdlému zlepSovani. Konkrétné se u této spolecnosti jedna
o kamerovy systém v turniketech slouzici v krizovych situacich, kdy se snazi projit vice
lidi, nez je pripustné. Kamerovy systém by mél tuto situaci detekovat a ptislusnymi
navazujicimi kroky ji zabranit.
2.2.2 Zhodnoceni PEST analyzy
Prilezitosti
e Moznost nadstandardniho technologického vyvoje a ziskani ndskoku pied
konkurenci
e Technologie je ve svété ¢im dal zadangjsi, a tudiz roste moznost ziskdvani novych
zakaznika
e Neustaly drobny nardst studentd vysokych a stfednich odbornych skol od

Skolniho roku 2019/2020, coz nabizi moznost navyseni poctu kvalifikovanych

zaméstnancu
Hrozby

e V ptipadé, ze dojde k upraveé vyhlasky/zakona nebo ke vzniku nové vyhléasky, je
potieba rychle reagovat, jinak miize hrozit postih

e Zvysujici se inflace a s tim spojené zvySeni cen dodavanych materilii, energii
apod.

e Lepsi technologie u konkurence

e Znacné ovlivnéni technologie pfi vzniku neptedvidatelnych udalosti (pt. Covid-
19)

e Tlak na spole¢nost v oblasti technologie (digitalizace, uméld inteligence)

a udrzitelnosti a potfeba udrzet krok
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2.3 Analyza oborového prostifedi podniku

V analyze oborového prostiedi podniku byla provedena analyza trhu a analyza

konkurence za pouziti Porterovy analyzy péti konkurencnich sil.

2.3.1 Analyza trhu

Jak bylo uvedeno v kapitole 1.7 Trh a konkurence, lze trh d€lit ze tii hledisek. Z hlediska
uzemi se spolecnost XY nachédzi na svétovém trhu (viz Obradzek 4), nebot’ prestoze sidli
v Ceské republice, své produkty prodava po celém svéts. S ohledem pravé na svétovy trh
se nasledn& odviji iuréeni konkurence, kterd se nachazi nejen na tizemi Ceské &i

Slovenské republiky, ale i za hranicemi téchto statu.

Obrazek 4: Piisobeni spole¢nosti na svétovych trzich

(Zdroj: Interni dokument spole¢nosti)

Moderni doba se posouva stile doptedu, a tudiz je technologie ¢im dal vice zadana
v tuzemsku ive svété. Na trhu tedy dochdzi k vétSimu zdjmu zdkaznikl o dané
technologické produkty ¢imz rostou prilezitosti firem, ale také roste tlak na kvalitu

a inovace.

Spole¢nost nabizi jeden obsahly druh zbozi, ato identifikacni systémy, které v sobé
obsahuji dalsi zatizeni. Lze vSak fici, ze se jedna o jeden druh a z hlediska poctu zbozi se
proto spolecnost pohybuje na dil¢im trhu. Z toho rovnéz vyplyva, Ze z hlediska pfedmétu

koupé a prodeje se spole¢nost nachazi na trhu produkti neboli na trhu vyrobku a sluzeb.
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Segmentace trhu

Své produkty prodava spolecnost XY do nékolika riznych odvétvi na trhu. Dle téchto
odvétvi 1ze trhy rozdélit do nékolika segmentl, na které spolecnost piednostné cili.
Témito odvétvimi jsou transport, doprava a pieprava, letisté, vzdélavani, zdravotnictvi,
wellness a fitness, vefejnd sprava, nemovitosti, vyrobni podniky, sidla spole¢nosti

a firemni kancelafe, vysoce zabezpecené oblasti, stadiony a zdbavni centra.
Segmentace zakazniki

Spolec¢nost XY se zamétfuje na dvé velké samostatné skupiny zékaznikti a déli tak

segmentaci zakaznikli na dvé roviny.

V prvni rovin¢ se spolecnost pohybuje na B2C trhu. Jde o prodej produktd piimo
koncovym zakaznikiim. Témito zdkazniky jsou pravnické osoby a je proto zapotiebi
pfizplsobit této skutecnosti ikritéria segmentace rozSifené o charakter organizace.
Jelikoz spolecnost XY cili na zadkazniky nejen na tuzemském trhu ale také po celém svété
nelze zakazniky blize specifikovat z geografického hlediska. Ani umisténi spolecnosti
v moravském mésté neni pro vymezeni zékaznikt stézejni. Zasadni kritérium je charakter
cilenych organizaci. Jedna se o organizace tercidrniho sektoru neboli sektoru sluzeb, kde
nejvyss$i podil tvoii odvétvi vzdélavani. Konkrétnéji jde v tomto odvétvi v rdmci
tuzemského trhu o slovenské univerzity. Zbytek organizaci obsazenych v sektoru sluzeb
a zéroven 1 v prvni rovin¢ zdkaznikl tvoii spolecnosti ¢i organizace, které rozsifuji své
podnikéni prostiednictvim novych pobocek, provozoven ¢i jinych vystaveb. Z toho také
vyplyva, ze se jedna spiSe o vétsi spolecnosti, jelikoz se jiz na trhu nachézi a své plisobeni
na ném dale rozviji do vice mist. Duilezitym spolecnym kritériem spojujicim prvni rovinu
zakaznikl je kritérium nakupniho chovani. Tito zédkaznici maji jiz se spole¢nosti XY
zkuSenost, jsou k ni loajalni a vraci se kni za Gcelem dal§iho nakupu pro své nové
prostory. Plati zde jednoducha rovnice — ¢im vice se rozviji dany sektor, tim vice se

rozviji i obchodni oblast spole¢nosti XY.

Druhou rovinu tvoii rovnéz pravnické osoby jako v ptipad¢ prvni roviny, a to predevsim
stavebni firmy a developerské spolecnosti, které konecny objekt posouvaji dale.
Spole¢nost XY se tak pohybuje spisSe na B2B trhu. Tito zadkaznici nemaji predchozi

zkusenost se spoleCnosti XY a je tudiz pro spole¢nost obtiznéjsi si je ziskat, protoze do
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hry vstupuje také konkurence. Typickou vlastnosti téchto zdkaznikl je jednorazovost

nakupu produkt a jejich jedinecnost.
2.3.2 Analyza konkurence

Jak bylo zminéno vuvodni kapitole bakalaiské prace, Porterova analyza péti
konkurencnich sil, ktera byla vyuzita k analyze konkurence, se skladd z 5 faktort —
stavajici konkurence, hrozba substitu¢nich vyrobkl, riziko vstupu potencidlnich

konkurentt, smluvni sila dodavateli a smluvni sila odbératelu.
Stavajici konkurence

Konkurenci spolecnosti XY se stavaji zejména firmy, které nabizi zdkazniklim jeden ¢i
vice stejnych typt produktt a predhéni se tudiz v ziskavéani zakazek. Na tuzemském trhu
jsou hlavnimi konkurenty v oblasti turniketli a pfistupového systému firmy Detomatic,
Autogard a Nessy zastupujici rakousky Gotschlich. VéEtsi turniketovi konkurenti,
konkrétné prémiovych speedgate, se nachazi spie za hranicemi Ceské a Slovenské
republiky. Jsou jimi Svycarskd Dormakaba, nizozemsky Boon Edam a rusky PERCo, se
kterym spole¢nost vede mimo produktového také cenovy boj, kdy firma PERCo
disponuje vyhodou niz§ich cen nez spole¢nost XY. Na trhu se zacinaji vice objevovat
i ¢inské vyrobky, kde hlavnim konkurentem je pravé cinska spolecnost Hikvision

a ¢insky internetovy prodejce Alibaba.

Velkym konkurentem je IMA, s.r.o., kterd navrhuje, vyviji, realizuje a prodava
identifikac¢ni a informaéni systémy. Se spolecnosti XY nabizi shodné¢ dochazkovy,
pristupovy a stravovaci systém. Svym zakaznikiim nabizi navic lokaliza¢ni, bezpe¢nostni
a vérnostni systémy, vydejové automaty a systémy pro parkovisté. Ob¢ spolecnosti maji
navic velmi podobné portfolio zdkaznikli. V soucasné dobé tento konkuren¢ni boj
vyhrava spole¢nost IMA, ktera je na tom technologicky mnohem lépe nez spole¢nost XY.
U ptistupovych systémi jsou konkurenty také 2N Telekomunikace, a.s. a Siemens,

s. I. 0., ktery nabizi pfistupovy systém SiPass v rdmci svych bezpecnostnich systémi.

Spole¢nost XY se krom¢ hardwaru zamétuje také na software, ¢imz se oblast konkurence
roz§ifuje o firmy specializujici se na tvorbu arozvoj softwaru. Potfebné termindly
a ¢tecky si tyto firmy pouze integruji do svého feseni. Zde je Sest hlavnich konkurentt

spole¢nosti XY, ato RON Software, s.r. 0., ANeT-Advanced Network Technology,
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s. 1. 0., EFG CZ, s.r. 0., KS-program, s. r. 0., brnénské firma Alveno zaméfujici se na

vyvoj softwaru a softwarova firma Vema, a. s.

V oblasti stavajici konkurence je potfeba zminit také dopad Covidu-19, ktery soucasnou
konkurenci vyrazn¢é ovlivnil. Malé podniky nejen v tomto odvétvi, ale napii¢ velkou
vétSinou riznych odvétvi a sektortt mély problémy se na trhu udrzet. Toho vyuzily vetsi
spole¢nosti a tyto mensi firmy odkoupily se ziskem leps$i technologie ¢i navySeni poctu
odbornych pracovnikil. Z kvantitativniho hlediska konkurence na trhu klesla, protoze
bud’ nékteré podniky ukoncily zcela svou ¢innost, nebo se spojily s vétsimi spole¢nostmi.
Z kvalitativniho hlediska ovSem konkurence vzrostla diky spojeni podnikli a zvySeni
jejich sil.

Hrozba substitu¢nich vyrobki

Ackoliv by se dalo fici, ze kazdy produkt 1ze do jisté miry nahradit, v ptipadé produktt
této spoleCnosti je nalezeni substitu¢nich vyrobkl velmi obtizné az témét nemozné.
Z toho dlivodu se spole¢nost XY konkurenci v tomto sméru ani ptili§ nezabyva. Podle
slov zaméstnance obchodniho oddéleni spolecnosti XY je to, fe¢eno trochu s nadsazkou,
situace v§echno nebo nic. Bud’ si zdkaznik zakoupi u jakékoliv firmy napiiklad turniket,
nebo se nakonec rozhodne nepotidit vilbec nic u nikoho. NejspiSe jedinou nahradou
turniketl je fyzickd pfitomnost zaméstnance. Pfikladem lze uvést nahrazeni turniketd na
vetejnych toaletich zaméstnancem kontrolujici placeni poplatkli a prichod osob.
U rliznych pfistupovych a dochazkovych systémi se muze jednat o moznost jejich

nahrady klasickym zdmkem na dvefich a ru¢nim zapisovanim do dochazkovych listi.

Tyto substituty jsou vSak pro zdkazniky spiSe nevyhodné. Je mnohem jednodussi
pouzivat ptistupové karty, které mohou evidovat pohyb osob a kterym 1ze kdykoliv ménit
jejich piistup. Narozdil od klict, které témito vyhodami nedisponuji. V ptipadé najmuti
zaméstnancl, ktefi zafizeni nahradi, se muze tento substitut ukdzat navic jako
ekonomicky nevyhodny. Po¢atecni investice na pofizeni turniketli na vefejné toalety se
s vybiranim poplatkli casem splati a poplatky budou nasledné tvotit zisk. Kdezto plat

zameéstnance bude trvalym nakladem.
Riziko vstupu potencialnich konkurenti

Spole¢nost XY je tzv. integralni spole¢nosti. To znamend, ze se spolecnost zaméiuje

nejen na samotny hardware svych produktd, ale také na jejich software. Z toho diivodu
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se potencidlni konkurence zvétSuje, jelikoz konkurenci nemusi byt podniky, jejichz
predmétem podnikani je pouze vyroba hardwaru, ale také podniky, které se specializuji
na softwary, pficemz samotny hotovy hardware si mohou kupovat u jinych firem
a nasledné prodavat kompletni produkt. Konkurenci jsou také ty firmy, které, jak je tomu

1 u této spolecnosti, se zabyvaji softwarem i hardwarem zarover.

