






Abstrakt
Tato diplomov� pr�ce se zab�v� zhodnocen�m současn� situace firmy IP IZOLACE 

POLN�, s.r.o. v jej�m konkurenčn�m prostřed�. Zkoum� konkurenceschopnost firmy na 

z�kladě proveden�ch anal�z. Dle zjištěn�ch skutečnost� je sestaven n�vrh činnost�, kter� 

by měli pos�lit jej� konkurenceschopnost do dalš�ch let.

Pr�ce se skl�d� z těchto č�st�:

Marketingov� v�chodiska k t�matu – teoretick� vysvětlen� pojmů z t�to oblasti

Anal�za současn� situace – charakteristika firmy, z�kladn� informace, anal�zy

N�vrhov� č�st – n�vrhy na zlepšen� konkurenceschopnosti firmy

Z�věr – shrnut� všech poznatků

Kl�čov� slova: Konkurenceschopnost, konkurenčn� v�hoda, strategie, trh, z�kazn�k.  

Abstract
This diploma thesis deals with the evaluation of current situation of the company IP

IZOLACE POLN�, s.r.o. in its competitive environment. It examines the company's 

competitiveness on the basis of the analyzes. According to the findings proposal

consists of activities that should enhance its competitiveness in the coming years.

The work consists of:

Marketingt on bases – a theoretical explanation of the terms of the area

Analysis of current situation – the characteristics of company, background information, 

analysis

Forms part – suggestions for improving the competitiveness of firms

Conslusion – summary of findings

Key words: Competitiveness, competitive advantage, strategy, market, customer.
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Úvod
Diplomov� pr�ce se zab�v� konkurenceschopnost� firmy IP IZOLACE POLN�, s.r.o. 

Ve zmiňovan� firmě pracuji a proto mohu dennodenně sledovat, jak je ovlivňov�na 

konkurenčn�m prostřed�m. 

Pro firmu je v dnešn� době velk� probl�m prosadit se na trhu. Rostou požadavky 

z�kazn�ků na produkty a konkurence st�le roste. Proto, aby firma byla �spěšn�, mus� 

uspokojovat potřeby z�kazn�ků, což ale nen� jednoduch�. Z�kazn�ky je potřeba 

zaujmout a nab�dnout jim odlišn� služby od konkurence. Pokud se tento krok firmě 

podař�, vybuduje si dobr� jm�no firmy, kter� ji zajist� lepš� konkurenčn� postaven� na 

trhu vůči ostatn�m firm�m v oboru. T�m dos�hne zisku.  

Většina firem mus� stavět na odlišen� od konkurence. Konkurenčn� boj je dnes 

každodenn� souč�st� fungov�n� firmy. Ty se mohou prosadit formou cenov� či necenov� 

konkurence a t�m dos�hnout maximalizace zisku a zv�šen� tržn�ho pod�lu.

Postup pro z�sk�n� lepš�ho konkurenčn�ho postaven� by měl b�t stanoven na kvalitn�m 

produktu, schopn�ch zaměstnanc�ch, dobr�m finančn�ch hospodařen� a tak� na nab�dce 

služeb, kter� je odlišn� od konkurenčn�ch nab�dek. 
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1 Marketingová východiska k tématu

1.1 Marketingový mix

„Marketingov� mix je nejdůležitějš�m n�strojem marketingov�ho ř�zen�. Marketingov� 

mix zahrnuje vše podstatn�, s č�m se firma obrac� na trh, na z�kazn�ky, vše, co 

rozhoduje o jej�m �spěchu na trhu“.1

Marketingov� mix je kl�čov� n�stroj, kter� původně vznikl v podobě 4P, ale dnes se již 

hovoř� tak� o 5P či 7P mixu. Mimo to se objevuj� i jin� modely marketingov�ch mixů.

Marketingov� mix 4P 

 Product - produkt – podle definice Americk� marketingov� asociace je za 

produkt považov�no to, co lze na trhu nab�dnout k upout�n� pozornosti, 

k z�sk�n�, už�v�n� anebo ke spotřebě, tj. vše, co se vyznačuje schopnost� 

uspokojit př�n� nebo potřeby z�kazn�ků.

 Price - cena – cena je hodnota v�robku (služby), kterou mus� z�kazn�k 

vynaložit, aby dan� v�robek či službu z�skal

 Place - místo – m�stem se v marketingov�m mixu označuje distribuce, čili to, jak 

se v�robek dostane z m�sta v�roby do m�sta prodeje

 Promotion - propagace – jde o prezentaci v�robku za �čelem dost�n� se do 

podvědom� z�kazn�ků

Obrázek 1: Schéma marketingového 4P2

1Foret, M.: Marketing pro zač�tečn�ky. 3. aktualizovan� vyd�n�. Brno – Edika, 2012. ISBN: 978-80-226-
0006-0, Str. 97.
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Marketingov� mix 5P

Tradičn� pojet� 4P je rozš�řeno o 1 prvek – people (lidé). Vznik tohoto prvku se d� 

vysvětlit – technologie lze dnes snadno zkop�rovat, ale lidsk� faktor je vždy odlišn� a 

může n�m umožnit z�sk�n� konkurenčn� v�hody.

2http://managementmania.com/marketingovy-mix-4p?al=cs
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Marketingov� mix 7P

Marketing je dynamick� obor, kdy jednotliv� obory v průběhu času různě nab�vaj� a 

ztr�c� na s�le. Proto došlo k dalš�mu rozš�řen� již 5P a to o psychical evidence 

(materi�lov� předpoklady) a proces (procesy).

Marketingov� mix 4C3

�činn� marketingov� mix vhodně kombinuje všechny proměnn� tak, aby byla 

z�kazn�kovi poskytnuta maxim�ln� hodnota a splněny firemn� marketingov� c�le. Je to 

soubor osvědčen�ch n�strojů k realizaci firemn� strategie.

Philip Kotler ve sv�ch publikac�ch uv�d�, že k tomu, aby byl marketingov� mix spr�vně 

použ�v�n, market�r se na něj nesm� d�vat z pohledu prod�vaj�c�ho, ale z hlediska 

kupuj�c�ho. Marketingov� mix pak bude vypadat takto: 

 z produktu se stane zákaznická hodnota (CustomerValue),

 z ceny zákazníkovo vydání (Cost to theCustomer),

 m�sto se přeměn� na zákaznické pohodlí (Convenience),

 z propagace se stane komunikace se zákazníkem (Communication).

D�ky tomu zjist�me, že z�kazn�k požaduje hodnotu, n�zkou cenu, z�kaznick� pohodl� a

komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C.

3http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/
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Obr�zek 2: Sch�ma vztahu 4P a 4C

4P 4C

V�robek Řešen� potřeb z�kazn�ka (customersolution)

Cena N�klady, kter� z�kazn�kovi vznikaj� (customercost)

Distribuce Dostupnost řešen� (convenience)

Propagace Komunikace (communication)

1.2 Marketingov� prostřed�

Každ� podnik je při sv�m působen� na trhu ovlivňov�n prostřed�m, ve kter�m působ�. 

Vlivy mohou b�t buď ovlivniteln� nebo neovlivniteln� a působ� uvnitř či vně podniku.  

Vnějš� vlivy mohou poch�zet z mikroprostřed� (z�kazn�ci, dodavatel�, distributoři, 

konkurence a veřejnost), či makroprostřed� (vlivy ekonomick�, demografick�, př�rodn�, 

technick� a technologick�, politick� a kulturn�). 
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Obr�zek 3: Rozdělen� vlivů4

1.2.1 Mikroprostřed�

Dodavatel� a distributoři – dodavatel� jsou firmy, prod�vaj�c� sv� produkty či 

poskytuj�c� služby, kter� firma potřebuje pro plněn� sv�ch c�lů. Vždy se u dodavatelů 

sleduje cena, kvalita, spolehlivost dod�vek, servis, doprava aj. Je lepš� neb�t z�visl� 

pouze na jednom dodavateli. 

Z�kazn�ci – pokud firma chce b�t �spěšn�, měla by reagovat na každou potřebu 

z�kazn�ka. Mezi z�kazn�ky můžeme zařadit trh v�robn� sf�ry, trh zprostředkovatelů, trh 

spotřebitelů, trh vl�dn� a mezin�rodn� trh.

Konkurence – je důležit� b�t lepš� než konkurence. K tomu může firma využ�t tato 

odlišen� – kvalita v�robku, služby, cena, vlastnosti, atd. Z�roveň je vždy nutn� 

pozorovat konkurenci – jejich v�robky, postupy, ceny, atd.

4 Světl�k, J.: Marketing – cesta k trhu. 1. vyd�n�. Zl�n – EKKA, 1994. Str. 21.
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Veřejnost – určit� skupina obyvatel, kter� může ovlivnit chov�n� podniku.Veřejnost� 

rozum�me m�stn� komunitu,  z�jmov� skupiny, sdělovac� prostředky, zaměstnance 

podniku a širokou veřejnost.

1.2.2 Makroprostřed�

Ekonomick� vlivy – mezi ekonomick� faktory řad�me kupn� s�lu a strukturu popt�vky 

z�kazn�ků. Kupn� s�la z�vis� na řadě činitelů (důchody obyvatelstva, v�še �spor, 

možnost �věru, atd.).

Demografick� vlivy – zde se firma zab�v� zkoum�n�m např. velikost� populace, 

věkov�m složen�m, pohlav�m, n�rodnost�, n�boženstv�m, atd.

Př�rodn� prostřed� – toto prostřed� zahrnuje z�soby př�rodn�ch zdrojů a jejich cenu, 

devastac� životn�ho prostřed�.

Technologick� prostřed� – je to jeden z nejsilnějš�ch vnějš�ch vlivů. Zahrnuj� se zde 

vešker� změny v surovin�ch, v�robc�ch a v�robn�ch postupech. Tyto změny maj� vliv 

na rozvoj jednotliv�ch průmyslov�ch odvětv�.

Politick� prostřed� – toto prostřed� vytv�ř� siln� vlivy na rozhodov�n� a pl�nov�n� 

podnikov�ho marketingu. Nejv�znamnějš� pro pl�nov�n� jsou legislativn� podm�nky. 

Kulturn� a soci�ln� prostřed� – toto prostřed� představuje řadu faktorů, kter� vypl�vaj� 

z hodnot, zvyků a preferenc� obyvatelstva. 

1.2.3 Co je konkurence

„Obecn� v�znam slova konkurence znamen� rivalitu, soutěžen� o moc, �spěch nebo 

n�klonnost. Mezi podnikateli se může jednat o hospod�řskou soutěž“.5

V konkurenci jde o vztah dvou a v�ce subjektů. Z�kladn� marketingov� pravidlo ř�k�, že 

pokud chce b�t firma na trhu �spěšn�, mus� b�t lepš� než konkurence v plněn� př�n� a 

potřeb z�kazn�ků.

5http://cs.wikipedia.org/wiki/Konkurence
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Každ� firma potřebuje m�t informace o konkurenci. Mus� zn�t firmu, kter� je jej�m 

konkurentem, jak� je jej� konkurenčn� strategie, jak� m� c�le, siln� a slab� str�nky a jak 

reaguje na sv� ohrožen�.

Dle nahraditelnosti v�robku rozlišujeme konkurenci na:6

1) Konkurence značek – konkurenčn� firma nab�z� podobn� v�robky či služby 

stejn�m z�kazn�kům za podobn� ceny.

2) Odvětvov� konkurence – konkurenčn� firma je v�robcem stejn� tř�dy v�robků.

3) Konkurence formy – všechny konkurenčn� firmy nab�zej� stejnou službu.

4) Konkurence rodu – jsou to ty konkurence, kter� soupeř� o tyt�ž z�kazn�kovy

pen�ze.

1.2.4 Konkurenčn� prostřed�

Konkurenčn� prostřed� si můžeme definovat jako m�sto, kde se střet�vaj� dvě nebo v�ce 

firem, kter� se ve stejn�m čase a na stejn�m m�stě snaž� prodat svoji službu či v�robek 

za �čelem zisku při použit� podobn�ch metod. 

1.2.5 Trh

Trh je m�sto, na kter�m se střet�v� nab�dka s popt�vkou. Přitom může j�t o různ� typy 

nab�dky a popt�vky a tak m�me různ� množstv� trhů, jako např. trh peněz, trh v�robků a 

zbož�, trh pracovn�ch sil, trh surovin a dalš�.

Hlavn�m čl�nkem trhu je z�kazn�k, jeho potřeba nebo požadavek, a proto se �častn� 

směny, aby tuto potřebu uspokojil. 

Velikost trhu je vždy podm�něn� počtem z�kazn�ků, kteř� projev� svoji potřebu směnit 

to co maj� za to, co by chtěli nebo potřebuj�.

6Kotler, P.: Marketing management. 9. přepracovan� vyd�n�. Praha –GradaPublishing, spol. s r.o.. ISBN 
80-7169-600-5. Str. 209. 
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1.2.6 Tržn� formy

Pro splněn� z�kladn� podm�nky trhu je nutn� existence větš�ho počtu prod�vaj�c�ch a 

kupuj�c�ch. T�m dojde k omezen� prosazov�n� sv�ho z�jmu.

Čist� monopol – jedn� se o jednu firmu, kter� vyr�b� určit� v�robek nebo poskytuje 

určitou službu.  Pokud monopol nen� regulov�n, může doch�zet ke snaze zvyšov�n� cen 

na trhu.

Čist� oligopol – v�ce firem vyr�b� totožn� v�robek. Zde doch�z� minim�lně ke změně 

cen, naopak zde doch�z� ke zvyšov�n� �rovně poskytovan�ch služeb.

Heterogenn� oligopol – tento trh tvoř� omezen� počet v�robců, kteř� vyr�běj� podobn� 

v�robky, liš�c� se ale ve sv� kvalitě.

1.2.7 Př�stup na trh

Firma se při sv�m vstupu na trh může rozhodnout, jak� zvol� př�stup při osloven� 

z�kazn�ků na trhu. Může se vydat buď cestou tržně nediferencovan�ho marketingu, což 

je, že firma působ� na cel� trh a neděl� rozd�ly mezi z�kazn�ky. Druh�m př�stupem je 

c�len� marketing, pomoc� něhož se zaměř� na určit� segment z�kazn�ků, kter�mu pot� 

nab�z� sv� v�robky a služby.

1.3 Segmentace trhu

Každ� z�kazn�k m� jin� potřeby, z�jmy, př�jmy atd. Proto mus� v praxi doch�zet 

k segmentaci trhu. Dle definice segmentace trhu se jedn� o: „nalezen� skupin z�kazn�ků 

dle stanoven�ch krit�ri�.“7. Z�kazn�ky je potřeba rozdělit tak, aby si byli co nejv�ce 

podobn�, např. sv�mi z�jmy, v�š� sv�ch př�jmů, věkem, atd. „Segment je skupina 

z�kazn�ků, kteř� maj� sv� specifick� požadavky na určitou skupinu v�robků.“8

7 Světl�k, J.: Marketing – cesta k trhu. 1. vyd�n�. Zl�n – EKKA, 1994. Str. 93.
8 Tamt�ž, str. 93.



22

1.3.1 Výhody segmentace

Segmentace m� v�hody a nev�hody. V�hodou je uspokojen� potřeb z�kazn�ka (v�robek 

je vyroben podle př�n� dan�ho z�kazn�ka), lepš� distribuce (dan� z�kazn�ci preferuj� 

určit� druhy v�robků, kter� seženou ve specializovan�ch prodejn�ch), přizpůsoben� 

v�robku z�kazn�kovi (pokud je z�kazn�k s v�robkem spokojen, tak dan� v�robek bude 

nakupovat častěji nebo můžeme zv�šit u v�robku tak� cenu, jelikož v�me, že z�kazn�k si 

dan� v�robek koup� i za vyšš� cenu), konkurenčn� v�hoda (pokud nab�dne firma odlišn� 

v�robek se specifick�mi vlastnostmi, může se st�t vůdcem na trhu).

Z�kladn� podm�nkou segmentace trhu je, aby z�kazn�ci byli odlišn�. Poč�t� se s t�m, že 

každ� z�kazn�k preferuje jin� hodnoty a m� jin� př�n�. Z�roveň určit� skupina 

z�kazn�ků mus� m�t někter� z�jmy společn�. 

Segment mus� b�t velk� a stabiln�, aby se vynaložen� n�klady vr�tily. 

1.3.2 Hlediska segmentace

D� se ř�ci, že existuje mnoho způsobů, jak trh rozdělit. Využ�v� se mnoho hledisek, 

pomoc� kter�ch lze trh členit. Hlediska se daj� tak� kombinovat a t�m se může z�skat 

specifičtějš� rozdělen� trhu. Z�kladn� dělen� se d� určit dle hledisek: geografick�, 

demografick�, psychologick�, behavior�ln� (chov�n� a zvyky uživatelů).

Geografick� hledisko – trh segmentujeme dle dan�ho �zem�. Znamen� to, že si 

z�kazn�ky např. Česk� republiky rozděl�me po jednotliv�ch kraj�ch. D�le např�klad 

můžeme trh rozdělit na česk� a zahraničn�. Firma m� na v�běr různ� možnosti 

sledov�n� – buď se celkově zaměř� na cel� okruh a přitom bude větš� pozornost věnovat 

vybran�mu segmentu nebo se může př�mo zac�lit jen na dan� segment – zde je v�hoda 

lepš� distribuovatelnosti. 

Demografick� hledisko – zde člen�me z�kazn�ky např. dle věku, pohlav�, životn� stylu, 

n�boženstv�, n�rodnosti, povol�n�, př�jmu a dalš�. Toto členěn� n�m usnadňuje 

rozčleněn� z�kazn�ků do jednotliv�ch skupin, u kter�ch můžeme l�pe odhadnout jejich 

potřeby a př�n� a tak� službu upravit l�pe dle jejich požadavků. 
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Každ� z�kazn�k m� jin� př�n� – pro určen� př�n� je důležit� věk z�kazn�ka, proto službu 

mus�me nastavit tak, aby byla přijateln� např. pro teenagera, ale pro dospěl�ho člověka 

v produktivn�m věku mus�me nastavit službu jinak. Stejn� je to u pohlav� – jin� potřeby 

maj� ženy a jin� muži. 

Psychologick� hledisko – zde jsou lid� rozděleni podle osobnosti, soci�ln� tř�dy či 

životn�ho stylu. Toto rozdělen� může pomoci k lepš�mu pochopen� n�kupn�ho chov�n�. 

Zde se daj� odlišit např. ti z�kazn�ci, kteř� preferuj� image v�robku či značku a neřeš� 

cenu. Jin� si raději koup� m�ně v�razn� v�robek, ale za př�znivějš� cenu. 

Behavior�ln� hledisko – pro segmentaci je důležit� sledovat chov�n� z�kazn�ka. Zde si 

vš�m�me toho, jak často z�kazn�ci v�robek použ�vaj�, jakou hledaj� kvalitu v�robku, za 

jakou cenu si v�robek koup� či jak� značce jsou věrni. Někteř� z�kazn�ci si obl�b� jen 

určitou značku a kupuj� st�le tu samou. Každ� firma by měla vědět, proč si z�kazn�k 

kupuje pr�vě třeba tu jejich značku. Dalš� důležitou informac� je m�sto n�kupu – někteř� 

z�kazn�ci preferuj� mal� butiky, jin� velk� n�kupn� centra, burzy, tržiště, seccond handy. 

Někteř� z�kazn�ci nakupuj� raději ve slev�ch. Jde o to, že každ� z�kazn�k hled� jak�si 

užitek, kter� mu v�robek či služba přinese, ale každ� je ochotn� za ni zaplatit jinou 

hodnotu. 

1.3.3 Tři z�kladn� podm�nky segmentace

Pro snadn� určen� segmentace mus� b�t splněny tř� z�kladn� podm�nky:

- lid� zahrnut� do dan�ho segmentu mus� m�t společn� někter� rysy a vlastnosti

- každ� segment mus� b�t měřiteln�

- každ� segment mus� b�t př�stupn�

1.3.4 Pokryt� trhu

Strategie pokryt� trhu se snaž� naj�t odpověď na ot�zku, kter�m směrem se m� firma 

vydat při osloven� z�kazn�ků a jak�mu segmentu se bude věnovat. Existuj� tři strategie 

trhu:



24

Nediferencovan� – cel�mu trhu se nab�z� stejn� produkt. Strategie b�v� pro podnik 

v�hodn�, jelikož se ve velk�ch s�ri�ch vyr�b� stejn� produkt, kter� se dod�v� stejn�m 

způsobem všem z�kazn�kům za stejnou cenu. Na dnešn�ch vyspěl�ch trz�ch je tato 

strategie prakticky nerealizovateln�. 

Diferencovan� – podnik vyb�r� současně několik segmentů trhu a pro každ� pak  vyr�b� 

specifickou nab�dku. 

Koncentrovan� – použ�v� se tehdy, pokud firma nem� dostatek finančn�ch zdrojů. Firma 

se proto snaž� pomoc� specializace dos�hnout dominantn�ho postaven� na někter�m 

d�lč�m trhu.

