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Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva analyzou poptavky firmy Apleg systems, s.r.o., ktera se
zamé&fuje na vyrobu, prodej komponentli oploceni, poskytovani sluzeb v podobé
montazi a poradenstvi. Charakterizuje trh, na kterém firma ptsobi, analyzuje zakazniky,
faktory ovliviiujici jejich poptavku a pomoci cenové elasticity poptavky zjist'uje jejich
reakce na zmény cen. Provadi analyzu prostfedi firmy aanalyzu konkurence ana
zéklad¢ vysledki téchto analyz navrhuje opatieni na zlepSeni konkurenceschopnosti této

firmy.

Abstract

This thesis deals with the demand analysis of the company Apleg systems, Ltd., which
focuses on the production, sale of fencing components and service providing in the form
montages and advice. It characterizes the market in which the company operates,
analyses customers and factors affecting their demand. It determines their reactions to
price changes through price elasticity of demand. It performs analysis of the company
and the competition analysis and based on results of these analyses proposes it measures

to improve the competitiveness of this company.

Kli¢ova slova

trh, poptavka, cenova elasticita poptavky, segmenty zakaznikd, analyza konkurence,

soucasti oploceni

Key words:

market, demand, price elasticity of demand, segments of customers, competitive

analysis, fencing components
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UvVOD

Bakalafskd prace na téma Analyza poptdvky a jeji vyuziti pro budovani
konkurenceschopnosti firmy je zpracovana pro firmu Apleg systems, s.r.o., kterd se
zamétfuje na vyrobu a prodej nejriiznéjSich soucasti potfebnych ke stavbé oploceni.

Svym zékaznikim poskytuje také sluzby v podobé montazi a poradenstvi.

Firma Apleg ma za svou dobu plisobeni na trhu stavebnictvi vybudované dobré jméno,
jelikoz dlouhodobé spolupracuje se svymi klienty a provadi kvalitni prace. Snazi se
vyhovét veskerym pozadavkim a ochotné poradit s vybérem téch nejlepsich produktt
dle typu zakaznika. Ve svych referencich uvadi realizace oploceni po celé CR a v jinych
evropskych zemich, vyuziva vefejné i zahrani¢ni zakéazky, diky kterym se dostava do
povédomi zakazniku. I pfesto by tato firma chtéla zlepsit svou pozici na trhu vzhledem

ke konkurenci, a pro to byla vybrana pro tuto praci.

Konkurenceschopnost lze charakterizovat jako schopnost soutézit v trznim prostiedi.
Aby si spolecnost udrzela dobré postaveni na trhu dlouhodobé, je nutné nabizet vyrobky
a sluzby, za které bude zédkaznik ochoten zaplatit a soucasné¢ musi firma byt schopna
splacet své zavazky (25). Vzhledem ke skute¢nosti, Ze v oboru stavebnictvi plsobi
mnoho firem, které nabizi podobné (v n€kterych ptipadech stejné) produkty a sluzby
jako firma Apleg, je dobré zaujmout zakazniky né¢im novym, co na trhu jesté neni,
neustale peCovat o své stavajici klienty a ziskavat nové. Snaha odlisit se od konkurence
muze firm¢ zarudit, aby dokazala uspésné a dlouhodob¢ existovat na trhu a nebat se

rastu konkurenc¢nich firem.

Podobné jako konkurenceschopnost, je pro firmu také dillezita znalost poptavky svych
zakaznikl. Potfeby zakaznikl jsou velmi individudlni, jelikoz na kaZzdého piisobi jiné
faktory, které ovlivni jeho nakupni chovani. Mit piehled o zadkaznicich a jejich
potiebach je dilezité pro budovani vztahi s nimi. Jedin€ tak totiz firma je schopna

piizplsobit svou nabidku dle pozadavki zakaznika a 1épe konkurovat ostatnim firmam.
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1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem bakalarské prace je na zdkladé vyhodnoceni nékupniho chovani
zakaznik a faktorti ovliviiyjicich nédkupni chovani zakaznikG po plotech, branéch,
zemnich vrutech navrhnout opatieni, ktera povedou ke zlepSeni konkurenceschopnosti

firmy Apleg systems, s.r.0. na trhu stavebnictvi.

Dil¢i cile neboli prostiedky k dosazeni hlavniho cile predstavuji jednotlivé analyzy.
Prvnim cilem je na zaklad¢ segmentace trhu urcit, jaci zdkaznici jsou pro firmu kli¢ovi,
na které by se méla zamétovat, jak Casto a co nakupuji, jaké faktory ovliviiuji jejich

nakupni chovani.

Druhym cilem je pomoci vypoctu elasticity poptavky urcit reakci zdkaznikli na zmény

cen u kli¢ovych produkti.

Pomoci SWOT analyzy je identifikovano prostiedi firmy, jeji silné a slabé stranky,
hrozby a pftilezitosti. Analyza konkurence je provedena pomoci Porterova modelu péti

konkuren¢nich sil.

Pro postup vypracovani této prace jsou vyuzita jak sekundéarni, tak primarni data.
Teoretické poznatky jsou Cerpany ze sekundarnich dat, zejména z literarnych zdroja,
primarné zaméfenych na poptavku a faktory ji ovliviyjici. Priméarni data ptedstavuji
vnitropodnikové Udaje tykajici se trzeb a objemu prodejii U vybranych produkta. Tyto

udaje jsou ziskany z vnitropodnikovych dokumentd, Které mi firma poskytla.

Na zaklad¢ teoretickych poznatkdl je navrZen postup segmentace zékaznikii a postup
analyzy poptavky. Analyza poptavky primarné vychazi z hodnoceni cenové elasticity
poptavky, jejiz vysledky jsou dale vyuzity pii navrhu opatieni pro zlepSeni konkurenéni

pozice firmy.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Vzhledem k zaméteni prace na analyzu poptavky je teoreticka ¢ast vénovana klicovym

faktorim, které na ni pasobi. Zékladni pojmy ptedstavuji trh a trzni mechanismus.

2.1 Trh a trzni mechanismus

Ekonomika ftesi tfi zakladni otazky: Co? Jak? Pro koho? Rozumi se tim, co by méla
kazda firma vyrabét a v jakém mnozstvi, jaké postupy a technologie budou pouzity,

a také podle jakého kritéria se budou produkty rozdélovat mezi spolecnost (1).

211 Trh

Pojmem trh se rozumi systém koupé a prodeje. Lze jej chapat jako misto, kde lidé
nakupuji ¢i prodéavaji zbozi. Trh ma vice podob: jednak v podobé mistniho trhu napft. s
pecivem, kde se pfimo setkd nakupujici s prodavajicim, ale také v podobé¢ virtualni,
napft. pies internetovy obchod. Nej¢astéjsi podoby trhii jsou ovsem trh vyrobkt a sluzeb

a trh vyrobnich faktort, tedy prace, pidy a kapitalu (1).

2.1.2 Trzni mechanismus

Pojem trzni mechanismus Ize chapat jako vzajemné pusobeni nabidky a poptavky na
trhu. Spocivd v tom, Ze na sebe plisobi 4 subjekty, ato domadcnosti, trh vyrobkl
asluzeb, firmy atrh vyrobnich faktort. Domacnosti maji za cil nakoupit a vyrobky
a sluzby. Pottebné zdroje k zaplaceni ziskaji tak, ze na trhu vyrobnich faktord nabidnou
sluzby, kter¢ vlastni — praci, ptidu a kapital. Sluzby faktorti jsou nabizeny firmam, které
tyto faktory nezbytné potiebuji k vyrobé produkti asluzeb. Ty jsou pak nabizeny

doméacnostem (1).
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Trh vyrobku
asluzeb

poptavka nabidka

CO?

Domacnosti iy
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vyrobni renty, atd
faktory)

PRO KOHO?
nabidka poptavka
Trhy
vyrobnich
faktort

Obr. 1: Schéma trzniho mechanismu (Zdroj: Vlastni zpracovani dle (23))

Na trhu hraje dilezitou roli jak poptavka, tak nabidka, v nasledujici ¢asti je prace

vzhledem Kk tématu zamé&fena pouze na poptavku.

2.2 Segmentace trhu

Pokud chce firma dosahovat dlouhodobé vysokého vysledku hospodateni, musi provést
segmentaci trhu. To v praxi znamena vymezit si skupiny lidi, které jsou charakteristické
podobnymi potiebami a podobnym ndkupnim chovanim. Podle cilové skupiny
spotfebitell by méla firma pfizplsobit charakter svych produktd. Kritéria pro
segmentaci jsou napiiklad vek, pohlavi, povolani spotiebitell, kde bydli ¢i kolik jsou
ochotni a schopni za vyrobky a sluzby utratit, dale také znalost vyrobku, které

spotiebitelé nejcasteji nakupuji, co je pro né u produktl nejdulézite;si.
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Segmentace trhu mé nasledujici postup:

e prizkum trhu — zde se vytvaii segmentacni kritéria,

e profilovani segmenti — ur¢ovani velikosti segmentu, vytvoteni profili,

e vybér cilového segmentu — spolecnost si zvoli ten segment, ktery pro ni ma

smysl (4).

Ziskané segmenty by mély sdilet podobné chovéani na daném trhu, zarovein aby byla tato
podobnost uzitecnd, musi byt skupiny co nejvice odlisné. Tyto dvé zékladni podminky

segmentace trhu jsou oznacovany jako homogenita a heterogenita segmenta.

Pojem homogenita segment znamena jejich vnitini sevienost. Neznamena to ovsem,
aby si zadkaznici byli co nejvice podobni ¢i dokonce stejni, ale zdkladem homogenity je
podobnost v chovani na trhu. Je to nezbytna soucast vzajemného podminéného vztahu,
jediné tak ma segmentace smysl. Druhou ¢asti je odliSnost neboli heterogenita
segmentu. Jde o tzv. miru odliSnosti mezi segmenty. Jinak feceno, ¢im vice se segmenty

1isi, tim je snadnéjsi jejich vybér i trzni umisténi (13).

2.3 Poptavka

O tom, co a v jakém mnozstvi se bude vyrabét, rozhoduji predevsim spotiebitelé. To, co
poptavaji, aby byly uspokojeny jejich potieby, je pro firmy stéZejni. Poptavku lze
chapat jako vztah mezi cenou zbozi a mnozstvim, které spotiebitelé cht&ji a jsou
schopni pfi ur€itych cenach v uréitém casové obdobi koupit. Déli se na poptavku
individudlni, coZ je poptavka jednoho spottebitele po daném vyrobku, na poptavku
trzni, neboli poptavka vSech spotiebitelt po daném vyrobku, poptavka agregatni je

celkova poptavka po vsech druzich vyrobka (1).
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Obecny graf poptavky je znazornén nize, osy grafu jsou oznaCeny pismeny P (z
anglického nazvu price — cena), Q (quantity — mnozstvi) a kiivka poptavky je oznacena

pismenem D (demand — poptavka).

Q

Ty
-

Graf 1: Graf poptavky. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle (24))

2.3.1 Zakon poptavky

Je obecné znamo, Ze pii poklesu cen se bude zvySovat poptavané mnozstvi zdkaznika,
naopak pokud bude cena narustat, jejich nakupy budou nizsi. Je to zpisobeno tim, Ze pii
zvySujicich se cenach produktu si spotfebitelé mohou koupit jiny, relativné levny

produkt, ktery ale bude jejich potieby uspokojovat stejné dobfe, jako ptivodni (1).

2.3.2 Faktory ovliviiujici poptavku
Na trhu existuje mnoho cenovych i necenovych faktord, které poptavku znacné

ovlivituji. Necenové faktory ovliviiuji poptavané mnozstvi a tim i1 celou poptavku.

V rdmci pisobeni necenovych faktorii se poptavkova kiivka posouva bud'to doprava

15



smérem nahoru a nebo doleva smérem doll. Jednim z faktorti je cena ptibuznych
produktii. Jestlize se zvysi cena substitutia! nebo snizi cena komplementti?, poptavka po
daném vyrobku se zvysi, poptavkova kiivka se posune doprava a nahoru, naopak pii
klesani ceny substitutu a ristu ceny komplementu se snizi poptavka a poptavkova

ktivka se posune doleva a doli (1).

Velky vliv na poptavku maji také demografické zmény a jednou z nich je zména
V populaci, ¢im vice bude nartistat populace, tim vyssi bude poptavka po zbozi, jeji
kiivka se posune doprava, pii poklesu obyvatel dochazi k posunu doleva. Dalsi
demografickd zména je v charakteristice spotiebitelti. Kazdy preferuje rtizné druhy
produktli, preference jsou tizce spjaty s modou, roénim obdobim nebo také Zivotnim
stylem a mohou se tedy ménit. Urcité obdobi je néjaky produkt moderni a vyhlaseny a
tato skutecnost lehce ovlivni vkus mnoha jedincii a omezi tim spotiebu urcitého zbozi.
Pokud se preference po konkrétnim produktu u spotiebitele zvysi, zvysi se tak
i poptavka po ném a naopak. Zivotni styl ma na spotiebitele takovy vliv, Ze piestane

kupovat urcité druhy zbozi a naopak za¢ne vice kupovat jiné (11).

Dalsim dalézitym necenovym faktorem, ktery ovliviiuje poptavku po zbozi je zavedeni
regulacnich opatfeni. Tato opatieni slouzi ke snizeni spotfeby naptiklad nedostatkového
zbozi, vyrobku a sluzeb nebo Kk usmérnéni spotieby téchto komodit, a to v piipadé, Ze
krizova situace nabyva takového rozsahu, Ze bézné ekonomické nastroje nejsou
dostate¢né Ucinné. Jedna se o vyjimecna opatfeni, kterd nafizuje vlada, a to jen na

urcitou dobu (14).

Poptavka po zbozi je také zna¢né ovlivnéna zménami dichodl spotiebitelt. Ty jsou
ovlivnény zvySenim ¢i snizenim primérné mzdy nebo naptiklad vysi zisku. Pfi snizeni
spotiebitelskych piijml dojde pfi stejné cené ke sniZeni spotieby zbozi, naopak pfi
zvyseni spotiebitelé zaénou pii stejné cené nakupovat vice a jsou ochotni za urcité zbozi

zaplatit vice penéz (11).