At uz se jedna o tuzemsky nebo mezinarodni trh, tak vstoupit na né¢j neni pfili§ naro¢né.
Neexistuji nijak velké bariéry, které by mohly ztéZovat vstup nového podniku na dany trh
a riziko jejich vstupu je tudiz vysoké. Mohou na négj vstoupit jak velké spolecnosti, tak
imalé firmy. Musi se vSak v zacatku ipo celou dobu plisobeni na trhu fidit urcitou
legislativou, kterd neni nikterak ptfekvapiva anetvoii tudiz vyraznou piekdzku pro
samotny vstup na trh. U firmy specializujici se na software v riznych dochazkovych,
evidenc¢nich a podobnych zafizenich vyuzivajicich se na pracovistich se jedna predevs§im
o zékon €. 262/2006 Sb., zakonik prace ve znéni pozdéjsich predpist. Zakonik prace je
dilezity z toho divodu, ze systémy musi znat pracovni dobu zaméstnancii, prava na
ptestavky, dovolené apod., aby s témito informacemi mohly patfi¢né nakladat. U podnikt
hardwarové zamétenych jde o evropské normy, které musi produkty spliiovat, at’ se jedna

napiiklad o normy protipozarni ¢i bezpecnostni.

Za moznou nejveétsi prekazku vstupu na trh se tedy v daném odvétvi nepovazuje
legislativni ramec, avSak potfeba dostatku zaméstnanci. Nejednd se o splnéni
minimdlniho po¢tu zaméstnancii stanovenou zdkonem ¢i riiznymi vyhlaSkami. Spise se
jednd o zajisténi dostatecného poctu zaméstnanci (konstruktérd, prodejcti atd.)

a dodavatelskych fetézct k fungovani firmy.

Pro stru¢né zavére¢né shrnuti lze tedy poznamenat, ze riziko vstupu potencialnich
konkurentli je vysoké. Sta¢i pouze potifebny pocet zaméstnancii pro chod firmy a dana

firma muze vstoupit na trh bez vyraznych legislativnich ¢i jinych omezeni.
Smluvni sila dodavateli

I presto, ze spolecnost XY se zaméfuje na vyvoj i vyrobu svych produktt, nezabyva se
kompletni vyrobou vsech potiebnych komponent. SpiSe disponuje tzv. know-how
a findlni montazi. Své navrhy v podobé vykresti zaddvaji jinym spolec¢nostem, které
jednotlivé komponenty vyrobi a dodaji spole¢nosti XY. U téchto dodavanych materiala

se jedna o Zelezo, nerez, sklo, elektrosoucastky a ostatni.
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Jelikoz se spolecnost nachdzi v primyslové oblasti, tak moznych dodavateli je
v jejim okoli pomérné velké mnozstvi a neni spolecnost v tomto sméru tolik zavisla na
ur¢itém dodavateli. Lze pomérné¢ snadno piejit k jinému dodavateli. Nicméné pokud
dodavatelé nedodaji potfebné materialy a nejsou vytvotreny zasoby, nemiize spolecnost
vyrabét své produkty. Nejveétsi problém s dodavkami materidlu byl opét za Covidu, kdy
produkce firem byla zna¢né omezena, a také kvili valce na Ukrajing, protoze spole¢nost
XY vyuziva izahrani¢ni dodavatelské fetézce a jejich produkce byla aje valkou

ovlivnéna.

S ptechodem k jinému dodavateli je rovnéz spojena tzv. zkuSebni doba dodavatele, ktera
trva ptiblizné pil roku. Za této doby je ovéfena spolehlivost dodavatele a kvalita jejich
vyrobki. Za bézného provozu neptedstavuje obdobi ptil roku dlouhou dobu, ale v ptipadé
nahlého vypadku dodavatele mize mit toto pualro¢ni obdobi znaény vliv na objem

produkece.

Smluvni sila dodavatelll energie je bezpochyby vétsi nez u dodavatelti materiald. Na trhu
jich neni takové mnozstvi, aby bylo snadné kdykoliv piejit k jinému dodavateli.
Spole¢nost XY byla tedy nucena setrvat u sou¢asného dodavatele i za nutnosti zvyseni
ceny kvtli probihajici inflaci. Spole¢nost se ovsem tuto vysokou smluvni silu snazi snizit,
a tak zacala investovat do fotovoltaiky, diky které nebude jiz tolik zavisla na dodavateli

elektiiny a miZe to pfinést i jistou konkurencni vyhodu.
Smluvni sila odbérateli (zakaznikii)

Pfi ur€eni smluvni sily odbérateld je potieba si odbératele rozdé€lit do dvou skupin. Jak
jiz bylo uvedeno, prvni skupinu tvofi spolecnosti, které rozsifuji své plsobeni na trhu
pomoci riznych pobocek. Vyznamnym zékaznikem v této prvni skupiné jsou také
univerzity, jejichz plisobeni je rozlozeno do nékolika fakult. V ptipadé, Ze si spole¢nost
zakoupi jakykoliv produkt spolecnosti XY aje snim spokojend, oslovi zpravidla
spole¢nost XY znovu pii zavedeni danych zatfizeni na dal$i pobocky ¢i fakulty. Z toho
vyplyva, ze zde plati pfima timéra mezi rozvijenim odbératele a zvySovanim prodeje
zafizeni. I pfesto, ze spolecnost dba vzdy na kvalitu svych produkt, nemusi v tomto
pfipadé na ni ubirat vesSkerou pozornost, protoZze ji tito zdkaznici uz znaji a neni tak tolik
narocné presveédCit tuto skupinu odbératelli o dalsim nakupu praveé skrz vyzdvihovani

kvality produktii. Smluvni sila této prvni skupiny zakaznika je tudiz mensi, nez tomu je
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u skupiny druhé. Tu tvoti pfevazné developerské spolecnosti a stavebni firmy. Jeji sila
spo¢iva v naroc¢nosti zaujmout zakaznika a ptresvéd¢it ho o koupi. Jednd se totiz
o jedinecny projekt, ktery je na rozdil od prvni skupiny zakazniktli realizovan zpravidla
jednorazové. Je tak rovnéz snadné prejit ke konkurenci. Pfi tomto typu ndkupu, kdy
zakaznik nema predeslou zkuSenost s danou firmou si zdkaznik vybira z Siroké nabidky
spole¢nost XY jistou konkurenéni vyhodu, nebot’ je schopnd upravit své standardni

zafizeni podle prani zdkaznika, coz vétSina konkurenénich firem nenabizi.
2.3.3 Zhodnoceni analyzy oborového prostiredi podniku
Prilezitosti
e Obtizna nadhrada produktii spoleCnosti na trhu, kterd tudiz vede k vyS$Sim
poptavkam po produktech spole¢nosti
e Pomérn¢ snadna moznost rozsiteni portfolia dodavatela

e Udrzeni vyroby na zakazku, ktera poskytuje konkuren¢ni vyhodu

e Expanze do vice zahrani¢nich zemi
Hrozby

e Vznik silngjSich konkurentd na zakladé spojeni podnikil

e Snadny vstup konkurentti na trh

e Naro¢né vybérové fizeni pii jednorazovych zakazkach a Sance netispéchu

o Sirsi oblast konkurence, jelikoz je konkurence nejen v oblasti hardwaru ale
1 softwaru

e Technologické zaostavani za konkurenci
2.4 Analyza vnitiniho prostredi podniku
K analyze vnitiniho prostiedi podniku byla vyuzita analyza soufasného obchodniho

modelu spolecnosti, analyza zdroji a analyza marketingu za vyuziti marketingového

mixu 4P.
2.4.1 Obchodni model

Jak bylo zminéno v teoretické casti prace, obchodni model se skladd z 9 stavebnich

prvki, které 1ze vidét zpracované na nasledujici tabulce (Tabulka I).
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Tabulka 1: Souc¢asny obchodni model spole¢nosti XY

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

e Stavebni e Vyvoj e  Moznost e Udrzeni e Univerzity
firmy technologii uprav kontaktu se e Pobocky

e Developerské | ® Vyroba a modifikaci zakazniky firem
spole¢nosti produktii na miru e Stavebni

e Architekti e Prodej e Inovace firmy

e Dodavatelé produktil softwaru e Developerské
materialu e Udrzitelnost spole¢nosti
a energie e Skoleni

zaméstnancl

e Zamgéstnanci e Web

e  Know-how e LinkedIn

e Penézni e E-mail

prostiedky e Hovory
e Veletrhy

e Provize dealert e Trzby z prodeje majetku
e Mzdy zaméstnancl e Prondjem firemnich aut
e Propagace

Zakaznické segmenty

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost XY se zaméfuje na dvé roviny zédkaznikii. Prvni rovinu
tvoti koncovi zakaznici. Hlavnimi zédkazniky této roviny jsou univerzity, které se skladaji
z n¢kolika fakult, a tudiz n€kolika ptilezitosti pro zavedeni technologie spolecnosti.
Ptedevsim se jedna o univerzity na Slovensku. Do prvni roviny také patii organizace,

které své pisobeni rozsifuji prostfednictvim pobocek. Pro tuto rovinu je typicka spole¢na
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vlastnost, a sice Ze jiz maji se spolecnosti XY zkuSenost a vraci se k ni s poptavkou pfi
budovani dalS§iho komplexu ¢i zavedeni technologie do dalSich jiz stavajicich budov.
Druhou rovinou zdkaznikli jsou stavebni firmy a developerské spolecnosti, které se
spolecnosti XY zatim nemaji za&dné zkuSenosti ajejich projekt je vétSinou jen

jednorazova zalezitost.
Poskytovana hodnota

Nejvetsi poskytovanou hodnotu tvoii uspolecnosti XY tzv. vyroba na zakdzku,
predevsim u turniketd. Konkurence vyrabi spiSe sériové anabizi tak produkty bez
moznosti Uprav. Spolecnost XY si pravé na této moznosti dodatecnych uprav
a modifikaci vybudovala své jméno na trhu. Nej¢astéji se jedna naptiklad o volbu designu
a pfidani loga zédkaznika. Moznosti uprav a modifikaci je ale mnohem vice. Jednoduse
feCeno, za pfiplatek je spolenost schopna vyrobit prakticky cely novy turniket dle
pozadavkl zakaznika. Ackoliv jde opravdu o velkou konkurenéni vyhodu, tak akcionar
spolecnosti XY ji tlac¢i ¢im dal vice do sméru cisté sériové vyroby. Tim by mohla

spolecnost o tuto velkou konkuren¢ni vyhodu pfijit.

Spole¢nost mize nabidnout i nékolik dalSich poskytovanych hodnot. Jsou jimi snaha
spolecnosti neustdle rozvijet softwary zafizeni a pfindSet tak zakaznikim moZznost
aktualizovat jejich stavajici verzi. I presto je vSak tlak vysoky a spole¢nost nedosahuje
inovace v takové rychlosti, v jaké by chtéla, aby drZela krok s konkurenci. V dne$ni dobé
dalsi dilezita poskytovana hodnota je udrzitelnost, na kterou spole¢nost dba a snazi se
minimalizovat ekologickou stopu. Proto témé&f 85 % jejich dodavatelti je z Ceské
republiky a polovina hlavnich dodavatelt pifimo ze stejného kraje. Prave touto blizkou
vzdalenosti dodavateli spolecnost snizuje uhlikovou stopu dopravy. Spolecnost také
pravidelné skoli své zaméstnance o predejiti tvorby odpadu a jeho nasledné recyklace

v pfipadé vzniku. Pfi snaze sniZovat spotfebu energie se turnikety spolecnosti staly
Distribu¢ni kanaly

Spole¢nost XY vyuziva ke komunikaci se zakazniky hlavné vlasti distribu¢ni kanaly.
Jednim znich je vlastni webova stranka, kde se zakaznici dozvi veskeré zakladni
informace o produktech spole¢nosti, certifikaty, které spolec¢nost vlastni, a také kontakt

v piipad¢ zajmu nakupu produktu. Spolecnosti velmi vyuzivanou platformou je socialni
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sit LinkedIn, kde dochazi k navazovani novych kontaktl s architekty, stavebnimi
firmami a developery. Naopak pfi navazovani kontaktd s jiz stdvajicimi zdkazniky slouzi
spiSe email, prostfednictvim kterého dochazi k pravidelné kontrole stavu zakoupeného
zafizeni a nabidce nové¢jsi verze ¢i dalsich produktii. Dal§im vyuzivanym kandlem jsou

telefonni hovory a online hovory ptes MS Teams.