1.3.5 Tržn� zac�len�

Firma si rozděl� z�kazn�ky do jednotliv�ch segmentů. Pot� se mus� rozhodnout, na jak� 

určit� segment se zaměř�. Tomuto kroku se ř�k� tržn� zac�len�. Rozhoduje o tom, zda 

zaměřen� bude pouze na jeden kl�čov� segment, či na v�ce segmentů, pro kter� se pak 

stanov� marketingov� mix. Dan� segment mus� b�t siln� natolik, aby pokryl n�klady 

spojen� s marketingov�m mixem. 

1.3.6 Tržn� um�stěn�

Po proveden� všech anal�z se mus� firma rozhodnout pro dan� segment a na jak� trh ho 

um�st�. Spr�vn� um�stěn� produktu znamen� jeho dobr� vn�m�n� z�kazn�kem. Pro dobr� 

vn�m�n� produktu je d�le důležit� vzhled v�robku, vlastnosti, cena a kvalita. Tyto 

charakteristiky často b�vaj� �zce propojeny – kvalita může b�t ovlivněna cenou. Proto 

se použ�v� marketingov� mix, kter� slouž� pro spr�vnou prezentaci v�robku. 

1.4 Značka

Slovo značka (neboli tak� značen� či označen�) je slovo velmi obecn� povahy. Může se 

jednat o konkr�tn� předmět označuj�c� nějakou věc, osobu apod. nebo o grafick� či 
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p�semn� symbol (často i o symbol vhodně kombinovan�). Značka může b�t i prost� 

slovn� pojmenov�n� konkr�tn�ho v�robku či služby, tedy obchodn� značka. Značky se 

použ�vaj� prakticky ve všech oborech lidsk� činnosti, vyskytuj� se všude okolo n�s.9

Při vytv�řen� marketingov� strategie pro jednotliv� v�robky se jejich tvůrci mus� 

dohodnout na označen� v�robku. V�voj značkov�ch v�robků je velice n�kladn� a jedn� 

se o dlouhodobou investici, zejm�na v reklamě, propagaci a balen�. Důležitou souč�st� 

je tak� schopnost vytv�řet, udržovat a rozv�jet dobr� jm�no značky. 

Americk� asociace definuje značku takto: „Značka je jm�no, n�zev, znak, v�tvarn� 

projev nebo kombinace předchoz�ch prvků. Jej�m smyslem je odlišen� zbož� nebo služeb 

jednoho prodejce nebo skupiny prodejců od zbož� nebo služeb konkurenčn�ch 

prodejců.“10

Značka je identifikac� buď v�robce či prodejce. Může se jednat o jm�no, ochrannou 

zn�mku, logo nebo jin� znak. Prvek značky představuje jm�no, term�n, symbol, 

p�smeno, tvar či kombinace. 

Značka je v podstatě slibem prodejce, že bude prod�vat zbož� či služby s určitou 

charakteristikou vlastnost�, zaručuj�c�ch kvalitu. 

Značka sděluje informace v šesti odlišn�ch �rovn�ch:11

Charakteristika – Značka vyvol�v� v paměti asociace spojen� s charakteristick�mi rysy 

značkov�ho v�robku. 

Př�nosy – Značka je něč�m v�c, než jen pouh�m souborem charakteristick�ch vlastnost�. 

Z�kazn�k si nekupuje tyto vlastnosti, ale v�hody, kter� mu z nich plynou. Proto je nutn� 

technick� parametry spr�vně přeložit.

Syst�m hodnot – Značka tak� ř�k� něco o syst�mu hodnot v�robce.

9http://cs.wikipedia.org/wiki/Zna%C4%8Dka
10Kotler, P.: Marketing management. 9. přepracovan� vyd�n�. Praha –GradaPublishing, spol. s r.o.. ISBN 
80-7169-600-5. Str. 390.
11 Tamt�ž, str. 390
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Kulturn� hodnoty – Značka může rovněž reprezentovat kulturn� hodnoty.

Osobnost – Značka se rovněž může prom�tat do určit� osobnosti. 

Uživatel – Představujeme si, že značkov� v�robek si kupuje a použ�v� určit� druh 

z�kazn�ků.

Značka představuje určitou s�lu podniku, protože se v tomto př�padě jedn� o 

nej�činnějš� zbraň konkurenčn�ho boje. Č�m je značka silnějš�, t�m m�ně ji ohrožuje 

chov�n� konkurence a v�kyvy trhu. Firma může rozhodovat, kdo bude leaderem na trhu. 

Značka pro firmu představuje jak�si firemn� image a snadnějš� identifikaci jej�ch 

v�robků pro z�kazn�ky. Z�kazn�ky může firma pomoc� značky segmentovat do c�lov�ch 

skupin z�kazn�ků a tak urychlovat jejich rozhodovac� proces. Pomoc� značky vytv�ř� 

firma u z�kazn�ka emotivn� pouto, z�kazn�ci se st�vaj� věrn� značce a firma mu za to 

zaručuje vysokou kvalitu v�robků. 

1.5 Konkurenceschopnost a konkurenčn� v�hoda

1.5.1 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost nebo-li konkurenčnost můžeme definovat jako: „Schopnost 

utkat se s předn�mi konkurenty, obst�t a zajistit si alespoň střednědobou prosperitu“.12

Konkurenčnost vznikla na z�kladě tržn� rivality. Vyjadřuje  tržn� potenci�l podniku, 

nebo – li schopnost dosahovat dobr�ho postaven� na trhu. Konkurenceschopnost je 

nutn� neust�le rozv�jet.

1.5.2 Konkurenčn� v�hoda

Konkurenčn� v�hoda je jak�si odlišnost firmy, kter� ji zajišťuje dlouhodobou prosperitu. 

Aby konkurenčn� v�hoda byla �spěšn�, mus� b�t těžko napodobiteln� konkurenc�, mus� 

b�t atraktivn� pro z�kazn�ky, ekonomick�m př�nosem pro firmu a v neposledn� řadě 

12Jir�sek,J. A.: Konkurenčnost – v�tězstv� a por�žky na kolbišti trhu. 1. vyd�n�. Praha – PROFESSIONAL 
PUBLISHING. ISBN 80-86419-11-8. Str. 48.
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mus� b�t podporov�na zaměstnanci firmy. Pokud si firma nevybuduje dostatečnou 

konkurenčn� v�hodu, může j� hrozit ztr�ta nejlepš�ch obchodn�ch z�stupců a odborn�ků. 

V konkurenčn� v�hodě jde o to, jak siln� str�nky podniku zaměřit proti konkurenci. 

Konkurenčn� v�hodou podniku může b�t vše – ať je to služba, kter� prov�z� samotn� 

v�robek či už jen v�robek – jeho konstrukce, design, užitnost, jakost, cena. Dalš� 

v�hodou může b�t způsob v�roby, technologick� vlastnosti, produktivita, ohleduplnost 

k životn�mu prostřed�, zeměpisn� poloha firmy, lid� v podniku, firemn� jm�no či 

značka, atd.

Podnik mus� sv� spotřebitele upoutat. 

M. Porter definuje konkurenčn� v�hodu takto: "Konkurenčn� v�hoda je j�drem 

v�konnosti podniku na trz�ch, kde existuje konkurence. Je tvořena hodnotou, kterou je 

podnik schopen vytvořit pro sv� kupuj�c� a kter� převyšuje n�klady podniku na jej� 

vytvořen�. Hodnota je to, co je kupuj�c� ochoten zaplatit a vyšš� hodnota pramen� z toho, 

že podnik nab�dne nižš� ceny než konkurenti za rovnocennou užitnou hodnotu, nebo že 

poskytne zvl�štn� v�hody, kter� v�ce než vynahrad� vyšš� cenu."13

Podle Portera existuj� dva z�kladn� typy konkurenčn� v�hody - n�zk� n�klady a 

diferenciace. V�hoda n�zk�ch n�kladů spoč�v� ve schopnosti podniku provozovat 

všechny hodnototvorn� činnosti s nižš�mi n�klady než konkurenti, strategick� hodnota 

t�to v�hody pak ve schopnosti dlouhodob�ho udržen� t�to v�hody. V�hodu diferenciace 

realizuje takov� podnik, kter� se od konkurence v něčem, co je pro z�kazn�ky cenn� a 

hodnotn�, odlišuje (diferencuje). Současně mus� sledovat, aby se n�klady vynaložen� na 

diferenciaci přeměnily ve vyšš� v�kon. 14

Phillip Kotler uv�d�, že bude konkurenceschopnost podniků v 21. stolet� ovlivněna 

někter�mi nov�mi trendy, jako např.: 15

13 Porter, M., E.: Konkurenčn� v�hoda. 1. vyd�n�. Praha – VICTORIA PUBSLISHING, a. s. ISBN 80-
85605-12-0. Str. 15-16
14http://dspace.upce.cz/xmlui/bitstream/handle/10195/32326/CL460.pdf?sequence=1
15http://dspace.upce.cz/xmlui/bitstream/handle/10195/32326/CL460.pdf?sequence=1
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 spotřebiteli se stanou zejm�na z�kazn�ci ve věkov� skupině nad 55 let, 

 bude se zmenšovat pod�l spotřebitelů z tzv. „středn� tř�dy“ a růst pod�l z�kazn�ků s 

vysok�mi př�jmy, a naopak někteř� lid� budou „z�měrně chud�“, o pr�ci nebudou 

m�t z�jem a budou d�vat přednost uspokojov�n� potřeb jin�ho druhu, než konzumaci 

statků,

 d�le se bude zvyšovat v�znam obchodn�ch značek, zejm�na celon�rodn�ch a 

celosvětov�ch značek, 

 �spěšn� podnik bude muset nab�zet spotřebitelům vysoce kvalitn� produkty za cenu 

nižš� než konkurence, 

 marketing bude st�le v�ce spojov�n „ s bojem za dobrou věc“, podniky na sebe 

budou poutat pozornost sponzorov�n�m boje za soci�ln� probl�my, budou 

podporovat ochranu životn�ho prostřed�, pom�hat bezdomovcům, apod., 

 bude se zrychlovat v�robkov� v�voj, v�roba, distribuce, servis, 

 podniky budou st�le v�ce využ�vat služeb extern�ch dodavatelů, budou nakupovat ze 

zdrojů, kter� poskytnou za stejn� pen�ze nejvyšš� hodnotu. 

1.5.3 Konkurenčn� strategie

Z�sadn� ot�zkou v konkurenčn� strategii je postaven� podniku uvnitř jeho odvětv�. Podle 

toho, jak� postaven� podnik z�sk�, se d� určit, zda  jeho v�nosnost bude nad nebo pod 

průměrem. Když podnik z�sk� dobr� postaven�, může dosahovat vysok�ho zisku. Pro 

dosažen� nadprůměrn�ho v�konu je potřeba dlouhodobě udržiteln� konkurenčn� v�hoda. 

Z�kladn� konkurenčn� v�hodou jsou n�zk� n�klady nebo diferenciace. Tyto dva typy 

vedou ke třem generick�m strategi�m, a to vůdč� postaven� v n�zk�ch n�kladech, 

diferenciace a fokus. 
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Obr�zek 4: Tři generick� strategie16

Konkurenčn� v�hoda

Nižš� n�klady Diferenciace

Širok� c�l

Konkurenčn� rozsah

�zk� c�l

Vůdč� postaven� v n�zk�ch n�kladech

V t�to strategii si podnik urč� za svůj c�l, že se stane zn�m�m v�robcem s n�zk�mi 

n�klady. Bude m�t širok� rozsah sv� činnosti v mnoha segmentech. �spory hled� např.

ve velkov�robě, patentovan� technologii, v�hodnějš�m př�stupu k surovin�m, atd.

„Jestliže si podnik dok�že z�skat a udržet vůdč� postaven� v n�kladech, pak bude ve 

sv�m odvětv� podnikem s nadprůměrn�m v�konem za předpokladu, že bude dosahovat

cen, jež jsou v dan�m odvětv� průměrem nebo bl�zko průměru. Při stejn�ch cen�ch nebo 

při nižš�ch cen�ch než maj� konkurenti se podniku s nejnižš�mi n�klady prom�tne jeho 

n�zkon�kladov� postaven� do vyšš�ch zisků. Podnik s nejnižš�mi n�klady však nemůže 

ignorovat z�klady diferenciace. Jestliže kupuj�c� nebudou pociťovat jeho v�robek jako 

srovnateln� nebo přijateln�, bude podnik s nejnižš�mi n�klady nucen sn�žit ceny hodně 

pod �roveň cen konkurentů, aby z�skal odbyt. Toto může �plně vymazat v�hody 

plynouc� z jeho př�zniv�ho postaven� v n�kladech. M�-li  podnik  s nejnižš�mi  n�klady 

dosahovat  nadprůměrn�ho  v�konu,  mus�  ve  vztahu  ke sv�m  konkurentům  

dos�hnout parity  nebo    proximity  v z�kladech  diferenciace,  i  když  se,  pokud  jde  

o  konkurenčn� v�hodu,   op�r�   o   sv�   vůdč�   postaven�   v n�zk�ch   n�kladech.   

Parita   v z�kladech diferenciace  dovoluje  podniku  s nejnižš�mi  n�klady  přeměnit  

16http://is.vos.cz/ucitel/kratochv/predstav/mporter.doc - dokument Mporter, str.7

1. Vůdč� postaven�   

v n�zk�ch n�kladech

3A.  Soustředěn� pozornosti 

na n�zk� n�klady

3B. Soustředěn� pozornosti 

na diferenciaci

2. Diferenciace
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svou  v�hodu  n�zk�ch n�kladů  př�mo  do  zisků  vyšš�ch,  než  maj�    konkurenti.  

Proximita  v diferenciaci znamen�,  že  sn�žen�  ceny  nutn�  k z�sk�n�  přijateln�ho  

pod�lu  na  trhu  neznehodnocuje n�kladovou    v�hodu    podniku    nejnižš�mi    

n�klady.    Tato    firma    pak    dosahuje nadprůměrn�ch  zisků. Logika  strategie  

vůdč�ho  postaven�  v n�zk�ch  n�kladech  obvykle  vyžaduje,  aby  dan� firma  byla  

skutečně    firmou  s nejnižš�mi  n�klady,  nikoli  jen  jednou  z několika  firem, kter� o 

toto postaven� soupeř�. Jestliže existuje  v�ce  firem  než  jedna, kter� usiluj�  o  

prvenstv�    v nejnižš�ch  n�kladech, soupeřen�  mezi  nimi  je  obvykle  drav�,  protože  

každ�  kous�ček  pod�lu  na  trhu  je pokl�d�n  za  rozhoduj�c�.  Pokud  jedna  firma  

nedok�že  z�skat  prvenstv�  v nejnižš�ch n�kladech a „přesvědčit“ ostatn�, aby svou 

strategii opustily, mohou b�t  důsledky pro v�nosnost   (   a   dlouhodobou   strukturu   

odvětv�)   katastrof�ln�.   Vůdč�   postaven� v nejnižš�ch  n�kladech   je  tedy  strategi�,  

kter�  obzvl�ště  z�vis�  na  preventivn�ch z�brann�ch akc�ch, ledaže by nějak�

v�znamn� technologick� změna dovolila podniku z�sadně změnit jeho postaven� z 

hlediska n�kladů.“17

Diferenciace

Při t�to strategii usiluje podnik o jedinečnost ve sv�m prostřed�. Pečlivě vyb�r� jednu 

nebo v�ce vlastnost� v�robku či služby, kter� nab�z� kupuj�c�m v dan�m odvětv� a kter� 

vn�maj� kupuj�c� jako důležit�. T�m si vybuduje jedinečn� postaven�, aby tyto potřeby 

z�kazn�ků mohl uspokojovat. Za svou jedinečnost je odměněn vyšš� cenou. 

Diferenciace se může vyv�jet na samotn�m v�robku, na způsobu distribuce, na 

marketingov� viditelnosti a na řadě dalš�ch faktorů. 

Podnik, kter� dos�hne diferenciace a tak� si ji udrž�, bude m�t ve sv�m oboru 

nadprůměrn� zisky, jestliže č�stka, o kterou je jeho cena vyšš�, převyšuje mimoř�dn� 

n�klady vydan� na to, aby byl v�jimečn�m. Podnik proto mus� vždy hledat nov� 

způsoby diferenciace vedouc� k vyšš�m ziskům, než jsou samotn� n�klady na 

17http://is.vos.cz/ucitel/kratochv/predstav/mporter.doc - dokument Mporter, str.8
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diferenciaci. Podnik usiluj�c� o diferenciace nemůže opomenout sv� postaven� v oblasti 

n�kladů, protože nepř�zniv� n�klady zbav� jeho vyšš� cenu �činnosti. 

Aby diferenčn� strategie byla �spěšn�, mus� podnik vybrat ty ukazatele v�robků či 

služeb (atributy), kter� se liš� od atributů konkurence. Podnik mus� b�t jedinečn�m a 

mus� tak� b�t vn�m�m jako jedinečn�. 

Fokus

„Třet� generick� strategie je fokus. Tato strategie je zcela odlišn� od ostatn�ch, protože 

spoč�v� ve v�běru �zk�ho rozsahu konkurence uvnitř dan�ho odvětv�. Podnik s fok�ln� 

strategi� si vybere jeden segment nebo skupinu segmentů v tomto odvětv� a přizpůsob� 

svou strategii přesně tomu, aby sloužila jen těmto, nikoli jin�m segmentům. T�m, že 

podnik co nejv�ce rozv�j� svou strategii z hlediska c�lov�ch segmentů, snaž� se z�skat 

konkurenčn� v�hodu ve sv�ch c�lov�ch segmentech, i když nebude m�t konkurenčn� 

v�hodu celkovou.

Fok�ln� strategie m� dvě varianty. Při n�kladov� fok�ln� strategii (costfocus) usiluje 

podnik ve sv�m c�lov�m segmentu o v�hodu nejnižš�ch n�kladů, kdežto při 

diferenciačn� fok�ln� strategii o diferenciaci. Obě varianty fok�ln� strategie spoč�vaj� na 

rozd�lech mezi segmenty, na něž podnik koncentroval svou pozornost, a jin�mi 

segmenty v dan�m odvětv�. C�lov� segmenty buď mus�  m�t kupce s neobvykl�mi 

potřebami, anebo se mus� v�robn� a dodac� syst�m, kter� nejl�pe slouž� c�lov�mu 

segmentu, odlišovat od syst�mu jin�ch segmentů dan�ho odvětv�. N�kladov� fok�ln� 

strategie využ�v� rozd�lů v chov�n� n�kladů v někter�ch segmentech, kdežto 

diferenciačn� fok�ln� strategie vych�z� ze speci�ln�ch potřeb kupuj�c�ch v určit�ch 

segmentech. Takov�to rozd�ly znamenaj�, že tyto segmenty jsou nevalně obsluhov�ny 

široce zaměřen�mi konkurenty, kter� jim poskytuj� sv� služby v t�že době, kdy je 

poskytuj� jin�m. Podnik s fok�ln� strategi� může tedy z�skat konkurenčn� v�hodu t�m, že 

se bude těmto segmentům věnovat plně a v�hradně. Š�ře předmětu z�jmu ovšem z�vis� 
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na m�ře z�jmu, ale podstatou fok�ln� strategie je využ�t odlišnosti předmětu �zk�ho 

z�jmu od ostatn�ho odvětv�.“ 18

1.5.4 Diferenciace produktu

Diferenciac� se rozum� uplatněn� rozd�ln� vlastnosti, kvality či image v�robku, což ho 

odliš� od konkurenčn�ch produktů. Firma chce b�t ve sv�m oboru jedinečn�. Zaměřuje 

se  tedy na vytvořen� jedinečn�ho v�robku. 

V�robek můžeme diferencovat dle z�kladn�ch vlastnost�: forma, vlastnosti v�robku, 

kvalita v�konu, kter� určuje prim�rn� charakteristiku v�konu. Firma by měla svůj 

produkt neust�le zdokonalovat, což může v�st k vyšš� n�vratnosti a vyšš�mu pod�lu na 

trhu. Diferenciace tak� může umožnit stanoven� vyšš� ceny za v�robek, prod�n� v�ce 

v�robků nebo větš� věrnost kupuj�c�ch. Diferenciace dan�ho podniku může přit�hnout 

skupiny z�kazn�ků pro dan� odvětv� nebo d�lč� specifikovanou skupinu. 

Tak� je důležit� př�zniv� m�něn� uživatelů o dan�m v�robku a tak� dobr� um�stněn�, 

např. na pultu v obchodě. 

Pokud se podniku podař� dos�hnout diferenciace a trvale si ji udržet, znamen� to pro ni 

nadprůměrn� zisk. Nesm� ale zapomenout na n�klady, kter� vedou k tomuto postaven� 

na trhu. St�le mus� usilovat o snižov�n� n�kladů v oblastech, kter� maj� na diferenciaci 

vliv. 

Diferenciaci nelze ch�pat tak, že se d�v�me na podnik jako celek. Diferenciace vyrůst� 

z hodnotov�ho řetězce dan�ho podniku. Potencion�ln�m zdroje jedinečnosti může b�t 

jak�koli činnost. Firmy se mohou tak� diferencovat pomoc� prim�rn�ch i podpůrn�ch 

činnost� (např.technologick� rozvoj, v�robn� a provozn� činnost).