! substituty — vzajemné& zaménitelné zboZi
2 komplementy — vzajemné se dopliujici zbozi
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Pokud se firm¢ podafi vytvofit si na trhu dobré postaveni, zvoli spravnou propagaci
produktu aten se tak dostane do povédomi vice spotiebitelim, bude se postupné

zvySovat pocet kupujicich a také celkova poptavka (1).

2.4 Nakupni chovani spotiebitele

Podle Koudelky (13) zni definice ndkupniho chovani spotiebitele takto: ,, Spotrebni
chovani znamena chovani lidi — konecnych spotrebitelu, jez se vztahuje k ziskavani,
uzivani a odkladani spotrebnich vyrobkii — produktii. ““ Spotiebitelé vykonavaji mnoho
¢innosti spojenych s hledanim, nakupovanim ¢i uzivanim urcitych vyrobkt a sluzeb a
od téchto Cinnosti ofekavaji uspokojeni svych potfeb. Kromé téchto Cinnosti toto

chovani zahrnuje také okoli, které¢ je podmitiuje.

V nakupnim chovani je zahrnuto pfedevsim co, pro¢, kdy, kde a jak Casto produkty a
sluzby zékaznici nakupuji, jak jsou s nakupy spokojeni, v neposledni fad¢ i jaky ma

jejich hodnoceni dopad na budouci nakupy (3).

Zakladem tuspésného plisobeni na trhu pro kazdou firmu je ptehled o tom, co zakaznici
chtéji a potiebuji, co je ovlivituje pii nakupnim rozhodovani. Existuji dvé skupiny
spotiebitelskych subjekt, jednim z nich je osobni spotiebitel, tedy jednotlivec, ktery
nakupuje zbozi a sluzby pro svou potiebu nebo potiebu domdacnosti, kone¢né vyuziti
produktu je ovSem vzdy jednomu uzivateli. Druhym subjektem je organizacni
spotrebitel, kam patii ziskové a neziskové organizace, ufady a instituce, které musi

produkty nakupovat pro svou ¢innost (2).

2.4.1 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Kotler (12) uvadi nésledujici déleni faktorti ovliviiujicich ndkupni chovani zakazniki.

Jsou to:
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e kulturni faktory — tvofi je napi. zvyky, postoje, hodnoty, jazyk, myty, apod.,
e psychologické faktory — napt. motivy, uceni, postoje, vnimani,
e spolecenské faktory — primarni, sekundéarni a referen¢ni skupiny,

e osobni faktory — zivotni styl spotiebitelil, vék, pohlavi, ptijem, ¢as, apod.

Dle Kotlera (12) kulturni faktory maji na vnimani spotifebitele nejvyznamnéjsi a
nejsilnéjsi vliv. Sledovanim zmén v kultufe 1ze odhadnout, jaké produkty bude zakaznik
pozadovat. Do socidlniho okoli spadaji primarni, sekundarni a referen¢ni skupiny. U
primarnich skupin dochazi k pravidelné a neformalni interakci. Prikladem je rodina,
pratelé, ¢i sousedé. Sekundarni skupiny jsou neformalni a dochézi u nich k nepravidelné
interakci. Patii sem napf. profesni asociace nebo nabozenské skupiny. Do referencnich
skupin patii osoby, dle jejichz doporuceni a chovani se spotiebitel ¥idi béhem svého
nakupu. Mohou to byt osoby, které maji vliv na hodnoty a chovani,napt. z nejblizsi
rodiny, nebo také skupiny, které maji vliv na konkrétni postoje spotiebitele. Pfikladem

muze byt urcity styl osob, ktery se zda spottebiteli vyjimecny a chce jej napodobit.

2.5 Cenova elasticita poptavky

Tento ekonomicky pojem vyjadiuje citlivost poptavaného mnoZstvi urcitého produktu
na jeho cenu, jinymi slovy vyjadifuje vztah mezi procentualni zménou poptavaného
mnozstvi produkti a procentualni zménou ceny poptavaného produktu (frank8).

Cenovou elasticitu poptavky Ize vyjadrit nasledovné:

% zména poptavaného mnozstvi

cenova elasticita poptavky = Y zména ceny
0

Vyjadiuje se pomoci koeficientu, ktery udava, o kolik procent se zvysi ¢i snizi

poptavané mnozstvi produktu, kdyz se cena zvysi ¢i snizi o jedno procento (5).

Nejcastéji se pocita obloukova cenova elasticita podle nasledujiciho obecného vzorce:
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kde:

£ = Q2-Q17 . P2-PI
OP = (024012 " (P2+P1):2

P1 je pocCatecni cena, P2 je cena po zméng,

Q1 je pocatecni poptavané mnozstvi, Q2 je poptavané mnozstvi po zmenge,
(Q2+Q1):2 vyjadfuje primérné mnozstvi mezi uvazovanymi dvéma body na
kiivce poptavky,

(P2+P1):2 primérnou cenu v daném intervalu (7).

Koeficient vychazi zpravidla zaporny. Je to ddno tim, ze poptdvané mnozstvi se

pohybuje opaéné nez cena). Proto se v praxi pocita s koeficientem v absolutni Podle

velikosti vypocitaného koeficientu se rozliSuje poptavka:

a)
b)

c)

d)

dokonale neelasticka — poptavané mnozstvi se se zménou ceny neméni (E=0),
neelastickd — se zménou ceny se poptavané mnozstvi zmeéni jen o malé procento
(E <),

jednotkové elastickd — zména ceny vyvola stejnou procentni zménu poptavaného
mnozstvi (E=1),

elastickd — se zménou ceny se poptadvané mnozstvi zméni o velké procento
(E>1),

dokonale elasticka — pii ur€ité cené se proda libovolné mnozstvi zbozi (E = )

(10).
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a) b) c)

d) e)

Obr. 2: MozZné varianty cenové pruznosti poptavky. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle (10))

2.5.1 Faktory ovliviiujici cenovou elasticitu

Dle Kotlera (12) ovliviiuji cenovou elasticitu poptavky tyto faktory:

e Vliv jedine¢né hodnoty — ¢im vice zakaznik vnima zbozi jako nenahraditelné a
jedinecné, tim mensi je cenova elasticita poptavky po tomto zbozi,

e existence substitutll — ¢im vice substitutid zboZzi ma, tim je elasticita po tomto
zbozi vetsi,

e obtizné porovnani — ¢im obtiZzn&jsi je porovnani se srovnatelnymi vyrobky, tim
je elasticita mensi,

e vliv celkovych vydaji - ¢im vétsi vydaje, tim vétsi elasticita,

e vliv celkového uzitku — ¢im vice zdkaznik vnima uzitek zbozi, tim je jeho
elasticita mensi,

o vliv kvality — vyssi kvalita zbozi sniZzuje cenovu pruznost,
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e vliv skladovatelnosti — ¢im je zbozi vice skladovatelné, tim vyssi je elasticita

poptavky po ném (12).

2.5.2 Ki¥izova elasticita poptavky

K#izova cenova elasticita vyjadiuje vztah mezi zménou poptdvaného mnozstvi X a

zménou ceny zbozi Y. Pro vypocet koeficientu kiizové elasticity se pouziva vzorec:

E % zmény poptavaného mnozstvi zbozi X
XY=

% zmény ceny zbozi Y

Koeficient kiizové elasticity mize vyjit kladn€, zaporn€ nebo nulové, zalezi na tom, zda

zbozi X a'Y jsou substituty nebo komplementy (9).

Nastane-li ptipad, ze pfi zvySeni ceny zbozi Y se zvysi poptavka po zbozi X, je hodnota
koeficientu Exy kladna a zbozi jsou substituty. Vysoka hodnota koeficientu mtize nastat
spise u vzajemné vysoce konkurenéniho zbozi. Naopak pii zvySeni ceny Y a nasledného
sniZzeni poptavky po zbozi X koeficient vyjde zaporny a zbozi X,Y jsou komplementy.
V ptipadé, Ze poptavky zbozi X a Y spolu nesouviseji, jedna se o zcela rozdilné zbozi,

hodnota koeficientu je rovna nule (9).

2.5.3 Diichodova elasticita poptavky

Dtchody spotiebitelti jsou dalezitymi faktory, které znac¢né ovliviiuji poptavku po
zbozi. Duchodova pruznost vyjadiuje vztah mezi zménami piijml spotiebiteli a
zménami poptavaného zbozi. Méfi se obdobné pomoci koeficientu diichodové elasticity,
pro ktery plati vztah:

% zmény poptavaného zboii

E =

% zmény dichodi
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Hodnota koeficientu mize byt bud’ kladna nebo zdporna, zalezi na tom, zda jde o tzv.

normalni statky nebo podfadné statky.

U skupiny normalnich statkli 1ze ve vétSin€ piipadi fict, ze koeficient vyjde kladny.
Poptavka po zbozi se v piipadé zvySeni piijmi spotiebiteli zvySuje, pfi snizeni se
snizuje. Normalni statky ale mizeme dale rozd¢lit na dveé skupiny, a to na luxusni statky
(automobily, Sperky apod) a statky nezbytné potieby (jidlo, piti). Poptavka po luxusnich
statcich s koeficientem E; > 1 je z hlediska dichodové elasticity oznacovana jako
pruznd. Zmény poptavky zbozi ptfi zménach piijmu jsou vyraznéjsi. Na druhé strané u
zbozi nezbytné potieby je poptavka oznaCovana jako nepruzna, pii zménach piijmu

zmény poptavky po zbozi nejsou znacné vyrazné (9).

Zvyseni pfijmi muze v nékterych ptipadech vyvolat i snizeni poptavky. Jednd se o
podfadné zbozi, kde koeficient E; < 0. Spotiebitelé jsou nuceni pifi snizeni piijmi
spotfebovavat toto zbozi kvili nedostatku financ¢nich prostfedkti. Naopak pii zvysSeni

piijmi roste poptavka po drazsim zbozi (9).

2.6 Vnéjsi a vnitini prostredi podniku

Charakteristika vnitfniho se provadi pomoci metody marketingového mixu 4P, analyza
SWOT identifikuje jak vnitini (silné a slabé stranky), tak vné;si (ptileZitosti a hrozby)

prostiedi podniku. Portertiv model péti sil analyzuje konkurencni prostiedi firmy.

2.6.1 Marketingovy mix 4P

Jestlize firma vi, co zédkaznici chtéji a potfebuji, vyuziva toho v tzv. marketingovém
mixu 4P. Tak je nazyvdna metoda, kterd je zdkladem pro marketingovou strategii
v ramci fizeni prodeje. Ten se sklada ze 4 slozek, a to z produktu, ceny, propagace a

distribuce:
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e produkt (product) — vyrobek a jeho vlastnosti, kvalita, znacka, spolehlivost,
zaruka, apod.,

e cena (price) — cena produktu, slevy, terminy placeni apod.,

e propagace (promotion) — zptisoby propagace — reklama, podpora prodeje, image
apod.,

e distribuce (place) — sortiment, doprava, zasoby apod (3).

Je doporuceno, aby firma odlisila svlij marketingovy mix od konkuren¢niho.
Marketingové aktivity by mély byt provadény systematicky a dlouhodobé¢, jediné
tak se totiz zakaznikiim dostane jméno firmy do povédomi. Mély by podporovat
cile, kterych chce spole¢nost dosdhnout. Zakladem tspé$ného marketingového mixu

je také provadéni vice aktivit soucasné a nezamétovat se pouze na reklamu (6).

2.6.2 SWOT analyza

vvvvvv

Zabyva se analyzou vnitintho a vnéjSiho prostfedi. Zkratka SWOT je sloZena
Z pocatecnich pismen anglickych nazvi, a to Strengths (silné stranky), Weaknesses

(slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti), Threats (hrozby).

Silné a slabé stranky jsou slozky, které se fadi k vnitinimu prostfedi firmy a jsou
ovlivilovany vnitinimi vlivy (lidskym kapitdlem, zkuSenostmi). Pfilezitosti a hrozby
jsou vné&jsi faktory, prevazné jsou ovliviiovany vnéj§imi vlivy, ale v mnoha ptipadech je
firma mtZe sama ovlivnit naptiklad tim, Ze vytvafi nové ptileZitosti na trhu a ptedchazi

hrozbam (16).

SWOT analyza je nastroj, pomoci kterého mize firma hodnotit své dosavadni piisobeni
na trhu a v piipadé identifikace hrozeb a nebezpeci mize snadnéji najit moznosti, jak
jim piedejit nebo se na n¢ alespon piipravit. Samotnd analyza ma smysl pouze tehdy,

pokud se firma chce zamyslet nad svym postavenim na trhu a provést zmény (16).
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2.6.3 Porteriv model péti konkurenénich sil

Cilem Porterovy analyzy je identifikovat vné&jsi okoli firmy, které ovliviiuje jeji
podnikani. Obsahuje pét konkurencnich sil, které maji zasadni vliv na firmu vzhledem
K jejimu postaveni na trhu. Mezi né patii rivalita konkurentli, hrozba vstupu novych
firem na trh a hrozba vzniku substitutd (zaméfené obecné na konkurenci na trhu), dale

pak vyjednavaci silu dodavatell a silu kupujicich (ty ovliviuji tvorbu cen) (15).

Rivalita konkurenti

Pti analyze konkurenc¢ni rivality je tieba zamyslet se nad trzni dynamikou, jak nakladné
bude udrzet krok s konkurenci. Je potfeba spravné vyuzit konkuren¢ni vyhody, aby

firma dokazala piekonat tlaky konkurence na daném trhu (15).

Hrozba vstupu novych firem na trh

Tato sila je obzvlast’ dllezitd pro nové se rozvijejici obory, kde neni znam objem trhu
jako celek. Analyzu hrozeb vstupi novych firem na trh je nutné délat porad, jelikoz trh
a jeho podminky se neustadle méni. Nov¢ vstupujici firma si ma tendenci osvojit si trh,

tato skute¢nost mnohdy vede ke sniZzovani cen a celkovému snizeni ziskovosti (20).