Spolecnost také vyuziva rtizné veletrhy, kde mize ukdzat své produkty a navazat

kontakty s moznymi zakazniky, pfipadn¢ i rovnou prodat své vystavni kusy.
Vztahy se zakazniky

Z pohledu stavajicich zakaznikt se da fici, Ze spolenost XY se fidi frazi ,,Cim méng
o spole¢nosti zakaznici po nakupu vi, tim 1épe®. V takovém pftipad¢ totiz zakoupené
technologie funguji a zdkaznici nemusi spolecnost kontaktovat s potfebou technologii
opravit ¢i vymeénit. Pfesto se ale spolecnost neodml¢i zcela. Zhruba jedenkrat az dvakrat
za rok dané zdkazniky spolecnost kontaktuje s dotazem, zda je s technologii vse
v poradku, zda vse funguje, jak ma, a také s nabidkou na inovovangjsi verzi ¢i s nabidkou
novych produktii. Tato komunikace se zakazniky probiha nejcastéji prostiednictvim
emailti ¢i telefonnich hovort. Kvuli Covidu-19 se tato komunikace rozsifila navic

0 moznost vyuziti online schiizky ptes MS Teams.

Zdroje prijmu

Spole¢nost XY méa 3 zdroje ptijmi (viz Priloha IV). Hlavnim a nejvétSim zdrojem pifjmi
jsou trzby za prodej produktl vyrobenych na zakazku. Druhym zdrojem jsou trzby
z prodeje majetku, tyka se to predevsSim vystavnich kust na veletrzich apod. Tietim
zdrojem piijmu, ktery tvoii nejmensi podil je prondjem firemnich aut zaméstnancim
k soukromym ucelim. Tento prondjem je pomérné ojedinély a tvori tak velmi malou ¢ast
piijmu spolecnosti.

Kli¢ové zdroje

Zdroje podniku lze rozdélit na fyzické, lidské, nehmotné a finanéni (viz kapitola 2.4.2).
Na zaklad¢ tohoto d€leni jsou pro spolec¢nost XY klicové dva z téchto zdrojii. Jsou jimi
lidské zdroje obsahujici zaméstnance, spole¢né s jejich know-how, a finan¢ni zdroje
v podobé penéznich prostiedkli ziskané pievazné z prodeje svych produktti. Protoze jak

tvrdi spolecnost, bez lidi a bez penéz se toho moc neudéla.
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Kli¢ové ¢innosti

Kli¢ovou cinnosti spolecnosti je predevsim vyroba a nasledny prodej svych produkt —
turniketd, dochdzkovych systémt, pfistupovych systémi, ndvstévnich systému,
stravovacich systému, ¢tecek a terminald. S touto kliCovou Cinnosti se poji jesté jedna

velmi diilezitd ¢innost, a sice vyvoj technologii spolec¢nosti.
Klicova partnerstvi

Klicova partnerstvi spolecnosti XY se déli na dveé oblasti — oblast obchodu a oblast

nakupu (dodavatelit).

V oblasti obchodu se partnerstvi ziskdvd a odehrava prostiednictvim socialni sité
LinkedIn. Spoc¢ivd ve vzijemném doporuCovani a,lajkovani ptispévki. Z SirSiho
hlediska jde zde o tfi skupiny partneri — stavebni firmy, architekty a developery.
Architekti jsou dileziti v oblasti pre-sales podpory, kdy povédomi o firmé¢ vyuziji pfi
svych navrzich a jejich realizaci. Tito architekti se na siti LinkedIn sdruzuji do tzv.
asociace architektli. Vyznamnym partnerem z této oblasti jsou K4 architekti a s nimi

spojend investi¢ni skupina Penta majici na konté jiz n¢kolik realitnich projektii po Praze.

DalSim dulezitym partnerem je akciova spolecnost Schindler CZ zamétujici se na vytahy
a eskalatory. Jednd se o PR partnerstvi, kdy v ptipadé€, ze spolecnost Schindler ziska
zakédzku na vytahy a vi, ze zékaznik bude ziejmé poptavat naptiklad i turnikety, doporuci
jim prave spolecnost XY. Stejné to funguje i v opaéném sméru, jedna se tak o vzajemnou
bezplatnou propagaci. Instala¢nim a servisnim partnerem je spolec¢nost A. F. C. Controls,
s.r.0., jejiz predmétem podnikdni jsou zabezpecCovaci, kamerové, pristupové
a dochazkové systémy a informacni technologie. Z hlediska pfedmétu podnikani jde tedy
o partnera z oblasti konkurence. Dalsiho partnera, Spravu Zelezni¢ni dopravni cesty,
ziskala spole¢nost XY diky vyhie mensiho vybérového fizeni na nadrazni turnikety. Za
kvalitn¢ odvedenou praci se dostala do povédomi dalSich zelezni¢nich stanic a ma nyni
mnohem vys$i Sance ziskavat dal$i zakazky vtomto odvétvi. Poslednim partnerem
z oblasti obchodu stojicim za zminku je slovenskd developerska spolecnost J&T Real

Estate spolupracujici se slovenskymi architekty.

V klicovém partnerstvi by se urcité nemélo zapominat na partnerstvi s dodavateli, protoze
bez jejich produktii by nemohla fungovat ani spole¢nost XY. Partnerstvi z oblasti nakupu

se u ni déli podle doddvaného materidlu na zelezo, nerez, skla, elektro a ostatni material.
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Pti vybirani vhodného dodavatele jsou dulezita 2 kritéria — vzdalenost a zda je podnik
rodinny ¢i ne. Spole¢nost XY uptednostiiuje dodavatele sidlici co nejblize a spiSe rodinné
firmy. Pokud ovSem dodavatel nespliiuje jedno z kritérii, neni to diivod jeho zamitnuti.
Jde spise o kritéria uptfednostnéni. Partnerstvi spociva v tom, ze pokud se jedné o rodinou
firmu, spolecnost XY v nékterych ptipadech tvoii jejich zna¢nou ¢ast piijmda, a tak se ji
snazi vychéazet vstfic. Na druhé strané jim to spolecnost oplaci svym kontinudlnim
nakupem. U Zelezo materidlu je dalezitym dodavatelem rodinna firma KOVO Fikal,
s.r. 0. a Kovonero, s.r.0. Ob¢é se nachazejici par kilometri od spolecnosti XY.
Vyznamnym dodavatelem nerezu je skoro jiz také rodinna firma Nikomat Zlin, s. 1. 0.
Ptiblizné 55 % produktt firmy Bentglass, a. s. je dodavano pro spolecnost XY a tvofi tak
dalsiho zasadniho partnera v nakupu skla. U elektro materidlu jsou dodavatelé nejen
z Ceské republiky, ale také ze zahraniéi. Zejména jsou to dodavatelé konektori a svorek,
kterymi jsou némecky Phoenix Contact a Weidmiiller. Ostatni dodavatelé elektra jsou jiz
prevazné z Ceské republiky. Zde stoji za zminku ML-Elektro System, s. r. 0. sestavujici
pro spolecnost XY kabelové celky a spolecnosti Dioflex, s. r. 0. a Kvark servis, s. r. 0.,
které firmé osazuji desky elektronik. Posledni dodavatelé dodavajici tzv. ostatni material
sice nedodavaji ten hlavni stéZejni material, ale jsou také daleziti. Za dodavatele strojnich
obrabénych &asti je to rodinna firma M+F KOVO FUGLIK, s.r. 0. U povrchovych
technologii to je rodinna firma Toplak, s. r. 0. dodavajici praSkové lakovani, Galvena,
s.T. 0., kterd galvanicky zinkuje soucastky, Wiegel Prav€ice zarové zinkovani, s. r. o.

a KALINA industries, s. r. 0. dodavajici gumové soucastky (t€snéni, podlozky atd.).
Struktura naklada

Veskeré ndklady spolecnosti XY se d€li na fixni a variabilni. Mezi fixni ndklady
spolecnosti neboli ndklady, které se neméni s ménicim se objemem vyroby, patii mzdy
zamé&stnanct a s tim souvisejici ndklady na socidlni a zdravotni pojisténi. Do variabilnich
nakladi ménicich se s ménicim se objemem vyroby patii provozni ndklady, kterymi jsou
naklady na energie, ndkup materidlu, ndklady na skladovani. Spole¢nost XY rovnéz

vynaklada finan¢ni prostfedky na svou propagaci, kterd je pfevazn¢ na internetu.

Dulezitym nékladem je také provize dealerii spolecnosti, jejichz tikolem je vyhledavat
a domlouvat zakazky. Provize tvoii vzdy cca 20 % z celkové &astky. Cim je tedy zakazka

vEtsi, tim vetsi vyslednou provizi dany dealer ziska.
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2.4.1 Zhodnoceni sou¢asného obchodniho modelu
Silné stranky

e Moznost tprav a modifikaci dle ptani zdkaznika — konkuren¢ni vyhoda

e Udrzitelnost

e Pulsobeni na socidlni siti LinkedIn

e Velky pocet riznych dodavateltl, a tudiz mensi zavislost na jednom dodavateli

e Know-how spolecnosti
Slabé stranky

e Slabsi udrzovani kontaktu se zdkazniky

e Nedostatecna rychlost inovace produktt
2.4.2 Analyza zdroji

Zdroje spolecnosti lze rozdélit do ctyf skupin — fyzické, lidské, financni a nehmotné.

Praveé témito skupinami se zabyva tato analyza.
Fyzické zdroje

Mezi hmotné zdroje 1ze bezpochyby zatadit prostory vlastnéné spolecnosti XY, ve
kterych spolecnost sidli. Jedna se o komplex péti budov, z nichz dvé slouzi k uskladnéni
materialu a zbozi, dalsi dvé predevsim k montazi produktd a jedna hlavni vétsi budova,
ve které se nachazi kancelafe vétSiny stiedisek, elektro-sklad, softwarové a vyvojové
oddé¢lni, a také ptipojend ¢ast montdze. Dal§imi dillezitymi hmotnymi zdroji jsou veskeré
nafadi a pfistroje potiebné k montdzi produktt, vysokozdvizné voziky pro jakoukoliv
prepravu v aredlu, firemni auta a pocitace se specidlnim firemnim programem pro

veskery chod firmy.
Lidské zdroje

Ke konci roku 2022 se ve spolecnosti XY nachazelo celkové 155 zaméstnanct. Od té
doby doslo ke snizeni jejich poctu, které bude v mensi mite i dale pokraovat. V soucasné
dobé¢ je v celé spolecnosti celkoveé 143 zaméstnanct. VSichni zaméstnanci a soucasné
i samotnd spolecnost se deli do deviti jednotlivych stfedisek podle sméru své ¢innosti.
Kazdé stredisko kromé¢ jednoho ma vlastni identifikacéni Cislo (i. ¢.). V Cele téchto

stiedisek stoji feditelé stredisek. Témito sttedisky jsou:
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e Obchodni stfedisko (i. ¢. 100) — stfedisko zaméfeno pouze na tuzemsky obchod,
nikoli zahrani¢ni. Pracuje zde celkové 5 zaméstnancti.

e Zahrani¢ni obchod (i. €. 200) — stiedisko zamétené naopak pouze na zahrani¢ni
obchod, nikoli tuzemsky. Zde pracuje 7 zaméstnancu.

e Marketing (i. ¢. 300) — 4 zaméstnanci majici na starosti veskery marketing
spole¢nosti.

e Stiedisko podpory zdkaznika (i. ¢. 400) — 23 zaméstnanct, ktefi fesi problémy
zakaznikl a zodpovidaji jejich ptipadné dotazy.

e Stiedisko vyroby (i.¢. 600) — jednd se o stfedisko snejvétsim poctem
zameéstnancu, a to 59 konstruktéru.

e Stiedisko vyvoje (i. €. 700) — 14 vyvojart vSech mimo turniketovych produkti.

e Stiedisko vyvoje turniketovych (i. ¢. 800) — sttedisko zamétené na vyvoj turniketl
Citajici 13 zamé&stnancu.

e Provozni stfedisko (i. ¢. 900) — zahrnuje 16 zaméstnancii vydavajici obédy,
spravujici budovy, dale sekretarky a finanéni oddéleni.

o Uklid — 2 zamé&stnanci uklizejici veskeré prostory firmy.
Finan¢éni zdroje

Hlavni finanéni zdroje spole¢nosti jsou tii. Je jim vlastni kapital, kde mé nejvétsi podil
nerozdéleny zisk, dlouhodoby uvér a kratkodobé zavazky predevSim z obchodnich
vztaht (viz Priloha I a Priloha III).