18http://is.vos.cz/ucitel/kratochv/predstav/mporter.doc - dokument Mporter, str.9
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Obr�zek 5: Reprezentativn� zdroje diferenciace v hodnotov�m řetězci 19

1.5.5 Hodnotov� řetězec

„Michael Porter přišel s term�nem hodnotov� řetězec, což je n�stroj k identifikaci 

způsobů, jak vytvořit vyšš� hodnotu pro z�kazn�ka. Hodnotov� řetězec identifikuje 

devět strategicky důležit�ch činnost�, kter� vytv�řej� hodnotu a cenu ve specifick�m 

podnikatelsk�m odvětv�.“20

„Hodnotov� řetězec rozčleňuje podnik do jeho strategicky v�znamn�ch činnost�, aby 

bylo možn� porozumět chov�n� n�kladů a poznat existuj�c� i potenci�ln� zdroje 

diferenciace. Konkurenčn� v�hodu z�sk�v� podnik t�m, že bude tyto strategicky důležit� 

činnosti dělat levněji a l�pe něž jeho konkurenti.“21

19 Porter, M., E.: Konkurenčn� v�hoda. 1. vyd�n�. Praha – VICTORIA PUBSLISHING, a. s. ISBN 80-
85605-12-0. Str. 155.
20Kotler, P.: Marketing management – anal�za, pl�nov�n�, využit�, kontrola. 7. vyd�n�. Praha –
VICTORIA PUBSLISHING, a. s., 1992. ISBN 80-85605-08-02. Str. 76.
21 Porter, M., E.: Konkurenčn� v�hoda. 1. vyd�n�. Praha – VICTORIA PUBSLISHING, a. s. ISBN 80-
85605-12-0. Str. 56.
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Hodnotov� řetězec se d� považovat za jist� druh konkurenčn� v�hody, jelikož každ� 

firma m� hodnotov� řetězec jin� z důvodu historick�ho v�voje, strategie, �spěchů 

v realizaci atd. 

Hodnotov� řetězec se skl�d� z prim�rn�ch činnost� (zab�vaj� se fyzickou tvorbou 

v�robku, jeho prodejem, dod�n�m kupuj�c�mu a n�sledně jeho servisem) a podpůrn�ch 

činnost� (tyto činnosti napom�haj� prim�rn�m činnostem  t�m, že obhospodařuj� koupen� 

vstupy, technologii, pracovn� silu a dalš�).

Obr�zek 6: Hodnotov� řetězec a konkurenčn� v�hoda 22

V tomto obrazci jsou zn�zorněny činnosti, jejichž �čelem je navrhovat, vyr�bět, 

prod�vat na trhu, dod�vat atd. Hodnotov� řetězec se sestavuje pro př�slušn� jednotky 

samostatně, jelikož kdyby se sestavoval na �rovni cel�ho odvětv�, byl by moc rozs�hl�. 

„Z hlediska konkurence je hodnota tou č�stkou, kterou jsou kupuj�c� ochotni zaplatit za 

to, co jim dan� podnik poskytuje. Hodnota se měř� celkov�m př�jmem. Ten je odrazem 

ceny, kter� v�robek dan�ho podniku doc�l� a počtu jednotek, kter� podnik dok�že 

22 Porter, M., E.: Konkurenčn� v�hoda. 1. vyd�n�. Praha – VICTORIA PUBSLISHING, a. s. ISBN 80-
85605-12-0. Str. 59.
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prodat.“23 Hodnotov� řetězec tedy ukazuje celkovou hodnotu a sest�v� se

z hodnototvorn�ch činnost� a marže.

Hodnototvorn� činnosti jsou důležit� pro konkurenčn� v�hodu. Způsob, jak�m je dan� 

činnost vykon�v�na ve spojen� s ekonomikou, rozhoduje o tom, zda m� podnik n�zk� či 

vysok� n�klady ve srovn�n� s konkurenc�. 

1.5.6 Hodnota pro zákazníka

Hodnota pro z�kazn�ka se děl� na dva př�stupy:

Holistick� př�stup

Jde o: „integrovan� zkoum�n� hodnoty, vytv�řen� hodnoty a poskytov�n� (sdělov�n�) 

hodnoty za �čelem vybudov�n� dlouhodob�ch vz�jemně v�hodn�ch vztahů a společně 

sd�len� prosperity kl�čov�ch z�častněn�ch osob.“24 �častn�ky holistick�ho př�stupu jsou 

z�kazn�ci, společnost a jej� spolupracovn�ci. Patř� sem činnosti založen� na hodnotě –

průzkum, tvorba a poskytov�n� hodnoty.

23 Porter, M., E.: Konkurenčn� v�hoda. 1. vyd�n�. Praha – VICTORIA PUBSLISHING, a. s. ISBN 80-
85605-12-0. Str. 60.
24Kotler, P., Keller K.,L.: Marketing management. 12. vyd�n�. Praha – GradaPublishing, a. s. ISBN 978-
80-247-1359-5. Str. 78 
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Obr�zek 7: Struktura holistick�ho marketingu 25

Hodnotov� př�stup

Viz. hodnotov� řetězec

1.5.7 Z�kladn� z�konitosti �spěšn�ho veden� boje

Tyto z�konitosti byly zpracov�ny již ve středověku. Jich znalost by měla při spr�vn� 

aplikaci do podnikatelsk� praxe podstatně zv�šit pravděpodobnost �spěchu 

konkurenčn�ho boje.

Jedn� se o 6 z�kladn�ch strategi�:

1. Optim�ln� soustředěn� sil na slab� m�sta protivn�ka a využit� vlastn�ch siln�ch 

str�nek.

2. Momentu překvapen� věnovat největš� pozornost.

3. M�sto boje volit tak, abychom mohli uplatnit sv� vlastn� přednosti.

25Kotler, P., Keller K.,L.: Marketing management. 12. vyd�n�. Praha – GradaPublishing, a. s. ISBN 978-
80-247-1359-5. Str. 78
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4. Komunikaci mezi vojevůdcem a jednotkami je třeba věnovat maxim�ln� 

pozornost.

5. C�le strategie a prostředky mus� b�t dokonale sladěny.

6. Pomoc� obměňov�n� nejen technick�ch prostředků, ale i způsobu boje, z�skat 

značnou v�hodu.
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2 Anal�za současn� situace

2.1 PŘEDSTAVEN� FIRMY

2.1.1 Historie

„IP IZOLACE POLN� vznikla v roce 1995 jako fyzick� osoba. V roce 1997 se 

transformovala na společnost IP IZOLACE POLN�, s.r.o. Do roku 2011 společnost 

zrealizovala zak�zky ve v�ce než 12 000 objektech. Za působen� firmy společnost 

pomohla šetřit n�klady za energii jak velk�m podnikům z oblasti zemědělstv� a 

průmyslu, tak i subjektům st�tn� sf�ry (školy, školky, zdravotn� střediska) a v 

neposledn� řadě tak� majitelům rodinn�ch domů.“26

2.1.2 Společnost IP IZOLACE POLN�, s.r.o.

O společnosti

IP IZOLACE POLN�, s.r.o. je specializovan� společnost zab�vaj�c� se �sporou energi� 

v průmyslu, v zemědělstv�, v prostřed� veřejn�ho, soukrom�ho sektoru i dom�cnost�. Je 

původn� společnost se s�dlem v Poln� u Jihlavy s působnost� po cel� ČR a na Slovensku. 

Na česk�m trhu působ� již od roku 1995 a za dobu sv�ho působen� se zařadila mezi 

předn� firmy se specializac� na �sporu energi�. Je stoprocentně ve vlastnictv� česk�ho 

kapit�lu. Jednateli společnosti jsou Josef Smejkal, Ladislav Apfelthaler a Ing. Radim 

Vaněk. Z�kladn� kapit�l čin� 105 000,- Kč. V současnosti zaměstn�v� společnost cca 

100 lid� přev�žně z Vysočiny. 

IP IZOLACE POLN�, s.r.o. je tak� v�hradn�m tuzemsk�m dodavatelem syst�mu 

foukan� izolace MAGMARELAX�, na kterou m� společnost ochrannou zn�mku.

26http://www.ippolna.cz/ip-izolace-polna-s-r-o.html
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Společnost zaměstn�v� řadu odborn�ků specializovan�ch v oblasti v�voje a n�vrhu 

izolac� a oblasti energetick�ho zhodnocen� budov. Proto je souč�st� služeb společnosti 

tak� energetick� poradenstv� včetně vypracov�n� energetick�ch auditů, odborn�ch 

posudků, termografick�ho měřen�, ž�dost� o dotace a komplexn�ho veden� 

energetick�ho hospod�řstv�. Společnost tak� poskytuje z�kazn�kům vešker� poradenstv� 

a je ochotna pomoci investorům s ot�zkou financov�n� projektů – např. možnost izolace 

na spl�tky. 

Firma působ� v ČR a na Slovensku, kde m� svoji pobočku.

Divize společnosti

„IP IZOLACE POLN�, s.r.o. m� 3 �zce prov�zan� divize, jejichž odborn�ci jsou 

z�rukou vysok� odbornosti a kvality našich produktů a služeb. Divizi izolac�, 

energetick�ch projektů a revitalizace bytov�ch domů. Všechny tyto divize spolu �zce 

spolupracuj�.“27

Činnosti společnosti

Zaměřen�, n�vrh a dod�vka izolace na kl�č

Z�kazn�k dost�v� komplexn� servis a detailn� informace.Technicko obchodn� z�stupce 

firmy v dan�m regionu provede stavebně technick� zaměřen�, v�počet n�vrhu cenov� 

kalkulace včetně potřebn� v�šky foukan� izolace, vypracuje podrobn� projekt, kter� 

zahrnuje pracovn� postup. Nakonec firma dod� a provede zateplen�.

Financov�n�

Společnost se snaž� zajistit nejvyšš� kvalitu, nejnovějš� materi�ly a technologie.

V př�padě, že z�kazn�k m� o zateplen� z�jem a nem� dostatek finančn�ch prostředků, 

nab�dne mu firma Izolaci na spl�tky, tedy bankovn� �věr za v�jimečn�ch podm�nek a 

z�kazn�k bude spl�cet z �spor za energie.

27 http://www.ippolna.cz/o-spolecnosti-ip-izolace-polna.html
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Vysok� z�ruka a servis

Cel� syst�m je certifikovan� dle normy ISO od prestižn� společnosti DNV. Materi�ly 

jsou pod st�lou kontrolou. Nejvyšš� z�rukou kvality jsou naši spokojen� z�kazn�ci (což 

dokazuje cca 12 000 izolovan�ch objektů v ČR). Společnost poskytuje prodloužen� 

z�ruky – až 10 let dle druhu materi�lu.

2.1.3 VIZE A POSL�N�28

Vize

„Viz� společnosti je: St�t se v�znamnou společnost� v oblasti zabezpečov�n� �spory 

energi�, kter� poskytuje kvalitn� produkty a služby s ohledem na ekologii, a m� dobr� a 

respektovan� jm�no. Tento c�l společnost dlouhodobě sleduje.  V konkurenci vůči 

ostatn�m firm�m hodl� využ�t vysokou odbornou �roveň specializovan�ho t�mu 

s akceptem na individu�ln� př�stup k potřeb�m klientů. Profesion�ln� př�stup a 

kontinu�ln� zvyšov�n� kvality služeb jsou trval�m z�vazkem vůči klientům 

společnosti.“

Poslání

 Firemn� filozofie

„Firemn� filozofie společnosti IP IZOLACE POLN�, s.r.o. vych�z� z posl�n� a kodexu 

společnosti, jehož hlavn�m kr�dem je: b�t vysoce prospěšn� z�kazn�kům v �spoře 

energie a z�skat tak jejich trvalou důvěru. Na prvn�m m�stě je pro n�s vždy z�kazn�k a 

vysok� kvalita produktů a služeb, kter� z�kazn�kům nab�z�me.

 Kvalita a syst�m ř�zen� jakosti

Kl�čem ke spokojenosti z�kazn�ků je využ�v�n� nejmodernějš�ch technologi�, odborn� 

zdatnost person�lu a vysok� kvalita pr�ce. Při v�robě jsou využ�v�ny pouze 

28 Intern� zdroje firmy
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nejkvalitnějš� suroviny světově uzn�van�ch v�robců. Od roku 2003 m� společnost 

zaveden� syst�m ř�zen� jakosti ISO 9001:2000 certifikovan� společnost� DNV.

 Ekologie a ekologick� izolace

Činnost společnosti je �zce spjata s ekologi�. Vytv�ř� produkty, jejichž �čelem je 

sn�žen� spotřeby paliva a t�m i vypouštěn� emis� do ovzduš�. Dalš�m faktorem 

ekologick�ch postupů je samotn� technologie fouk�n� miner�ln� vlny. Syst�m izolov�n� 

MAGMARELAX� je navržen tak, aby nevznikal odpad. Firma v roce 2010 zavedla 

novou ekologickou izolaci MAGMARELAX� ECO, kter� je vyvinuta na b�zi

př�rodn�ch pojiv.

 Společensk� odpovědnost

Veden� společnosti IP IZOLACE POLN�, s.r.o. si je vědomo sv�ho postaven� v 

regionu, kde je s�dlo společnosti. Sv�mi aktivitami, jako je např�klad osvěta v oblasti 

energeticky �sporn�ch opatřen� a n�zkon�kladov�ch opatřen� snižuj�c�ch ekologick� 

zat�žen�, přisp�v� k formov�n� postoje vůči př�rodě. V oblasti energetick�ho poradenstv� 

v�razně snižuje rizika podniků ve vztahu k ekologick� legislativě a předpisům.

2.1.4 Politika kvality29

„Uspokojovat v maxim�lně možn� m�ře požadavky a př�n� z�kazn�ků co do objemů, 

rozsahu, kvalitativn�ch parametrů, struktury a term�nů dod�vek produktů, kter�mi jsou:

 Stavebně izolačn� pr�ce a souvisej�c� služby.

 Odborn� energetick� služby v oblasti ř�zen� a �spor n�kladů za energie. 

K tomu �čelu veden� společnosti zajist� dostatečn� finančn� zdroje a kvalitn� person�ln�, 

materi�ln�, technick� a prostorov� podm�nky a vybaven�. Ř�zen� všech procesů ve 

29http://www.ippolna.cz/iso-certifikaty.html
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společnosti je podř�zeno předevš�m z�jmům z�kazn�ků a k tomu �čelu vytvořen� QMS 

je udržov�n a neust�le zlepšov�n.

Orientace na plněn� požadavků normy ČSN EN ISO 9001:2009 a na uspokojov�n� 

potřeb z�kazn�ků je vyj�dřena rozpracov�n�m politiky kvality do těchto tez�:

1. Kvalita produktů m� v r�mci konkurenčn�ho prostřed� pro podnikatelskou 

�spěšnost organizace prioritn� v�znam.

2. Požadavky na kvalitu produktů určuje předevš�m z�kazn�k a obecně platn� 

předpisy, přičemž kl�čov� v�znam z hlediska z�kazn�ka m� �spora všech druhů 

energetick�ch n�kladů, vyj�dřen� i firemn�m sloganem "Pom�h�me šetřit Vaši

energii".

3. Produkty vrcholn� kvality lze doc�lit pouze důsledn�m zaměřen�m se na 

všechny vlivy, kter� tuto kvalitu ovlivňuj� (kvalita surovin a ostatn�ch vstupů, 

vůle a schopnosti person�lu, �roveň ř�zen� procesů, kontroln� postupy, 

z�kaznick� př�stup, atd.).

4. Naplněn� principů syst�mu ř�zen� přin�š� i efekty ekonomick� v podobě 

racionalizace procesů a snižov�n� n�kladů.

5. Předch�zen� nekvalitě a neshod�m je v�hodnějš� než napravov�n� již vznikl�ch 

probl�mů.

6. Při realizaci syst�mu ř�zen� kvality je nutn� db�t i na bezpečnostn� a ekologick� 

požadavky a vždy zvažovat přiměřenost organizačn�ch, technick�ch a 

ekonomick�ch řešen� (princip hospod�rnosti).

7. Udržov�n� a neust�l� zlepšov�n� syst�mu ř�zen� kvality je věc� všech pracovn�ků 

organizace, a proto je ode všech oček�v�no aktivn� vyhled�v�n� dalš�ch 

možnost� zlepšen�.

8. Kl�čov� je �loha vedouc�ch pracovn�ků, kteř� sami důsledně dodržuj� nastaven� 

postupy a vyžaduj� jejich dodržov�n� i od všech podř�zen�ch.

9. Veden� společnosti se zavazuje vytv�řet podm�nky a zajišťovat zdroje pro 

efektivn� a �činn� fungov�n� syst�mu ř�zen� kvality.
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10. Motivačn� syst�m v organizaci podporuje zainteresovanost všech pracovn�ků na 

plněn� politiky a c�lů kvality.

11. Plněn� c�lů kvality a dodržov�n� principů EN ISO 9001:2008 je ned�lnou 

souč�st� podnikatelsk� strategie firmy.

Tato politika kvality je realizov�na mj. stanoven�m c�lů kvality na zpravidla ročn� 

obdob� a prol�n� se se z�sadami Firemn�ho kodexu organizace IP IZOLACE POLN�, 

s.r.o., kter� rovněž charakterizuje z�sady chov�n� pracovn�ků.“

2.1.5 Z�kladn� posl�n� společnosti – firemn� kodex30

„B�t vysoce prospěšn� z�kazn�kům v �spoře energie a z�skat tak jejich trvalou důvěru

„pom�h�me šetřit Vaši energii“.

Pravidla z�kladn�ho pracovn�ho chov�n� (IP hodnoty) společnosti ve vztahu k:

z�kazn�kům:

 Na prvn�m m�stě je: vždy spokojen� z�kazn�k.

 Nikdo se nestar� o z�kazn�ky l�pe než my.

 Z�kazn�k mus� obdržet to, co si objednal a ještě něco nav�c.

 Každ� klient je investice do budoucna.

 Pracujeme v nejvyšš� kvalitě a dodržujeme předepsan� postupy.

 Dodržov�n� legislativy je naprostou samozřejmost�.

spolupracovn�kům:

 Všichni jsme jeden t�m IP a z�kazn�k je středem naš� pozornosti.

 Důvěřujme si a respektujme jeden druh�ho.

30 Intern� zdroj firmy
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 Respektujeme nezbytnost �pln�, včasn� a pravdiv� informace např�č 

společnost�.

 Snažme se vše dělat důkladně.

 Podporujme jeden druh�ho a v�ce se odměňujme, než kritizujme.

 V�ce se ptejme a dělme se o zkušenosti, aby mohly b�t d�le využity.

 Těšme se z pr�ce, slavme �spěchy a učme se ze zkušenost�.

 Vždy jsme si vědomi ochrany zdrav�, čistoty, poř�dku a upravenosti při i po 

pr�ci.

vedouc�m pracovn�kům:

 Starejme se o naše zaměstnance, aby se oni starali o naše z�kazn�ky.

 Otevřen� komunikace se spolupracovn�ky je důležit� pro �spěšn� veden� 

společnosti.

 V�ž�me si pr�ce každ�ho kolegy.

majitelům:

 Z�kladn�m c�lem podnik�n� společnosti a jej�ch majitelů je tvorba zisku a 

zhodnocen� investic a majetku jako předpokladu k dalš�mu rozvoji společnosti, 

k udržen� a růstu zaměstnanosti, k profesn�mu růstu zaměstnanců i k dobr�mu 

ohodnocen� a celkov� spokojenosti zaměstnanců i majitelů.

 P�če o svěřen� majetek a ochrana vešker�ch firemn�ch hodnot, �dajů, dat a 

postupů je v�razem loajality ke kolegům i majitelům.

konkurenci:

 Konkurenčn� prostřed� vn�m�me jako v�zvu a zdroj zlepšen� naš� pr�ce, proto 

aktivně z�sk�v�me a analyzujeme informace o děn� na trhu a o působen� 

konkurence, neboť je to podm�nka a podstata �spěchu společnosti.
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 Konkurence představuje i ohrožen� naš� společnosti, neboť soupeři v našem 

tržn�m prostřed� usiluj� o stejn� z�kazn�ky jako my.

 V jedn�n� a ve styku s konkurenc� si všichni poč�n�me jako dobře 

spolupracuj�c� a k naš� firmě plně loaj�ln� t�m, neboť si uvědomujeme, že 

v soutěži obstoj� pouze ti nejschopnějš�.“

2.2 Analýza marketingového mixu

2.2.1 Produkt

Izolace MAGMARELAX�

Firma intenzivně zjišťuje potřeby klientů již od roku 1995. V�sledkem je, že od roku 

2001 přidala do služeb SYST�M MAGMARELAX�. Jedn� se o ochrannou zn�mku a 

tud�ž o v�hradn� vlastnictv� firmy. 

Výhody izolace

 vysok� �činnost zateplen� domu

 izolace MAGMARELAX� vypln� všechen izolovan� prostor i jinak nedostupn� 

m�sta

 izolace je z miner�lu a je tedy nehořlav� - zvyšuje bezpečnost pro př�pad pož�ru

 miner�ln� vlna nepodl�h� vlhkosti, pl�sni ani hnilobě - zlepšuje mikroklima v 

domě

 izolace střechy chr�n� proti zimě i letn�mu slunci 

Systém MAGMARELAX®31

MAGMARELAX� to nen� jen izolace !!! Je to SYST�M !!! 