Hrozba vzniku substituta

Substitut v tomto ptipadé znamena cokoliv, co u konkuren¢ni firma nahrazuje
zékaznikovi produkt nebo sluzbu, ktery jina firma nabizi. Pfi této analyze se sleduje, jak
jsou zakaznici vérni znacce, zda jsou spokojeni se soucasnymi produkty a sluzbami,

jestli je 1aka moznost koupé substitutl nebo ji alespon zvazuji (15).
Vyjednavaci sila kupujicich
Vyjednavaci sila kupujicich se vztahuje spiSe k cen¢, mize se jednat o silu piimou, kdy

skutecné prob¢hne kontakt se zékaznikem, nebo o nepiimou, kdy jednoduse zdkaznik

mize zacit kupovat méné zbozi ¢i odejit ke konkurenci. V tomto ptipadé hraje roli to,
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jak moc je produkt jedinecny, jestli jsou na trhu dostupné jeho substituty, jak moc je

zakaznik obeznamen s nabidkou konkurence (15).
Vyjednavaci sila dodavateli
Dalsi sila, kterd ovliviiuje podnikdni, je vyjednavaci sila dodavatelti. V nékterych

oborech je tato sila méné vyznamnd, v jinych zase naopak hraje dalezitou roli. Obecné

plati, ze ¢im vice je firma zavisla na dodavatelich, tim vyssi je jejich sila (15).
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3 ANALYZA POPTAVKY

Tato Cast bakalaiské prace se zabyva charakteristikou zkoumané firmy a trhu, ve kterém
pasobi. Definuje nabidku zbozi a sluzeb, které na tomto trhu firma poskytuje. Je
provedena analyza konkurence a analyza vnitinitho a vné¢jSiho prostiedi firmy a na

zéklad¢ segmentace trhu jsou vymezeni klicovi zakaznici.

3.1 Charakteristika spole¢nosti

Firma Apleg systems, s.r.0. (dale jen Apleg) sidli v Blansku, v malém mésté, vzdaleném
priblizné 30 km od Brna. Pisobi na trhu od roku 2009, kdy byla zalozena tfemi
spole¢niky, ktefi jsou zaroven i jednatelé. Pfedmétem podnikani této spolec¢nosti je

vyroba, obchod a poskytovani sluzeb.

Soucasti vyrobniho programu je provoz zamecnické dilny, ve které jsou vyrabény
predevsim atypické produkty ze Zzeleza. Mezi né patii brany a branky, schodiste,
zabradli a jiné konstrukce. Zakaznici maji moznost nakoupit zbozi jak v kamenném
obchodé¢ v Blansku, tak prostiednictvim internetového obchodu. Mezi klicovy sortiment

patii soucasti oploceni, a to ptedevsim pletivo, sloupky a zemni vruty.

Poskytovanim sluzeb se rozumi predev§im montaZe a poradenstvi. MontaZe jsou
provadény jak v Ceské republice, tak i v zahrani¢i. Pracovnici provadgjici montaze
pouzivaji vysoce kvalitni materidl, diky kterému jsou schopni né€kolikandsobné zkratit
dobu realizace zakazky ¢i pracovat i v téZce dostupném terénu. VSechny potiebné
materidly pro montdze maji certifikaty kvality a odpovidaji bezpecnostnim a

pevnostnim podminkam.

Ve firmé pracuje celkem osm zaméstnanctl, z toho tfi jsou zaroven jednatelé, dvé
administrativni pracovnice maji na starost UCetnictvi, tvorbu cenovych nabidek a
kalkulaci. Jsou v pfimém kontaktu s pfichozimi zakazniky. MontaZze provadi tii

montazni délnici. Firma spolupracuje se zivnostniky, které si najima jako
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subdodavatele. Ti jim v pfipadé potieby ptidéli vice d€lniki na montaz a po dokonéeni

realizace zakazky je firm¢ vystavena faktura na zaklad¢ provedenych praci.

3.2 Charakteristika trhu

Spole¢nost Apleg plsobi na trhu stavebnictvi jiz sedmym rokem. Jejim hlavnim
pfedmétem podnikéni, jak bylo zminéno v ptedchozi podkapitole, je ptedevsim vyroba,
prodej a sluzby Vv podobé montazi. Zakaznikiim jsou nabizeny jednotlivé soucasti a
komponenty oploceni, provadi montaze a celkovou stavbu oploceni na kli¢. Montéaze
jsou prevazn& provadény v CR a na Slovensku, ale také v jinych evropskych zemi jako

je Italie, Rumunsko, Némecko ¢i Rakousko.

V obdobi let 2009-2011 se spolecnost vénovala predevs§im dodavkam, vyrobé a
montazim konstrukci fotovoltaickych elektraren® (FVE), véetné staveb velmi
nakladnych a vysoce bezpecnostnich oploceni kolem nich. VSechny tyto cinnosti
prinasely pravé v tomto obdobi velké pracovni prilezitosti a tudiz velky zisk, ktery
v roce 2011 piesahoval 8 milionti korun. Na konci roku 2011 vsak doslo k uplnému
zakazu a ukonceni povolovani staveb FVE ze strany statu, jejich financovani a tim i ke
skonceni ¢innosti v tomto odvétvi pro firmu Apleg, nasledné doslo také k poklesu trzeb
za zbozi (viz tabulka). Proto firma zménila své zaméfeni a zacala se systematicky
orientovat na prodej kvalitniho materialu, komplexnich dodavek zbozi, servisu v rdmci
montdze oploceni a predevsim stavby plotti na kli¢. Trzby za zbozi jsou znazornény

V nasledujici tabulce:

Tab. 1: Vyvoj trzeb za zbozi 2011-2015 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

2011 2012 2013 2014 2015
8 138 000 5226 000 4126 000 4 085 000 2976 000

3 FVE - sluneéni elektrarna preménujici energii ze sluneéniho zaFeni na elektrickou energii
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3.3 Marketingovy mix 4P

V nasledujici kapitole jsou objasnény ¢tyfi hlavni slozky marketingového mixu, které

firma pouziva, aby dosahovala vSech svych stanovenych cili.

Produkt (Product)

Spolecnost Apleg nabizi zakaznikiim predev$im vyrobu a prodej produktti. Mezi hlavni

sortiment patii:

e pletiva,

¢ sloupky,

e brany a branky,
e zemni vruty,

e konstrukce (21).

Kromé¢ produktli nabizi také nejrizné;jsi sluzby:

e sluzby zdmecnictvi,

e montdze nejrizn¢jSiho oploceni a branek,
e montaze schodisti a zabradli,

e montaze miiZzi,

e montaze zemnich vrutt,

e méfeni pletiva,

e poradenstvi (21).

V kamenné prodejné zédkaznik najde dopliikové produkty k oploceni, v podobé Sroubi,

klesti, skob ¢i svorek. Nékteré z téchto doplnkil patii k nezbytnym ¢astem oplocenti, jiné
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Zakaznik této firmy ma mozZnost zaslat objednavku, po obdrZzeni mu firma sestavi

pfedbéznou kalkulaci a poté zafind realizace zakazky, béhem niz je zdkaznik
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obeznamen s jejim pribc¢hem. MontdZe jsou provadény vzdy s velkou peclivosti a
s vyuzitim kvalitniho materialu, objednané zbozi je zdkaznikovi dodano vcas a pfi
nakupu nad 7 000 K¢ je poskytnuta doprava zdarma. V ptipad¢ nejasnosti je personal
vzdy ochoten prostfednictvim e-mailu, socidlnich siti ¢i telefonicky s ¢imkoli svym
klientim poradit a doporucit jim ty nejvhodné&jsi produkty dle jejich pozadavki.
Poskytovanim sluzeb se také rozumi konzultace k objednavce, zaméteni pozemku, kde

se ma montaz provadét nebo bezplatné vypracovani cenové nabidky.

Klicovym sortimentem, kterym se tato prace zabyva jsou tedy pletiva, sloupky a zemni

vruty.

Pletivo

Pletivo je zakladnim materidlem pii stavbé plotd. Je vyrdbéno z ohybanych drath a
nasledné je povrchové upraveno. Firma Apleg nabizi pozinkovana ¢i poplastovana
pletiva. Povrchova uprava zaruCuje dlouhou Zzivotnost a odolnost pletiva pted
povétrnostnimi vlivy. Poplastované pletivo patii k nejzadanéjSimu produktu firmy, je
vysoce kvalitni a zajistuje dlouholetou funkénost plotu. Stavba plotu s timto pletivem
lze snadno zvladdnout i bez pomoci montdznich délnikd. Je doporuceno ke stavbé mit
pripraveny i napinaci draty, plotové sloupky a vzpéry, za pouziti vS§ech doporuc¢enych

soucasti vznikne velmi esteticky plot (17).

Sloupky

Jak bylo zminéno, sloupek je nezbytnou ¢asti pro montaZ oploceni, nebot’ diky nému
plot pevn¢é drzi. NejCastéji pouzivanym a zékladnim sloupkem je kulaty plotovy
sloupek. Vyuziti miizeme najit v oploceni zahrad, rodinnych domt nebo v chovatelském
oploceni. Pii stavbé ploti musi byt pfed uchycenim pletiva nataZzeny napinaci draty
mezi plotové sloupky. Vzdalenost sloupkli je 2,5 aZ max. 3 m a vSechny musi byt
opatfeny vzperami, které zajisti vetsi stabilitu plotu. Plotové sloupky i vzpéry jsou
povrchoveé upraveny formou pozinkovani a nasledné poplastovanim. Tyto povrchové

upravy slouzi jako ochranné vrstvy a pfispivaji ke zvySeni Zivotnosti plota (18).
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Zemni vruty

Dalsim kli¢ovym sortimentem jsou zemni vruty, které slouzi pfedevsim jako nahrada
betonu a byvaji tam, kde neni povolena pevna stavba od stavebniho tfadu. Jedna se o
zelezné trubky koénusovité tvarované, na konci zakoncené postupnym zavitem, pomoci
kterého se zavrtaji do zem¢ a do nich se vlozi Zelezny sloupek, dfevény trdm nebo jina
konstrukce. Stavi se na n¢ naptiklad pergoly, ploty, slunecniky, ale i vétsi stavby jako
stozary ¢i solarni panely. Jsou staticky ovéfeny pomoci zkousek na tlakovou, bo¢ni a
tahovou zatéz. Podle jejich typu a velikosti jsou tak ur¢eny mozné zatézové parametry,
na zaklad¢ kterych se urci, jaky druh vrutu se pouzije. Na rozdil od betonu, ktery
vyzaduje vytvrdnuti, zemni vruty umoznuji postaveni zékladii béhem velmi kratké
doby. Vyzaduji minimalni naklady na personal. Byvaji odolné proti povétrnostnim
vliviim, vzdy jsou naprosto piesné instalovany a v ptipadé potieby je snadno provedena
demontaz (19).

Cena (Price)

Cena tvoii velmi dualezitou sloZzku marketingového mixu a ma velky vliv na poptavku
po zboZi a sluzbach této firmy. Pfi tvorbé ceny jsou zohlednovany vynaloZené naklady
na nakup zbozi a materialu a provize, ktera je ovlivilovana konkurenci. Jelikoz firma
materidl nakupuje od dodavatelskych firem, prodejni cena zavisi také na kvalit€ zboZi
od dodavatelti. Jestlize je zbozi nakoupené od dodavatell ve vyrazné vyssi kvalité,

odviji se od toho cena, za kterou je zboZzi nabizeno zakaznikiim.

Cena za montaze neni pevné stanovend z divodu rtznych podminek pro jejich
uskutecnéni. Rozumi se tim napfiiklad rozdilny terén, obtiZnost ¢i naklady na realizaci
montaZe na kli¢. V nékterych ptipadech je tfeba udé€lat rozpocet, nechat si rezervy a
pocitat s tim, Ze v ptipadé problémi bude zdkaznik ochoten zaplatit vice. V ptipadé
nabidky uSité pfesné¢ na miru konkrétni realizace ma zékaznik jistotu jasn¢ danych
pravidel a celkové ceny. Cena je proto tvofena individualné a zalezi také na tom, kolik

pen¢z je ochoten zdkaznik zaplatit za urity materidl. Jestlize je realizovana vétsi
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zakazka, fadové od 1000 K¢ a vySe, pii platb¢ je firma ochotna poskytnout slevu,
naopak pii mensich nakupech, kdy se cena pohybuje do 1000 K¢ se sleva zpravidla
neposkytuje. To plati i zhlediska doby spoluprace s firmou. Dlouhodobym a
pravidelnym klientim jsou poskytovany o néco vyssi cenové vyhody, nez tém, ktefi

ptijdou do prodejny poprvé.

Velky pocet kupujicich reaguje na slevy a vyhodné nabidky. Pravideln¢ jsou akéni
nabidky, poskytovany Vv podobé letdku, diky némuz mohou klienti vyuzit naptiklad
slevu 25 % na montaze oploceni nebo jim je poskytnuta 10% sleva na osobni odbér

zbozi pfimo na prodejné v Blansku pii pfedlozeni vytisténého kuponu.

Propagace (Promotion)

Spole¢nost je na trhu relativné kratce, proto se nestihla dostat do povédomi tolika lidem,
jak by si pfedstavovala, i piesto si dokazala vybudovat dobré jméno na trhu.
Spolupracuje s ni mnoho pravidelnych zakaznikd, ktefi se na né obraci jiz mnoho let a
jsou s odvedenou kvalitni praci maximalné spokojeni a pfivadi do firmy nové zakazniky
na zékladé kladnych referenci. Zékaznici maji moznost firmu a jeji sluzby ohodnotit
napiiklad na socialni siti Facebook, kde ma firma svuj profil. Reference jsou velmi
dalezitym faktorem, ktery poméha zdkaznikiim pti rozhodovani 0 nakupu. Na socidlni
siti ¢i na webovych strankach maji zakaznici také moznost vidét fotografie z pravé
dokoncené stavby a z pribéhu provadénych montazi. Firma nejcastéji komunikuje se
svymi zékazniky prostfednictvim mobilnich telefonii a e-mailu nebo skypu, kde je

nepretrzité k dispozici, takze je schopna reagovat ihned.