Nehmotné zdroje

Velmi vyznamnym nehmotnym zdrojem je software technologii vyvinuty piimo
spole¢nosti XY vyuzivany ve vSech jejich produktech a systémech. Nasledné patent pro
motor MDD pohanéjici turnikety vyvinuty spolecnosti. A také know-how spolecnosti

v oblasti vyvoje i komplementace produktii.
2.4.3 Analyza marketingu

K analyze marketingu byla vyuzita analyza marketingového mixu 4P, ktera se sklada

z produktu, ceny, mista (distribuce) a propagace.
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Produkt

Veskeré nabizené produkty a systémy spolecnosti XY Ize rozdélit do péti skupin (viz
Tabulka 2). Tyto skupiny se mezi sebou pomérné casto kombinuji a navzajem se aspoil
castecn¢ dopliuji. Zéakaznici se proto po koupi produktu zjedné skupiny vraceji
s poptavkou po rozsiteni o dalsi produkt ¢i systém z jiné skupiny.

Tabulka 2: Piehled produktii a systémi spolecnosti XY

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Turnikety e Turnikety s otocnymi kiidly

e Turnikety s posuvnymi kiidly
e Turnikety pro specidlni vyuziti
e Trnové turnikety

e Automatické vstupni branky

¢ Plnoprofilové turnikety

e Rotacni turnikety

Dochézkovy systém ¢ Dochazkovy terminal

e Pienosna evidence dochazky

Pistupovy systém e Bezkontaktni karty
o Ctecka bezkontaktnich karet
e Ridici jednotka

e Pfistupovy software

Stravovaci systém e Software k objednavani jidel
o Identifikac¢ni karty

e Terminal pro vydej

Navstévni systém e Software k evidenci navsteév

e Lapac karet (dobrovolné)

Prvni velkou skupinou jsou turnikety zabezpecujici vstupy do povolenych oblasti.
Turnikety se déli na 7 typi z nichz kazdy typ se dale déli na n¢kolik druht lisicich se

vétSinou designem, bezpecnostnimi vlastnostmi a pohonnymi jednotkami. Jednim typem
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jsou turnikety s otocnymi kiidly (viz Obrazek 5), které se dale déli na 8 druhti. Tyto
turnikety jsou typické svym Stihlym designem na rozdil od dal$iho typu, a to turniketti
s posuvnymi kiidly (viz Obrdazek 6). Ty jsou mohutngj$i a diky tomu se vyuzivaji
v prostorech s vétsim poctem lidi. D¢€li se na 4 druhy a kvili vysoké rychlosti pohybu
kiidel turniketli se téZ nazyvaji jako rychlostni branky. Specifickou skupinou jsou
turnikety pro specidlni vyuziti (viz Obrdzek 7), které se déli na 9 druhii prave podle oblasti
svého piisobeni (pf. platebni stanice, prichod s koly). Trnové turnikety (viz Obrazek 8)
urcené pro interiér i exteriér se déli na 7 druhti. Automatické vstupni branky (viz Obrdzek
9) slouzi pro vstup osob se zdravotnim postizenim, ptenos vétsich predméti a k evakuaci.
Déli se na 4 druhy. Uplnou ochranu pted neopravnénym vstupem poskytuji vysoké
plnoprofilové turnikety (viz Obrazek 10), kterych je 13 druhd. Poslednim typem jsou
celkove¢ 4 druhy rotacnich turnikett (viz Obrdzek 11), které se pro svij elegantni vzhled

vyuzivaji naptiklad ve vstupnich halach a lobby.

Spolecnost XY se ve svém portfoliu navic pysSni nejtenc¢im plné vybavenym turniketem

na svéte.

Obriazek 5: Turniket s otoénymi kiidly

(Zdroj: Oficialni webové stranky spolecnosti XY, 2023)
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Obrazek 6: Turniket s posuvnymi kiidly

(Zdroj: Oficialni webové stranky spole¢nosti XY, 2023)

Obrazek 7: Turniket na priichod s koly

(Zdroj: Oficialni webové stranky spolecnosti XY, 2023)

Obriazek 8: Trnovy turniket

(Zdroj: Oficialni webové stranky spole¢nosti XY, 2023)
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Obrazek 9: Automaticka vstupni branka

(Zdroj: Oficialni webové stranky spolecnosti XY, 2023)

Obrazek 10: Plnoprofilovy turniket

(Zdroj: Oficialni webové stranky spole¢nosti XY, 2023)

Obrazek 11: Rota¢ni turniket

(Zdroj: Oficialni webové stranky spole¢nosti XY, 2023)
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Druhou skupinu tvoii dochazkovy systém slouzici k zaznamenévani ptichodi a odchoda
zaméstnancl, ktery online ihned zpracovavd datové zdznamy a vSechny zmény.
Hardwarové vybaveni se sklada z dochdzkového terminélu (viz Obrazek 12) poskytujici
moznost identifikace prostfednictvim karty, otisku prsti ¢i rozpoznani obliceje. Dale se
skladd z prenosné evidence dochazky (viz Obrdzek 13) vyuzivajici se pfevazné na
vratnicich a odloucenych pracovistich. Dochazku eviduje pomoci zaméstnanecké karty.
Dochéazkovy terminal také existuje v jeho softwarové verzi jako WebTerminal

pfizpiisobenym na pocitacova i mobilni zafizeni.
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Obrizek 12: Dochiazkovy terminal

(Zdroj: Letak spole¢nosti XY, 2023)

Obrazek 13: Pfenosna evidence dochazky

(Zdroj: Letak spole¢nosti XY, 2023)

Ke kontrole vstupi osob do mistnosti, objektdi, budov a aredlti slouzi dalsi produkt

spole¢nosti, ato pristupovy systém. Zabranuje tak neopravnénému vstupu osob ¢i
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vjezdu nepovolenych aut. Systém se sklddd zbezkontaktnich karet, ctecky
bezkontaktnich karet, ¥idicich jednotek a ptistupového softwaru. Ctecka (viz Obrdzek 14)
se vyrabi ve dvou barevnych provedenich (¢ernd, bild) a v obdélnikovém ¢i ¢tvercovém
tvaru. Vyraznymi vlastnostmi jsou elegantni design v podobé sklenéného povrchu,
podpora NFC technologie a automatické stmivani s ohledem na okolni svétlo. Cte¢ka je
dostupnd ve tfech variantdich — standardni bez klavesnice, s podsvicenou klavesnici
a stolni varianta s USB. Jednotlivé ¢tecky jsou pripojeny k tidici jednotce, ve které jsou
ulozena veSkera data pro udéleni ¢i zamitnuti pfistupu. Diky tomu je systém funkéni
ivptipadé¢ vypadku serveru. Povoleni vstupu lze v pfistupovém softwaru udélit
hromadné¢ vicero osobam ¢i individualng. Software eviduje veskeré pohyby osob, uspésné
1 netispésné. Také nabizi moznost kontroly zamitnuti vstupu, pokud nebyl zaznamenan

odchod.

Obrazek 14: Ctetka bezkontaktnich karet

(Zdroj: Letak spolecnosti XY, 2023)

Jak je patrné ze samotného nazvu, stravovaci systém slouzi k objednévani a vydavani
jidel ve firmach a Skolskych €i jinych zatizenich. Kromé softwaru na objednavani jidel je
nutnd identifikacni karta a termindl pro vydej, ktery je zahrnut v objednavce. Vyhodou
stravovaciho systému je funkce burzy umoznujici nabidnuti jiz objednaného jidla jinym
zaméstnancim. Systém je mozné propojit s dochazkovym systémem a vypocitat pravo na

ptispévek zaméstnance.

Posledni skupinou je navs§tévni systém vyuzivany na recepcich a vratnicich k zdznamu
navstév. Ziskané zakladni idaje o navstéve jsou ulozeny do databdze a umoziuji tak jeji
rychlejsi odbaveni pii opétovné navstéve. Systém je mozné rozsitit o kiosek bez nutnosti
zameéstnanecké obsluhy, a tudiz usetfeni prace a zrychleni odbaveni. K tomu slouzi také

zafizeni lapac karet zabudovany v turniketu ¢i samostatné stojici pro sbér karet do boxu
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pii ukonceni navstév. Jeho varianty se li§i podle moznosti vraceni karty a podle toho, zda

ma karta na sobé¢ obal, klip nebo nic.
Price (cena)

Spole¢nost XY mé pevné stanovené zakladni cenové portfolio. Toto portfolio v§ak neni
vetejné a dle spolecnosti nejspi§ nikdy ani nebude. Piesné ceny jednotlivych produkti

tedy nejsou uvedeny ani v této praci.

Dané cenové portfolio se posild vzdy aktudlné¢ piimo zakaznikim, kdyz projevi
o produkty spole¢nosti zdjem. I kdyz jsou zakladni ceny produktli pfedem stanoveny,
jejich hodnota se v mnoha ptipadech upravuje. Jak jiz bylo zminéno, tak spole¢nost XY
je znama tim, ze dokaze upravit vyrobky dle pfani zdkaznika, ov§em pochopiteln¢ za
penézni pfirazku. Timto nejcastéjSim pozadavkem zakaznika je design, lepsi technické
feSeni vyrobku anebo SirSi panel schopnosti produktu. Jelikoz se jedna vétSinou
o rozsifeni zdkladniho modelu, dochazi spiSe k navyseni ceny nez k jejimu snizeni. Coz
ovSem neznamena, ze ke snizeni ceny nikdy nedojde. Smlouvani o cen¢ funguje i u této
spolecnosti a za urCitych podminek mize dojit ke sniZzeni ceny. V rdmci nékterych
vybérovych fizenich se také ceny upravuji s ohledem na konkurenci a vysi poptavky.
Snizeni ceny produktu je pomérné dosti ojedinélé a napiiklad sleva na dal$i nakup

produktli, mnozstevni sleva ¢i jakdkoliv jina sleva u této spolecnosti neexistuje.

Veskeré produkty spoleCnosti XY jsou proddvany na zdkladé vystaveni faktury.
Naslednou platebni metodou jsou online bankovni pfevody, u kterych je 30denni

maximalni lhiita na zaplaceni.

Cena produktu je uzadkaznika velmi dilezitym faktorem, ktery nakonec rozhodne
o koupi. Spolecnost XY dbéd na kvalitu a jeji produkty se tudiz pohybuji ve vyssich
cenovych kategoriich. Zakaznik vSak v mnoha pfipadech upfednostni nizsi kvalitu za

niz§i cenu. Ztoho divodu daji zdkaznici pfednost konkurencnim firmam oproti

spole¢nosti XY.
Place (lokalita, distribuce)

Spole¢nost XY sidli na vychodu Moravy, ¢imz se stava dobie pfistupnou pro zdkazniky

z Moravy a Slezska, ale hiife piistupnou pro zékazniky z Cech, v piipadg, Ze by se chtéli
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na produkt pfijet osobné podivat. Kvili této horsi pfistupnosti miize spolecnost prichazet

o nové¢ zakazniky z Cech, ktefi se rozhodnou pro moznost osobni navstévy blizsi firmy.

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost XY prodava své produkty nejen pro Cesky a slovensky
trh ale po celém svéte, miize byt cesta ke kone¢nému zakaznikovi ¢asové pomérné

dlouhd. Spolec¢nost voli pfimy prodej za vyuziti dopravce.

Pti vyrobeni produktu zékaznikovi ho spolecnost zabali do dievénych beden a uchova ve
skladu. Pro zabaleny a nachystany produkt pfijede ndkladni auto, spolec¢nost mu vypise
CMR dokument a dopravce odveze zbozi piimo k zdkaznikovi. V ptipadé delSich, az

zaoceanskych, cest doveze produkt do ptistavisté ¢i na letisté, kde dojde k ptedani zbozi.