31 Intern� zdroje
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Nab�dka firmy pro sv� z�kazn�ky:

 Zhodnot�me st�vaj�c� stav – bezplatně přijedeme na m�sto, zjist�me nedostatky, 

odebereme vzorky a uděl�me sondy do konstrukc�. Jsme schopni zajistit tak� 

energetick� v�počet cel�ho domu, kter� jasně spoč�t� jak� je měrn� ročn� 

potřeba tepla. Může b�t použit jako podklad pro budouc� rekonstrukce nebo 

vylepšen� domu.

 Dod�me izolaci na kl�č – provedeme stavebně technick� zaměřen�, provedeme 

v�počet včetně n�vrhu potřebn� v�šky izolace, vypracujeme pracovn� postup, 

zabudujeme izolaci. Dostanete komplexn� servis a o nic se d�l nemus�te starat. 

Aplikujeme pouze vysoce kvalitn� materi�ly. Doporučujeme ECO vlnu speci�lně 

vyr�běnou v USA pro voln� fouk�n�.

 Zajist�me financov�n� – cel� syst�m se financuje z �spor a pro ještě větš� 

komfort jsme zajistili možnost v�hodn�ho �věru. V�še ročn� spl�tky si můžete 

zvolit tak v�hodně, že to nezat�ž� V�š rodinn� rozpočet. Praktiky se zaplat� z 

�spor.

 Vysok� z�ruka a servis – Cel� syst�m je certifikovan� ISO od prestižn� 

společnosti DNV. Od roku 2011 poskytujeme z�ruku 10 let jako standard. V 

r�mci z�ručn�ho servisu m�te automaticky n�rok na jedno bezplatn� měřen� 

termokamerou. M�te jistotu, že izolace zůst�v� stabiln�.

 Možnost členstv� v IP klubu – ti, kteř� využili našich služeb, dost�vaj� jako 

bonus možnost st�t se členy našeho IP klubu. Členům se snaž�me poskytovat 

dalš� zaj�mav� služby. Patř� sem např�klad energetick� auditor na telefonu nebo 

možnost konzultace s projektantem či jin�m odborn�kem naš� společnosti, kteř� 

jsou V�m k dispozici při řešen� vznikl�ch probl�mů.

Aplikace systému

Dle n�vrhu technicko obchodn�ho poradce se do firemn�ho syst�mu zad� požadavek 

z�kazn�ka na izolaci jeho domu. N�sleduje telefon�t technika, kter� klientovi potvrd� 
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term�n př�jezdu aplikačn� skupiny. Ve smluven�m čase přijede n�kladn� automobil 

s tř�člennou pracovn� partou. Izolace se aplikuje pomoc� hadic př�mo do konstrukce na 

určen� m�sto bez větš�ho nepoř�dku venku i uvnitř domu. Vždy se jedn� o souvislou 

vrstvu, kter� zaručuje dokonalou protipož�rn� izolaci. Samotn� izolace je hotova 

přibližně za 3-4 hodiny a n�vratnost investic je do 4 let.

Poskytovan� služby

Firma poskytuje profesion�ly ve sv�m oboru – stavebn� specialisty všeho druhu, 

energetick� auditory, autorizovan� inžen�ry, odborn�ky na v�počty, stavbyvedouc�, 

projektanty.

2.2.2 Cena

Cena za zateplen� se odv�j� od druhu použit� izolace. 

Cena je z�visl� na typu a velikosti objektu, n�ročnosti zafouk�n� a použit�m druhu

Magmarelaxu.

Cena se poč�t� vždy na m�stě, po zaměřen� objektu u z�kazn�ka. Změř� se dan� plocha, 

kter� je třeba zateplit, odečtou se odpočty (např. kom�n) a vyn�sob� se př�slušn�m 

koeficientem. Vypočten� m3 se n�sob� cenou za použit� materi�l. 

2.2.3 Propagace

Společnost IP IZOLACE POLN�, s. r. o. využ�v� ke sv� propagaci různ� prostředky. 

Od report�ž� a reklamy v televizi a r�diu, inzerci v odborn�ch i z�bavn�ch časopisech, 

po vlastn� reklamu na n�kladn�ch či osobn�ch automobilech. 

Logo firmy tvoř� domeček s n�pisem IP Poln�. Domeček znamen�, že se jedn� o činnost 

spojenou s budovami a n�pis vyzdvihuje region�ln� s�dlo firmy. Použit� červen� barvy 

m� evokovat tepelnou pohodu. 
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Internet

Firma m� sv� vlastn� internetov� str�nky, dostupn� z www adresy www.ippolna.cz a 

str�nky zaměřen� na produkt MAGMARELAX� www.magmarelax.cz. Na str�nk�ch 

nalezneme z�kladn� informace o firmě, jej� předmět činnosti, kontakty, reference, ale 

tak� informace o použ�van�ch materi�lech a způsobech aplikace zateplen� dle 

jednotliv�ch konstrukc� střech.

Reklama

Firma se zaměřuje na reklamu po cel� Česk� republice a ne pouze na region, ve kter�m 

s�dl�. Proto využ�v� možnosti prezentace v m�di�ch, pořady Rady pt�ka Loskut�ka, 

Recept�ř prima n�padů. Tak� vys�lala televizn� reklamu na programu TV Barrandov. 

Tato reklama však nebyla tak �spěšn�, jak se oček�valo. Na r�diu Country se vys�lal 

spot na podpořen� propagace v Čech�ch.

Firma využ�v� PR čl�nků v prestižn�ch časopisech, odborn�ch stavebn�ch časopisech, 

ale tak� v t�maticky zaměřen�ch časopisech (Blesk Hobby, Fajn život,…) a v různ�ch 

den�c�ch (Zemědělsk� noviny, apod). Využ�v� tak� možnosti inzerce v městsk�ch 

zpravodaj�ch.

Každ�m rokem se firma �častn� v�stav a veletrhů. Nejv�znamnějš�m veletrhem je 

každoročně poř�dan� IBF stavebn� veletrh v Brně.

Klientům a projektantům poskytuje firma propagačn� materi�ly – let�ky, šanony

s produktov�mi listy, vzorky materi�lů. 

Nejv�hodnějš� reklama pro firmu je reklama na placht�ch n�kladn�ch automobilů, na 

kter�ch jsou uvedeny nejpodstatnějš� informace pro z�kazn�ka. Tyto automobily 
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proj�žd� celou Českou republikou, zastavuj� na parkovišt�ch u hotelů, firem a u 

rodinn�ch a bytov�ch domů, kde si každ� kolemjdouc� může přeč�st na plachtě text.

Zcela nejdůležitějš� reklamou pro firmu, je tzv. wordofmouth, což znamen� š�řen� 

reklamy mezi z�kazn�ky. Dobr� pověst je založena na dlouholet�ch zkušenostech a 

spokojen� z�kazn�k je ten nejlepš� z�kazn�k, kter� se r�d o sv� zkušenosti poděl� se 

sv�mi zn�m�mi.

2.2.4 Distribuce

Z�kazn�k, kter� se rozhodne využ�t služeb firmy IP IZOLACE POLN�, s. r. o., 

kontaktujte asistentku obchodu telefonicky na bezplatn� lince, e-mailem, osobně na 

firmě, či oslov� realizačn�ho pracovn�ka v ter�nu. Od z�kazn�ka se vezme kontakt, kter� 

se před� technicko obchodn�mu poradci, kter� pot� z�kazn�ka telefonicky kontaktuje a 

domluv� si s n�m term�n schůzky, jelikož pro posouzen� stavu objektu a stanoven� 

př�padn� nab�dky mus� technik objekt vidět, nelze anal�zu prov�st po telefonu.V�ce viz 

kapitola 2.5.1 Produkt.

2.3 Fundamentální analýza

Fundament�ln� anal�za vych�z� z podkladů Rozvaha a V�kaz zisku a ztr�t. Oba dva 

dokumenty jsou souč�st� př�lohy diplomov� pr�ce.

2.3.1 Rozvaha

Firma zv�šila svou hodnotu. Dlouhodob� aktiva se nepatrně zv�šila. Firma použ�v� 

software a nem� ž�dn� nedokončen� dlouhodob� nehmotn� majetek. Firma vlastn� 

pozemky, ž�dn� neprodala, ale tak� ž�dn� nekoupila. D�le vlastn� stavby a stroje. 

Vzhledem k v�šce dosavadn�ch odpisů se jedn� o starš� budovy. Společnost působ� na 

trhu poměrně dlouho, neboť nem� zřizovac� v�daje. Firma nen� souč�st� nějak�ho 

seskupen�, nem� dceřin� společnosti, nen� nijak kapit�lově propojena se sv�mi 

dodavateli a odběrateli, nevlastn� dlouhodob� cenn� pap�ry.  Struktura OA tvoř� z�soby 
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(9%), pohled�vky (58%) a zbytek je tvořen kr�tkodob�m finančn�m majetkem (32%). 

Nem� ž�dn� v�robky. Pravděpodobně prod�v� služby. Ve firmě došlo k poklesu z�sob 

a vznikla nedokončen� z�soba. To ale neznamen�, že se jedn� o v�robn� firmu. Sp�še o 

obchodn�, jinak by z�soby byly větš�. Došlo ke zv�šen� kr�tkodob�ch pohled�vek, 

zejm�na z obchodn�ch vztahů a v jin�ch pohled�vk�ch. Vytvořila opravnou položku, a 

to k pohled�vk�m, m� tedy nedobytn� pohled�vky. Pravděpodobně někteř� odběratel� 

neplat� včas. Může se jednat o obchodn� firmu, jelikož s�la odběratelů roste. Průměrn� 

postaven� na trhu dokl�d� trval� existence kr�tkodob�ch z�loh, kter� se patrně vztahuj� 

na z�lohy poskytnut� dodavatelům. Firma neinvestuje do kr�tkodob�ch cenn�ch pap�rů. 

Firma v�razně sn�žila hotovost v pokladně, ale i tak je hodnota poměrně vysok�, což 

znamen�, že většinu plateb realizuje v hotovosti. Dalš� č�st peněz m� uloženou na

bankovn�ch �čtech, kde se j� podařilo zdvojn�sobit stav peněz oproti minul�mu obdob�. 

Poměr vlastn�ch zdrojů k ciz�m je poměrně vyrovnan�. D� se ř�ci 1:1, jedn� se tedy o 

ide�ln� stav. Firma tedy nen� překapitalizovan� ani podkapitalizovan� vlastn�mi zdroji. 

K nav�šen� vlastn�ho kapit�lu t�měř nedošlo, což může znamenat, že společn�ci 

nevložili dalš� vklady. Neobdržela ž�dn� cenn� pap�ry, dotace na investice, neprod�vala 

akcie na prim�rn�m trhu, ani nebyla transformov�na.Firma vytv�ř� z�konn� rezervn� 

fond, jedn� se tedy buď o akciovou společnosti nebo společnost s ručen�m omezen�m. 

Kr�tkodob� z�vazky se zv�šily o v�ce než 50%.  V dan�m obdob� došlo k poskytnut� 

kr�tkodob�ho �věru.

2.3.2 Výkaz zisku a ztrát

Firma za loňsk� obdob� nem� ž�dn� zbož�, je zaměřen� na prodej služeb. Tržby za 

prodej vlastn�ch v�robků a služeb vzrostly. V�konov� spotřeba vzrostla �měrně 

k vzrůstu v�konů. Pokud rostou v�kony a d�le služby, může to nasvědčovat faktu, že se 

jedn� o obchodn� firmu. V�voj v�konov� spotřeby ve vztahu k tržb�m a k v�konům je 

př�zniv�, neboť obě položky rostly rychleji, než v�konov� spotřeba. Avšak ve vztahu 

s přidanou hodnotu je tomu naopak. V�konov� spotřeba rosta rychleji, než přidan� 

hodnota. Nebyly vyplaceny odměny org�nům společnosti. Kvůli n�růstu v�konů se 
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zv�šili osobn� a mzdov� n�klady, stejně tak i soci�ln� n�klady a daně. Firma si 

ponechala svůj majetek, což znamen�, že ž�dn� neodprodala.

Firma neprod�v� ž�dn� cenn� pap�ry a pod�ly. V�voj n�kladov�ch �roků a ostatn�ch 

finančn�ch n�kladů nen� př�zniv�, neboť rostou rychleji než v�nosov� �roky a ostatn� 

finančn� v�nosy. Nedošlo k ž�dn�mu převodu finančn�ch n�kladů a v�nosů. Firma 

stejně jako loni hospodařila se ztr�tou, kter� se oproti loňsk�mu roku zpětin�sobila 

(jedn� se o finančn� v�sledek hospodařen�). V�sledek hospodařen� za běžnou činnost se 

trojn�sobně zv�šil oproti minul�mu roku. V�sledek hospodařen� za �četn� obdob� se 

trojn�sobně zv�šil, což znamen�, že firma prosperuje. 

2.4 Hodnotov� řetězec

2.4.1 Prim�rn� procesy

 Logistika na vstupu

K vytvořen� nab�dky zateplen� je třeba zn�t stavbu a strukturu izolovan�ho objektu. Je 

potřeba ho oměřit a připravit podklady včetně n�kresu pro realizačn� partu.

Pokud se jedn� o projetky obc� či sdružen� vlastn�ků jednotek, je firma schopna 

nab�dnout z�kazn�kům služby včetně energetick�ho projektu, zař�zen� stavebn�ho 

povolen� a vešker� n�ležitosti, kter� u těchto objektů vznikaj�. Firma disponuje 

kvalitn�mi techniky, kteř� se vyznaj� ve stavebnictv� a mohou t�m z�kazn�kovi zpracovat 

nejv�hodnějš� nab�dku. Tato činnost je zdrojem konkurenčn� v�hody.

 Provoz

Ve firmě se nepřetv�ř� materi�l na fin�ln� produkt. Produktem činnosti je samotn� 

proces realizace zateplen�. N�klady spojen� s touto činnost� jsou hlavně n�klady na 

platy zaměstnanců a n�klady na použit� materi�l.
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Velmi důležit�m prvkem je kvalitně zpracovan� nab�dka z�kazn�kovi. Z t� se pot� 

vych�z� v samotn� realizaci. Nab�dka obsahuje sch�ma izolovan�ho prostoru, jak� druh 

materi�lů bude použit, kolik kub�ků se zafouk� a tak�, zda jsou potřeba nějak� př�pravn� 

pr�ce pro to, aby samotn� realizace mohla proběhnout. Je nezbytně nutn�, aby prvotn� 

oměřen� u z�kazn�ka provedl technik spr�vně a tak� vše dobře zakreslil a zaznamenal. 

Podle n�kresů a v�počtu se pot� vych�z� v samotn�m pl�nov�n� zak�zky a n�sledn� 

realizaci. Jedn� se proto o nezbytně nutn� činnosti. Někteř� technici nedělaj� sch�mata 

zcela spr�vně a proto je potřeba je pravidelně proškolovat.

 Logistika na v�stupu

Pokud z�kazn�k sestavenou nab�dku akceptuje, tak přech�z� do f�ze objedn�vky. 

Objedn�vka se před� na logistick� oddělen�, kde se napl�nuje term�n realizace. 

Realizace prob�h� na z�kladě podepsan� objedn�vky, př�padně se sestavuje smlouva o 

d�lo, pokud se vyjedn�vaj� zvl�štn� podm�nky placen� (např. na spl�tky, z�loha apod.). 

Po realizaci obdrž� z�kazn�k jednu kopii před�vac�ho protokolu a dle druh� kopie se 

vystav� faktura na zaplacen� služby.

 Marketing a prodej

Jak bylo uvedeno v�še, firma využ�v� různ� prostředky pro sv� zviditelněn�. �čelem 

reklamy je, aby z�kazn�k obdržel co nejv�ce informac�. Na sv�ch internetov�ch 

str�nk�ch vyvěšuje firma aktu�ln� informace, včetně cenov�ch akc�. Str�nky v současn� 

době proch�zej� rekonstrukc� za �čelem lepš� přehlednosti pro klienty. Vznikne tak� 

samostatn� odkaz na str�nky o syst�mu MAGMARELAX�.

V�ce o marketingu v kapitole 2.5.3 Propagace.

Vlivem nedodržen� postupu při zpracov�n� popt�vky někter�ch obchodn�ch z�stupců 

doch�z� k tomu, že z�kazn�k mus� svoji popt�vku urgovat, aby došlo k započet� jej�ho

řešen�. K tomuto př�padu by nemělo doch�zet a mělo se by co nejv�ce zapracovat na 

odstraněn� t�to z�vady.
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 Služby

Služby jsou nepostradatelnou souč�st�. Jedn� se o vyřizov�n� ž�dost� – Zelen� �spor�m

(v současn� době jde již pouze o dořešov�n� formalit) a �věrů. Při vyřizov�n� těchto 

ž�dost� se snaž� b�t firma co nejv�ce n�pomocna klientům, př�padně někter� ž�dosti 

vyř�d� př�mo za ně. U segmentu revitalizace bytov�ch domů je firma schopna zajistit 

tak� stavebn� dozor, kolaudaci, dalš� dodavatele pro jin� �pravy (balk�ny, okna,…). 

Vždy se jedn� o kvalitn� servis a proto je zde tvořena největš� hodnota pro z�kazn�ka.

Pokud firma zapracuje na rozš�řen� sv�ch služeb pro z�kazn�ka, např. v podobě 

poradenstv�, hodnota pro z�kazn�ka se bude zvyšovat. T�m si firma zv�š� sv� postaven� 

na trhu v oč�ch z�kazn�ků a t�m vůči konkurenci.

Preciznost odveden� pr�ce a dodržen� spr�vn�ch technologick�ch postupů jsou 

nejdůležitějš�mi krit�rii, kter� ovlivňuj� stavbu na dalš� dlouh� l�ta.

2.4.2 Podpůrn� činnosti

 Infrastruktura podniku

Podnik založili tři společn�ci, kteř� ji tak� vlastn�. Majitel� jsou z�roveň dozorč� radou a 

rozhoduj� o chodu společnosti. Každ� vede jednotlivou divizi.

Vzhledem k charakteru činnosti potřebuje firma ke sv� činnosti kvalitn� software a tak� 

měř�c� př�stroje.

 Technick� rozvoj

Firma nem� ž�dn� v�zkumn� oddělen�, pouze se přizpůsobuje v�vojov�m trendům.

Firma se mus� neust�le zab�vat nov�mi možnostmi izolace, jinak by mohla nastat 

situace, že zaostane za konkurenc�.

Proto byl vyvinut nov� materi�l MAGMARELAX� ECO. Jedn� se o novou revolučn� 

řadu miner�ln� izolace s velmi vysok�m důrazem na všechny str�nky ekologie. Využ�v� 

dlouholet�ho v�voje, takže v�sledn� technick� vlastnosti vlny MAGMARELAX� jsou 
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ještě v�ce vylepšeny. Materi�l se vyznačuje ekologickou v�robou, nižš� prašnost�, je bez 

z�pachu a l�pe izoluje.

V čem je MAGMARELAX � ECO v�jimečn�32

 Zcela nov� vzhled - b�l� barva demonstruje čistotu materi�lu a jeho vysok� 

standard.

 Pojivo nov� generace - nam�sto ropn�ho z�kladu se použ�v� př�rodn� pojivo z 

rychle se obnovuj�c�ch organick�ch l�tek bez obsahu fenolů a akryl�tů.

 D�ky nižš� energetick� n�ročnosti při v�robě je technologie šetrnějš� k př�rodě.

 Nižš� prašnost - 15mg/m3.

 Př�jemnějš� na dotyk – v�ce než miner�ln� desky.

 Bez z�pachu.

 Vysok� ekologick� standard – MAGMARELAX� ECO se vyznačuje vysok�m 

stupněm ekologick� udržitelnosti, jak�ho dosud nebylo dosaženo, tento produkt 

zlepšuje vnitřn� kvalitu vzduchu a přisp�v� k ochraně životn�ho prostřed�.

Bohužel vzhledem ke snadn�mu vstupu do odvětv� vzrůst� s�la konkurentů. Firma by 

neměla zaostat ve vyhled�v�n� nov�ch způsobů izolac� a materi�lů, d�ky kter�m by 

z�skala dalš� odlišen� vůči konkurenci.

 Ř�zen� pracovn�ch sil

Firma je rozdělena na tři divize. Každ� je ř�zena jedn�m z majitelů a d�le jednotliv�mi 

vedouc�mi. Firma se velice zaměřuje na neust�l� proškolov�n� sv�ch zaměstnanců. 

Technicko obchodn� poradce proškoluje v odvětv� obchodu (jak b�t nejlepš�m 

obchodn�kem), ostatn� zaměstnance např. ve služb�ch pro z�kazn�ka (telefonn� reakce), 

marketing a dalš� školen�. V roce 2010 se zapojila do vzděl�vac� projektu 

32 Intern� zdroje
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podporovan�ho Evropskou uni�.  Kvalitn� školen� b�v� velice časově a tak� i cenově 

n�ročn�. Jen n�stupn� školen� nov�ho TOP trv� 4 t�dny. 

Vztahy ve firmě jsou budov�ny na b�zi rodinn�ho charakteru. I přes to ale mohu ř�ci, že 

majitel� maj� u sv�ch podř�zen�ch respekt.