Vzhledem Kk Castému vyjezdu na montaze i do zahrani¢i, firma vyuziva celkem pét
velkych dodavkovych aut na pfevoz potfebného materidlu a tfi osobni vozidla. Na
kazdém z téchto aut je velké logo firmy Apleg, jeji webové stranky, telefonni kontakt a

struény popis ¢innosti firmy.
Jelikoz neni kamenna prodejna v Blansku umisténa pifimo u hlavni silnice a neni

viditelnd na prvni pohled, je dualezit¢é upoutat pozornost fidi¢i pomoci raznych

reklamich materialt. Pfi vjezdu do Blanska je proto viditelny billboard, dale pak
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navadéci plakaty na svételnych lampach, které usnadnuji hledani prodejny potencialnim

zakaznikim.
Distribuce (Place)

Veskeré zbozi, které firma nabizi, mohou zakaznici objedndvat na internetu, vétSina
z nich je ihned dostupna na sklad¢é v kamenné prodejné. Vzhledem ke skutecnosti, Ze je
prodejna v Blansku relativné malé a je jedina v CR i na Slovensku, nedisponuje piilis
velkymi zasobami na sklad¢, a proto zbozi, které neni ihned k odbéru, musi byt dodano
na sklad. Dodani zbozi na sklad trva piiblizn¢ 3-5 dnl. V piipadé vétsi objednavky
zalezi dodani na typu vyrobku, standardni vyrobky jsou dodany na sklad vétSinou do

jednoho tydne, u atypického zbozi se muze jednat az o dobu 1-5 tydnui.

Vyhodou této spolecnosti je vyuzivani zejména piimé distribucni cesty, coz znamena
zejména piimy kontakt se zdkaznikem, bez vyuziti sluzeb meziclanku. Diky absenci
mezi¢lanku je tato distribu¢ni cesta méné nakladna. Co se tyce poskytovani sluzeb, zde
meziclanek figuruje v podobé piepravni spoleCnosti. Firma si najme piepravni
spole¢nost v ptipadech, kdy je potieba k realizaci zakazky velké mnozZstvi materialu a

firma nema dostatek svych vozidel k dispozici.
Prodej hotovych vyrobki probiha budto osobné v kamenné prodejné, nebo
prostiednictvim objednani pies e-shop ¢i e-mail. Klient si maze nechat u firmy vyrobit

atypické vyrobky a poté si je vyzvednout nebo je mu zbozi dovezeno. V ptipadé

montaZi je uskuteCnéna objednavka a poté probéhne instalace piimo u zdkaznika.

3.4 Analyza konkurence

Analyza konkurence je provedena pomoci Porterova modelu péti konkurenénich sil.
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3.4.1 Porteriv model péti konkurenénich sil

Mezi konkurencni sily patfi soupefeni konkurentli v odvétvi, vyjednavaci sila
dodavatelli, vyjednavaci sila odbératelii, hrozba substitu¢nich vyrobku a sluzeb a nové

vstupujici firmy na trh.
Soupereni konkurenti v odvétvi

V odvétvi stavebnictvi existuje na trhu spousta firem, zaméfujicich se na stejné
produkty a sluzby jako firma Apleg, ale pouze tii uvadi firma jako nejvyraznéjsi, jelikoz
jejich ptisobeni ovliviluje stanoveni cen materidlu pouzivaného pro stavbu oploceni.
Z hlediska umisténi je pro firmu nejvétsim konkurentem firma A — Z plotové centrum,
spol. sr.0., ktera ma sidlo v Rajhradé, ktery je vzdaleny necelych 30 km od Blanska.
Firma se zaméfuje piredevsim na vlastni vyrobu zékladniho sortimentu pro stavbu ploti,
tedy pletiva, nasledny rozvoz do stavebnich firem, kamennych prodejen ¢i koncovym
zakaznikim. Montaze tvofi menSinovou c¢ast jeji ¢innosti i trzeb. Ceny produktii firmy
Apleg jsou porovnany piedevsim s cenami produktd této firmy, jelikoz produkty této
firmy jsou levnéjsi, protoze se zamétuje predevSim na cenu a to ovliviiuje materidl, ze
kterého jsou plotové dily vyrobené (napft. pletivo je vyrobeno z tenSich drati, které se
projevi na zivotnosti celého oploceni). Nizsi kvalita materidlu se odrazi na cené, se

kterou souvisi kvalita produktti.

V ramci CR je nejvétsi konkurenci v tomto odvétvi firma Pilecky, s.r.0., ktera sidli
v malé vesnici Mokrovraty, ve StiedoCeském kraji. Na trhu s oplocenim ptisobi jiz od
roku 1994, tedy vice nez 20 let. Disponuje velkym kapitalem a diky délce svého
pusobeni zna¢né ovlivituje ceny produktd na trhu. Hlavni napli Cinnosti této firmy je
rozvoz produkti do supermarketl, jako je napi. Bauhaus, Hornbach, Baumax, dale do
stavebnich firem &i kamennych prodejen po celé CR. M4 velmi propracovany systém
rozvozu, ale montdze tvofi jen maly podil na zisku spole¢nosti. I ptes to, Ze se firma
nachazi daleko od jizni Moravy, mnoho zakazniki zcelé republiky s firmou

spolupracuje jiz fadu let a na zdklad¢ kladnych referenci ptilakaji dal$i nové zdkazniky.
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V Kralovehradeckém kraji sidli firma Ploty Vamberk — Wire metal, s.ro. s nejvétsim
e-shopem s pletivem v CR. Sidlo méa piimo u vyrobce, ale sama se nezabyva ani
vyrobou ani montazemi. Hlavni ¢innost této firmy je rozvoz koncovym zakazniklm.
Mnozstvi produktl je velké a je poskytovano za velmi nizké ceny. Tato skuteCnost
rozhodovéni o ndkupu. Naopak jestlize je pro nékoho dulezitym faktorem hlavné

kvalita, ptejde ke konkurenci, i v piipad¢, ze zaplati vice penéz.
Vyjednavaci sila dodavateli

Firma Apleg nema smluvni dodavatele, vzdy si vybira podle konkrétni cenové nabidky
a kvality na trhu. S n¢kolika dodavateli ale spolupracuje dlouhodobé a pravidelné, ti
jsou ochotni poskytnout firmé urcité vyhody. Protoze ma dostatek zasob na sklad¢, neni
tlaena momentéalnim stavem na trhu, vzdy ma dost ¢asu na prizkum trhu a muaze si
dovolit pockat s nakupem. Zda firma nakoupi od dodavatelii zavisi na tom, za jakou
cenu jsou schopni dodavatelé vyrobit a nasledné prodat zbozi firm¢. Ovliviiujicim
faktorem je cena zeleza, pohonnych hmot, tedy dopravy, cena povrchového materialu,

ktery je urcen k zinkovani, lakovani, apod.
Vyjednavaci sila odbérateli

Vyjednévaci sila odbératelti neni pfilis velkd. Existuji ale vyjimky, jako ptiklad lze
uvést fakt, Ze v ramci vetejnych zakazek maji Skoly, Skolky a méstské Gfady pridélené
limity, kterymi jsou omezeny a firma se miZze sama rozhodnout, zda se jim nakladové
vyplati zakazky za uréenou cenu realizovat. Obecné zakaznici uréuji pozadavky
v souvislosti s realizaci zakazky, urcuji si design, pozadovany termin dokonceni, atd.
Pouze osoby nebo spolecnosti, které pro firmu predstavuji dilezit¢ého obchodniho
partnera a spoluprace s nimi je dlouhodobd, mohou mit vyhody souvisejici s platebnimi
podminkami €i poskytovanim sluzeb. Nové pfichozi zakaznici si poZadavky urcovat
nemohou, pouze na zaklad¢ vypracované predbézné kalkulace mohou usoudit, zda se

jim obchod vyplati nebo ne.
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Nové vstupujici firmy

Pocet nove vstupujicich firem na trh stavebnictvi se vyrazné nezvysuje. Trh stavebnictvi
je rozsifeny a existuje jiz mnoho zavedenych spolecnosti, které¢ se zabyvaji jak pfimo
stavebni ¢innosti, tak prodejem c¢i sluzbami, podobné jako je tomu u firmy Apleg. Pro
nove¢ vstupujici firmy na trh s oplocenim je téZké obstat a udrzet krok s konkurenci.
Vyhodou zavedenych spolecnosti je stabilni zdzemi, pevnad prodejna, dobré vztahy se
trh s oplocenim, jelikoz vynalozi naklady pfedev§im na propagaci, aby se dostaly co
nejrychleji do povédomi potencidlnich zdkaznikd a co nejvice se odliSily. Dalsi ¢ast
nakladi je potiebna k zajisténi sidla spolecnosti a dobrého a viditelného umisténi,
jelikoZ se tento typ podnikani tyk4 velkého mnozstvi lidi a pokud se firma nachazi na
viditelném a frekventovaném misté, blizko vefejnych prostor, tak nastavad vétsi
pravdépodobnost, ze si zdkaznik firmy v§imne a rozhodne se ji navstivit. V poslednich
letech se ukazuji dva sméry, kterymi by si nové vstupujici firmy mohly zajistit dobré
misto na trhu. Prvnim pfipadem je zaméfeni se na cenu, pfedevsim pro zédkazniky, ktefi
Vet internetu, a cena je pro né hlavnim faktorem pfi rozhodovéni. Druhy piipad je
zameéteni na osobni kontakt s klienty, kamenna prodejna, reference, divéra ¢i celkovy
dojem, diky témto faktoriim pro zédkazniky nemusi byt cena rozhodujici. Podstatné je za
ur¢enou prodejni cenu poskytnout klientim odpovidajici kvalitni prace a produkty.

V soucasnosti nemd firma Apleg Zadné informace o hrozb¢ vstupu nové konkurence.

Hrozba substitu¢nich vyrobki a sluzeb

Hrozba substitutli spoc¢iva zejména v nabidce konkurenénich firem. Substitutem muze
byt naptiklad celoplastovy nebo dievény plot, ktery firma Apleg nemé ve své nabidce.
Jako priklad lze také uvést zemni vruty, které firma Apleg nakupuje, jsou vyrabéné
v Némecku a jsou patentované. Na trh se ale dostalo mnoho vyrobcii ndhrazek, které
nemaji ovéfenou kvalitu, ale jsou cenové levnéjsi, tudiz naldkaji mnoho zékaznik. Co
se tyCe sluzeb, jedna firma mulZze zdkaznika piesvédCit k nakupu prostfednictvim
nabidky dopliikovych sluzeb, dalsi ve vyhodné&jSich platebnich a dodacich podminkach,

jina zase ve zpusobu komunikace se svym zakaznikem.
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3.5 Segmentace

Zakladni rozdéleni trhu je zde popséno z geografického hlediska. Firma putsobi
primarné v Ceské republice, na zékladé referenci jsou ochotni realizovat zakazky
v sousednich zemich, pfedev§sim na Slovensku, v Rakousku a Némecku. Spousta

postavenych oploceni se nachazi také v Italii ¢i Rumunsku.

3.5.1 Zakaznici a jejich nakupni chovani

Vzhledem k ptedmétu podnikani spole¢nosti Apleg je zfejmé, ze maji o jeji produkty
zdjem piedevsim ty osoby nebo podniky, co maji naplanovanou ¢i probihajici stavbu.
Muze se jednat o rodinny dim, zahradu, sportovni nebo priimyslovy areal. Stale vice
klientd tedy firma ziskava na zakladé referenci z realizovanych zakazek z minulosti,

nebo doporuceni od spokojenych zakazniki.

V ramci identifikace potfeb zdkazniki pro ucely této prace jsou zakaznici rozdé€leni do
n¢kolika skupin dle zvolenych kritérii. Zakladni roz¢lenéni je dle typu zédkaznika. Jedna
se 0 dvé hlavni skupiny, kterymi jsou konecni spotiebitelé (soukromé osoby) a firmy
(kone¢né a mezi¢lanky). Zhruba 70 % zakaznikt tvofi koneéni spotiebitelé, zbylou ¢ast
predstavuji firmy. Schéma zdkaznikid a faktort, které ovlivituji jejich ndkupni chovani,

je znazornéno na obrazku nize.
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konecni spotiebitele firmy

» nakup soucasti » nakup soucasti
» kompletni stavba » kompletni stavba
oploceni oploceni

faktory faktory

cena, kvalita, zivotni cena, kvalita, rychlost
styl, vék, originalita dodavky

Obr. 3: Zakladni ¢lenéni zakaznikt a faktory ovliviiujici nakupni chovani. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Konecni spotiebitelé

Konecnymi spotiebiteli se rozumi fyzické osoby, které nejcastéji nakupuji soucasti
oploceni pro vlastni pouziti a vytvaii objednavku po stavbé z divodu potieby realizace

montdze oploceni soukromych pozemkii.

Prvnim hlavnim kritériem je cena, kterd je velmi individualnim faktorem. Kazdy
zakaznik ma jiné potieby a priority a na kazdého pusobi jiné faktory, které ovliviiuji
poptavku po zbozi. Jednim z faktori miize byt nedostatek financ¢nich prostiedkt, kdy je
zakaznik nucen vybirat nejlevnéjsi produkty, aniz by chtél. Pro jiné osoby nemusi byt
cena dualezitym faktorem, sice srovnavaji ceny s konkurenci, ale pii vybéru z vice

variant si vybiraji vzdy tu, pfi které jsou piesvédceni o dobrém poméru ceny a kvality.
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Jestlize se ceny stejnych produktd u firmy vyrazné zvysi, jsou schopni piejit ke

konkurenci i v ptipadé, ze se jedna o produkty nizsi kvality.