Spolec¢nost se snazi o co nejmensi naklady na skladovani, které jsou zatim pro spolecnost

pomérné vysoké, tudiz se snazi regulovat velikost objednavek materidlu na sklad.
Promotion (propagace)

K propagaci vyuziva spole¢nost XY nékolik neosobnich i osobnich forem komunikace,
znichz vétsi podil probihd v prostfedi internetu. Prvni zminénou neosobni formou
propagace je online reklama, a to v podobé vlastnich webovych stranek. K tomu, aby
spole¢nost zvysila Gspésnost svého webu, vyuziva optimalizaci pro vyhledavace (SEO)
avoli vhodna klicova slova v souvislosti s pfedmétem svého podnikdni a sidla
spole¢nosti diky ¢emuz se umistuje na prednich pozicich organického vyhleddvani.
Vyuziva také placenou formu SEO, ale pouze v pfipadé zadani ndzvu spolecnosti.
V oblasti webovych stranek vyuzivd spolecnost, mimo své vlastni webové stranky,
reklamy a propagace vibec je plisobeni spolecnosti na socidlni siti LinkedIn. Zde se

spole¢nost prezentuje novym zakaznikim, uzavird partnerstvi a navazuje kontakty.

Dalsi vyuzivanou neosobni formou propagace je PR neboli Public Relations. V ramci
vnitrofiremniho PR potfada spole¢nost vanoc¢ni vecirky, kviili kterym oslovuje jiné firmy
at’ uz za ucelem dodavky jidla ¢i soucésti programu. Tim se dostava do povédomi firmam
prevazné ve svém okoli. Ve vano¢nim obdobi obdarovava spolecnost své zaméstnance
vanoc¢nimi balicky a posiluje tak jejich loajalitu k firmé. V neddvné dobé zavedla
spole¢nost odménovani svych zaméstnancti v piipadé jejich kulatych vyroci ptisobeni ve

Cvwr

vyroci ale jako tzv. ¢tvrtstoleti je to obecné znamy velmi vyznamny milnik. Odménovani
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ma finan¢ni i materialni charakter, av§ak v obou ptipadech se jedna o hodnotu tak nizkou,

ze zaméstnanci s ni nejsou piili§ spokojeni a vétSinou si navic o odménu musi sami fict.

Dtlezitym vnéj$§im PR v dnes$ni dob¢ je udrzitelnost a ekologicka stopa. Na tuto oblast
spole¢nost velmi dba coz dokazuje jeji certifikace fizeni ochrany zivotniho prosttedi ISO
14001 a pravidelna skoleni svych zaméstnanct. Dal$im typem vnéjsiho PR jsou vlastni
firemni katalogy snabidkou produktl pro vyznamné partnery, stavajici zdkazniky
1 budouci mozné zdkazniky. Tyto katalogy jsou dostupné jak v tisténé verzi, tak i v online
verzi dostupnych na webu spolecnosti. Pro spole¢nost jsou vyznamnou PR akci veletrhy,
na kterych predstavuji své produkty s moznosti pfimého ndkupu aktualné pfitomnych
vystavnich kust. SlouZzi také k obecnému piedstaveni firmy, dostani do povédomi jinych

firem a k moznosti osobni komunikace s moznymi zakazniky.

Z osobnich forem komunikace vyuziva spole¢nost XY pfimého marketingu, kdy své
produkty nabizi konkrétnim cilovym zékaznikim. Jde hlavné o komunikaci

prostiednictvim emailil a telefonnich ¢i online hovort.
2.4.4 Zhodnoceni analyzy marketingu

Silné stranky

Moznost kombinace a vzajemného doplnéni produkt, které vedou k opétovnému
navratu zékazniki s poptavkou po dalSich produktech

e Nejtenci pln€ vybaveny turniket na svété

e Udrzitelnost

e Prezentace spole¢nosti na veletrzich
Slabé stranky
e Neexistence slev ¢i jinych vyhod
e Vyssi cena produktl
e Slabé vnitrofiremni PR, se kterym zamé&stnanci nejsou pfili§ spokojeni

e Vysoké naklady na skladovani

e Absence zastoupeni spolecnosti v Cechach
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2.5 SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti vnitini a vn&jsi prostfedi podniku a byla vytvofena na zdkladé

vysledkli vSech pfedchozich analyz. Uvadi silné aslabé stranky spolecnosti, jeji

prilezitosti a hrozby, které jsou ptehledn€ vypsany v nésledujici tabulce (Tabulka 3).

Tabulka 3: SWOT analyza

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vyroba na zakazku

Know-how spole¢nosti
Udrzitelnost

Vzajemna provazanost produktd,
ktera vede k navratu zdkaznikt
Nejtenci turniket na sveéte
Prezentace na veletrzich

Velky pocet kvalitnich dodavatelt

Cim dél vy$§i zajem na trhu

o technologie

Zlepseni technologie

Rozsifeni portfolia produktt
Udrzeni vyroby na zakazku
Expanze do vice zahrani¢nich
zemi

Navyseni poctu kvalifikovanych
zameéstnanct diky zvySujicimu se

podtu studenttt VS a SOS

Udrzeni kontaktu se zakazniky
Neexistence slev a vyhod
Absence zastoupeni spolecnosti
v Cechach

Slabé vnitrofiremni PR
Nedostatecna rychlost inovace
technologie

Vyssi cena produktli

Vysoké naklady na skladovani

Postih pti nedodrzeni zdkona
Zvysujici se ceny materialu

a energii kviili inflaci

Vysoky tlak na technologie
Lepsi technologie u konkurence
Snadny vstup konkurentd na trh
Vznik nové konkurence
Spojovani konkurentt do jedné
silnéjsi konkurence
Konkurence nejen v oblasti
hardwaru ale i softwaru

Narocna vybérova fizeni
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Silné stranky

Mezi zasadni silnou stranku spolecnosti patii vyroba produktl na zakazku spole¢né
s know-how, jelikoz tuto moZnost riznych Uprav konkurence nenabizi. Déle je silnou
strankou udrzitelnost, kterd je podlozena certifikdtem fizeni ochrany Zivotniho prostfedi
ISO 14001 a pravidelnym skolenim zaméstnanci. Diky tomu, ze produkty spolecnosti se
daji vzdjemné dopliovat, se zakaznici mnohdy vraceji pro dalsi produkt. Spolecnost
vyuziva riizné veletrhy jako jednu z forem prezentaci svych produktt, kterym je naptiklad
i nejtenci pln€ vybaveny turniket na svété. VSechny své produkty firma vyrabi pomoci

velkého poctu kvalitnich dodavatelt.
Slabé stranky

Slabou strankou spolec¢nosti jsou vztahy se zdkazniky, at’ pfi udrZzovani stavajicich ¢i
ziskavani novych. Spolecnost nenabizi svym vérnym zdkaznikim Zzadné odmény
v podobé slev ¢i jinych vyhod. U ziskavani novych zakaznik je slabou strankou absence
zastoupeni spole¢nosti v Cechach. Velmi vyznamnou slabinou spolednosti je
vnitrofiremni fungovani, PR a celkovd spokojenost zaméstnanct. Oproti konkurenci
nabizi spolecnost své produkty za vyssi ceny a nestihd drzet krok pfi technologickém
zdokonalovani. Posledni zminénou slabou strankou jsou pomérné vysoké ndklady na
skladovani, které se spolecnost snazi snizovat.

Prilezitosti

Na trhu je ¢im dal vyssi zdjem o vyspélejsi technologie, coz je pro spole¢nost ptilezitosti
pro ziskavani vice zakéazek, které oto vice podpofi svym neustdlym inovovanim
technologii a rozsifovanim soucasného portfolia produkti. Pokud by spolecnost
zachovala moznost vyroby na zakazku, udrzela by si vyssi konkurenceschopnost, kterou
by mohla navysit expanzi do vice zahrani¢nich zemi. Aktudlni neustdlé drobné

navySovani studenti VS aSOS nabizi pfilezitost spole¢nosti zaméstnat vice

kvalifikovanych jedincii a pozvednout tak celkovou kvalitu spole¢nosti.
Hrozby

Spole¢nost si musi neustale hlidat veSkeré vyhlasky a zakony, protoze pii jejich
nedodrzeni by jim hrozil postih. Je také dilezité pozorovat ceny doddvaného materialu

a energii, které mohou stoupat. Z vnéjsiho okoli je na spole¢nost vyvijen velky tlak kvili
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pozadavklim na stale rozvinutéjSi technologie aje proto dulezité nezaostavat za
konkurenci. Vzhledem ke snadnému vstupu na trh maze vznikat nova konkurence nebo
se konkurenti mohou spojovat do jednoho siln¢j$iho konkurenta. Jelikoz se spole¢nost
XY zamétuje na hardware i software je pro ni hrozbou konkurence z obou téchto odvétvi

a veskera vybérova fizeni jsou mnohdy dosti obtizna.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Po provedeni veskerych analyz soucasného stavu spole¢nosti XY se ukéazalo, Ze je na tom
spole¢nost 1épe, nez se zdalo na pocatku. Na zakladé mého pozorovani a pliisobeni ve
firmé se ukézalo, Ze nejvétsi slabinou je vnitrofiremni organizace, fungovani a celkova
spokojenost zaméstnanct. Tato oblast v§ak nebyla pfedmétem mé bakalaiské prace, takze
zde neni a ani nemohla byt rozebrdna. Je to sice bezpochyby oblast, ktera by pottebovala

nejvice zlepsit, to ale neznamena, Ze je jedina.

Pti pohledu na SWOT analyzu, ktera je vytvorena na zakladé vSech provedenych analyz,
je patrné, Ze mezi nejvetsi hrozbu patii konkurence. Z hlediska jeji vyspélejsi technologie,
pusobeni konkurence jak v oblasti hardwaru, tak i softwaru, a snadného vzniku nové
isiln€j$i konkurence. Z tohoto ohledu je tedy potieba zvysit u spolecnosti XY jeji

konkurenceschopnost, aby dokazala tomuto tlaku vzdorovat.

Mezi zésadni slabé stranky patii na zakladé SWOT analyzy ataké konzultace se
spole¢nosti vztahy se zakazniky, kdy spole¢nost nenabizi svym zakaznikiim zadné
vyspélosti svych produktd. A v neposledni fadé také ziskavani novych zdkazniki.
I ptesto, ze spolecnost zaméstnavd dealery na jejich vyhleddvani, spoléhd se na
predstaveni svych produkti pouze v podobé¢ svych tisténych ¢i elektronickych katalogti.
Fyzické predstaveni produkti je mozné na rtiznych veletrzich, které jsou sice ptfinosné,

ale nejedna se o stabilni moznost prezentace produktii v jakémkoliv ¢ase v pribéhu roku.

Na zaklad¢ téchto zminénych skutecnosti jsou nasledné sestaveny navrhy na zlepSeni

aktualni situace.

3.1 Vérnostni program

K vylepseni vztahii se zakazniky, které jsou slabinou spole¢nosti XY slouzi prvni navrh,
a sice veérnostni program. Jedna se spisSe o drobnou marketingovou ¢innost, domnivam se
ale, ze by mohla vyrazn¢ ovlivnit vztahy se zdkazniky a dale i samotné navyseni zakazek,
a tudiz vyssi trzby.

Vérnostni program by se tykal zdkaznikl, kteti se vraci ke spoleCnosti se tieti

objednéavkou produktii v prubéhu 2 let a v piedem stanoveném cenovém rozmezi vSech 3
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objednavek. Vzhledem k utajenym cendm si toto cenové rozmezi musi spolecnost XY
stanovit dle sebe. Jelikoz spolecnost XY se pomérné brani riznym slevam ¢i vyhodnéjsi
cené, navrhuji vyhodu vérnostniho programu v podobé delSich zaru¢nich dob na

zakoupené produkty a pravidelného servisu systému v dobé trvani prodlouzené zaruky.

Vyhodou tohoto navrhu jsou jeho velmi nizké az témét nulové ndklady. Samotné
prodlouzeni zaruky spolecnost nic nestoji a v ptipadé, ze se béhem zaruéni doby zadny
zakoupeny produkt nepokazi, jsou piipadné naklady na opravu rovnéz nulové. Snad
jediné néklady jsou v ptipad¢ absolvovani cesty zaméstnance k zdkaznikovi v ramci
pravidelného servisu. Vyse tohoto cestovniho nakladu by se vSak odvijela od vzdalenosti

zakaznika.

3.2 Nova pobocka spole¢nosti v Cechach

Z provedenych analyz bylo zjisténo, Ze spolec¢nost XY nema kviili svému umisténi na
Moravé zastoupeni v Cechach a miize tim ptichazet o nové zakazniky. Ve snaze odstranit
tuto slabou stranku spolecnosti navrhuji zfizeni pobocky v Kladné. Toto mésto je
vyhodné svym umisténim vedle Prahy, atudiz dobrou dostupnosti vramci Cech,

a zéroven je vyhodné svym levnéjS$im najemnym oproti Praze.