Pro z�kazn�ka je nejv�znamnějš� snadn� komunikace s firmou. Ta je zajištěna podporou 

na telefonu a nově tak� na chatu, kde se mu odborn�k snaž� pomoci. Př�padně si kontakt 

na z�kazn�ka převezme asistentka, kter� pot� před� dotaz z�kazn�ka do syst�mu 

k vyř�zen�. Tento syst�m tvoř� podstatnou č�st hodnoty pro z�kazn�ka.

Se z�kazn�kem jedn� nejčastěji technicko obchodn� poradce v dan�m regionu. Bohužel 

se st�v�, že u jednoho z�kazn�ka může jednat i v�ce techniků, což neděl� dobr� dojem. 

Tento fakt je způsobem fluktuac� techniků, kter� by se mělo předch�zet.

 Obstaravatelsk� činnost

Vzhledem k nev�robn�mu charakteru činnosti firma využ�v� dodavatelů, kteř� dle 

sjednan�ch podm�nek dod�vaj� materi�l. Firma se snaž� o to, aby mezi n� a dodavatelem 

byly dobr� vztahy, jelikož ty mohou ovlivnit fungov�n� firmy. Proto je tato oblast pro 

firmu nem�ně důležitou.

2.4.3 Souhrnn� vymezen� hodnoty pro z�kazn�ka

Firma IP IZOLACE POLN�, s.r.o. vkl�d� do školen� obchodn�ch z�stupců nemal� 

�sil�, kter� se ale vr�t� v podobě lepš� kvality služeb pro z�kazn�ky, jelikož přev�žně 

technicko obchodn� z�stupci jednaj� se z�kazn�ky od prvotn�ho kontaktu, přes zaměřen� 

jejich objektu, vypoč�t�n� objedn�vky, až po samostatnou realizaci. Realizaci prov�děj� 

proškolen� realiz�toři, kteř� věd�, jak dan� prostor co nej�činněji zateplit. Tento proces 

je nezbytně nutn� pro hladk� průběh cel� zak�zky. Firma IP IZOLACE POLN�, s.r.o.

využ�v� ke sv� prezentaci marketingov�ch prostředků, jako jsou vlastn� internetov� 

str�nky a prezentace v m�di�ch. Bohužel dobrou reputaci firmy můžou č�stečně 

ovlivňovat urgence od z�kazn�ků, kteř� urguj� svoji popt�vku, na kterou se jim 
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obchodn�k neozval. K tomuto př�padu by nemělo doch�zet a je potřeba zapracovat na 

odstraněn�, jelikož tato skutečnost nič� jinak dobře nastaven� servis pro z�kazn�ka 

(vyř�zen� dotace z programu Zelen� �spor�m, poskytnut� �věru), kde se skr�v� největš� 

přidan� hodnota. 

Aby firma prosperovala, mus� se neust�le vyv�jet. Za t�mto �čelem byl vynalezen nov� 

produkt s ještě lepš�mi vlastnostmi izolačn�ch materi�lů, MAGMARELAX� ECO. 

Firma se snaž� b�t st�le dostupn� z�kazn�kům a to i z hlediska poradensk� činnosti, což 

tvoř� podstatnou č�st hodnoty pro z�kazn�ka. 

2.5 PESTE ANAL�ZA

2.5.1 Politick� a legislativn� faktory

Sektor stavebnictv� nen� zcela omezov�n legislativou, což znamen�, že česk� 

stavebnictv� nen� formovan� vl�dou a ani ž�dn�m ministerstvem.

Společnost IP IZOLACE POLN�, s.r.o. z�skala v roce 2010 akreditaci od Ministerstva 

průmyslu a obchodu pro energetick� poradenstv� – EKIS.  „Energetick� konzultačn� a 

informačn� střediska EKIS poskytuj� bezplatn� energetick� poradenstv� pro občany, 

z�stupce veřejn� spr�vy, podniky a podnikatele. Poradenstv� zde vykon�vaj� 

kvalifikovan� energetičt� poradci vybran� pro dan� kalend�řn� rok Ministerstvem 

průmyslu a obchodu.“33

 Programy finančn� podpory v oblasti energetick�ch �spor a využit� 

obnoviteln�ch zdrojů energie

Programy finančn� podpory v oblasti energetick�ch �spor a využit� obnoviteln�ch 

zdrojů jsou programy ministerstev, st�tn�ch fondů, Evropsk� unie a krajů. 

33 EFEKT. http://www.mpo-efekt.cz/cz/ekis/strediska-EKIS (accessed Oct 16, 2011).
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EFEKT 2011

St�tn� program na podporu �spor energie a využit� obnoviteln�ch zdrojů energie pro rok 

2011. Program je spravov�n Ministerstvem průmyslu a obchodu.

„Program EFEKT je určen na podporu energetick�ch �spor a obnoviteln�ch zdrojů 

energie v ČR. Dotace jsou poskytov�ny na osvětovou činnost, energetick� pl�nov�n�, 

investičn� akce mal�ho rozsahu a na pilotn� projekty. Je doplňkov�m programem k 

energetick�m programům podporovan�m ze struktur�ln�ch fondů Evropsk� unie. 

Program EFEKT je souč�st� St�tn�ho programu na podporu �spor energie a využit� 

OZE.“34

Operačn� program životn�ho prostřed�

Program spravuje St�tn� fond životn�ho prostřed�.

„Operačn� program Životn� prostřed� nab�z� v letech 2007-2013 finančn� podporu 

projektům na ochranu a zlepšov�n� kvality životn�ho prostřed�. V r�mci prioritn� osy 2 a 

3 jsou financov�ny tak� energetick� projekty.“35

ZELEN� �SPOR�M

Česk� republika se zav�zala ke sn�žen� sklen�kov�ch plynů o 8%. Protože se tyto plyny 

dařilo snižovat emise v�ce než protokol ukl�dal, mohl se tento rozd�l prod�vat zem�m, 

kter� tuto hranici překračovali. Z�skan� v�nosy si ale ČR nemohla ponechat, ale musely 

b�t použity na soci�ln� programy vedouc� k dalš�mu snižov�n� sklen�kov�ch plynů, jako 

je např. program Zelen� �spor�m, kter� spravuje St�tn� fond životn�ho prostřed�.

K 1.10.2010 bylo pozastaveno pod�v�n� ž�dost�. Žadatelům, kteř� podali ž�dost 

k tomuto datu, jsou př�spěvky na projekty vypl�ceny.

34 EFEKT. http://www.mpo-efekt.cz/cz/programy-podpory/ (accessed Oct 16, 2011).
35 EFEKT. http://www.mpo-efekt.cz/cz/programy-podpory/ (accessed Oct 16, 2011).
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„Program MŽP s n�zvem ZELEN� �SPOR�M nab�z� občanům st�tn� dotace na 

zateplen� rodinn�ch a bytov�ch domů, na stavbu pasivn�ho domu a na v�měnu či 

instalaci zař�zen�, kter� využ�vaj� obnoviteln� zdroje energie pro vyt�pěn� a př�pravu 

tepl� vody.“36

Program PANEL

Program spravuje St�tn� fond životn�ho prostřed�.

„Program poskytuje finančn� podporu na opravy, modernizace a rekonstrukce 

panelov�ch domů s dosažen�m požadavků platn�ch předpisů na energetickou n�ročnost 

budov. Podporu lze tedy využ�t na realizaci energetick�ch �spor zateplov�n�m, 

v�měnou oken a realizac� dalš�ch opatřen� ke sn�žen� spotřeby tepla na vyt�pěn�.“37

Intelligent Energy Europe Programme (IEE II)

Program spravuje Executive Agency for Competitiveness & Innovation/Ministerstvo 

průmyslu a obchodu ČR.

„C�lem programu Inteligent Energy Europe je podporovat trvale udržitelnou v�robu a 

spotřebu energie a přisp�vat k dosažen� obecn�ch c�lů bezpečnosti dod�vek energie, 

konkurenceschopnosti a ochrany životn�ho prostřed�. Program se zaměřuje na oblast 

energetick� �činnosti a kombinovan�ch zdrojů tepla a elektřiny a na zav�děn� 

obnoviteln�ch zdrojů energie.“38

Ostatn� dotačn� programy

36 EFEKT. http://www.mpo-efekt.cz/cz/programy-podpory/ (accessed Oct 16, 2011).
37EFEKT. http://www.mpo-efekt.cz/cz/programy-podpory/ (accessed Oct 16, 2011).
38 EFEKT. http://www.mpo-efekt.cz/cz/programy-podpory/ (accessed Oct 16, 2011).
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„�spory energie a využ�v�n� obnoviteln�ch zdrojů energie je podporov�no tak� z 

dalš�ch zdrojů. Mohou to b�t programy s �čast� fondů EU, ale tak� lok�ln� programy 

jednotliv�ch krajů či dalš�ch instituc�.“39

 Specifick� legislativa pro společnost

Pro někter� z�kazn�ky je obt�žn�, vyznat se v legislativě ČR. Proto IP IZOLACE 

POLN�, s.r.o. pom�h� sv�m z�kazn�kům zorientovat se v legislativn�m prostřed� ČR a 

pomůže s vyř�zen�m stavebn�ho povolen�, zajištěn� �věru, v�běru dodavatele a 

stavebn�ho dozoru.  

Společnost IP IZOLACE POLN�, s.r.o. podl�h� mnoha z�konům. Stěžejn� je pro 

společnost Z�kon č. 406/2000 Sb. o hospodařen� energi�.

„Z�kon stanovuje opatřen� pro zvyšov�n� hospod�rnosti užit� energie a povinnosti 

fyzick�ch a pr�vnick�ch osob při nakl�d�n� s energi�, d�le pravidla pro tvorbu St�tn� 

energetick� koncepce, �zemn� energetick� koncepce a St�tn�ho programu na podporu 

�spory energie a využit� obnoviteln�ch zdrojů energie a požadavky na ekodesign 

energetick�ch spotřebičů.“40

S t�mto z�konem souvis� Vyhl�ška č. 148/2007 Sb. o energetick� n�ročnosti budov.

„Vyhl�ška stanovuje požadavky na energetickou n�ročnost budov, porovn�vac� 

ukazatele a v�počtovou metodu stanoven� energetick� n�ročnosti budov. D�le definuje 

obsah průkazu energetick� n�ročnosti budov a způsob jeho zpracov�n� včetně využit� již 

zpracovan�ch energetick�ch auditů a rozsah přezkušov�n� osob z podrobnost� 

vypracov�n� energetick�ho průkazu budov.“41

39 EFEKT. http://www.mpo-efekt.cz/cz/programy-podpory/23013 (accessed Oct 16, 2011).
40 EFEKT. http://www.mpo-efekt.cz/cz/legislativa/zakony-a-vyhlasky (accessed Oct 16, 2011).
41 EFEKT. http://www.mpo-efekt.cz/cz/legislativa/zakony-a-vyhlasky (accessed Oct 16, 2011).
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 Legislativn� změny v roce 2012

Změny proběhly v sazbě DPH, kdy sn�žen� sazba se z 10% zv�šila na 14%. Tato změna 

byla zn�t již koncem roku 2011, kdy z�kazn�ci chtěli stihnout realizace zak�zky ještě 

v dan�m roce, aby ušetřili.

Dalš� změna se t�k� z�kon�ku pr�ce42. Nejv�raznějš�mi změnami jsou:

1) Změna ve v�ši vypl�cen� odstupn�ho. Za prvn� rok zaměstn�n� je 

vypl�ceno jednoměs�čn� odstupn�, v druh�m roce dvouměs�čn�. V�še 

odstupn�ho může firmu ovlivnit v př�padě, pokud by došlo k v�razn�mu 

poklesu zak�zek, a t�m by byla firma donucena k propouštěn� č�sti 

zaměstnanců.

2) Zaměstnavatel může d�t zaměstnanci v�pověď i v době pracovn� 

neschopnosti, pokud zaměstnanec poruš� hrub�m způsobem podm�nky 

pracovn� neschopnosti.

3) V dohodě o proveden� pr�ce mus� b�t sjedn�na doba, na kterou se 

uzav�r�. Odpracovan� hodiny se zv�šily na 300 hodin za rok. Pokud 

bude odměna převyšovat č�stku 10.000,- Kč, tak se mus� zaměstnanec 

�častnit nemocensk�ho pojištěn�.

2.5.2 Ekonomick� faktory

Obecně se d� ř�ci, že v ČR st�le dozn�v� ekonomick� krize, kter� byla způsobena 

velkou otevřenost� a zapojen�m se do glob�ln� ekonomiky. Pokud finančn� krize bude 

pokračovat v trendu zadlužov�n� euroz�ny, hroz� n�stup dalš� hospod�řsk� krize. 

Hospod�řsk� krize by se citelně dotkla i ČR, kter� je z�visl� na v�vozu zbož�, podniky 

by propouštěly, klesl by v�běr dan�. 

42http://www.mesec.cz/clanky/prehledne-zmeny-v-zakoniku-prace-od-1-1-2012/
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Ekonomick� krize měla č�stečně vliv na v�voj zak�zek. T�kala se zak�zek, kter� nebyly 

pokryty fondy z programu Zelen� �spor�m. Pokud totiž lid� čerpali č�stky na zaplacen� 

z fondu, nevn�mali tolik ekonomickou krizi a d�le řešili probl�m zateplen� sv�ho domu.

 Daň z př�jmu pr�vnick�ch osob

V roce 2012 došlo v r�mci snižov�n� zadlužov�n� ČR k daňov� reformě, kter� přinesla 

nav�šen� daně z př�jmu z dosavadn�ch 19 % na 20 %.

Obr�zek 8: V�voj daně z př�jmu pr�vnick�ch osob v letech 1999 – 2011 ( zdroj:www.mfcr.cz)
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 Sazba DPH

Z�kladn�m zdrojem př�jmů do st�tn�ho rozpočtu je daň z přidan� hodnoty. V�voj sazeb 

DPH je patrn� z n�sleduj�c�ho grafu. 

Obr�zek 9: V�voj sazeb DPH v ČR
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Evropsk� unie usiluje o harmonizaci. Z�kladn� sazba v zem�ch EU nesm� b�t nižš� než 

15%. Ale existuj� v�jimky, jako m� např. ČR, kter� v r�mci snižov�n� zadluženosti ČR 

přijala z�kon o nav�šen� doln� sazby DPH, kdy od 1.1.2012 čin� sn�žen� sazba 14%. 

Sn�žen� sazba DPH se může uplatnit ve stavebnictv� na rodinn� domy a bytov� domy. 

Z�kladn� sazbě DPH podl�haj� rekreačn� objekty, administrativn� budovy a haly. N�vrh 

vl�dy  je, aby od 1.1.2013 se sjednotila sn�žen� a z�kladn� sazba DPH na 17,5%.  

V konečn�m důsledku se zv�šen� DPH projev� ve vyšš� ceně pro z�kazn�ka.

DPH m� na firmu velk� vliv. Povinnost zaplacen� DPH je tak� z nedobytn�ch 

pohled�vek. Tato skutečnost je velk�m  probl�mem.  Pokud  nen�  uhrazena  

pohled�vka,  tak  přesto mus� firma zaplatit DPH z t�to pohled�vky. To  může znamenat   

finančn�  ztr�ty.

 Devizov� kurz

Devizov� kurz hraje důležitou roli v zahraničn�ch obchodech, kdy tento kurz př�mo 

ovlivňuje konkurenceschopnost podniku. Zab�v�m se pouze devizov�m kurzem Kč 

vůči EURu, neboť jsme členy EU a IP IZOLACE POLN�, s.r.o. uvažuje o proniknut� 

na trh do Rakouska, Německa a Polska.

Obr�zek 10: V�voj devizov�ho kurzu Kč/EUR v letech 2000-2010 (zdroj: ČS�)

 Hrub� dom�c� produkt (HDP)

„HDP – hrub� dom�c� produkt, je z�kladn�m n�rodohospod�řsk�m ukazatelem 

už�van�m pro měřen� v�konnosti cel� ekonomiky. Je ukazatelem nově vytvořen� 

hodnoty a slouž� proto k měřen� a ke srovn�v�n� m�ry ekonomick�ho rozvoje dan� 



63

země. C�lem n�rodn�ch �čtů je popsat ekonomick� procesy ve formě vybilancovan�ch

�čtů a tabulek a poskytnout informace o v�sledc�ch n�rodn�ho hospod�řstv� (popř. 

regionů).“43

 M�ra inflace

„Obecně inflace znamen� všeobecn� růst cenov� hladiny v čase. Statistick� vyjadřov�n� 

inflace vych�z� z měřen� čist�ch cenov�ch změn pomoc� indexů spotřebitelsk�ch cen.“44

Obr�zek 11: V�voj m�ry inflace v ČR v letech 1995-2010 ( zdroj: ČS�)

Průměrn� meziročn� m�ra inflace v roce 2011 byla 1,9 %. D� se ř�ci, že pro firmu je 
m�ra inflace celkem nepodstatn�.

 M�ra nezaměstnanosti, průměrn� hrub� mzda

M�ra nezaměstnanosti v Kraji Vysočina dosahovala 10,1 % a ve srovn�n� s ostatn�mi 

kraji se um�stila na dev�t�m m�stě. Celorepublikově čin� m�ra nezaměstnanosti 

k 29.2.2012 9,2 %.

43 BussinesInfo. http://www.businessinfo.cz/cz/rubrika/as-hruby-domaci-produkt/1001560/ (accessed Oct 
14, 2011).
44 ČS�. http://notes2.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/kdyz_se_rekne_inflace_resp_mira_inflace#1 (accessed 
Oct 14, 2011).
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Obr�zek 12: M�ra nezaměstnanosti v kraj�ch k 29.2.201245
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Kraj Vysočina zaost�v� v porovn�n� s průměrnou hrubou mzdou v ČR o 2.982 Kč a 

v porovn�n� s ostatn�mi regiony je na dvan�ct�m m�stě. Takov� rozd�l je d�n i t�m, že 

v Kraji Vysočina je mnoho lid�, kteř� pracuj� v zemědělstv�, a dle ČS� se hrub� mzda 

v zemědělstv� pohybuje okolo 17.700 Kč.

Obr�zek 13: Průměrn� hrub� měs�čn� mzda za 4. čtvrtlet� 201146

45 http://nosppp.cmkos.cz/?q=node/21

46http://www.czso.cz/xs/redakce.nsf/bce41ad0daa3aad1c1256c6e00499152/f35794f70d360f32c12579bc0

042e661/$FILE/mzdy_2011_q4.pdf
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Průměrn� hrub� mzda obyvatelstva je pro firmu důležit�m ukazatelem. Pokud by došlo 

ke snižov�n� průměrn� hrub� mzdy, mohlo by to ohrozit počet realizovateln�ch 

zak�zek. Lid� by neměli tolik finančn�ch prostředků, aby si nechali zateplit svůj dům     

i přes to, že zateplen� střechy patř� mezi nejlevnějš� a nejrychleji n�vratnou investici 

v možnostech zateplen� (oproti zateplen� oken a fas�dy).

2.5.3 Soci�ln� faktory

 Věkov� struktura obyvatelstva ČR

V důsledku st�rnut� populace a s t�m spojen� rostouc� v�daje na starobn� důchody, 

začala vl�da s důchodovou reformou, kdy se prodlužuje věkov� hranice pro odchod do 

důchodu. Počet důchodců k 31.12.2011 byl 2873 tis., z toho 2340,1 tis. představovali 

důchodci starobn�. Průměrn� věk starobn�ch důchodců byl v roce 2010 - 68 let. Věk pro 

odchod do důchodu se bude postupně zvyšovat k 70-ti rokům a pravděpodobně hranice 

ještě poroste.

V�voj v�dajů na starobn� důchody v tis. Kč se v roce 2011 zv�šil na 359,1 mld.Kč.

Obr�zek 14: V�voj v�dajů na starobn� důchody v tis. Kč47

V�zkum věku u z�kazn�ků je pro firmu důležit�. D� se podle něj zjistit, kter� věkov� 

skupiny z�kazn�ků využ�vaj� v�ce služeb firmy a dle toho se může nastavit marketing 

47 zdroj: ČSSZ
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př�mo šit� na dan� segment z�kazn�ků dle věku. Vol� se dle věku časopisy, do kter�ch 

se vkl�d� inzerce a text se přizpůsobuje každ�mu segmentu z�kazn�ků.

Obr�zek 15: Věkov� průměr z�kazn�ků48

Rozdělen� z�kazn�ků dle věku
6% 1%

16%

26%27%

21%

3%

2, 20-29

3, 30-39

4, 40-49

5, 50-59

6, 60-69

7, nad 70

Průzkum byl proveden u 1842 z�kazn�ků, z toho 106 z�kazn�ků neodpovědělo.

48 Intern� zdroje firmy
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 Preference druhu domu

Tabulka 1: Domy podle obydlenosti, druhu domu a vlastn�ka; Česk� republika k 26.3.201149

26.3.2011 1.3.2001 3.3.1991
Domy celkem 2 149 756 1 969 018 1 868 541
z toho obydlen� 1 772 909 1 630 705 1 597 076

rodinn� domy 1 529 834 1 406 806 1 352 221z 
obydlen�ch 
podle 
druhu 
domu

bytov� domy 214 643 195 270 223 640

fyzick� osoba 1 528 476 1 397 924 1 308 286
obec, st�t 48 135 79 066 213 961
bytov� 

družstvo 31 982 41 808 54 059

spoluvlastnictv� 
vlastn�ků bytů
(jednotek)

80 276 . .

z 
obydlen�ch 
podle 
vlastn�ka 
domu

kombinace 
vlastn�ků 29 130 . .

z obydlen�ch s obdob�m 
v�stavby nebo rekonstrukce 
od předchoz�ho sč�t�n�

205 999 . .