Druhym vyznamnym kritériem je kvalita. Jak bylo zminéno u ceny, jedna se o
produktti vyzaduji hlavné trvanlivost, je kvalita na prvnim misté. Jsou ochotni za
vysokou kvalitu zaplatit vice penéz. Jestlize jsou spokojeni s provadénymi sluzbami
jedné firmy, v piipadé mirného navyseni cen u nich neméni poptadvané mnozstvi a

nepiejdou ke konkurenci.

Vek je dalsi kritérium, dle kterého se daji rozdélit zdkaznici firmy. Tykd se predevSim
skupiny konec¢nych spottebitel. Pro srovnani lze uvést mlady par, ktery planuje
postavit rodinny diim, coz pro firmu znamend vytvofeni nové vétsi zakazky, v podobé
napiiklad nového kompletniho oploceni véetné montaze. Naopak u star§iho paru, ktery
jiz mé rodinny dim postaven a zije v ném mnoho let, se stavd, ze po urCitém cCase
oploceni domu potiebuje renovaci. V takovém piipadé zakaznici kontaktuji firmu
s pozadavky, které se tykaji spiSe drobnych oprav ¢i ndkup soucésti k oploceni, které si

vétSinou namontuji sami.

Pro tuto skupinu kupujicich je dilezity osobni pfistup. At uz nakupuje na internetu nebo
navstivi firmu osobné, jeho nakup ovlivni chovani personalu. Mezi ovliviuyjici faktory
patii to, do jaké miry se mu pti nadkupu zaméstnanci Klientovi vénuji, zda se snazi
vyhovét jeho pozadavkum a jsou ochotni mu poradit. Jediné tak se zakaznik rozhodne

uskutecnit nédkup, ptipadné piijit znovu.

Poslednim kritériem, dle kterého firma Apleg mtze rozliSovat své zédkazniky, je Zivotni
styl. Kazdy ma jiné preference a jiny vkus, dle kterého vybird oploceni vhodné pro
ur¢ity pozemek. VSe se poté projevuje na cené, jestlize zdkaznik preferuje moderni a
nové produkty, které jsou na trhu kratkou dobu, musi pocitat s tim, Ze vynalozi vétsi
mnozstvi penéz. Naopak u skupiny téch, ktefi si nepotrpi na novinky, tykajici se
napiiklad designu ¢i jinych vylepSenych vlastnosti produktu, cena zlstava stejna. Se
zivotnim stylem souvisi také originalita provedenych praci, kterd je pro spoustu

spotiebitel dilezitym faktorem, diky kterému se mohou odlisit od ostatnich.
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Konecné spotiebitele 1ze dale rozdélit dle frekvence ndkupi, a to na jednordzové,

pravidelné a nahodilé.

Jednordzove zakazniky lze oznacit ty, ktefi se o firm¢ dozvi naptiklad na internetu,
kdyz hledaji nejvhodnégjsi variantu, vyhovuje jim cena, kvalita a rozhodnou se
uskutecnit nakup. Tim jeho spoluprace s firmou konc¢i. Na zaklad¢ kladnych referenci
nebo jinych doporuceni ptichazi zékaznici, kteti se v ptipad¢ spokojenosti radi do firmy
vraci, napiiklad alesponi jednou nebo dvakrat roéné uskutecnuji ndkup a stavaji se tak

zakazniky pravidelnymi.

Typickym zakaznikem ze skupiny konecny spotiebitel je klient ve véku mezi 40-50 let,
ktery si objednava realizaci kompletniho oploceni, ve standardnim provedeni, ve stiedni

urovni ceny 1 kvality. Takovy zakaznik je cenové pomérné€ velmi citlivy.

rrrrrr

vS§imnou si prodejny a uvédomi si, ze potiebuji uréité doplnky k vylepSeni své stavby.
Patii sem také ti, ktefi realizuji stavbu ¢i montdz a chybi jim jen konkrétni cast

k dokondeni.

Firmy

Co se tyce firem, ty nakupuji komponenty predev§im pro svou obchodni nebo vyrobni
¢innost. Poptavaji montaze pro oploceni vlastnich budov, slouzicich k jejich podnikani.
Existuji ale také firmy, které slouzi jako subdodavatelé a nakupuji zbozi pro stavbu

oploceni pro jiné firmy.

Pro firmy je pfedevs§im dulezita kvalita produkti, rychlost dodani zakazky a peclivost
odvedenych praci, aby jejich pozemky byly co nejvice bezpecné. Dalsim kritériem je
cena, za jakou nakoupi potfebné komponenty ¢i sluzby. V piipadé¢ ceny je pro
odbératele dilezitym aspektem to, zda odpovidd zadané kvalit€¢ a vyplati se jim

investovat vétsi castku penéz.
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Dalsi hledisko se tyka jak konecnych spotiebitelll, tak firem, spociva v rozdéleni

zakaznika dle zpusobu nakupu. Nasledujici obrazek vymezuje faktory, které na tyto

zékazniky piisobi.

rychla reakce
na dotazy
~ vzhleda
prehlednost
e-shopu
kupujici na pecaily kupujici na informace o
prodejné internetu produktech
doporuceni
ozadavki aktualizace
~ PozaCavRils webovych
stranek
znalost
sortimentu platebni a

dodaci
odmink

Obr. 4: Rozdé&leni zdkaznik a faktor na né pusobicich dle zpiisobu nakupu. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pro kupujici zbozi na internetu je podstatné, jak rychle je firma schopna reagovat na
dotazy ohledné zbozi na e-shopu. Dulezitymi faktory jsou vzhled a piehlednost e-shopu
a také webovych stranek, jejich pravidelna aktualizace a poskytovani dostate¢ného
mnozstvi informaci o nabizenych produktech. Po vytvotfeni objednavky jsou pro klienty
zéasadni platebni a dodaci podminky a ochota personalu. Tyto faktory jsou klicové a

mohou v budoucnu rozhodovat o opétovném nakupu.

Pro kupujici na prodejné je rozhodujicim faktorem komunikace pfimo na prodejné, za

jak dlouho po pfichodu si jich zaméstnanci v§imli. Zakaznik vnima4, jak ochotné k nému
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zaméstnanci pfistupuji, zda znaji veSkery sortiment a zodpovidaji mu vSechny dotazy
tykajici se konkrétnich produktl a pripadné i doporuéi, jaky produkt je na zakladé jeho

pozadavki ten nejvhodnéjsi.

3.6 Cenova elasticita poptavky

V ptedchozi kapitole byla fe¢ o cené, jakozto o dilezitém faktoru pii rozhodovani
spotiebitel o koupi zbozi. Pomoci koeficientu cenové elasticity se zjistuje, jak
spotiebitelé reaguji na zmény cen uréitého zbozi. V této praci je elasticita poptavky
sledovana béhem Ctyf let u vybraného kli¢ového sortimentu. Jelikoz nabizi mnoho
druht pletiv, sloupkt i zemnich vrutd, jsou pro vypocet cenové elasticity vybrany jen

nékteré z nich.

Sloupky

Pro vypocet elasticity sloupkil byly vybrany Sloupky poplastované 2m vysoké, které

jsou u firmy Apleg nejéastéji poptavané.

V roce 2012 byla stanovena prodejni cena jednoho sloupku na 152 K¢&. Cena byla
béhem roku zménéna Ctyfikrat, ztoho jednou v ramci 5-ti denni slevy, kdy byla
prodejni cena 116 K&. V sezonnim obdobi byly sloupky prodavany za 137 Ké&/ks.

V ramci specialni akce probihala jednodenni sleva na jeden sloupek, a to 144 K¢&.

Prodejni cena v roce 2013 byla 140 K¢/ks. Po dobu 5 dnt trvala sleva 127 Ké/ks a

Vv meésici dubnu byla cena navySena na 152 K¢/ks.

Za rok 2014 se pivodni prodejni cena 140 K¢/ks také zménila dvakrat, jednou ze 140 na
126 K¢ a sleva trvala 28 dni, podruhé probihala tydenni sleva ze 140 na 133 K¢&/ks.

V roce 2015 se prodejni cena piiliS neménila. Nejdiive byla stanovena cena na 170
K¢&/ks. Po néjaké dobé se firma rozhodla slevnit cenu jednoho sloupku na 153 Kc/ks.

Tato sleva trvala 14 pracovnich dnti.
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V nasledujici tabulce je zobrazen vyvoj poptavky béhem 4 let. Prodané mnozstvi zbozi

je uvedeno za jeden den, je vypocitano jako podil celkového mnozstvi prodaného zbozi

Kk poc¢tu pracovnich dni v daném roce.

Tab. 2: Poptavka - sloupky (2012-2015). (Zdroj: Vlastni zpracovani)

2012 2013 2014 2015
P Q P Q P Q P Q
116 39 127 24 140 3 170 4
137 13 140 6 133 11 153 17
144 15 152 6 126 5
152 4
160
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140
£ 130 \
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100 : : ‘
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Graf 2: Graf poptavky — sloupky (2012). (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Graf 2: Graf poptavky - sloupky (2013). (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Graf 3: Graf poptavky - sloupky (2014). (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jestlize se cena zménila z 152 K¢/ks na 116 Kc¢/ks, byla spocitana cenova elasticita
nasledovné:

__9-4 | 116-152 _ o _ . o
Epp = orD2 | Wierisna 2,7 =2,7 (poptavka je elastickd)

Pro vSechny dal$i vypocty byl pouzit stejny vzorec, proto jsou déle vysledky sepsany
v tabulce.

Tab. 3: Koeficienty cenové elasticity poptavky u sloupkt za rok 2012. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zmény cen P1-P2 Eobp
152-116 2,7
152-137 5
152-144 22

Tab. 4: Koeficienty elasticity poptavky u sloupkii za rok 2013. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zmény cen P1-P2 Eobp
140-127 12
140-152 5
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Tab. 5: Koeficienty elasticity poptavky u sloupkti za rok 2014. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zmény cen P1-P2 Eopp
140-126 14
140-133 45

Z vysledkt uvedenych v tabulkach vyplyva, Ze koeficienty cenové elasticity poptavky u
sloupkt vysly vzdy >1, tudiz se jednd o pruznou poptavku. Pii snizeni ceny jednoho

sloupku se zvysi celkova poptavka po ném.

Zemni vruty

Co se ty¢e zemnich vrutd, nejzadanéjsim je zemni vrut 66 x 550mm (Sitka x délka).
Jeho prodejni cena byla v roce 2012 stanovena na 345K¢/ks. Cena se zménila po dobu

tfi mésict na 335 K¢/ks a po dobu dalSich 3 mésicti na 325 K¢/ks.

V roce 2013 se jeden zemni vrut prodaval za 310 K¢, po dobu jednoho mésice se
prodéaval za 295 K¢. Poté se cena vratila na 310 K¢, ovSem zména byla sleva na 285 K¢,

kterd trvala 25 dnu.

Rok 2014 znamenal pouze jednu zménu ceny. Z piivodni prodejni ceny 310 Kc/ks se na

pul roku snizila cena na 300 K¢/ks.

Béhem roku 2015 zaznamenala firma Apleg celkem tfi zmény cen. Z pivodni prodejni

ceny 376 K¢/ks se po dobu 63 zménila na 366 K¢ a poté na 316 K¢, ktera trvala 65 dnd.
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Tab. 6: Poptavka - zemni vruty (2012-2015). (Zdroj: Vlastni zpracovani)

2012 2013 2014 2015

P Q P Q P Q P Q

345 3 310 4 310 3 376 3

335 5 295 7 300 4 366 5

325 4 285 8 316 6
350

345 \
340

330

325 /

320 T T T T T 1

P (cena)

Q (mnoizstvi)

Graf 4: Graf poptavky - zemni vrut (2012). (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Graf 5: Graf poptavky - zemni vrut (2013). (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Graf 6: Graf poptavky - zemni vrut (2015). (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tab. 7: Koeficienty elasticity poptavky u zemnich vrutti (2012). (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zmény cen P1-P2 Eopp
345-335 16
345-325 5

Tab. 8: Koeficienty elasticity poptavky u zemnich vrutti (2013). (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zmény cen P1-P2 Eopp
310-295 10
310-285 7,5

Tab. 9: Koeficienty elasticity poptavky u zemnich vrutti (2015). (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zmény cen P1-P2 Eobp
376-366 25
376-316 2
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Podobné jako tomu bylo u sloupkil, u zemnich vrutii se koeficienty elasticity poptavky

pohybuji vyrazné nad hodnotou 1, Ize tedy fici, Ze se jedna o elastickou poptavku.




Pletivo

Na rozdil od sloupkl a zemnich vrutii se pletiva prodavaji v metrech. Zaméstnanci
firmy Apleg vzdy ochotné svym klientim naméii piesné tolik metrii pletiva, kolik

potiebuji.

V roce 2012 byla prodejni cena jednoho m pletiva 49 K¢ a zménila se étytikrat. Tricet
dnti probihala sleva na 48 K¢&/m, 21 dnil byla cena pletiva stanovena na 47 K¢&/m a

dalSich 21 dna se cena snizila na 46 K¢&/m.

Za rok 2013 se prodejni cena 52 K¢&/m snizila po dobu 64 dnt na 47 K¢ a poté na 44
K¢&/m po dobu 22 dnt.

V prubéhu roku 2014 se také snizila cena dvakrat. Ptivodné stal 1m pletiva 52 K¢, po
dobu 124 dnti byla stanovena cena na 49 K¢ a po dobu 64 dni se jest¢ snizila na 46

Ké/m.