Cilem této pobocky je nabidnout zakaznikiim v Cechach moZnost osobni navstévy,
konzultace ptipadnych tprav ¢i modifikaci produktu a pfilezitost fyzické prohlidky
alespont zékladnich typii produktti spolecnosti. Zdmérem této pobocky je ziskat nové

zakazniky a navysit trzby spolecnosti.

Velkym piinosem zfizeni pobocky je osobni kontakt zdkaznikli a zastupcii spolecnosti.
Piijjemnym a davéryhodnym vystupovanim pii osobnim stfetnuti totiz dochazi
k posilovani vztahli se zédkazniky, které vedou k jejich celkové spokojenosti a navratu

s dalsi zakazkou ¢i doporucenim jinym zakaznikGm.

Pro dobré reprezentativni plisobeni pobocky je dulezity také celkovy design interiéru,
Cistota pobocky, poradek, dostatek produktovych katalogl a alesponi drobné pohosténi

v podobé kavy, ¢aje a vody.

Diky tomu, Ze spoleCnost jiz v soucasné dobé zaméstnava dealery vyhledavajici
zakazniky, neni nutné ptijimat po zavedeni pobocky nové zaméstnance. Dealeti by mohli

na pobocku dochdzet pouze na pfedem domluvené schiizky se zakazniky. Uzite¢né by
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vSak bylo dle potieby najimat uklidovou sluzbu na jednorazovy uklid prostor, ktera se

v Kladn¢ pohybuje kolem 300 K¢/hod.

Pro predstavu byl vybran aktualné dostupny prondjem nebytového prostoru v centru
Kladna orozloze 129 m? ktery vsob& zahrnuje 2 mensi kancelafe ajednu vétsi

prostornou plochu (viz Obrdzek 15).

Obrizek 15: Prondjem prostoru v Kladné

(Zdroj: Sreality, 2023)

3.2.1 Analyza rizik

Pti zavedeni nové pobocky je diilezité si uvédomit vSechna rizika, kterd mohou nastat,

aby se jim dalo pfedejit ¢i jejich vznik co nejvice snizit.
Mezi hlavni rizika pfi ztizeni pobocky jsou tato:

e ZvySeni najemného — inflace je stale aktualni téma a velkym rizikem je navySeni
cen ndjemného a energii

e Nedostatecné navySeni trzeb — v pripad¢, kdy se nenavysi trzby spolecnosti
natolik, aby byla schopna pokryvat ndklady na provoz pobocky, stane se pobocka

e KradeZz nebo poniceni majetku — prostor se nachazi v panelovém domé¢, do
kterého se muze dostat vice lidi a hrozi tak vloupani do pronajatého prostoru
a vznik majetkové Skody

e Nadmérné navySeni zakazek — pii velkém uspéchu pobocky a vyraznému

navysSeni zakazek se mize stat, ze spolecnost nebude stihat je plnit véas
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e Nedostatecné financni prostiedky — pti nedostatecnych finan¢nich prostfedcich
by spole¢nost nebyla schopna pokryvat ndklady na provoz pobocky a musela by
jeji fungovani ukondit

Tabulka 4: Rizika p¥i zavedeni poboc¢ky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zvyseni najemného 3 4 12

Nedostate¢né 2 5 10

navyseni trzeb

Kradez nebo 3 3 9

poniceni majetku

Nadmérné 4 2 8

navyseni zakazek

Nedostate¢né 2 5 10

finan¢ni prosttedky

Vysvétleni hodnot pravdépodobnosti vzniku rizika

e 1 —vyloucené
e 2 —nepravdépodobné
e 3 —mozné
e 4 —pravdépodobné
o 5—jisté
Vysvétleni hodnot dopadu na spole¢nost

e 1 - zanedbatelny
e 2 —nevyznamny
e 3 —stfedni

e 4 —vyznamny

e 5 —krizovy
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Celkova hodnota rizika je ziskdna sou¢inem pravdépodobnosti vzniku rizika a dopadu na

spole¢nost.
3.2.2 SniZeni rizik

Aby spolecnost snizila pravdépodobnost vzniku rizika, mize podniknout nékteré kroky
k jejich snizeni:

e ZvySeni najemného — riziku zvySeni nijemného se neda tolik pfedchazet,
spolecnost XY vsak jiz v soucasné dobé zacind investovat do fotovoltaiky, aby
nebyla zavisla na dodavkach energie a nebyl dopad zvySeni energii na podnik tak
velky

e Nedostatecné navySeni trzeb — pro dosahovani vyssich trzeb je potfeba stale
rozvijet ¢innosti podniku a volit co nejlepsi marketingovou propagaci

¢ KradeZ nebo poniceni majetku — ziejme nejucinnéjsim krokem proti kradezi ¢i
poni¢eni majetku je maximalni zabezpeceni prostoru a pojisténi majetku

e Nadmérné navySeni zakiazek — ke snizeni dopadu tohoto rizika je nutné
zaméstnavat kvalifikované zaméstnance, kteti budou dodrzovat potfebny time
management

e Nedostatecné finané¢ni prostiredky — k udrzovani dostatku finanénich prostiedk

je nutnd pravidelna kontrola terminti vSech pohledavek spolecnosti

Tabulka 5: Rizika p¥i zavedeni pobocky po jejich sniZeni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zvyseni najemného 3 3 9

Nedostate¢né 1 4 4

navyseni trzeb

Kradez nebo 2 1 2

poniceni majetku

Nadmeérné 4 1 4

navysSeni zakazek
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Nedostate¢né 1 3 3

finan¢ni prosttedky

3.2.3 Naklady

Naklady na ztfizeni pobocky se lisi v 1. mésici, kdy je potteba nakoupit veskeré vybaveni
pobocky jako naptiklad nabytek, kdvovar a hrnky (viz Tabulka 6). V dalSich mésicich se
celkové naklady o tuto polozku snizi a budou tak tvofit pouze ndjem, obcerstveni a dle
potieby v nékterych mésicich ndklad na uklid. Pro vy¢isleni mésicnich nakladi je

uklidové agentura vyuzita vzdy jednou za mésic (viz Tabulka 7).

Naklady na prvni rok fungovani pobocky jsou uvedeny v Tabulka 8.

Tabulka 6: Naklady na zrizeni pobocky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Najemné (v€. energii) 27 740 K¢
Vybaveni (nabytek, kdvovar, hrnky) 20 000 K¢
Obcerstveni 700 K¢
Uklidové agentura 300 K¢
Celkové naklady 48 740 K¢

Tabulka 7: Mési¢ni naklady na fungovani pobocky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Najemné (v€. energii) 27 740 K¢
Obcerstveni 700 K¢
Uklidové agentura 300 K¢
Celkové naklady 28 740 K¢

69



Tabulka 8: Ro¢ni niklady na fungovani pobocky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Celkové néklady v prvnim roce 364 880 K¢

Celkové ro¢ni naklady 344 880 K¢

3.3 Rozsireni portfolia produkti

K tomu, aby spole¢nost nezaostavala v technologiich za konkurenci, je potieba neustale
sledovat pozadavky a ocekdvani zdkazniki, mit piehled, jaké produkty nabizi
konkurence, aptedev§im zaméstnavat kvalifikované vyvojafe, ktefi pfichazi

s pokrokovymi népady.

Jelikoz nejsem jednim z kvalifikovanych vyvojait, kterych ovSem spolecnost
zaméstnava dostatek, nemohu poskytnout pokrokovy navrh na vyvoj zcela nového
softwaru ¢i technologie. Na zaklad¢ analyzy produkti konkurence mohu alespoii
navrhnout roz$ifeni portfolia onovy produkt, ktery by spole¢nosti mohl zvysit

konkurenceschopnost a navysit trzby.

Navrhovanym novym produktem je zabezpecovaci systém, ktery by doplnil a propojil
dochazkovy a pfistupovy systém, které spolecnost XY jiz vyrabi. Z tuzemskych
nejveétSich konkurentll spolecnosti nabizi tento systém pouze dvé firmy, tudiz by
spolecnost XY ziskala ur¢itou konkuren¢ni vyhodu nad jejimi hlavnimi konkurenty.
Cilem zavedeni bezpec¢nostniho systému je tedy zvysit nabidku produkti spole¢nosti,
roz§itit zakaznické segmenty naptf. na fyzické osoby chtéjici si zabezpecit vlastni

nemovitosti a v disledku toho zvysit konkurenceschopnost a navysit trzby spolecnosti.
3.3.1 Analyza rizik

Pti zavedeni nového produktu je nutné si uvédomit veskera rizika, kterd by mohla po jeho

zavedeni nastat. Témito moznymi riziky jsou:

e Nedostateéné navySeni trZzeb — v pfipad¢, ze by o produkt nebyl dostatecny

zajem, mohly by se trzby spoleCnosti vyrazné¢ snizit
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e Nedostatek dodavatelii — pro vyrobu produkti je nutné mit od dodavatel
vSechny potfebné komponenty jinak by se produkt nedal vyrobit

e Nedostatek zaméstnancii — ke zvySeni poctu vyrabénych produktti je zapotiebi
mit dostatek zaméstnanct predevSim v oblasti vyroby, pfi jejich nedostatku by
dochazelo ke zpozd'ovani termind expedice produkti

e Nizka kvalita zabezpecovaciho systému — pii nizké kvalit¢ systému by
zéakaznici s poptavkou tohoto produktu piechéazeli ke konkurenci

Tabulka 9: Rizika p¥i rozsifeni portfolia produkta

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nedostate¢né 3 5 15

navyseni trzeb

Nedostatek 3 5 15

dodavatelu

Nedostatek 4 4 16

zaméstnancu

Nizka kvalita 2 5 10
zabezpecovaciho

systéemu

Hodnoty pravdépodobnosti a dopadu jsou stanoveny na zékladé stejnych vychodisek jako
v kapitole 3.2.1 Analyza rizik. Vysledna hodnota rizika je rovnéz ziskana soucinem

hodnot pravdépodobnosti a dopadu.
3.3.2 SniZeni rizik

Aby spolecnost snizila pravdépodobnost vzniku rizika, mlize iutohoto navrhu

podniknout nékteré kroky k jejich snizeni:

e Nedostatecné navySeni trZzeb — aby spolecnost snizila toto riziko, je zapotiebi

novy produkt dostatecné propagovat a dbat na jeho kvalitu
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e Nedostatek dodavatelii — zamezeni vzniku tohoto rizika lze dosahnout zajiSténim
vétsSiho poctu dodavateld a také mit v povédomi dalsi mozné dodavatele v ptipadé
vypadku stavajicich dodavatelt

e Nedostatek zaméstnanci — ke snizeni rizika nedostatku zaméstnancti musi
spole¢nost najmout potiebny pocet konstruktéra

e Nizka kvalita zabezpecovaciho systému — ke snizeni pravdépodobnosti vzniku
tohoto rizika se musi dbat na vymezeni dostatku ¢asu na jeho vyrobu a najmuti

kvalifikovanych zaméstnancti, ktefi produkt vyrobi
Tabulka 10: Rizika p¥i rozsiieni portfolia produktii po jejich sniZeni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nedostate¢né 2 4 8

navyseni trzeb

Nedostatek 2 3 6

dodavatelu

Nedostatek 1 3 3

zaméstnancu

Nizké kvalita 1 4 4
zabezpecovaciho

systéemu

3.3.3 Naklady

K tomu, aby spole¢nost mohla zavést vyrobu nového produktu, musi zajistit dodavatele
vSech potiebnych komponentl. Vzhledem ktomu, Ze spolecnost vyrdbi systémy
a produkty podobného typu jako nové zvoleny zabezpecovaci systém, jisté by se nasly jiz
dodavané komponenty, které¢ by se daly vyuzit i na novy produkt. Uréeni vyse naklada

na novy zabezpecovaci systém je proto v tuto chvili velmi naro¢né a byla by zapotiebi
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podrobnd a odborna konzultace se zaméstnanci vyvoje, vyroby a také obchodu skrz

dodavany material.
3.4 Novy obchodni model spole¢nosti

Vsechny zminéné navrhy byly zaznamenény do obchodniho modelu spole¢nosti (viz

Tabulka 11) jejichz dopad je pro ptehlednost zndzornén zelenou barvou textu.