Obyvatel� ČR se st�le v�ce uchyluj� k bydlen� ve vlastn�m domě. N�růst počtu RD se 

postupně zvyšuje. Pro firmu jsou ale v�ce zaj�mav� rekonstrukce, než v�stavba nov�ho 

domu. Vlivem větš� n�ročnosti na snižov�n� tepeln� n�ročnosti je potřeba star� domy 

zateplit a na tyto objekty se firma nejv�ce zaměřuje. 

 Energetick� efektivnost

Ceny energi� se neust�le zvyšuj� a t�m roste popt�vka po energeticky efektivn� v�stavbě, 

kter� zajist� sn�žen� spotřeby ve st�vaj�c�ch domech. Dobře zvolen� technologie uspoř� 

minim�lně 40%. Pokud budou stavěny nov� domy již v n�zkoenergetick�m standardu, 

může se jednat o 70%.

49http://vdb.czso.cz/ - datab�ze z Česk�ho statistick�ho �řadu
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Z tohoto důvodu roste z�jem o n�zkoenergetick� stavby, větš� tloušťky izolac�, sol�rn�ch

energi�, využiteln�ch i na ohřev vody. Znamen� to, že v současn� době se stav� zcela 

jin� typy domů, než tomu bylo dř�ve a t�m se měn� tak� použit� technologie a materi�ly.

2.5.4 Technologick� faktory

Firma IP IZOLACE POLN�, s.r.o. je na technologii velice z�visl� a tak� technologiemi 

ovlivňovan�.

Technologie na rekonstrukci domu včetně zateplen� se neust�le vyv�j�. Změny můžeme 

zaznamenat jak v použ�van�ch materi�lech, kter� se zaměřuj� na st�le lepš� tepelně-

izolačn� vlastnosti, tak tak� na technologie zateplov�n�. Postupně se zvyšuj� n�roky na 

použit� technologie a na požadavky izolace. Dř�ve se neřešila nehořlavost materi�lu a 

k zateplen� se využ�valo v�ce př�rodn�ch materi�lů od sl�my přes plevy, až po škv�ru. 

Později se začaly využ�vat již zn�me rohože, kter� byly vyrobeny např. ze skeln�ch a 

miner�ln�ch vl�ken. Dnes se tato n�ročn� technologie pokl�d�n� desek d� nahradit 

foukanou izolac�, kter� šetř� nejen pen�ze, jelikož m� nejlepš� tepeln� vlastnosti, ale jde i 

o �sporu času vynaložen�ho při zateplov�n�. U současn�ch způsobů zateplov�n� je 

kladen důraz na nehořlavost materi�lů a zvyšuj� se tak� normy tepeln� n�ročnosti. 

 Nov� trend – n�zkoenergetick� v�stavba – pasivn� dům

„Pasivn� dům je stavba, kter� splňuje dobrovoln�, ale př�sn� krit�ria energetick�ch 

�spor při provozu domu. Koncepce pasivn�ho domu nen� architektonick� styl nebo 

stavebn� syst�m, ale d�lč� kapitola při navrhov�n� a projektov�n� novostaveb nebo 

rekonstrukc�“. 50

50http://cs.wikipedia.org/wiki/Pasivn%C3%AD_d%C5%AFm
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V�hody pasivn�ho domu51

Život v pasivn�m domě neznamen� pouze �sporu n�kladů na vyt�pěn�, ale můžete tak� 

poč�tat s t�m, že se zbav�te většiny sv�ch zdravotn�ch probl�mů. Zař�zen�, kter� pracuje i 

v noci, filtruje vzduch a t�m ho zbavuje škodliv�ch nečistot a prachu.

D�ky tomu, že stroj přivede vždy přesně tolik vzduchu, kolik potřebujete, se nemus�te 

b�t pl�sn�, kter� tak často tr�p� obyvatele rekonstruovan�ch panelov�ch domů. Uvnitř 

domu potom pak d�ch�te pouze čerstv� vzduch.

Pasivn� dům m� spoustu v�hod:

 vyšš� komfort života

 extr�mně n�zk� n�klady na vyt�pěn�

 st�l� př�vod čerstv�ho vzduchu

 netvoř� se průvan

 vysok� tepeln� pohoda v m�stnosti

 př�jemn� teploty v zimě i v l�tě

Firma IP IZOLACE POLN�, s.r.o. se tak� pod�lela na realizaci zateplen� pasivn�ho 

domu, při využit� materi�lu MAGMARELAX�. Vyšš� standart izolace střechy odpov�d� 

kvalitou a proveden�m izolaci stěn, fas�dy, oken a izolaci podlah. Pokud se zvol� při 

stavbě pasivn�ho domu kvalitn� izolace, nemus� se d�le přid�vat jin� jednotky (např. 

z�sobn�k tepla).

 Odpad z miner�ln�ch desek a rohož�

Ve stavebnictv� vznikaj� odpady, kter� se d�le daj� využ�vat, např. recyklovateln� pap�r, 

miner�ln� recykl�t. Tyto materi�ly většinou nemaj� až tak dobr� tepeln� vlastnosti a 

vyznačuj� se větš� prašnost�. Společnost IP IZOLACE POLN�, s.r.o. nevyuž�v� těchto 

recykl�tů.

51http://www.pasivnidomy.cz/pasivni-dum/co-je-pasivni-dum.html
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 Certifik�ty, patenty, ochrann� zn�mky společnosti IP IZOLACE POLN�, 

s.r.o.:

- Cech klemp�řů, pokr�vačů a tesařů – členstv� od roku 2007

- Certifik�t syst�mu ř�zen� ISO 9001:2008 pro oblasti poradenstv� v oblasti 

energetiky a prov�děn� energetick�ch auditů. – platnost do 1.9.2012

- Certifik�t k provozu EKIS – platnost v roce 2010, 2011, 2012

- Certifik�t od CREDITINFO CZECH REPUBLIC o solventnosti firmy – IP 

IZOLACE POLN�, s.r.o. je členem od 27.9.2007, certifik�t byl opětovně udělen 

7.7.2010

- �řad průmyslov�ho vlastnictv� ČR dne 19.4.2006 vydal ochrannou zn�mku na 

foukanou izolaci MAGMARELAX�

- �řad průmyslov�ho vlastnictv� ČR vydal 16.11.2009 společnosti patent na 

STROPN� SYST�M MAGMARELAX�

- IP IZOLACE POLN�, s.r.o. je od 10.4.2003 členem Hospod�řsk� komory

Firma pro zkvalitněn� služeb sv�ch z�kazn�ků využiv� kvalitn� softwer – program 

ASAP. Program propojuje vešker� aktivity firmy s informacemi o jednotliv�ch 

zak�zk�ch, konkurenci, z�kazn�c�ch a dalš�ch důležit�ch ukazatel�ch. 

Firma vydala velk� �sil� na v�robu foukac�ho stroje. Bez tohoto zař�zen� by se nedala 

aplikovat miner�ln� vlna.



71

Obr�zek 16: Uk�zka foukac�ho stroje

Jednotliv� technicko obchodn� poradci firmy jsou vybaveni modern�mi měř�c�mi 

př�stroji – např. infrapyrometr, termokamera a dalš� př�stroje.

2.5.5 Př�rodn� faktory

Rostouc� znečišťov�n� životn�ho prostřed� mělo za n�sledek vznik tzv. ekologick� 

reformy, jej� prvn� č�st vstoupila v platnost 1.1.2008. 

Ekologick� daň m� motivovat obyvatelstvo, aby použ�vali energie z čist�ch zdrojů. 

Ekologick� daň je u vyt�pěn� domů plynem 0 %, elektřinou 1 % a uhl�m 10 %. 

Toto jsou faktory, kter� maj� pozitivn� dopad na rozhodnut� o zateplen� domu. Z�kon o 

ekologii hraje do karet firmě, jelikož se shoduje s jej�ch ekologick�m materi�lem 

MAGMARELAX� ECO, kter� je vyroben pouze na b�zi př�rodn�ch pojiv. 

2.6 Anal�za oborov�ho okol�

2.6.1 Vymezen� trhu52

Firma IP IZOLACE POLN�, s.r.o. se zab�v� trhem foukan�ch izolac�. Technologie 

foukan�ch miner�ln�ch izolac� přišla do Čech v roce 1995. Do t� doby se nepř�stupn� 

52 Intern� zdroje firmy
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konstrukce buď neizolovaly nebo se izolovaly klasicky pomoc� rohož� a desek. V�hody 

fouk�n� jsou nesporn�. Jedn� se o izolaci, kter� je vhodn� pro jednoduch� i složit� 

konstrukce. Fouk� se z vozu před objektem př�mo na m�sto určen�, č�mž nevznik� 

nepoř�dek a odpad, realizace je rychl� a čist�. Izoluje se pomoc� hadice, kter� se 

nat�hne až na m�sto aplikace izolace. Pokud se jedn� o dutinu, tak až do dutiny. Do 

rozvl�kňovac�ho stroje um�stěn�ho na automobilu se d�vkuje materi�l a ten se pomoc� 

vzduchu transportuje až do konstrukce.

V�hody foukan� miner�ln� izolace jsou v jej�ch tepeln�ch vlastnostech, st�losti a 

odolnosti vůči škůdcům a vlhkosti.

Firma IP IZOLACE POLN�, s.r.o. působ� na cel�m trhu ČR a tak� v z�padn�m

Slovensku. ČR je rozdělena do regionů, kter� zastupuje technicko obchodn� poradce. 

S�dlo firmy je pouze v Poln�.

2.6.2 Dodavatelé

Firma je z�visl� na dvou v�hradn�ch dodavatel�ch, s kter�mi uzav�r� dohody o 

exkluzivitě. Exkluzivita je podm�něna množstv�m odebran�ho materi�lu a zajišťuje 

dod�vku v�hradn�ho materi�lu, kter� zaručuje jedinečnost na trhu. 

Nejsilnějš�m dodavatelem je firma Rockwool, a.s.. Společnost Rockwool je předn�m 

světov�m v�robcem miner�ln� vlny – materi�lu, kter� zlepšuje kvalitu života a pom�h� 

zm�rňovat ekologick� probl�my. Od firmy Rockwool odeb�r� firma nejčastěji 

použ�van� materi�l k izolaci – MAGMARELAX�ROCK.

Druh�m dodavatelem je americk� firma Guardianbuilding Products, Inc. V�robn� 

složkou t�to společnosti, kter� vyr�b� izolačn� materi�ly ze skleněn�ch vl�ken již od 

roku 1980 je společnost Guardian Fiberglass. Tato společnost dod�v� do IP IZOLACE 

POLN�, s.r.o. materi�l MAGMARELAX� GUARD a MAGMARELAX� ECO.
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Třet�m dodavatelem je německ� firma EGGER, kter� se zab�v� v�robou 

dřevotř�skov�ch desek. Tyto desky jsou pot� použ�v�ny k sestaven� Stropn�ho syst�mu 

MAGMARELAX�.

Tabulka 2: Odběr odebran�ho množstv� materi�lu od jednotliv�ch dodavatelů za rok 201153

Odběr za rok 2011
Dodavatel Materi�l

m3 ks cena       
v tis. Kč

Rockwool, 
a.s. Rock 34 500 - 100 010

Guard 11 000 -Guardian
EKO 14 000 -

10 500

lamely - 22 000 -
EGGER pochůz� 

desky - 11 000

2.6.3 Z�kazn�ci

Firma zauj�m� velk� portfolio z�kazn�ků. Jej�mi z�kazn�ky jsou majitel� rodinn�ch 

domů či obyvatel� a majitel� bytov�ch domů. D�le se zaměřuje na st�tn� segment, 

průmysl, zemědělstv� a tak� na c�rkevn� objekty. 

Každ�mu segmentu z�kazn�ků je schopna nab�dnou odpov�daj�c� kvalitu a �roveň 

služeb.

53 Intern� zdroj firmy
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Obr�zek 17: Pod�l zrealizovan�ch m3 u z�kazn�ků za rok 201154

Z obr�zku je zřeteln�, že největš�m z�kazn�kem, kter� přin�š� firmě největš� zisky, jsou 

rodinn� domy. N�sleduje stavebnictv� a průmysl, viz. obr. 17.

54 Intern� zdroj firmy
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Obr�zek 18: Pod�l obratu u z�kazn�ků za rok 201155

2.6.4 Konkurence

Konkurence je pro firmu IP IZOLACE POLN�, s.r.o. velk� ohrožen�. Nejenže existuje 

na trhu v�ce firem, kter� se zab�vaj� foukanou izolac�, ale na trhu je nespočet firem, 

kter� se zab�vaj� jin�m druhem izolace. Z�kladn� dělen� konkurence můžeme rozdělit 

tedy na dvě velk� skupiny:

1) firmy zab�vaj�c� se pouze foukanou izolac�

2) firmy zab�vaj�c� se jin�m druhem tepeln�ch izolac�

Pro firmu jsou největš�m ohrožen�m firmy, kter� se zab�vaj� foukanou izolac�. Vstup do 

odvětv� nen� n�ročn�, a proto konkurentů přib�v�. Trh s foukan�mi izolacemi je 

rostouc�.

55 Intern� zdroj firmy
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Firma IP IZOLACE POLN�, s.r.o. s�dl� na Vysočině, kde tak� s�dl� v�ce konkurentů. 

Jen v Poln�, kde m� firma s�dlo, se nach�z� dalš� 3 konkurenčn� firmy. Z toho důvodu je 

rivalita velik�. Mus� se proto kl�st velk� důraz na odlišen�, jelikož pouh� spojen� 

s m�stem pro zapamatov�n� u klientů nestač�. Firma vsadila na kvalitn� materi�l, kter� ji 

zaručuje odlišen�. Jedn� se o miner�ln� vlnu MAGMARELAX�. Tato miner�ln� vlna se 

vyznačuje lepš�mi vlastnosti, než konkurenčn� materi�ly. I přesto, že tento materi�l je 

cenově n�ročnějš�, než konkurenčn� materi�l, lid� v dnešn� době často vyhled�vaj� 

kvalitu a zaručenost, že vložen� investice se jim vyplat� a tak� vr�t�. Důkazem je 

porovn�n� průměrně zrealizovan�ch m3 a tržeb nejv�znamnějš�ch konkurentů na 

Vysočině.

Pro porovn�n� konkurentů budeme vych�zet z toho, že na trhu se nach�z� 6 největš�ch

firem, včetně IP IZOLACE POLN�, s.r.o., kter� se zab�vaj� foukanou izolac�. Ostatn� 

firmy působ�c� na trhu izolac� se zab�vaj� i jin�m druhem izolac�, a proto nelze zjistit 

velikost jejich pod�lu. Budeme proto vych�zet z toho, že těchto 6 firem tvoř� asi 80% 

trhu s foukan�mi izolacemi.

Firma IZOLTRADE s.r.o. se zab�v� i jinou stavebn� činnost�, ale dle zjištěn� z�kazn�ků 

se jedn� o firmu, kter� tak� v�razně ovlivňuje počet našich zak�zek. Proto ji budeme 

tak� porovn�vat.

Tabulka 3: Porovn�n� obratů konkurenčn�ch firem za rok 2010 s firmou IP IZOLACE POLN�, s.r.o.56

Společnost
ABD Izospol 

s.r.o. IZOPOL, s.r.o.
Foukan� 

izolace s.r.o.
IZOLTRADE 

s.r.o. Machstav s.r.o.
IP IZOLACE 

POLN�, s.r.o.

Obrat za rok 2010 v  202 274 5 206 248

Obrat za rok 2010 v Kč 5 056 850 4 934 647 5 863 200 130 156 200

Počet m3 za rok 4 214 4 112 4 886 108 464

Počet m3 za měs�c 351 343 407

Nezjištěno Nezjištěno

9 039

Počet aut 1 1 2 2 2 11

Pozn.: Poč�t�no s 25 Kč / 1 a průměrnou cenou 1.200,- Kč / 1 m3

Data o konkurenci a firmě IP IZOLACE POLN�, s.r.o. jsou použita z programu 

Amadeus. Bohužel tato data nebudou relevantn�, jelikož dle skutečnosti zrealizovala 

56 Školn� program Amadeus
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firma IP IZOLACE POLN�, s.r.o. za rok 2010 celkem 43 000 m3. Předpokl�d�m, že 

tato chyba je zaviněna nepod�n�m spr�vn�ch dat od firem. Z toho důvodu se z těchto 

dat nemůže zcela vych�zet.

Jelikož data z programu Amadeus nemůžeme br�t s určitost�, porovnala jsem u firem 

udan� tržby, kter� uv�děj� ve sv�ch v�kaz�ch – V�kaz zisku a ztr�t – Tržby z prodeje 

v�robků a služeb. Zde se ale setk�v�me s probl�mem, že většina konkurenčn�ch firem 

nezvěřejňuje v�kazy. Proto můžeme porovnat jen firmy Izoltrade s.r.o. a ABD Izospol 

s.r.o.. Firmy Izopol, s.r.o., Foukan� izolace s.r.o. a Machstav s.r.o. sv� v�kazy 

nezvěřejňuj�, proto jsem je nemohla porovnat.

Tabulka 4: V�voj tržeb57

2008 2009 2010

IP IZOLACE POLNÁ, s.r.o. 69648 72587 129363
IZOLTRADE s.r.o. 98545 90824 72106

ABD IZOSPOL  s.r.o. 4652 3859 5068
Pozn.: Tržby v tis�c�ch Kč v letech 2008 až 2010

Obr�zek 19: V�voj tržeb58

57Data použita z Obchodn�ho rejstř�ku firem a Sb�rky listin
58Data použita z Obchodn�ho rejstř�ku firem a Sb�rky listin
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Z v�še uveden�ho grafu vypl�v�:

Tržby společnosti IP IZOLACE POLN�, s.r.o. od roku 2007 neust�le rostou, a to 

meziročně o 39 %, 4 % a 78 %. Naopak tržby společnosti IZOLTRADE s.r.o.neust�le 

klesaj�, a to o 9 %, 8 % a 21 %. Tržby společnosti ABD IZOSPOL s.r.o.nejprve vzrostly 

o 10%, pot� klesly o 17% a pot� opět začaly růst o 31%.

Pro potřeby odhadu tržn�ho pod�lu (na trhu s foukan�mi izolacemi) jsou br�ny dan� 

firmy jako 100% trhu. 

Tabulka 5: Odhad tržn�ho pod�lu59

2008 2009 2010
Izolace Poln� 69648 40% 72587 43% 128797 63%
ABD Izospol 4652 3% 3859 2% 5068 2%
Izoltrade 98545 57% 90824 54% 72106 35%
Foukan� izolace V�kazy nezveřejněny
Machstav V�kazy nezveřejněny

Pozn.: �daje jsou v tis. Kč

Při porovn�n� firem se d� ř�ci, že firma IP IZOLACE POLN�, s.r.o. je dominantn�m 

hr�čem na trhu.

Obr�zek 20: Tržn� pod�ly za rok 2010

59 Data použita z Obchodn�ho rejstř�ku firem a Sb�rky listin
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Vzhledem k rostouc�mu trhu s foukan�mi izolacemi se d� předpokl�dat, že 

konkurenčn�ch firem bude neust�le přib�vat. Možnost� k dalš�mu rozšiřov�n� v r�mci 

ČR nen� tolik, proto by měla firma zauvažovat o vstupu na nov� trhy. M� dvě možnosti, 

a to, že se začne zab�vat i jin�m druhem či způsobem izolac� (např. zateplen� 

obvodov�ch stěn, použit� i jin�ho materi�lu, jako např. PUR pěna, nov� technologick� 

způsob izolov�n�), nebo zv�ž� možnosti vstoupen� na zahraničn� trhy.

2.6.5 Substituty

Firma hled� neust�le odpověď na ot�zku, zda jej�mu v�robku může konkurovat jin�. 

Hrozba substitutu je velk�, jelikož z�kazn�k může volit mezi mnoha způsoby zateplen� a 

tak� mezi různ�mi druhy materi�lů. 

 Použ�van� materi�ly pro tepeln� izolace

„Při rozhodov�n� o tepeln� izolaci rozhoduje nejdůležitějš� vlastnost a to součinitel 

tepeln� vodivosti. Č�m je tento součinitel menš�, t�m je vyšš� �činnost tepeln� izolace. 

Dalš� důležitou vlastnost� je součinitel difuze vodn� p�ry, kter� ud�v� propustnost 

materi�lu vodn� p�rou, d�le pak objemov� hmotnost, pevnost, nas�kavost, hořlavost, 

cena, zpracovatelnost, toxicita, tepeln� stabilita, apod.“60

D� se  použ�t několik modern�ch materi�lů, např�klad polystyren, miner�ln� desky, 

foukan� miner�ln� vlna, stř�kan� polyuretan, foukan� pap�r, př�rodn� materi�ly jako je 

ovč� vlna nebo konop�. Kromě těchto se použ�vaj� i dalš� izolace, nicm�ně ne v tak 

masov�m měř�tku. (např. pěnov� sklo, perlit, keramzit atd.)