Za rok 2015 byla zaznamendna pouze jedna zména ceny béhem roku, a to z ptivodnich

64 K¢/m na 53 K¢&/m po dobu 123 dnil.

Tab. 10: Poptavka - pletivo (2012-2015). (Zdroj: Vlastni zpracovani)

2012 2013 2014 2015

P Q P Q P Q P Q
49 26 52 18 52 21 63 21
48 41 47 28 49 28 53 32
47 50 44 39 46 39

46 52
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Graf 7: Graf poptavky - pletivo (2012). (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Graf 8: Graf poptavky - pletivo (2013). (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Graf 9: Graf poptavky - pletivo (2014). (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Tab. 11: Koeficienty elasticity poptavky u pletiva (2012). (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zmény cen P1-P2 Eopp
49-48 20
49-47 15
49-46 10

Tab. 12: Koeficienty elasticity poptavky u pletiva (2013). (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zmény cen P1-P Eopp
52-47 4
52-44 3

Tab. 13: Koeficienty elasticity poptavky u pletiva (2014). (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zmény cen P1-P2 Eobp
52-49 4
52-46 6

Koeficient cenové elasticity poptavky po pletivu je opét vétsi nez 1, coz znamena, Ze
¢im je niz8i cena za 1m pletiva, tim je vyssi celkova poptavka po ném.

3.7 Analyza prostiedi firmy
Analyzu vnéjsiho a vnitiniho prostfedi je provedena pomoci SWOT analyzy, tedy

zjisténi silnych a slabych stranek a mozZnych piileZitosti a hrozeb.

3.7.1 SWOT analyza

V nasledujici tabulce je provedena SWOT analyza spolecnosti Apleg vzhledem

k ptisobeni na trhu.
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Tab. 14: SWOT analyza firmy Apleg. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

silné stranky (Strenghts) slabé stranky (Weaknesses)

individualni ptistup k zdkaznikiim pouze jedna pobocka

financovani z vlastnich i cizich N , -
nedostatecny prehled o zédkaznicich

zdroji
dodrzovani terminu dokonceni . - , ,
. realizace spiSe jen malych zakazek
zakazek
kvalitni material absence vlastni vyroby
kvalitn¢ odvedené prace prodej podléhajici sezonnim vlivim

kvalifikovani zaméstnanci
pusobeni v zahranici
internetovy obchod
kamenna prodejna

platebni schopnost

prilezitosti (Opportunities) hrozby (Threats)
stavba novych silnic a délnic rust konkurence
vetejné zakazky utlum ve stavebnictvi
zahrani¢ni zakéazky ubytek staveb rodinnych domi

rozvoj ve stavebnictvi

Mezi silné stranky tohoto podniku patii individualni pfistup k zékazniktim. Aby byli
zakaznici vzdy spokojeni, firma navrhne a pfizptsobi optimalni feSeni pro splnéni vSech
jejich pozadavka. I pies to, Ze spolecnost neni pfili§ velka, zaklada si na spolehlivosti a
odpovédnosti pfi jednani se svymi klienty, zarucuje kvalitu odvedenych praci a

zamé&stnavava kvalitni a kvalifikované pracovniky.

Se svymi klienty spolupracuji a komunikuji pravidelné, jsou ochotni s nimi fesit veskeré

S

problémy souvisejici s pribéhem dodavek ¢i montdzi, osobné na prodejné,
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prostfednictvim e-maiu ¢i socialnich siti. Zakaznik osobné nebo e-mailem kontaktuje
firmu a zasle poptavku na montaz, ptipadné specialni pozadavky, firma posle obratem
predbéznou kalkulaci a pfedbézny termin dokonceni montaze. Behem montaze pak se
zakaznikem pribezné komunikuje, po dokonceni je provedena nasledna kalkulace dle
skute¢ného stavu. Vétsinou se kone¢ny stav nelisi od predbézné kalkulace, 1isi se jeding
v ptipadech, dojde-li na pfani zakaznika k néjaké zméne. Firma nakupuje zasoby na
sklad od dodavateli a dale je prodava zakaznikim. Zasadou pro firmu je pracovat pouze

s kvalitni materidlem a snaha vzdy dodrzet piedpokladany termin dokonceni zakazky.

Financovani této firmy spoc¢iva v kombinaci vlastnich a cizicich zdroji. Tento zptsob je
nejefektivngjsi, jelikoZ pii Cerpani pouze z vlastnich zdroji by mohlo dojit k situaci, kdy
by nebyl nakladem na investici pouze zisk, ale také dan z pfijmu, tudiz by celkové
naklady byly vyssi. Naopak pfi vyuzivani pouze cizich zdroji, hrozi rist ndkladi na né
a mozny vznik zavislosti na jinych pravnickych osobach, ktera by vedla k omezovani ve
vlastnim rozhodovani. Kombinaci ¢erpani z vlastnich i cizich zdroju firma zabranuje
vzniku téchto problémi. Z vlastnich zdroji je to hospodaisky vysledek, tedy zisk,

Z cizich jsou to pfevazné bankovni Gvery.

Vzhledem ke konkurenci a k délce pisobeni na trhu ma firma jisté nevyhody oproti
vétSim a zabé&hlej$im spole¢nostem. Zamétuje se spise na mensi zakazky, jelikoz vétsi
zakazky jsou vyhledavany pfedevsim témi zakazniky, kteti neposkytuji zalohy pfedem,
a proto si firma musi brat uvér. Zakaznici, kteti neposkytuji zalohy piedem, jsou
vetSinou neplatici, ¢asto nedodrzuji platebni kalendate a firm¢& hrozi riziko platebni
neschopnosti. Proto je spole¢nost nucena zaméfit se spiSe na mensi zakazky, které ji
nepiinasi piili§ velka rizika spojena S pozdnim placenim faktur, jako tomu byva u
vétsich zakazek. Splatnost faktor u mensich zakazek byva okolo 14 dnd, u vétSich se da
prodlouzit az na 60-80 dni. Tento problém v podobé realizaci malych zakazek jsem
zminila jako slabou stranku, ovS§em vzhledem k moznym pozdnim nasledkiim je takové

feseni pro firmu rozumné.

Vyvoj trzeb firmy Apleg zavisi také na ro¢nim obdobi. Nejvétsi mnozstvi objednavek
pfijima firma zejména v sezénnim obdobi, coZ je na jafe a na podzim, tedy v obdobi,

kdy nejcasté&ji lidé realizuji stavby rodinnych domu ¢i jinych pozemk, které potiebuji
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kvalitni oploceni. V 1été v dobé& prazdnin vétSina rodin odjizdi na dovolenou, v zimé je
kvili nepfiznivému pocasi obtiznéjsi realizovat montaze, tudiz se poptdvka vyrazné
snizuje. Jelikoz se své Cinnosti firma nemulze vénovat naplno celoro¢né a je omezena

pocasim, je tato skute¢nost slabou strankou.

Z hlediska zadkaznikii nachdzim mensi nedostatky v podobé absence evidence svych
klientd, nakupujicich na internetu. Firma sice vi, jaci zdkaznici u ni nakupuji a s
urCitymi svymi dlouholetymi odbérateli komunikuje pravideln€, tudiz znaji jejich
potieby a pozadavky, ovSem neeviduje si pfesny pocet kupujicich na e-shopu a jejich
vlastnosti a ¢etnosti nakupti. Eviduje pouze celkové trzby, ceny jednotlivych produktt a

kolik se jich prodalo za jaké obdobi.

Béhem relativné kratké doby plisobeni na trhu se nedostala firma do povédomi tolika
lidem, jak by bylo ocekdvano, mozny diivod je i nedostatecnd propagace, at’ uz na
internetu, prostfednictvim webovych stranek, nebo pomoci propaga¢nich materiali.
Firma se zaméfuje spiSe na klienty, ktefi s firmou dlouhodobé spolupracuji, v této
skute¢nosti vidim slabou stranku spocivajici v malé snaze o ptilakéni novych klienti,

protoze spoléhaji spiSe na kladné reference.

V soucasné dob¢ jsou velmi Casto realizovany stavby novych silnic a dalnic, které jsou
pro firmu Apleg jednou z moznych ptileZitosti pro vytvofeni zakazek, jelikoZ vétSina
dalnic musi byt podle norem stanovenych EU oplocena. Velkou ptilezitosti jsou také

vetejné zakazky napiiklad od Skol, Skolek ¢i méstskych tradi.

Nejvétsi hrozbou pro pusobeni na trhu je rast konkurence. Konkrétné v oblasti
stavebnictvi je firem, které provadi montdZe opravdu mnoho, a tak pro firmu neni lehké
obstat. Je dulezité zvolit vhodnou strategii, aby se klienti rozhodli pravé pro firmu
Apleg. Firma musi prubézné sledovat vyvoj na trhu, nabidku konkurenénich firem, a
také ménici se potieby zakaznikili, aby mohla v€as svou strategii zménit a nepfijit tak o

své stavajici klienty.

Dalsi hrozbou pro firmu pasobici vtomto odvétvi je mozny Gtlum. Utlum ve

stavebnictvi znamena sniZzeni poptdvky po realizaci montdZzi oploceni vetejnych
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zakazek, 1 soukromych objektl, coz zpisobi firm€ snizovani trzeb a problémy pfi

provozovani své ¢innosti.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Na zéklad¢ vysledkl z provedenych analyz je v této kapitole vytvofen navrh na posileni
konkurenceschopnosti firmy Apleg systems, s.r.o. Tento navrh je zaméfen na zlepSeni

prehledu o zakaznicich preferujicich nakup prostiednictvim e-shopu.

4.1 Lepsi prehled o zakaznicich

I ptesto, ze se firma zaméfuje spiSe na prodej v kamenné prodejné a piimy kontakt se
zakaznikem prostiednictvim e-mailu, je tfeba nezapominat na zakazniky
upfednostiujici ndkup na internetu. Pro zvySeni piehledu o svych klientech
nakupujicich na e-shopu firm¢ doporucuji zavést novy e-shop od spole¢nosti Shoptet,
kterd se zabyva tvorbou a nastavovanim e-shopt dle pozadavkl zdkaznika. V ramci
noveé vytvofeného e-shopu je mimo jiné nabizen pravé modul hodnoceni zdkaznik,
ktery je soucasti mého navrhu na zvyseni piehledu o zakaznicich. Diky nému by firma
Apleg mohla zakazniky 1épe rozliSovat dle vlastnich kritérii, bylo by ji znamo, jak ¢asto

a jaké produkty u ni nakupuji ¢i jak se o firmé dozvédéli.

Modul hodnoceni zakazniku

Modul hodnoceni zakaznikt identifikuje zakazniky na zakladé¢ jejich e-mailovych adres,
které pti registraci na e-shop dobrovolné zadaji. Jako bonus k provedeni registrace mize
byt zédkazniklim nabidnuta napt. 10% sleva pfi prvnim ndkupu ¢i doprava zdarma.
V ptipadé souhlasu zdkaznika, miize firma pravidelné na registrovany e-mail zasilat
pravé probihajici akce, nové produkty nebo sluzby. Je potifeba stanovit si urcita
pravidla, podle kterych budou zakaznici vyhodnocovani budto pozitivneé, nebo
negativné. V tomto modulu je hodnoceni graficky zobrazeno pomoci obrazkovych ikon,

tzv. smajlikll (zndzornéno na obrazku nize), pficemz jakakoliv hodnoceni se zobrazi
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v celkovém piehledu zdkaznika. Karta zdkaznika mlZe obsahovat rtizné informace

tykajici se jak zdkaznika jako osoby, tak vSech jeho uskute¢nénych nakupti.

Celkové nakoupil za 19 500 Prodlevy pii placeni
KE objednavek

Makoupil 3x
MNaposledy nakoupil pred 4
dmy

Obr. 5: Ptiklad hodnoceni zékaznikd. (22)

To, za jakych podminek se bude zobrazovat pozitivni nebo negativni hodnoceni, miize
firma jednoduse nastavit dle vlastniho uvazeni. Jako ptiklad negativniho hodnoceni
muzu uvést piipad neaktivity delsi jak 5 let, uskutecnéni pouze jednoho nakupu nebo
velky pocet stornovanych objednavek. Piikladem pozitivniho hodnoceni muze byt
vysoky pocet objednavek, minimum stornovanych objednavek nebo vysoka celkova

atrata.

V piehledu jednotlivych zdkazniki budou nadefinovdna pravidla, dle kterych bude
kazdy zakaznik vyhodnocovan. V ramci informaci o zdkaznicich zde mlZe figurovat
kromé e-mailové adresy také jméno, adresa bydlisté, vék nebo moznost firmé sdélit,
odkud nasla kontakt pravé na ni a zda jsou s firmou spokojeni. Z hlediska objednavek
lze zaznamenavat Cetnost nakupt, datum uskutecnéni prvniho nakupu, dobu, kterad

uplynula od posledniho nakupu, celkovou ¢astku za konkrétni produkty, apod.

Informace z modulu slouzi ktomu, aby firma dokazala z jednotlivych udaji
vypozorovat vékovou Kkategorii svych klientil, a diky tomu méla moznost zamyslet se
nad tim, na koho by se firma pfedev$im mohla zaméfovat a komu pfizptisobit svou
nabidku, jak zhlediska kvality, tak ceny, zlepsit propagaci, aby rozsifila pocet
zakaznikl kupujicich prave na jejim e-shopu. O zékazniky kupujici na internetu je nutné

peCovat stejnym zplisobem jako o ty pfichozi na prodejnu. Jestlize se zdkaznik po delsi
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dobé rozhodne znovu navstivit jeden e-shop a uskutecnit ndkup, je to znamka toho, Ze
byl v minulosti spokojen. Tyto informace, které bude mit firma diky modulu piehledné
k dispozici, miZe nasledné vyuzit v ramci komunikace a realizace konkrétni zakazky se
zakaznikem. Jednim ze zplsobd vyuziti muZze byt poskytnuti slevy nebo jiného
zvyhodnéni, tieba v podobé dopravy zdarma. Témito zpasoby si firma Iépe udrzi své
stavajici zakazniky, ktefi se v budoucnu rozhodnou k opétovnému nakupu pravé na
tomto e-shopu nebo firmu Apleg na zakladé¢ svych dobrych zkuSenosti doporuci
ostatnim potencialnim zakazniktim, ktefi na kladné recenze reaguji ptiznivé a radéji

navstivi e-shop, o kterém slySeli, neZ ten, o kterém nevi skoro nic.