Tabulka 11: Novy obchodni model spolec¢nosti XY

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

e Stavebni e Vyvoj e  Moznost e Udrzeni e Univerzity
firmy technologii uprav kontaktuse | e Pobocky
e Developerské | ¢ Vyroba a modifikaci zakazniky firem
spole¢nosti produkti na miru e Vyhody pro | e Stavebni
o Architekti e Prodej produktti | ® Inovace veérné firmy
e Dodavatelé e Vyvoj, vyroba softwaru zédkazniky e Developerské
materialu a prodej e UdrZitelnost e Osobni spoleénosti
a energie zabezpecovacich | Skoleni setkani na e Fyzické
e Dodavatelé systému zaméstnanct pobocce osoby
komponentt e Vérnostni
pro novy program
produkt e Osobni setkani
a fyzické
predstaveni
e Zaméstnanci produktii e Web
e  Know-how e LinkedIn
e Penézni e E-mail
prostiedky e Hovory
e Veletrhy
e Pobocka

e Provozni naklady e Trzby za prodej produktd

e Provize dealert e Trzby z prodeje majetku
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e Mzdy zaméstnanct e Prondjem firemnich aut
e Propagace
e Pronajem a provoz pobocky

e Komponenty nového produktu

Vérnostni program se do aktualniho obchodniho modelu promitne jako ptidana
poskytovana hodnota a v podobé zlepSeni vztaht se zédkazniky. Tyto vztahy program
zlepsi, jelikoz svym vérnym zakaznikim nabidne vyhodu v podobé delSich zaruk na

zakoupené produkty a také pravidelny servis v dobé prodlouzené zaruky.

Zavedeni nové pobocky poskytne rovnéz piidanou hodnotu osobniho setkani se
zakazniky a moznost fyzického ptedstaveni a prohlednuti produktt. Forma tohoto setkani
napomiize také k lepSim vztahim se zdkazniky, stane se dal§im distribu¢nim kanalem,
pomoci kterého mize spole¢nost komunikovat se zdkazniky. Na druhou stranu se ovSem

stane provoz pobocky nakladem spolecnosti.

Rozsitenim produktového portfolia o zabezpeCovaci systém dojde k rozsiteni klicovych
partnerstvi o dodavatele komponentli potiebnych na vyrobu tohoto systému a také
k rozsiteni zakaznickych segmenti o fyzické osoby, které si cht&ji zabezpecit své
nemovitosti. Klicové ¢innosti se zvétsi o vyvoj, vyrobu a prodej dal§iho produktu, ¢imz

pribude naklad v podob¢ nakupu komponentl na jeho vyrobu.

3.5 Ekonomické zhodnoceni

V ptipadé zavedeni vérnostniho programu nejsou zndmy piesné rocni naklady, které by
ovSem byly velmi malé, az zanedbatelné. Naopak v ptipadé zavedeni nového produktu
by bylo nutné provést podrobnou technologickou analyzu na jejimz zakladé nasledné
stanovit ndklady. Ekonomické zhodnoceni je proto provedeno pouze po zavedeni nové

pobocky v prvnich 5 letech jejiho fungovani, jelikoZ jsou jiz nyni zndmy ro¢ni naklady.

Ekonomické zhodnoceni je provedeno ve tfech variantach, a to pesimistické, realistické
a optimistické varianté. Pro predpoklad narastu trzeb byl vyuzit procentni narust trzeb
z prodeje vyrobku a sluzeb mezi lety 2020 a 2021 (viz Priloha IV). Pfi pesimistické
varianté¢ se predpokladd rocni nardst trzeb spolecnosti o 2 %, pfi realistické varianté
nartst o 6 % a pii optimistické varianté narast o 10 %. Naklady v prvnim roce fungovani

jsou vzhledem k pofizeni vybavy vyssi nez v ostatnich letech, kdy se jiz neméni.
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka 12: Zisk v letech pti pesimistické varianté

7408200 | 364880 | 7043320 7043000 | 1338170 5704 830
7529066 | 344880 | 7184186 7184000 | 1364960 5819 040
7672750 | 344880 | 7327870 7327000 | 1392130 5934 870
7819307 | 344880 | 7474427 7474000 | 1420060 6 053 940
7968796 | 344880 | 7623916 7623000 | 1448370 6174 630

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka 13: Zisk v letech p¥i realistické varianté

21494840 | 364880 | 21129960 21129000 | 4014510 | 17114490
22742637 | 344 880 | 22397757 22397000 | 4255430 | 18141570
24086502 | 344 880 | 23741622 23741000 | 4510790 | 19230210
25510999 | 344880 | 25166119 25166000 | 4781540 | 20384460
27020966 | 344 880 | 26 676 086 26676000 | 5068440 | 21607 560
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka 14: Zisk v letech pti optimistické varianté

35580880 | 364880 | 35216600 35216000 | 6691040 | 28 524 960
39083140 | 344880 | 38738260 38738000 | 7360220 | 31377780
42956966 | 344 880 | 42612086 42612000 | 8096280 | 34515720
47218174 | 344 880 | 46 873294 46 873 000 | 8905870 | 37967130
51905 503 344 880 | 51560 623 51560000 | 9796400 | 41763 600
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ZAVER

Cilem této bakalafské prace bylo navrhnout rozvoj obchodnich aktivit spolecnosti
zamétujici se na vyvoj, vyrobu aprodej identifikacnich systému, které by zvysily

konkurenceschopnost podniku a navyseni jeho trzeb.

V teoretické Casti prace byla vymezena teoretickd vychodiska slouzici pro vhled do
tématu bakalarské prace ajako teoreticky podklad pro vypracovani analytické ¢ésti.
V dalsi ¢asti byla struéné piedstavena spole¢nost a nasledné provedeny jednotlivé
analyzy, které byly vzdy po jejich provedeni zhodnoceny. Témito analyzami byla analyza
vn¢jSiho prostiedi za pomoci PEST analyzy, analyza trhu a konkurence v ramci
oborového prostiedi a analyza vnitiniho prostiedi, kde byl zpracovan aktualni obchodni
model spolecnosti, zanalyzovany zdroje a marketing. Vysledky vSech jednotlivych
analyz slouzily k vytvofeni SWOT analyzy, kterd zhodnotila silné a slabé stranky

podniku, jeho pfilezitosti a hrozby.

Posledni ¢ast bakalarské prace predstavuje ndvrhy na zlepSeni oblasti vybranych na
zaklad¢ vysledkii SWOT analyzy, které povedou ke zvySeni konkurenceschopnosti
spolecnosti XY a k navyseni trzeb. Témito oblastmi jsou vztahy se zakazniky, absence
zastoupeni spoleénosti v Cechach a technologickd zaostalost oproti konkurenci. Pro
zlepSeni vztahii se zakazniky byl navrhnut vérnostni program pro urcené zakazniky
s vyhodou delsich zaru¢nich dob na zakoupené produkty a pravidelného servisu v dobé
zaruky. K lepsimu pokryti spole¢nosti na izemi Ceské republiky bylo navrhnuto ziizeni
pobocky v Kladné slouzici k osobnimu setkdvani zaméstnanct spolecnosti se zdkazniky
a také k moznosti fyzického predstaveni produktd. Poslednim ndvrhem bylo rozsiteni
produktového portfolia o zabezpecovaci systém, ktery se svym zaméfenim hodi

k aktudlnim nabizenym produktiim a zacili na Sir$i skupinu zakaznika.
Na zavér je dilezité tict, Ze pro neustaly rozvoj spolecnosti XY je velmi podstatné dbat
na nepfetrzité technologické inovace produktd, udrzovani pozitivnich vztahli se

zakazniky, ale také se vénovat vnitrofiremni komunikaci, organizaci a celkové

spokojenosti svych zaméstnancti.
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Piiloha I: Rozvaha k 31. 12. 2020 (v celych tisicich K¢)

Sastaweno dne: 31 32021

Pravni forma Eetni jednotky: AKCIOVA SPOLECNOST
Predmét podnikéni itetni jednotky: Poskytovani technickych siuZeb k ochrané majetku a osob
Spisova znadka B 1751

V likvidaci: Ne

Oznateni AKTIVA Eﬁ: B8fn2 alemi cooohy arads L. osaoly

a : 3 e ] 2
AKTIVA CELKEM (A.+B.+C.+Dj | 01 425 342 65 907 359 435 314 048
A. Pohledavky za upsany zakladni kapital 02 0 0 1] 0
B. Stala aktiva {B..+Bi.+BJ1) | 03 123 497 55 849 B7 648 48 760
Bl DI 7 Y maj fsouie;B44. a2 BL62) | 04 19 449 16 479 2970 2814
1. Nehmotné vysledky vyvoje 5 0 0 0 0
2. Denitsing pravy 08 18 526 16 479 2047 2567
2.1 Software o7 6891 4855 2032 2335
22. Ostatni oceniteina prava 08 11635 11 620 15 232
3. Goodwill 08 0 V] 0
4. Ostatni dlouhodoby nehmotny majetek 10 1} 0 0
5 ﬂm;i;‘ g e y b maj=eka A KT 923 0 923 247
5.1. Poskytnuté zilohy na dicuhodoby nehmotny majetek 12 0 0 0 0
52 Nedokonieny dlowhodoby nehmotny majetek 13 923 0 923 247
B.IL Dicuhodoby hmotny majetek (soudet BII4. aZ B.ILE2) | 14 103 881 39 370 64 511 10 448
1. Pozemky a stavby 15 61053 5931 55 102 285
1.1 Pozemky 16 19528 0 19528 o
1.2, Stavby 17 41525 5951 35574 285
2. Hmotné movité véci a jejich soubory 18 42727 33419 9308 10163
3. Ocefiovaci rozdil k nabytému majeiku 1% 0 0 0
4, Ostatni diouhodoby hmotny majetek 20 n 0 0 0
4.1, Péstitelské celky trvaljch porosti 21 i} 0 0 0
42 Dospéla zvifata a jejich skupiny 22 0 0 4] 0
43 Jiny diouhodoby hmotny majetek 23 0 1] 0 0
5 e e ety wabni=ef . | 24 101 0 101 0
51. Poskyinuld zikey na dounedoly nowstry majstzh 25 4] 0 0 0
52 Nadokonéeny diouhodoby hmotny majetek 26 101 0 101 0




Omadeni AKTIVA lﬁ; B&3né Gietni obdobi Minuké GE. obdobi
. . N o = T
2, Kratkodots pohledavky 57 177 258 1394 175904 116 590
21, Pohledavky z cbchaoeinn vztand 58 56612 1394 55218 68 132
22 Pohledavky — ovlddana nebo ovladaijici osaba 59 112172 4] 112172 40 169
23. Pohledivky — podstatny viiv 60 0 0 0 1
24. Pohledavky - ostatni 61 8514 0 8514 8284
4.1. | Pohledavky za spoleéniky €2 0 0 0 0
4.2. | Socidlni zabezpeteni a zdravotni pojisténi 63 0 0 4] 0
43. 53t - aafowd conizdavky 64 6793 0 6793 5272
44. | Kratkodabé poskyinuté zilohy 65 1481 0 1481 592
45. | Dobades Gia akwnd 66 10 0 10 628
46. | Jnd poiedavky 67 230 0 230 1861
3. Casové rozliseni aktiv 68 0 0 1] 0
3.1 Naklady pfistich obdobi 89 0 0 0 0
32 Komplexni naklady pfistich obdobi 70 0 ] 1] ]
33 Piijmy piistich obdobi gl 0 0 0 0
can Kratkodoby finanéni majetek {CHll.+Ccm2) | 72 1] 0 0 o
1. Podily — oviadana nebo oviddajici osoba 73 0 0 0 ]
2 Ostatni kratkodoby finanéni majetek 74 0 0 V] 0
Ccav. Penéini prostfedky {CIW1.+CIV2) |75 17 945 0 17 945 44 304
1. Pendind prasdeshy v pokiaond 76 212 0 212 292
2. PenéZni prostredky na Gétech K4 17733 0 17733 44012
D. Casové roziiseni aktiv {D4.+D2+D3) |78 1508 0 1508 2001
1. Naklagy phdiln choats 79 1459 0 1459 2 001
2 Komglexni naklady pfistich obdobi 80 0 0 0 0
3. Pfijmy pfistich obdobi 1 49 0 49 0