60 Šubrt, R.: Tepeln� izolace domů a bytů. 1. vyd�n�. Praha – GradaPublishing, a. s. ISBN 80-7169-566-1. 
Str. 35.
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Obrázek 21: Tepelné izolace61

Pokud si srovn�me v�hody a nev�hody nejpouž�vanějš�ch druhů izolac�, můžeme zač�t 

od polystyrenu. Je to velmi dobr� izolačn� materi�l. Je lehk�, dobře se opracov�v�. Na 

druhou stranu nen� odoln� proti ohni, a je neprodyšn� pro p�ru. (při hořen� unikaj� z 

PES nebezpečn� plyny!)  Použ�v� se proto hlavně na izolace fas�d. Dalš�m dobr�m 

materi�lem jsou miner�ln� desky. Ty už jsou protipož�rn� a dobře prodyšn�. Avšak 

pr�ce s nimi je velmi nepř�jemn�, kousav� a vznik� velk� odpad, kter� z�kazn�k 

zbytečně zaplat�. Mus� se pracně a pečlivě skl�dat tak, aby byla zajištěn� uspokojiv� 

izolačn� funkce. Pr�ce s nimi chce pečlivost a tud�ž je n�ročn� na čas a kontrolu. Dalš� 

technologi� je stř�kan� polyuretan. Jedn� se o dobr� izolant, technologie je rychl�, stř�k� 

se př�mo na určen� m�sto. Je však velice hořlav� při hořen� vznikaj� nebezpečn� 

jedovat� l�tky a je neprodyšn� pro p�ru. Foukan� pap�r je zaj�mav� technologie, rychl�, 

bezodpadov�, vznikne dokonale souvisl� vrstva. I když se impregnuje, je pap�r bohužel 

stejně dosti nas�kav� a značně sl�h�. To znamen�, že neudrž� trvale požadovanou v�šku 

61 Novotn�, M., Mistr, I.: Ploch� střechy. 1. vyd�n�. Praha – GradaPublishing, s.r.o. ISBN 80-7169-530-0. 
Str. 72.
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izolačn� hmoty. Pak se jeho izolačn� schopnost rapidně snižuje. Je organick�ho původu 

stejně jako např�klad průmyslov� konop�.

Dalš�m typem foukan� izolace jsou materi�ly z miner�ln�ch odpadů. Zde však nar�ž�me 

na velk� riziko. Někteř� v�robci izolac� se snaž� ušetřit n�klady. Je pro ně v�hodn� 

neplatit uložen� odpadov�ch materi�lů na skl�dku a m�sto toho se snaž� odpad prodat. 

To je důvod, proč se dnes na trhu objevily tak nekvalitn� materi�ly. Firmy a jejich 

dealeři se snaž� z�kazn�ky přesvědčit, že tento materi�l je dostatečně kvalitn�. Ale 

můžeme ř�ci, že odpad zůstane poř�d odpadem, jelikož nikdo nev�, jak� je jeho původ. 

Zde je třeba b�t opatrn�m a nenechat se zm�st certifik�tem, kter� lze poměrně snadno 

z�skat. Pokud k němu firma nepředlož� tak� certifik�t ISO, doporučuje se nejvyšš� 

opatrnost. 

Nejv�ce konkuruj�c� substitut pro foukanou vlnu jsou miner�ln� desky a foukan� pap�r. 

V tabulce je uvedeno z�kladn� srovn�n� těchto tř� materi�lů. Tyto materi�ly byly 

posuzov�ny pro izolaci střešn�ho pl�ště haly. Při uveden�m srovn�n� se vych�zelo dle 

publikovan� literatury, zkušenost� spotřebitelů, informac� ze zahranič�, vlastn�ch 

zkušenost� a laboratorn�ch testů. Jak lze vidět, tak foukan� miner�ln� vlna obst�la 

nejl�pe.

Obr�zek 22: Srovn�n� vlastnost� tepelně izolačn�ch materi�lů

Miner�ln� desky Foukaná kamenná vlna Foukan� pap�r

N�roky na odkryt�

konstrukce

vysok� minimální minim�ln�

Pracnost vysok� nizká n�zk�

Prořez a odpady při

zpracov�n�

značn� prořez bez odpadu bez odpadu

Rychlost realizace n�zk� vysoká vysok�

Dokonalost zakryt� nedokonal� dokonalé dokonal�
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členit� konstrukce

Ošetřen� obt�žně

př�stupn�ch m�st

nelze lze lze

Odolnost proti ohni odol�v� odol�v� neodol�v�

Sl�havost materi�lu nesl�h� se 5% 20-25%

Odolnost proti hnilobě odol�v� odol�v� neodol�v�

Nas�kavost vodou nenas�kav� nenas�kav� v�razně nas�kav�

Změna vlastnost� po

navlhnut� a vyschnut�

beze změny beze změny v�razně se měn�

Riziko zapršen� do

konstrukce

vysok� n�zk� n�zk�

Odolnost proti

hlodavcům

odol�v� odol�v� č�stečně odol�v�

Pod�l prachov�ch č�stic v 
materi�lu

velmi n�zk� n�zk� vysok�

Dodatečn� zat�žen� 
konstrukce

30-50 kg/m3 30-35 kg/m3 28-32 kg/m3

 Substituty IP POLNÁ jsou:

U foukan� izolace je hrozba substitutů menš�, protože foukan� miner�ln� izolace m� 

v�hodu, že se dostane i do m�ně dostupn�ch prostorů, takže se okruh substitutů zužuje. 

Ale i tak může b�t foukan� izolace naš� firmy nahrazena levnějš� izolac� od konkurence.

Ot�zka je, zda bude i tak kvalitn� a určitě bude m�t trochu jin� vlastnosti oproti 

miner�ln� vlně MAGMARELAX�.

Druhy:

 MAGMARELAX� ECO – Loft Guard

 MAGMARELAX� – Industrial Bulk Wool
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 MAGMARELAX� – Supercube

2.6.6 Porterův model

 Riziko – ohrožen� ze strany nově vstupuj�c�ch firem

Nejv�ce firmu zaj�m�, jak snadno může konkurent vstoupit na trhu a jak� bari�ry pro 

vstup na trh existuj�. 

Předpoklad zv�šen� počtu subjektů uvnitř konkurenčn�ho prostřed� znamen� zv�šen� 

intenzity konkurence v dan�m prostřed�. Mezi nejčastějš� bari�ry může patřit vl�dn� a 

jin� legislativn� z�sahy, investičn� n�ročnost vstupu na nov� trh, diferenciace produktu 

apod. 

V př�padě firem vyr�běj�c�ch izolace nejsou potřeba vysok� investice, vstup tedy nen� 

zas až tak ekonomicky n�ročn�. Je potřeba, aby nově vstupuj�c� firma nab�dla nějak� 

odlišen� od konkurence. V př�padě naš� firmy je to v�hradn� zastoupen� v ČR na 

foukanou miner�ln� izolaci pomoc� materi�lu MAGMARELAX� a tak� velk� počet 

referenc�, kter� může firma z�kazn�kům poskytnout.

 Dodavatel� nebo-li smluvn� s�la dodavatelů

Obecně plat�, že pokud je podnik z�visl� pouze na jednom dodavateli, může m�t 

dodavatel vyšš� vyjedn�vac� s�lu. Vyjedn�vac� s�la pak může b�t uplatněna ve zv�šen� 

cen, sn�žen� kvality zbož� či služeb. 

U dodavatelů je potřeba zjistit, jak siln� je jejich pozice na trhu, kolik dodavatelů 

existuje, jak�m konkurentům dod�v�.

Dodavatel� IP IZOLACE POLN�, s.r.o.:

 Rockwool

 Guardian
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S dodavateli se snaž� firma vyjedn�vat o lepš� podm�nk�ch. Jsou nab�dnuty podm�nky 

spolupr�ce, kter� je pro obě strany v�hodn�.

 Konkurence

Zaj�maj� n�s největš� konkurenti na trhu, jak� je konkurenčn� boj na trhu, jak� je rivalita 

mezi st�vaj�c�mi konkurenty, zda je na trhu dominantn� konkurent apod.

Firma IP IZOLACE POLN�, s.r.o. m� v z�kladn�m posl�n� firmy tak� bod o 

konkurenci: „IP IZOLACE POLN�, s.r.o. vn�m� konkurenčn� prostřed� jako v�zvu a 

tak� jako zdroj zlepšen� pr�ce, proto aktivně z�sk�v� informace o působen� konkurence 

na trhu, protože věř�, že je to podm�nka �spěchu firmy na trhu. Konkurence zde 

představuje velk� ohrožen� firmy, protože usiluje o stejn� z�kazn�ky jako naše 

společnost.“

Po cel� Česk� republice je nespočet firem zaměřuj�c� se na izolace. Firma s�dl� na 

Vysočině a zde se nach�z� v�ce firem, kter� se zab�vaj� izolac�. Pouze foukanou izolac� 

se zab�vaj� 3 firmy, ostatn� firmy se zab�vaj� t�ž jin�m druhem izolace (desky, 

rohože,…).

Hlavn� konkurenti v kraji Vysočina jsou:

 Izolace ABD Izospol (s�dlo firmy Poln�) – foukan� izolace

 Foukan� izolace Izotom (s�dlo firmy Poln�) – firma zapsan� na IČ (Tom�š 

Dvoř�k)

 Daniel Č�slavsk� Izopol (s�dlo firmy Poln�) – foukan� izolace

 Machstav s.r.o. (s�dlo firmy Dobron�n) – foukan� izolace

 Izolace Vysočina (s�dlo firmy Her�lec) – jin� druh izolace 

 IZOLACE ARAX JIHLAVA (s�dlo firmy Jihlava) – jin� druh izolace

 a jin�
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Konkurence v kraji Vysočina je opravdu velk�, jen v Poln� jsou dalš� 3 firmy zaměřen� 

na foukanou izolaci. Z�kazn�ci porovn�vaj� firmy dle ceny nab�zen�ch služeb, ale tak� 

dle referenc�. D� se ř�ci, že v�razn� dominantn� konkurent naš� firmy na trhu nen�.

Siln� str�nka naš� firmy je pr�vě ve v�hradn�m zastoupen� miner�ln� vlny 

MAGMARELAX� na česk�m trhu. T�m se naše firma odlišuje od konkurence, protože 

tato foukan� izolace m� lepš� vlastnosti než materi�ly použ�van� konkurenc�. Firma m� 

certifik�t na tento v�robek. Konkurence nejčastěji použ�v� jako materi�l Isover.

Naopak slab� str�nka naš� firmy oproti konkurenci je ve vyšš� ceně. Materi�l Isover

využ�v� levnějš�ch recykl�tů na vstupu, takže nab�z� z�kazn�kům i nižš� cenu oproti 

miner�ln� vlně MAGMARELAX�.

 Odběratel� (z�kazn�ci)

Pt�me se, jak siln� jsou odběratel�, kolik je odběratelů na trhu, kteř� by mohli požadovat 

naše služby. Z�kazn�ky firmy jsou předevš�m fyzick� osoby a d�le společenstv� 

vlastn�ků jednotek bytov�ch domů.

IP IZOLACE POLN�, s.r.o. m� vysok� počet z�kazn�ků a zaměřuje se na segmenty:

 zemědělsk� objekty

 bytov� domy - družstva a společenstv� vlastn�ků jednotek 

 vlastn�ci rodinn�ch domů

 st�tn� spr�va – např. kulturn� domy, školy, školky atd.

 stavebn� firmy

 a dalš�

IP IZOLACE POLN�, s.r.o. se zaměřuje na dobrou informovanost z�kazn�ků. Využ�v� 

k tomu např. reklamu v TV, bezplatnou z�kaznickou linku, let�ky, propracovan�

internetov� str�nky. Z�roveň nab�z� možnost poskytnut� izolace na spl�tky. Firma chce 
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b�t u z�kazn�ka ve v�hodě oproti konkurenci a v�, že č�m v�ce informac� dod�

z�kazn�kovi, t�m vyšš� je šance, že si zvol� pr�vě ji.

Z důvodu z�sk�n� a udržen� z�kazn�ků firma nab�z� i dalš� doprovodn� služby. Jedn� se

např�klad o bezplatn� oměřen� domu včetně porady technika, dopravu a aplikaci 

zateplen� zdarma. V r�mci různ�ch akc� poskytuje tak� prodlouženou z�ruku na 

materi�l nebo nab�z� měřen� termokamerou zdarma. Tyto aspekty b�vaj� důležit� při 

rozhodov�n� z�kazn�ka, kterou firmu zvol� pro zateplen� sv�ho domu.

Od roku sv�ho vzniku zateplila firma v�ce než  14.000 objektů. Ročn� počet zak�zek m� 

vzrůstaj�c� tendenci. 

 Substituty

V dnešn� době je z�kazn�kovi nab�zena velice širok� šk�la materi�lů, kter� může využ�t 

k zateplen�. Při v�běru materi�lu rozhoduj� vlastnosti izolačn�ho materi�lu (technick� a

ekologick� parametry) a tak� cena. Z�kladn� dělen� substitutů se děl� na foukan� izolace 

a jin� materi�ly použ�van� k zateplen� (desky, PUR pěny, polystyren, lehčen� hmoty). 

2.7 Souhrnn� z�věr anal�z

Tato anal�za vych�z� ze SWOT matice, kterou by firma měla aktualizovat dle nastaven� 

sv�ch c�lů.

2.7.1 SWOT anal�za

SWOT anal�za poskytuje podklady pro rozvoj firmy.

Obr�zek 23: SWOT anal�za (zdroj: vlastn� n�vhr)

Siln� str�nky Slab� str�nky
V�hradn� zastoupen� MAGMARELAX� Fluktuace obchodn�ch poradců
Siln� pozice na trhu d�ky syst�mu 
MAGMARELAX�

Cena v porovn�n� s konkurenc�

Dostupnost pro z�kazn�ky Časov� n�ročnost na v�běr a zaškolen� 
nov�čků
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Certifikovanost služeb (ISO, EKIS,..)
Možnost �věru – lepš� �rokov� sazby
Vhodnost aplikace do nepř�stupn�ch 
prostor
Rozmanitost nab�dky služeb z�kazn�kům
Hodně vysokoškolsky vzdělan�ch 
pracovn�ků
Působnost na cel�m �zem� ČR
Př�ležitosti Hrozby
Využit� dotačn�ch programů z evr. fondů Zv�šen� DPH na 17,5 %
Využit� st�tn�ch podpor Klimatick� podm�nky
Vstup na nov� trhy Rostouc� s�la dodavatelů
Rozš�řen� prodeje do okoln�ch st�tů Růst tlaku konkurence
Růst n�kladů na energii Vstup zahraničn�ch konkurentů do odvětv�

Poměrně jednoduch� vstup do odvětv�
Vstup konkurenčn�ch materi�lů

 Siln� str�nky

Firma si d�ky dlouholet�mu fungov�n� na trhu dok�zala vytvořit silnou pozici a dostat 

se lidem do podvědom�. Napom�h� k tomu tak� jej� vlastn� značka MAGMARELAX�. 

Firma disponuje zkušen�mi zaměstnanci s dlouholetou zkušenost� ve sv�m oboru. M� 

dobře nastaven informačn� syst�m pro z�kazn�ky a t�m je pro ně dostupnějš�. 12 hodin 

denně je k dispozici z�kaznick� linka, na kter� se obchodn� asistentky snaž� co nejv�ce 

pomoci klientům. K tomu využ�v� kvalitn� techniky a odborn�ho software. Pokud 

z�kazn�ci c�t� potřebu zaizolovat svůj dům, ale nemaj� pro tento krok dostatek 

finančn�ch prostředků, firma jim zajist� v�hodn� �věr bez nav�šen�. Těmito všemi 

službami vytv�ř� firma přidanou hodnotu pro z�kazn�ka. Silnou str�nkou je tak� jej� 

zastoupen� v cel� Česk� republice a č�stečně tak� v Slovensk� republice, kde m� firma 

dceřinou společnost. 

 Slab� str�nky

Jako největš� slabou str�nkou hodnot�m fluktuaci obchodn�ch z�stupců. Firma věnuje 

hodně �sil�, času i finančn�ch prostředků na vyškolen� těch nejlepš�ch obchodn�ch 

z�stupců a pak se st�v�, že obchodn� z�stupci odejdou, někdy i dokonce ke konkurenci. 
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T�m doch�z� k velk�mu ohrožen� firmy. Mus� doj�t k v�běru nov�ch z�stupců. Tento 

proces je velice zdlouhav�, drah� a časově n�ročn� na zaškolen�. Firma se věnuje 

sledov�n� konkurence, ale domn�v�m se, že by se na tuto oblast měla zaměřit 

dokonaleji. 

 Př�ležitosti 

Velkou př�ležitost� pro firmu je růst n�kladů na energie. Pokud vynaložen� finance za 

energie st�le porostou, lid� se budou v�ce zaj�mat o to, jak nejv�ce ušetřit. Zač�naj� se 

stavět pasivn� domy, kde se na kvalitn� zateplen� db� velk� zřetel. S t�mto trendem jsou 

spojen� tak� různ� st�tn� dotace (je možn�, že se znovu otevře program Zelen� 

�spor�m) a tak� je možno využit� dotac� z evropsk�ch fondů. Dalš� velkou př�ležitost� 

pro firmu jsou dalš� zahraničn� trhy. Firma dosud funguje pouze na Slovensk�m trhu

 Hrozby

Velkou hrozbou pro firmu je konkurence. Může se jednat o konkurenci v zemi, ale tak� 

se d� předpokl�dat, že do Česk� republiky začnou v�ce zasahovat zahraničn� firmy. 

Dalš� ohrožen� lze oček�vat ze strany nově vznikl�ch substitučn�ch v�robků. T�m tak� 

poroste tlak konkurence a z�kazn�ci budou tlačit st�le na nižš� ceny. 

2.7.2 Zhodnocen� SWOT anal�zy

Kl�čov� vnějš� faktory V�ha Zn�mka V�žen� sk�re 

(v�ha*zn�mka)

Př�ležitosti

Využit� st�tn�ch podpor a dotačn�ch programů 

z evropsk�ch fondů

0,15 2 0,3

Vstup na nov� trhy (zahraničn�) 0,35 5 1,75

Růst n�kladů na energii 0,25 3 0,75
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Kompletn� dod�vky (fas�da, okna, stavebn� 

činnost, klemp�řina)

0,25 3 0,75

1,00 3,55

Hrozby

Zv�šen� DPH v roce 2013 na 17,5% 0,06 -2 -0,12

Klimatick� podm�nky 0,03 -2 -0,06

Rostouc� s�la dodavatelů 0,08 -2 -0,16

Růst tlaku konkurence 0,3 -5 -1,5

Vstup zahraničn�ch konkurentů do odvětv� 0,2 -3 -0,6

Poměrně jednoduch� vstup do odvětv� 0,18 -3 -0,54

Vstup konkurenčn�ch materi�lů (Isover…) s nižš� 

cenou

0,15 -3 -0,45

1,00 -3,43

Hodnocen� 0,12

2.7.3 Anal�za vnějš�ho prostřed� - Matice EFE

EFE matice (External Factor Evaluation) slouž� ke zhodnocen� stavu společnosti 

vzhledem k vnějš�mu prostřed�.
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Obr�zek 24:Hodnocen� vnějš�ho prostřed� – matice EFE (zdroj: vlastn� n�vrh)

Kl�čov� vnějš� faktory V�ha Zn�mka V�žen� sk�re 

(v�ha*zn�mka)

Př�ležitosti

Využit� st�tn�ch podpor a dotačn�ch programů 

z evropsk�ch fondů

0,09 3 0,27

Vstup na nov� trhy (zahraničn�) 0,15 4 0,6

Růst n�kladů na energii 0,16 3 0,48

Kompletn� dod�vky (fas�da, okna, stavebn� 

činnost, klemp�řina)

0,1 4 0,4

Hrozby

Zv�šen� DPH v roce 2013 na 17,5% 0,07 1 0,07

Klimatick� podm�nky 0,05 2 0,1

Rostouc� s�la dodavatelů 0,06 1 0,06

Růst tlaku konkurence 0,12 2 0,24

Vstup zahraničn�ch konkurentů do odvětv� 0,05 1 0,05

Poměrně jednoduch� vstup do odvětv� 0,07 2 0,14

Vstup konkurenčn�ch materi�lů (Isover…) s nižš� 

cenou

0,08 1 0,08

Hodnocen� 1,00 - 2,49

Z tabulky, kde je vypočten� celkov� v�žen� sk�re 2,49 vypl�v�, že strategick� z�měr 

podniku vykazuje středn� citlivost na vnějš� prostřed� firmy. Nejv�znamnějš�mi 
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př�ležitostmi pro společnost IP IZOLACE POLN�, s.r.o. je pokusit se z�skat nov� trhy a 

využ�t růstu n�kladů na energii. Největš� hrozbu pro tuto firmu v současnosti 

představuje neust�l� tlak ze strany konkurenčn�ch firem a s t�m spojen� vstup 

konkurenčn�ch materi�lů s nižš� cenou.