Doporucuji spolec¢nosti Apleg vyzkouset testovaci bezplatnou verzi tohoto modulu,
ktera je dostupnd. Tuto verzi je mozno vyzkouset po dobu 30 dni, béhem niz ma firma
moznost seznamit Se s modulem, vyzkouset jeho funkce, piipadné zhodnotit, zda jsou
poskytované informace uzite¢né a pomuze jim zdokonalit ptehled o svych klientech a
nebo se jim investice nevyplati. V takovém pfipadé mohou tento zkuSebni e-shop
jednoduse zrusit. Jedinou podminkou u zkusebni verze e-shopu je z bezpeénostnich
divodt povinnost ziistat u subdomény Shoptetu, pfesnéji feceno pod ¢islem, které bude
firm¢ pfitazeno. E-shop na svou doménu je mozno pievést az po uplynuti doby

zkuSebni verze a zakoupeni platné verze.

Jelikoz firma jiz ma svij vlastni e-shop, mohla by se bat, Ze by pfi zavedeni nového
e-shopu pfisla o své vybudované misto na internetovych portalech jako je napf. Seznam,
ktery denné navstivi mnoho lidi a kde firma plisobi témét od zacatku svého podnikani.
Shoptet ale pfipravuje nastroje, které pomohou pii prevedeni dilezitych dat ze

stavajiciho e-shopu na novy.

Produkty

E-shop by spravné nemohl fungovat bez uvedeni veSkerych produktt, které firma
nabizi. Jedna z moznosti hromadného ptfevedeni produktd je pomoci excelové tabulky.
Lze prevadét produkty ru¢né, je to ale Casov€é naro¢néjsSi. Po nahrani produktd do

testovaci nebo plné verze nového e-shopu lze provést nastaveni vzhledu.
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Udrzeni pozice

Jelikoz firma ma vybudovanou pozici na Seznamu, je dilezité nastavit v systému
automatické presmérovani ptvodni adresy jednotlivych stranek na nové vytvorené

stranky.

Marketing

Aby firma dosahla pfiznivych vysledkti ve vyhledavacich a ve svych obratech, je
potfeba nastavit marketingové ndastroje. Lze nastavit naptiklad rGzné slevy pro

zékazniky, probihajici akce, apod.

Design

Vzhled e-shopu je jednim z faktort, které pusobi na kupujici na internetu nejvice.
Ovliviwje jejich prvni dojem, proto je dlleZité vénovat pozornost i grafické strance
nového e-shopu. Stavajici vzhled e-shopu neni mozné naimportovat do nové verze,
nicméné jsou v nabidce moderni Sablony, které je mozno dale upravovat dle vlastnich
pozadavkl. U kazdé Sablony si firma muize nastavit barvy, zahlavi, jak bude kazda

stranka na e-shopu rozvrzena a je zde 1 moznost nahrat své vlastni bannery.

Niaklady na provoz

Jestlize se firma rozhodne tento modul zavést nastdlo, je potfeba pocitat s urcitym
vynaloZenim néklad na provoz nového e-shopu. Existuje vice druhu tarift, hlavnim
rozdilem mezi nimi je maximalni pocet zboZi, které je mozno na e-shop nahrat a také
pocet rozsifujicich moduld, které jsou jiz zahrnuty v cené tarifl. Jednotlivé tarify je

mozno kdykoliv zvySovat ¢i sniZzovat dle potieby.

Za samotné zprovoznéni nového e-shopu neni zadny poplatek, plati se pouze mési¢ni
poplatek za provoz. Existuje také varianta platby na urcitou dobu doptedu, v ptipadé ze
se firma rozhodne zaplatit na Sest mésici doptedu, ziskava slevu 5 %, v ptipad¢ platby

na rok je tato sleva 12%.
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V nabidce je celkem pét tarifll, za zakladni je povazovan tarif FREE, v némz je mozno
zadat pouze 10 polozek a soucdsti je 20 moduli. Tento tarif neobsahuje modul
hodnoceni zakaznika. VSechny dalsi Ctyfi tarify obsahuji tento modul a lisi se pouze

poctem polozek a moduld, které je mozno na e-shop zadat.

Pro firmu Apleg navrhuji tarif LITE, ktery umoznuje mit na e-shopu az 500 polozek
zbozi, coz by firmé mélo stacit. Obsahuje 29 modult, véetné modulu zédkaznikt. Pristup
lze umoznit trem uzivatelim, coz v tomto piipadé znamend vSem tfem jednatelim
firmy. Naklady na provoz e-shopu s timto tarifem jsou 431 K¢&/mésic. Cena je uvedena
bez DPH. Ro¢né by tedy firma zaplatila 6206 K¢ v¢. DPH. Jelikoz firma ma dostatek
finan¢nich prostiedki a nenachazi se ve financni tisni, byla by schopna tuto ¢astku

mésicné uhradit bez problémii.

4.2 Péce o zakazniky

Dalsi navrh je spojen s nutnosti neustdle pecovat o své stavajici klienty a snazit se
uréitymi prostiedky ptildkat nové klienty, nebot' jediné tak méa firma moznost
dlouhodobé¢ existovat a nebat se ristu konkurence. Podstatou tohoto navrhu je zlepseni
komunikace a propagace, jakozto dilezitych prostfedkd k udrzovani dobrych vztaht se

svymi klienty.

Konkuren¢ni nabidky se méni a tim i zdkaznici mohou snadno meénit své ndzory a

postoje. V ramci udrzeni vérnosti svych zakaznikt doporucuji:

e udrZovat standard kvality,

e dodrzovat termin dokonceni realizace zakazek,

e ochotné komunikovat a spolupracovat se zakazniky,
e poskytovat kvalitni poradenstvi,

e snazit se vyhovét pozadavkiim zékaznika.
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V nédvaznosti na prvni nadvrh doporucuji zasilat v pravidelnych intervalech news letters
svym stalym klientim, aby byli informovani o novinkdch v oboru, které firma nabizi,
mezi dal$i informace mohou patfit nové druhy pletiva, a jinych komponentii potfebnych
pro stavbu oploceni, nové sluzby, které¢ firma poskytuj, v€etné moznosti osobniho

odbéru na prodejné.

Co se tyce webovych stranek a profilu na socidlni siti, firma provadi jejich pravidelnou
aktualizaci, vklada zde fotografie hotovych montazi, pro lepsi predstavu zakaznika.
E-shop je ve standardnim, nijak zvlastnim a origindlnim provedeni, tudiz na zéklad¢

ptedchoziho nédvrhu pomiize zdokonaleni co se ty¢e vzhledu a dalSich funket.

Vzhledem Kk tomu, ze ma Apleg tii hlavni konkurenéni firmy v oboru, z nichz ani jedna
neposkytuje montdze oploceni, existuje moznost zaméfit se predev§im na komplexni
sluzby, aby zékaznik mohl jednat pouze s jednou firmou a nemusel oslovovat kvili
stavbé plotu tfi odliSné subjekty. Pro zakaznika z toho vyplyvaji problémy se zaru¢nim
a pozaru¢nim servisem. Poskytovani kvalitni a komplexni instalace zakazky je

spravnym krokem k zajisténi spokojenosti zdkaznikd.

Nejvice novych zdkaznikid ziskdva firma na zékladé kladnych referenci a doporuceni,
ptipadné zinternetu. V ramci propagace vyuziva billboardi u silnic, plakatd na
stojacich lampach, pfiblizné dvakrat za rok rozdava letaky piedev§im ve vesnicich,
nedaleko Blanska. JelikoZ se sidlo firmy nenachdzi na pfili§ frekventovaném misté,
povazuji tento zplsob propagace za dostatecny, protoZze zaplsobi na velky pocet osob,
které tfeba jen projizdi Blanskem. Roznos letdkl oslovi spiSe mensi skupinu zakazniki,
nicméné vétsina z nich, ktefi kdy pfisli do firmy na zakladé¢ letaku, pochazi z vesnic, a
proto firma voli tento zplisob propagace piedevSim na vesnicich a Vv jejich blizkém

okoli.

vy

JelikoZ se o montaze oploceni zajima spiSe skupina klientl Zijici na vesnici v rodinném
domé, je pochopitelné, ze se firma Apleg zamétfuje na tuto skupinu vice nez na osoby
zijici v bytech. Pfesto tyto osoby mohou vlastnit chaty a chalupy, které oploceni
vyZzaduji. Z tohoto ditvodu doporucuji firmé rozsifit propagaci i mimo vesnice vyuZzitim

nepiimé propagace v podobé pravidelnych roznosu letdkli i do vétSich mést. Firma
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vlastni nékolik vozidel, které¢ se pohybuji v terénu, i to je zpusob, jakym miize vice
zapusobit na zdkazniky, jelikoz viditelnd reklama na auté¢ dokaze zaujmout, at’ uz
velkym pismem nebo barvou, zajimavym logem, viditelnymi kontaktnimi udaji apod.
Vzhledem k vyjezdu k montazim po celé CR je pravdépodobné, Ze si reklamy na auté
radia nebo denikli v regiondlni ¢i viceplosné podobé, aby oslovila zédkazniky nejen v

okoli Jihomoravského kraje, ale i po celé CR.

Kromé¢ zlepseni prehledu o svych klientech a neustalé péce o zadkazniky, je pro firmu
dilezité spravné stanovit prodejni ceny u produktl, které ji pfinasi ten nejvetsi zisk a
jsou zakazniky nejvice poptavany. Pravé na cenu je zaméten dal$i navrh pro zlepSeni

pozice firmy Apleg na trhu vzhledem ke konkurenci.

4.3 Spravné stanoveni cen

Firma Apleg stanovuje momentalné spiSe vyssi ceny oproti konkurenci, jelikoz si
zaklada predevsim na kvalité produktl a provadénych montézi. Pti realizaci oploceni je
pro ni dulezitd peclivé odvedena prace s pouzitim jen nejkvalitngj$iho materialu.
Zakaznikovi je pak schopna garantovat trvanlivost a Zivotnost postavenych plott, kterou
kazdy zakaznik oceni, protoZe nechce za dva roky po montazi shanét novou firmu, ktera
mu opravi zniCeny plot, ktery byl postaven s pouzitim méné kvalitnitho materialu.
Nakup kvalitniho materialu potiebného pro realizaci staveb se projevi na cené, proto je
firma nucena stanovit vys$i prodejni ceny, aby se ji investice do ndkupu materialu
vyplatila a pfinesla ji urcity zisk. Co se ty¢e produkti nabizenych na e-shopu a na
prodejné, i zde firma stanovuje vysSi ceny, aby koncovy zidkaznik, ktery si sdm
zrealizuje stavbu mél k dispozici pouze material ve vysoké kvalité. Pro skupinu
zakaznikd, kteti preferuji kvalitu nad cenou, neni problém zaplatit vice za produkty a
sluzby, na druhou stranu existuje velka skupina kupujicich, pro které je cena

rozhodujicim faktorem.
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Z vysledkl cenové elasticity poptavky je ziejmé, ze zakaznici firmy Apleg jsou velmi
citlivi na zmény cen u klic¢ového sortimentu (pletiva, zemnich vrutl a sloupki), ktery je
nabizen v kamenné prodejné v Blansku. Cim niZ8i byly prodejni ceny produktfy, tim

vice prodanych kusti za den firma zaznamenala.

vvvvv

stanoveni vhodné ceny mulze vyrazn€ ovlivnit vyvoj trzeb. Jestlize si firma chce udrzet
stavajici zdkazniky a naldkat nové, musi cenu piizpusobit podminkdm na trhu
stavebnictvi. Konkurence v tomto odvétvi je vysoka, existuje mnoho firem zaméiujicich
se na stejnou vyrobni a obchodni ¢innost jako je Apleg, nastava proto vétsi riziko, ze pti
stanoveni prili§ vysokych prodejnich cen se zakaznik rozhodne radéji pro levnéjsi
variantu, kterou nabizi tfeba pravé konkurence. Proto je dilezité stanovit cenu na takové

urovni, aby maximovala zisk spole¢nosti.

Vzhledem k tomu, ze pfi sniZzovani cen produkti na prodejné¢ b&éhem let 2012-2015
vzrostl objem prodanych vyrobki, mij dal§i navrh spociva ve snizeni cen u klicovych

produkt. MZe to byt urcity zpisob jak naldkat nové zakazniky.

Béhem roku probé¢hlo vice zmén cen produktii, v kazdém piipadé prodané mnozstvi za

den vyrazné vzrostlo. Jako priklad 1ze uvést konkrétni zménu cen u sloupkai.

Prodejni cena sloupku v roce 2015 byla stanovena na 170 K¢/ks, prodaly se celkem 4
sloupky za jeden den. Po dobu dvou tydnii se cena snizila na 153 K¢&/ks a pocet
prodanych sloupktll se zvysil na 17 ks, coz byl v tomto roce nejvétsi objem prodanych
sloupkii za den. Béhem let 2012-2015 se nejvice prodanych kusti za den prodalo v roce
2012, kdy byla prodejni cena jednoho sloupku 116 K¢&. Béhem téchto Ctyf let se ale
vyrazné zvysila ndkupni cena sloupkd, tudiZ firma byla nucena stanovit vyssi prodejni

ceny, aby vyprodukovala urcity zisk.

Z vysledku je ziejmé, ze zakaznici reaguji na sniZeni cen ptiznivé. Mlj navrh spociva

ve sniZeni cen na delsi Casovy interval, jelikoZ nejvice zdkaznikd firma registruje na jafe
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a na podzim, urcité cenové akce by mohly probihat v obdobi mimo tuto sezénu.
V tomto obdobi se zvySuje pocet realizaci staveb oploceni i ndkupl soucasti, tudiz
nasazeni vySSich cen by mélo pfinést firmé vyssi zisk. Po ukonceni sezony by firma
zrekapitulovala vysledky, porovnala trzby minulého roku s nasledujicim. V ptipad¢, ze
by byl zaznamenan znaény nartst celkovych trzeb, bylo by takové feSeni pro firmu
z dlouhodobého hlediska tim nejvhodnéjSim. V nésledujici tabulce jsou navrzeny

prodejni ceny produktli pro jednotliva obdobi:

Tab. 15: Navrh na stanoveni prodejnich cen klicovych produktti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

leden-bfezen

duben-cerven

c¢ervenec-zari

fijen-prosinec

pletivo 44 K¢ 53 K¢ 45 K¢ 49 K¢
sloupek 127 K¢ 133 K¢ 127 K¢ 153 K¢
zemni vrut 285 K¢ 316 K¢ 300 K¢ 335 K¢

Minimélni ceny, jaké si firma muize vzhledem k ndkupni cené a dalSim nékladim

spojenym se skladovanim zbozi dovolit jsou:

e pletivo—36 K¢&/m,
e sloupek — 95 K¢&/ks,

e zemni vrut — 202 K¢&/ks.