II




Oznageni AKTIVA ;ﬁ; BE2né GEetni obdobi Ninulé GE. obdobi
: b 0 Il W
8.41. Dicuhecoy finanéni majetek {soufet BAN1. aZ BHIT2) | 27 167 0 167 35498
1 Podily - owiddana neto ovtddajivi c3ona 28 167 0 167 35498
2 Zaplidhy 3 dedry — ovkaoana neRG oviacaici neoha 29 0 o 0 0
3 Podily — podstatny viiv 30 0 0 0 0
4. Zapljéky a Gvéry — podstatny viiv n 0 0 0 0
5! Ostaini dieuhodobé cenné papiry a podily 32 0 0 0 0
6. Zaplicky a Gvéry - ostatni ] Q 0 0 )
7. Ostatni diouthodoby finanéni majetek 34 0 0 0 0
71. Jivy Sounadony Inandnd maisies 35 Q 0 0 0
72. Poskytnuté zalohy na douhedoby finanéni majetek 36 1] [ 1] 0
2 ObEZna aktiva (CL+Ch+CHL.+CIVY |37 300 337 10 058 290 279 263 287
CL Zasoby {soucet C.)1.1.aZC.15) | 38 100 400 8664 91736 100 560
1. Materidl 39 42038 8664 33374 37 341
Nedokonend vyroba a polotovary 40 35609 0 35609 50 069
Vyrobky a zbozi 4 22753 0 22753 13042
31. Virobky 42 18907 0 18 907 9616
32 ZboZi 43 3846 0 3846 3425
Miada a ostatni zvifata a jejich skupiny 44 0 0 0 0
5. Poskytnuté zalohy na zasoby 45 [} 0 0 108
i Pohledavky {CH1+CHZ2+CI3} | 46 181992 1394 180 598 118423
1. Diouhodobé pohledavky a7 4694 0 4694 1833
(AN Potleddvky 2 cbehosnien vziabd 48 558 0 558 555
12 Pohledavky — oviadana nebo oviidajici osoba 49 0 0 0 0
13. Pohledévky — podstatny viiv 50 0 0 a aQ
14. CdicZend dafiova pohleddvka 51 4136 0 4138 1278
1.5. Pohledéavky - ostatni 52 0 0 0
51. Pohledavky za spoleéniky 53 0 4] 0 ]
52 | Diouhcdobé poskyinuté zalchy 54 0 0 0 0
5.3. | Dohadné Gity aktivni 55 0 0 D] 0
E4 Jiné petiadavky 56 0 0 0D [}

III




Oznateni PASIVA S;z Stav v b&Zném (ifet. obdobi | Stav v minulé GEetnim obdobi
i b e 5 6

PASIVA CELKEN (A.+B.+C.+DJ) " 359 435 314 048

A. Viastni kapital (AL« Al » AW« AJY, « AV« AVL) | 02 290 987 256 355
Al Zakladni kapital ALl + A2 «AL3) | 83 31300 31500
Zakladni kapital 04 31500 31 500

2 Viastni podily (-) 05 0 0
3 Zmény 3kl kapitalu De 0 0
Al AZio a kapitalové fondy (souet AdL1. +AML2) | 07 -145 -2 567
1. Azio 08 0 0
2. Kapitilové fondy 7] -145 -2 567
21 Ostatni kapitalové fondy 10 () 0
22. Ocefiovaci rozdily z pfecenéni majetku a zdvazki (+/-) 1 -145 -2 567
23. Ocefiovact rozdily z pfecenéni pii pfeménich obchadnich korporaci (+4-) 12 0 0
24 Rozdily z pfemén obchodnich korporaci (+/-) 13 0 0
25. Rozdily z ocenéni pfi pfeméndch obchodnich korporaci (+/-) 14 0 0
AliL Fondy ze zisku (A1 +AlzZ) | 15 6310 6310
1. Ostatni rezervni fondy 16 6310 6310
2 Statutdmi a ostatni fondy 17 ) 0
Alv, Vysledek hospodareni minulych let (+/-) (AVI1.+AN.2) | 18 218 559 156 197
1. Nerozdéleny zisk nebo neuhrazen: ztrata minulych let (+/-) 19 218 559 156 197
2. Jiny vysledek hospodafeni minulych let (+/-) 20 D 0
AV. Vysledek hospodafeni béZného GEetniho obdobi (+/-) 21 34763 64 915
AVL Rozhodnuto o 2alohové viplaté podilu na zisku (-) 2 ] 0
B+C. Cizi zdroje {soucetB.+C) 23 68 267 57 250
B. Rezervy (soucetB.1.azB.4) | 24 4612 4011
1. Rezerva na diichody a podobné zavazky 25 0 0
2. Rezerva na dafi z pfijmb 26 0 2035
3. Rezervy podie zvia§tnich pravnich pfedpist 7 0 0
4. Ostatni rezervy 28 4512 1976
C. Zavazky {souéet C.L.+ CAL+ClIL) | 29 63 655 53 233
CtL Diouhodobé zavazky {soucet C.1.1.a2C.19) | 30 16 811 0
1. Vydané dluhopisy 3 0 0
11 Vyméniteiné diuhopisy 32 0 0
12 Ostatni diuhopisy 3 0 0

v




Oznateni PASIVA % Stav v béZném GEet obdobi | Stav v mimié (Eetnim obdobi
£l b c 5 6

2. Zavazky b ivEroegm nstackes 34 16 811 0
3. Diouhodobé phjaté zalohy 35 0 0
4. Zévazky z obchodnich vztahi 36 0 0
5. Diouhodobé sménky k ihradé 37 0 0
6. Zavazky - oviadana nebo ovladajici osoba 38 D 0
7. Zavazky - podstatny viiv 3 0 0
2 CdloZeny dafiovy zavazek 40 1} 1}
9, Zavazky - ostatni 41 D 0
9.1. Zavazky ke spoletnikiim 42 0 0
92 Dohadné aéty pasivni 43 0 0
93. Jiné zdvazky 44 0 0
CiL Kratkodobé zivazky isoucet C. 1.1, az C.IL8) | 45 45 844 53239
1. Vydané diuhopisy 46 0 1]
11, VymEnEEInG Snomsy a7 &} 0
1.2 Ostatni diuhopisy 48 0 0
2. Zavazky k iivérovym institucim 49 2 586 /]
3 Kratkodobeé pfijaté zalohy 50 8646 3972
4. Zévazky z obchodnich vztahil 51 22826 32605
5. Kratkodobé sménky k Uhradé 52 1] 0
6. Zavazhy - oviddand n2bo ovidajicl osoba 53 o 0
7. Zawazhy - podstatny vy 54 0 0
8. Zavazky ostatni 55 12786 9661
81 Zavazky ke spolefnikim 56 0 i}
82. Keatkoods: foandni ¢/00eue 57 0 0
83 Zavazky k zaméstnancim 58 8087 5554
84 Zavazky ze socidliniho a zdravotniho pojiStani 59 2984 3014
85. Stat - dafiové zavazky a dotace 60 940 943
8.6. Dohadné Géty pasivni &1 820 60
87. Jeg zivachy 62 155 90
C.Ai. Casové roziiseni pasiv {C.In.1. + C.ln.2) 63 1]
1. Vydaje pfistich obdobi 64 1]
2. Vinosy piidtich ohdebl 65 1]
D. Casové rozliseni pasiv DA.+D.2) | 66 181 443
1. Vydaje pfistich obdobi 67 15 360
>R Vynosy pristich abdobi 68 166 83




Piiloha II: Vykaz zisku a ztrat k 31. 12. 2020 (v celych tisicich K¢)

Sestaveno dne: 31.3.2021

Pravni forma GEetni jednotky: AKCIOVA SPOLECNOST
Predmét podnikani icetni jednotiy: Poskytovani technickych sluZeb k ochirané miajetku a osobh
Spisova znatka: 3 1751

V likvidaci: Ne
Oznadeni TEXT Lc:;: Skutelnost v ietnim obdobi
. b 4 binim isiém

i Triby z prodeje vyrobkd a stufeb 17} 345603 462 072
LR Triby za prodej zboZi 02 11 488 21806
vykonové spotfeba (soutet Al azA3) | 03 190 370 272086
Al Niklady vynaloZené na prodané zbozi 04 6306 8 986
Spotfeba materidlu a energie 05 155 186 219 449
3. Sluzby 05 28 878 43 651
Zména stavu zésob viastni Sinnosti (+1.) 07 3602 -1938
Aktivace {-) 08 -8754 -14 152
Osobni naklady (souCetD.1.a2D.2) | 09 118 825 146 137
DA Mzdové naklady 10 88 244 108 223
Nikiady na socidini zabezpeeni, i pojifténi a ostatni naklady 1 30581 37914
2.1. Néklady na sociaini 2abezpeceni a zdravotni pojisténi 12 27 400 33969
Cistaeni nakacy 13 3181 3945
E. Upravy hodnot v provozni oblasti (soutet E1.aZE3) | 14 10 800 10717
EA. Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a h ého majetku 15 6 806 7892
1.1 Upravy hodnot dicuhodobého nehmotného a h ého majetias - trvalé 16 6 806 7892
1.2. Upravy hodnat & éhoa &ho maj Zasné 17 0 0
2. Upravy hodnot zdsob 18 5267 2253
3. Upravy hodnot pohledavek 19 -1273 572
m. Ostatni provozni vinosy {soudet i1 aZ1M.3.) | 20 #8111 20079
1. TrZby z prodaného dicuhodobého maj 21 763 4107
2 Trzby z prodaného materidlu 2 6516 9925
3. Jiné provozni vinosy 23 832 6047
F. Ostatni provozni naklady (soudet F1.aiF.5) | 24 8408 11 402
(X Ziistatkova eena prodaného dicuhodobého majetiku 25 216 431
2. Frodenj vatersl 26 2389 7094
3. Dané a poolatky 27 322 385
4. Rexersy ¢ peovaoni ciasy a komplexni néklady pristich obdobi 28 2636 1976
S. Jiné provozni naklady 29 2845 1516
* Pr i visledek hospodaFeni (+/-) 30 41 951 79705
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Oznateni TEXT Igl; SkuteEnoat v ietnim obdobi
a b ¢ h’a?;ém mlm;em
V. Vynosy z dioshodobého finanéniho majetku - podily  {soudet IV. 1 +IV.2.) | 31 D
1. Vinosy z podii — oviadana nebo oviadajici osoba 32 0
2 Ostatni vynosy z podilii 33 0 1]
G. Néklady vynaloZené na prodané podily 34 0 128
v. Vinosy z ostatniho diouhodobého financnio majetku  (soud. V. 1 +V.2) | 35 o 0
. Vimosy iy é Gniho majetiu - ovldajici nebo oviddana osoba 36 0 1}
2 Ostatni vynosy z ostatniho dicuhodobého finanéniho majetku 37 u 0
H Naklady souvisejici s ostatnim diouhedobym finanénim majetkem 38 0 0
VI Vynosové liroky a podobné vynosy (soucet V1. 1+V1.2,) | 39 193 200
1. Vinosové (roky a podobné vinosy — oviadana reso stdcaficl csats | 40 193 200
2. Qstatni vinesowé droky 2 podobna vinosy M 1] 0
1. Upravy hodnot a rezervy ve finanéni oblasti 42 1] 0
J. Nékladové tiroky a podobné naklady {soucetJ.1+J.2) | 43 348 0
JA Nakladové Groky a podobné naklady - oviddana nebo ovladajici osoba | 44 [§] 0
2. Ostatni nakladové Uroky podobné néklady 45 348 0
wiL Zessawl frandni vinosy 46 8365 3867
K. Ostatni finantni nakiady 47 8231 2572
* Finanéni vystedek hospodaieni (+/-) 48 21 1367
& Vysledek hospodaieni pfed zdanénim (+/-) 49 41930 81072
k Dai z prijmii (soucetL.1+L2) | 50 7167 16 157
L1 Calh = piymd spland 51 10025 17 387
2. Dail z pfijmd odloZend (+/-) 52 -2 858 -1230
] Vysledek hospodatent po Zdanéni (=i} 53 34763 64 915
M. Pfevod podilu na vysledku hospodafeni spolegnikim (+-) 54 ¥} 1}
= Vysiedek hospodareni za Gi¢etni obdobi {+/-) 55 34763 64915
Cisty obrat za Géetni obdobi=1.+ 1L + I + IV. + V. + VA, + VI 56 373760 508 024
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Priloha III: Rozvaha k 31. 12. 2021 (v celych tisicich K¢)
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Piiloha IV: Vykaz zisku a ztraty k 31. 12. 2021 (v celych tisicich K¢)
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