Zvolené ceny V tabulce odpovidaji primérné cenam, které byly stanoveny v roce 2015,
a piinesly firmé zisk. JelikoZ zisk nebyl nijak velky a ma tendenci se sniZovat,
v uvedené tabulce jsou ceny zvoleny piedevsim podle obdobi v roce, kdy firma miize
stanovit vyssi ceny a kdy naopak niz$i. Takové stanoveni cen by firmé mohlo pfinést

urcité zmeény v celkovych trzbach.

Snizovani cen neni ovSem vzdy tou nejnutnéjsi a nejvhodnéjsi volbou. Je tfeba si pred

poskytnutim slevy spocitat, jaky bude mit vliv na celkovy zisk a o kolik bude muset
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firma prodat zlevnénych produktti vice nez téch za plnou cenu, aby vyd¢lala tolik pencz,

jako predtim. Casté poskytovani slev zakaznikim mtize mit likvida¢ni vliv.

Za priklad lze znovu uvést prodej sloupkt v roce 2015, kdy byly prodavany za 170 K¢ a
prodalo se celkem 887 sloupkti za rok. Ro¢ni trzby tak ¢inily 150 790 K¢&. Jelikoz bylo

v tomto roce 253 pracovnich dnt, trzba za jeden den tak Cinila 596 K¢.

Snizend prodejni cena 153 K¢ trvala 14 dni a celkové trzby za tuto dobu Cinily
38 250 K¢. Denni trzba v tomto piipadé vychazela na 2732 K¢&. Nakupni cena jednoho
sloupku byla 100 K¢.

Trzby prepoctené na den jsou vyssi v ptipadé slevnéné prodejni ceny ze 170 na 153 K¢,
coz znamena, ze se firm¢ takova sleva vyplatila. Aby firma vyprodukovala zisk, nemize
prodavat své produkty za stejnou nebo dokonce nizsi cenu, nez za jakou produkty

nakoupila.

Vzhledem K postupnému snizovani cen u konkurence je v ptipadé firmy Apleg
poskytnuti ur¢itého cenového zvyhodnéni rozumnym feSenim, aby dokazala bez
problémii obstat v konkuren¢nim boji. Firma ma spokojené zdkazniky, se kterymi
spolupracuje delsi dobu a kterym nasazeni vysSSich cen nevadi, protoZze tito klienti jsou
presvédceni o kvalité produkti a sluzeb, které jim Apleg nabizi a jsou ochotni za né
zaplatit vice. Jak bylo zminéno, je potfeba neustale lakat riznymi prostfedky nové
zakazniky, aby firma mohla zvySovat sviij zisk a nebyla nucena sniZovat ceny pfili§

casto.
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo na zakladé vysledkli z provedenych analyz
vytvotit navrhy na opatfeni, kterd povedou ke zlepSeni konkurenceschopnosti firmy na
trhu stavebnictvi. V soucasné dob¢ je té¢zké udrzet se v konkuren¢nim boji, proto se
kazda firma pusobici na trhu stavebnictvi snazi na zakaznika pusobit riznymi faktory,
aby je presvédcila k nakupu. Existuji dva hlavni faktory, kterymi Ize nejvice ovlivnit

nakupni chovéni zdkaznika, témi jsou cena a kvalita.

Firma Apleg nabizi vysoce kvalitni produkty a sluzby v podobé montazi oploceni.
Béhem sedmi let plisobeni na trhu si dokazala vybudovat dobré jméno na trhu a ma
mnoho spokojenych zakaznikii. Dokdze bez problémt konkurovat ostatnim firmam,
jakozto mala firma se zapojila do realizace pomérné velkych zakézek, jako je stavba
oploceni véznic ¢ dalnic, jak v CR, tak v zahraniéi. Velké nedostatky z hlediska
propagace a jednani se zdkazniky nebyly nalezeny, nicméné je v dnesni dobé dilezité
prabézné sledovat podminky na trhu a neustale se zlepSovat, aby ptichazelo vice novych

zakazniki a aby firma dosahovala pfiméteného zisku a napliovala své cile.

Néavrh této prace obsahuje zprovoznéni nového a vylepSeného e-shopu, diky kterému
firma méa moznost mit o svych klientech vétsi piehled a lépe tak uspokojovat jejich
potieby. Doporucuji vyzkouSet testovaci verzi tohoto e-shopu, béhem které se firma
seznami s e-shopem, vyzkousi jeho funkce a poté se rozhodne, zda zakoupi plnou verzi
a mé&sicn¢ bude splacet. Modul hodnoceni zakaznikli umozni rozeznat rizikové klienty,

upozorni na nové klienty a u stavajicich klientll zaznamena jejich pocty nékupi.

Po provedeni vypoctu cenové elasticity poptavky, kdy bylo prokézéno, Zze zakaznici
jsou na zmeénu ceny velmi citlivi a pfi snizovani cen se mnohokrat zvysi pocet
prodanych kust za den, je doporuceno, aby firma spravné stanovila ceny svych
klicovych produktt. JelikoZz nejvice zakazek a prodaného zboZi registruje firma
Vv sezénnim obdobi, mize si dovolit stanovit vys$i ceny, naopak mimo sezonu

zvySovani cen neni nutné a je potieba si udrzet zdkazniky jinymi zplsoby, jako je
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napiiklad vstiicné jednani a individudlni ptistup k zédkazniktim, rychld komunikace se

zakazniky, poskytovani kvalitnich sluzeb nebo spravné zvolena propagace.

Z poznatki z provedené SWOT analyzy je zifejmé, ze pro firmu jsou nejvetsi prilezitosti
vefejné a zahrani¢ni zakazky, diky kterym se dostane do povédomi vice lidem a je tak
schopna realizovat vétsi zakazky. Svou povéest firma muize ovlivnit nékolika zplsoby,
doporucené navrhy zajisti firme lepsi prehled o zékaznicich a ukaze, jak se zméni trzby
z prodeje klicového sortimentu a tim 1 celkové trzby. Jedin€ neustalym zlepSovanim si

firma zajisti dobré jméno na trhu dlouhodob¢ a nemusi se bat nariistu konkurence.

65



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

(1) JURECKA, V. a kol. Mikroekonomie. 2., aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2013, 366 s.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4385-1.

(2) SCHIFFMAN, L.G. a L.L. KANUK. Nakupni chovani. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2004, xxii, 633 s. Business  books  (Computer  Press).
ISBN 80-251-0094-4.

(3) Chovani zakaznika. topsid.com [online]. © 2008 -2016. [cit. 2015-10-25]. Dostupné

z: http://marketing.topsid.com/index.php?war=chovani_zakaznika

(4) MANAGEMENTMANIA. Segmentace trhu. managementmania.com [online]. 2015
[cit. 2015-10-25]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/segmentace-
trhu

(5) Cenova elasticita poptavky. business.center.cz [online]. 2015 [cit. 2015-10-25].
Dostupné z http://business.center.cz/business/pojmy/p925-cenova-elasticita-

poptavky.aspx

(6) Marketingovy mix. promarketing.cz [online]. 2002. [cit. 2015-10-27]. Dostupné z:
http://www.promarketing.cz/2002/11/26/-market

(7) Cenova elasticita poptavky. Wikipedia.org [online]. [cit. 2016-03-14]. Dostupné z:
https://cs.wikipedia.org/wiki/Cenov%C3%A1_elasticita_popt%C3%Alvky

(8) FRANK, R.H. Microeconomics and behavior. 7th ed. Boston: McGraw-Hill Irwin,
2008. 610 p. ISBN 00-733-7573-X.

(9) KERKOVSKY, M. Ekonomie pro strategické fizeni: teorie pro praxi. 1. vyd. Praha:
C. H. Beck, 2004. 184 s. ISBN 80-717-9885-1.

66



(10) MEZNIK, 1. Ekonometrie pro magisterské studijni programy. 3. vyd. Brno: Zdenek
Novotny, 2003. 87 s. ISBN 80-214-2453-2.

(11) Necenové faktory ovlivitujici poptavku. Podnikator [online]. [cit. 2016-04-20].
Dostupné z: http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/management/rizeni-

podniku/n:18537/Necenove-faktory-ovlivnujici-poptavku

(12) KOTLER, P.: Marketing Management, 10. rozsifené vydani, Grada Publishing,
Praha, 2001, 720 stran, ISBN 80-247-0016-6

(13) KOUDELKA, Jan. Spottebni chovani a marketing. Vyd. 1. Praha: Grada, 1997,
191 s. ISBN 80-7169- 372-3.

(14) Regulacni opatieni. Sprava statnich hmotnych rezerv [online]. [cit. 2016-04-28].
Dostupné z: http://www.sshr.cz/pro-verejnou-
spravu/system_hospodarskych_opatreni_pro_krizove_stavy(HOPKS)/Stranky/regulacni

_Opatreni.aspx

(15) Porterova analyza 5 sil vam prozradi, co ovlivni va§ business. Businessvize.cz
[online]. [cit. 2016-05-01]. Dostupné zZ:
http://www.businessvize.cz/planovani/porterova-analyza-5-sil-vam-prozradi-co-ovlivni-

vas-hbusiness

(16) Kde se vzala a k ¢emu vlastné je SWOT analyza. Businessvize.cz [online]. [cit.
2016-05-01]. Dostupné z: http://www.businessvize.cz/planovani/kde-se-vzala-a-k-

cemu-vsemu-je-vlastne-swot-analyza

(17) Pletivo poplastované bez napinaciho dratu. Apleg-ploty.cz [online]. [cit. 2016-05-
23]. Dostupné z: http://www.apleg-ploty.cz/pletivo-poplastovane-bez-napinaciho-dratu-
265/

(18) Plotové sloupky a vzpéry. Apleg-ploty.cz [online]. [cit. 2016-05-23]. Dostupné z:
http://www.apleg-ploty.cz/plotove-sloupky-a-vzpery/

67



(19) Zemni vruty Krinner. Apleg-ploty.cz [online]. [cit. 2016-05-23]. Dostupné z:
http://www.apleg-ploty.cz/zemni-vruty-krinner/

(20) UHLIROVA, J. Ndvrh opatieni vedouci ke zlepSeni konkurenceschopnosti
podniku. Brno, 2013. Diplomova prace. Vysoké uceni technické v Brné, Fakulta

podnikatelska. Ustav ekonomiky.
(21) O nas. Apleg.cz [online]. [cit. 2016-05-23]. Dostupné z: http://www.apleg.cz/o-nas/

(22) Mgjte piehled o svych zakaznicich. Shoptet.cz [online]. [cit. 2016-05-23].
Dostupné z: http://blog.shoptet.cz/mejte-prehled-o-svych-zakaznicich/

(23) Trh a zakladni elementy trhu. Miras.cz [online]. [cit. 2016-05-23]. Dostupné z:

http://www.miras.cz/seminarky/mikroekonomie-n01-trhy.php

(24) Nabidka, poptavka, cena. Miras.cz [online]. [cit. 2016-05-23]. Dostupné z:

http://www.miras.cz/seminarky/mikroekonomie-n02-nabidka.php

(25) KLVACOVA, Eva, Jiti MALY a Karel MRACEK. Zaklady evropské
konkurenceschopnosti. Praha: Professional Publishing, 2007. ISBN 978-80-86946-54-2.

68



SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A SYMBOLU
napf. — naptiklad

apod. — a podobné

EU — Evropska unie

tzv. — takzvané

S.r.0. — spolecnost s ru¢enim omezenym
K¢ — korun ¢eskych

ks - kus

m - metr
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Priloha 1: Realizace oploceni v Ceské republice
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Piiloha 4: Vykaz zisku a ztraty za rok 2011

VYKAZ ZISKU A ZTRATY, druhove clenéni
ve Zjednodugeném rozsahu

kedni 31.12.2011

{v celych tisicich K&) Ntz 3 sl Getnl jsdnatky

APLEG !.!,I'!.t!ﬂ E.r.o.
e Folill 2425018
Blansko
25188261 78 D1
Ctenatend _— Eu’: Elarisdnast v ileinim ckdobl
b ‘ =N "

L Tréby a prodej zbaii o 8 138 17T 213
X Miklady wynalaZend na prodané thogi az 5 B35 14 735
+ Obchodni mare L=A) | 03 2 283 2 478
IL. \ykany 04 3 g7 5 1&5
B. \jkanova spotfsha 05 1 4937 i g2
+ Phdand hodnata flL=f+IL-B)[ o8 3 733 3991
C. Okl rikady a7 7158 2 132
o, [l 2 poniatky 08 a0 10
E Odpisy diouhodobéha nefmatného a hmotniha majstiu i 1 187 714
. Trkby 2 prodeje diouhadobéha majetku a matesiali 10 i] 42
F. Firstatkovi cena prodaného diouhodobého mejetku a maersu n 0 42
G. mmm“mmﬂ‘”“”mm 12 5 ]
V. | Ostatni provomi winosy 13 217 296
H. Cistatni provozni nakady 14 184 106




Piiloha 5: Vykaz zisku a ztraty za rok 2012
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Piiloha 6: Vykaz zisku a ztraty za rok 2013
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Priloha 7: Vykaz zisku a ztraty za rok 2014
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Priloha 8: Vykaz zisku a ztraty za rok 2015
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