2.7.4 Anal�za vnitřn�ho prostřed� - Matice IFE

IFE matice (Internal Factor Evaluation) slouž� k hodnocen� faktorů vnitřn�ho prostřed�, 

hodnocen� jejich prospěšnosti a vlivu na prosp�v�n� podniku. 

Obr�zek 25: Hodnocen� vnitřn�ho prostředn� – matice IFE (zdroj: vlastn� n�vrh)

Kl�čov� vnitřn� faktory V�ha Zn�mka V�žen� sk�re 

(v�ha*zn�mka)

Siln� str�nky

V�hradn� zastoupen� Magmarelax a d�ky tomu 

siln� pozice na trhu

0,12 4 0,48

Vhodnost aplikace do nepř�stupn�ch prostor 0,09 4 0,36

Dostupnost informac� z�kazn�kům 0,09 3 0,27

Rozmanitost nab�dky služeb odběratelům (od RD 

až po zemědělstv�)

0,09 3 0,27

Hodně vysokoškolsky vzdělan�ch pracovn�ků 0,06 3 0,18

Působnost na cel�m �zem� ČR 0,1 4 0,4

Možnost �věru – lepš� �rokov� sazby 0,06 3 0,18

Certifikovanost služeb 0,12 3 0,36

Slab� str�nky
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Fluktuace obchodn�ch poradců 0,14 1 0,14

Cena v porovn�n� s konkurenc� 0,07 2 0,14

Poměrně nov� t�m, časov� n�ročnost na v�běr a 

zaškolen� nov�čků

0,06 1 0,06

Hodnocen� 1,00 - 2,84

Z�skan� celkov� v�sledek IFE matice 2,84 v tabulce lze interpretovat jako středn� velk� 

vnitřn� s�la strategick�ho z�měru na vnitřn�m prostřed�. V�sledek IFE matice potvrdil 

předpoklady, že nejsilnějš�mi str�nkami společnosti jsou v�hradn� zastoupen� miner�ln� 

vlny MAGMARELAX� a d�ky tomu siln� pozice na trhu a s t�m spojen� vhodnost 

aplikace do nepř�stupn�ch prostor, a tak� rozmanitost nab�dky služeb odběratelům. 

Slabinami společnosti je fluktuace obchodn�ch poradců a t�m tak� zastoupen� 

obchodn�ch poradců v regionech.
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3 N�vrhov� č�st

3.1 V�chodiska

V n�vrhov� č�sti budu vych�zet ze z�skan�ch poznatků z analytick� č�sti o firmě IP 

IZOLACE POLN�, s.r.o.. Na z�kladě SWOT anal�zy se budu snažit navrhnout postup 

a metody, jak si upevnit postoj vůči konkurenci a t�m pos�lit konkurenceschopnost 

firmy. Budu vych�zet se slab�ch str�nek, kter� se budu snažit eliminovat a naopak

vyzdvihnu siln� str�nky za pomoci zakomponov�n� vznikaj�c�ch př�ležitost�. Pokud se 

firma bude zaob�rat směrem nab�dky nov�ch služeb, připrav� si tak vhodn� podm�nky 

pro využit� všech př�ležitost� na trhu. Dle SWOT je př�ležitostmi myšleno využit� 

st�tn�ch podpor a dotačn�ch programů, vstup na nov� trhy v zahranič� a tak� využit� 

neust�le se zvyšuj�c�ch n�kladů za energie. Pokud firma nevyužije dostatečně tyto 

př�ležitosti, hroz�, že danou nab�dku využije konkurence. Pokud těchto př�ležitost� 

využije, dojde k pos�len� schopnosti firmy na trhu vůči konkurenci. 

Z anal�zy SWOT tak� vyplynulo mnoho př�padů pro zlepšen�. Těmito př�pady se budu 

tak� zab�vat. 

Firma si st�le mezi konkurenčn�mi firmami drž� na předn� př�čce. Z�kazn�ci ji oslovuj�  

nejen kvůli kladn�m referenc�m, kter� si za svoji dlouholetou působnost z�skala, ale 

tak� kvůli odborn�kům, kter�mi firma disponuje a v neposledn� řadě tak� dostupnost� po 

cel�m �zem� Česk� republiky. Za největš� plus firmy se d� považovat jej� vlastn�, 

kvalitn� značka materi�lu. Na všech těchto siln�ch str�nk�ch by firma d�l měla stavět. 

Naproti tomu zcela největš�m rizikem firmy je velk� fluktuace obchodn�ch z�stupců. 

Všechny tyto charakteristiky firmy se budu snažit postupně rozebrat a určit tak budouc� 

strategii firmy.
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3.2 Nastaven� c�lů

Z�kladem pro pos�len� konkurenceschopnosti firmy bude zaměřen� na neust�l� se 

zdokonalov�n� oproti konkurenci. Hlavn�m c�lem je, aby konkurence zaost�vala za 

firmou, ne firma za n�. Proto je potřeba vylepšit někter� postupy, s kter�mi se již ve 

firmě pracuje, např. vylepšit postupy na izolaci nepř�stupn�ch prostor. V doprovodn�ch 

služb�ch a nesm� se zapom�nat na dobrou komunikaci se z�kazn�ky. Pokud se zvl�dne 

udržet dobr� pověst firmy, měla by tato pověst v�st ke kladn�mu dosažen� c�le. 

Dosažen�m c�lů lze oček�vat větš� př�růstek spokojen�ch z�kazn�ků a zlepšen� či 

minim�lně udržen� vůdč�ho postaven� na trhu. 

Pro snadnějš� měřitelnost �spěchů firmy je dobr� pl�novat a tak� sestavit c�le, kter�ch 

chce firma dos�hnout. Dan� c�l mus� splňovat dan� krit�ria dle pravidla SMART.

Doporučila bych pl�novat jednotliv� c�le s term�nem splněn� maxim�lně do 1 roku, 

jelikož je potřeba pro pos�len� konkurenceschopnosti firmy co nejdř�ve zapracovat na 

odstraněn� nedostatků, kter� byly zjištěny. 

Pokud firma pl�nuje sv� c�le, měla by se zaměřit na n�sleduj�c�:

1) Současn� situace na trhu - zjistit, zda je na trhu st�le m�sto pro hlavn� 

činnost firmy, term�n do 31.1.2013,

2) do 31.8.2012 nastavit nov� krit�ria pro v�běr vhodn�ch zaměstnanců,

3) do 31.8.2012 navrhnout řešen�, jak zabr�nit zkušen�m obchodn�kům, aby 

odch�zeli ke konkurenci,

4) do 31.3.2013 rozš�řit nab�dku služeb – navrhnout nov� postup pro 

izolov�n� nepř�stupn�ch prostor,

5) do 30.11.2012 zkvalitnit služby pro z�kazn�ky v r�mci informačn�ho 

poradenstv�,
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6) do 30.9.2012 zabr�nit realizaci ztr�tov�ch zak�zek a vyloučit storna 

zak�zek.

Tyto c�le by měli v�st k pos�len� konkurenceschopnosti firmy.

3.3 Obecn� vymezen� konkurenčn�ho chov�n�

Při volbě konkurenčn� strategie se budu snažit vych�zet již z předem proveden� 

anal�zy. 

Firma působ� v prostřed� v němž u poměrn� většiny z�kazn�ků rozhoduje cena nad 

kvalitou. Pokud chce firma st�le udržet poměrně vyšš� ceny, mus� je vykompenzovat 

kvalitn�mi doprovodn�mi službami. Měla by se zaměřit na z�kazn�ky, kter�m jde o 

kvalitu a tuto kvalitu jim i n�zorně uk�zat na př�kladu. Vysvětlit jim, proč n�š materi�l 

je dražš�, v čem jsou jeho v�hody, oproti konkurenčn�mu levnějš�mu materi�lu. Z toho 

vypl�v�, že by firma měla volit strategii diferenciace pro širok� trh, kdy tento trh je 

určen jak fyzick�m osob�m, tak i pr�vnick�m osob�m a obc�m. Firma by d�l měla 

setrvat v plněn� sv�ho posl�n� a to: „pom�h�me šetřit vaši energii“. Toto heslo je 

dostatečně v�stižn� a poutaj�c�, vzhledem k nekonečn�mu zvyšov�n� n�kladů na 

energie. 

Firma by v prv� řadě měla tak� vyřešit probl�m např�č firmou – mus� naj�t a udržet si 

kvalitn� obchodn� z�stupce. Kvalitn� obchodn� z�stupce děl� firmě dobr� jm�no a tak� 

dok�že pro firmu zajistit dostatečn� zisk. Řešen�m by měla b�t dostatečn� motivace pro 

obchodn� z�stupce, aby u firmy setrvali a neodch�zeli ke konkurenci. V př�padě hled�n� 

nov�ho obchodn�ho technika by mělo doj�t k co nedř�vějš�mu pozn�n� jeho hodnot a 

kvalit a t�m urychlit obsazen� voln�ho pracovn�ho m�sta. Po vyřešen� těchto z�kladn�ch 

kroků bude firma schopna konkurovat sv�m protivn�kům v odvětv�. 
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Vzhledem k tomu, že konkurence nab�z� již obdobn� program zateplen�, je nutn� přij�t 

na trh s nov�m postupem zateplen� v r�mci foukan�ch izolac�. Proto se ve sv� pr�ci 

budu zaměřovat tak� na tento krok, jak se odlišit od konkurence. 

3.4 Nov� nastaven� hodnotov�ho řetězce

3.4.1 Prim�rn� procesy

 Logistika na vstupu

Firma disponuje s vyškolen�mi techniky, kteř� maj� dostatečn� znalosti v oboru 

stavebnictv� a mohou tak z�kazn�kovi zpracovat nejv�hodnějš� nab�dku. Tato služba 

pro z�kazn�ky funguje na vysok� �rovni a  je zdrojem konkurenčn� v�hody.

 Provoz

Pro nově přijat� obchodn� z�stupce m� firma nastaven škol�c� program, v kter�m se 

TOP nauč� vše potřebn� pro vyř�zen� zak�zky. Souč�st� tohoto školen� je tak� postup 

u z�kazn�ka na prvotn�m oměřen� a  zakreslen� sch�matu půdy. V sestavov�n� 

n�kresu dělaj� TOP často chybu, a proto je navrženo opakovan� školen� na 

sestavov�n� n�kresů, kter� bude prob�hat pravidelně jedenkr�t měs�čně na poradě 

TOP, jelikož spr�vn� proveden� n�kresu tvoř� nutnou souč�st objedn�vky zateplen�.

 Logistika na v�stupu

V t�to f�zi procesu nebyly zjištěny ž�dn� nedostatky. Proces funguje spr�vně.

 Marketing a prodej

Prodej služby je z�visl� na dobr� prezentaci firmy. Za t�mto �čelem věnuje IP 

nemal� �sil� do marketingu. Proto nen� dobr�, že vybudovanou dobrou pověst firmy 

kaz� skutečnost, že v někter�ch př�padech doch�z� k tomu, že z�kazn�k mus� urgovat 

svoji popt�vku, či již objedn�vku a zak�zku zruš�. Pokud z tohoto důvodu dojde ke 
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zrušen� zak�zky, č�st n�kladů na vyř�zen� zak�zky se odečtou obchodn�kovi 

z pr�mi�. T�m by se měl odstranit probl�m urgenc� od z�kazn�ků, jelikož TOP 

začnou l�pe pl�novat svůj pracovn� harmonogram.

 Služby

Služby vždy tvoř� největš� hodnotu pro z�kazn�ka. Firma IP m� nastaven kvalitn� 

servis pro z�kazn�ky. Tuto službu je ale potřeba neust�le rozv�jet. Za t�mto �čelem 

půjde o rozš�řen� služby v podobě poradenstv� specializovan�ho pracovn�ka, kter� se 

bude snažit odpovědět z�kazn�kům na jejich probl�my ohledně izolace jejich domu. 

D�ky t�to službě by mělo doj�t ke zv�šen� hodnoty pro z�kazn�ka.

3.4.2 Podpůrn� činnosti

 Infrastruktura podniku

Firma potřebuje pro svoji činnost kvalitn� software a měř�c� př�stroje. U těchto 

zař�zen� doch�z� k pravideln�m kontrol�m, aby př�stroje fungovaly dle předpisů a 

umožňovali proveden� kvalitn� služby.

 Technick� rozvoj

Pokud firma nechce zaostat za konkurenc�, mus� neust�le rozv�jet sv� možnosti. Za 

t�mto �čelem vyvinula nov� materi�l MAGMARELAX�. Mus� se ale nad�le 

rozv�jet a nal�zat nov� možnosti. Navrhuji zaměřit se na izolaci nepř�stupn�ch 

prostor, jelikož doposud ž�dn� firma se na tyto prostory nezaměřuje. T�m si z�sk� 

dalš� konkurenčn� odlišen�. 

 Ř�zen� pracovn�ch sil

Pro z�kazn�ka je v�znamn� snadn� komunikace s firmou. IP m� dobře nastaven 

proces komunikace se z�kazn�kem a ten tvoř� podstatnou č�st hodnoty pro 

z�kazn�ka. Tato hodnota ale může b�t sn�žena a to v př�padě, kdy se z�kazn�kem 
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jedn� v�ce TOP vlivem fluktuace obchodn�ků. Tento probl�m bude odstraněn 

kvalitnějš�m n�borem TOP. T�m se č�st hodnoty pro z�kazn�ka zv�š�. 

 Obstaravatelsk� činnost

Firma se nad�le mus� snažit o udržov�n� dobr�ch vztahů s dodavateli. Pokud se j� 

podař� vylepšit dosavadn� sjednan� podm�nky, bude to pro ni velk�m př�nosem. 

Firma bude m�t zaručenou větš� exkluzivitu na materi�ly. 

3.4.3 Shrnut�

Z hodnotov�ho řetězce vypl�v�, že pokud firma spr�vně provede napl�novan� 

opatřen�, podař� se j� zv�šit hodnotu vn�m�n� firmy u z�kazn�ka. Rozš�ř� sv� 

portfolio služeb v oblasti technologick�ho rozvoje a služeb pro z�kazn�ky. Z�roveň 

se odstran� nedostatky v provozn� a marketingov� č�sti, což by opět mělo v�st 

k zv�šen� hodnoty firmy a zv�šen� konkurenceschopnosti firmy.

3.5 N�vrh na řešen� c�lů

3.5.1 D�lč� c�le

 Současn� situace na trhu

Firma by měla v�st všechny kroky k tomu, aby si udržela sv� m�sto na trhu. Měla by se 

snažit minim�lně o udržen� tržn�ho pod�lu v segmentu izolac� – foukan�ch izolac�, 

v lepš�m př�padě o jeho zv�šen�. 

Aby firma mohla prosperovat i v budoucnosti, je třeba vědět, kolik průměrně rodinn�ch 

domů se d� ještě zateplit. Foukan�ch izolac� se nejčastěji využ�v� u starš�ch domů, kter� 

byly postaveny alespoň před 20 lety a jejich současn� stav izolace je již nedostačuj�c�. U 

těchto starš�ch domů se nevyplat� předěl�vat celou půdu, aby se např. doplnilo zateplen� 

pomoc� miner�ln�ch desek. Využ�v� se schůdnějš� cesta - foukan� izolace – při n�ž se 

nemus� rozb�jet cel� podlaha.
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Z tabulky ze statistiky Sč�t�n� lidů, domů, bytů 2011(dle tabulky č.1) bylo zjištěno, že 

rodinn�ch domů postaven�ch s odhadem v�ce než před 20 lety je cca 1,3 mil. Necel�ch 

60% z těchto domů je vhodn�ch pro izolaci, což znamen�, že odhadem můžeme poč�tat 

přibližně se 750 tis. rodinn�mi domy. Jedna polovina z izolovan�ch domů se zatepl� 

pomoc� foukan� izolace.

Počet nejv�znamnějš�ch firem, kter� se zab�vaj� izolac� domů (jak�mkoli druhem) je 

přibližně 8. Ostatn� jsou jen mal� firmy, kter� prozat�m neohrožuj� konkurenci, proto 

s nimi nen� kalkulov�no. Je poč�t�no, že konkurence uděl� průměrně 250 akc� za měs�c, 

dohromady 3000 akc� za rok. Firma IP zrealizuje přibližně 3000 akc� za rok. Po sečten� 

se dost�v�me cca na 6000 domů za rok.  Při tomto přibližn�m ročn�m v�konu se d� 

odhadovat, že domy, kter� byly postaveny před rokem 1991, vystač� ještě na 62 let 

pr�ce.

 N�vrh nastaven� vhodn�ch krit�ri� pro v�běr nov�ch zaměstnanců

Pro svoje přežit� na trhu potřebuje každ� firma disponovat kvalitn�mi lidsk�mi zdroji.

Ty ji pomohou vytvořit dobr� jm�no, což může m�t vliv na z�sk�n� a udržen� dobr�ho

postaven� firmy na trhu. Firma IP IZOLACE POLN�, s.r.o. je kromě administrativn�ch 

pracovn�ků z�visl� předevš�m na zkušen�ch obchodn�ch z�stupc�ch, kteř� by měli firmu 

dobře reprezentovat. 

Pro disponov�n� se zkušen�mi obchodn�mi z�stupci mus� firma vlastnit kvalitn� zdroje 

v oblasti z�zem� firmy (vybaven� obchodn�ch z�stupců), ale předevš�m kvalitn�m 

škol�c�m programem. Firma se dle m�ho n�zoru dostatečně zaměřuje na školen� – při 

n�stupu prob�h� n�ročn� 14-ti nebo 21 denn� školen�, kde se obchodn� z�stupci nauč� 

vše potřebn� – představen� společnosti, zvl�d�n� prodejn� řeči, technick� parametry 

materi�lů, manipulaci s měř�c�mi př�stroji a dalš� potřebn� informace. Pravidelně se pro 

obchodn� z�stupce poř�daj� školen�, např. na zdol�v�n� n�mitek z�kazn�ků, vysvětlen� 

v�hodnosti koupě služby a dalš� různ� semin�ře, kter� mohou pomoci k přesvědčen� 

z�kazn�ka, že firma IP IZOLACE POLN�, s.r.o. mu nab�z� jen to nejlepš�. 
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Kvalitn� zaškolen� pracovn�ka do procesu je velice důležit�, ale pouze pro ty 

pracovn�ky, kteř� maj� o tento druh pr�ce opravdu z�jem. Při v�běru nov�ch obchodn�ch 

z�stupců by firma měla preferovat pr�vě tyto typy  z�jemců. Na trhu se daj� naj�t dva 

typy obchodn�ch z�stupců – již zkušen� obchodn� z�stupci, kteř� maj� velkou praxi 

v obchodu, věd�, jak přimět z�kazn�ka ke koupi a obchodn� z�stupci bez zkušenost� v 

obchodu. U prvn�ho typu - zkušen�ho obchodn�ho z�stupce - je přek�žka 

nepřizpůsobivosti nov�m věcem, tzn. že se tento obchodn�k někdy nem� z�jem učit

nov�m pravidlům, postupům. Proto zde přich�z� na zv�žen�, zda nen� vhodnějš� 

přijmout uchazeče, kter� doposud nem� ž�dn� zkušenosti s obchodov�n�m, ale m� jist� 

předpoklady, st�t se dobr�m obchodn�kem a tak� chuť se učit nov�m věcem. Tento 

obchodn�k může b�t nakonec větš�m př�nosem, než již zkušen� obchodn� z�stupce.

Doposud se vyb�rali pouze zkušen� obchodn� z�stupci, proto bych navrhovala, aby se při 

v�běrov�m pohovoru vybral jak zkušen� obchodn�k, tak obchodn�k zač�tečn�k s chut� 

obchodovat a s potenci�lem rozv�jen� sv�ch znalost�. Pot� bych oba typy obchodn�ků 

provedla klasick�m zaškolen�m a již v t�to f�zi by se mělo poznat, zda se obchodn�k 

zač�tečn�k stane kvalifikovan�m obchodn�kem a oporou firmy. N�klady na zaškolen� 

takov�ho typu nov�čka by se neměly zv�šit, takže by to nemělo zat�žit finančn� n�klady 

na školen�. Zat�žen� nastane tehdy, pokud obchodn�k zač�tečn�k odejde z důvodu 

nezvl�dnut� n�ročnosti obchodn�ch znalost�. Vzhledem k tomu, že se st�v�, že odejdou i 

zkušen� obchodn�ci, jelikož se jim nechce zvykat na n�ročn� program a nemaj� chuť se 

přizpůsobit, nepůjde tedy o takov� riziko se zat�žen�m rozpočtu. Po ověřen� tohoto 

postupu – lepš� přijmout zkušen�ho obchodn�ho z�stupce, či zač�tečn�ka, by se firma 

měla již zaměřovat pouze na v�běr dan�ho typu obchodn�ka a nevyd�vat �sil� a n�klady 

na v�běr nevhodn�ho zaměstnance. Ze slab�ch str�nek firmy totiž vypl�v�, že zaškolen� 

nov�ho pracovn�ka je velice časově n�ročn� a proto by se čast�mu opakovan�mu 

školen� mělo předch�zet. Tento postup bych aplikovala pro vybr�n� 10-ti TOP a pot� 

vyhodnotila z�věry, zda je lepš� se zaměřit na zkušen�ho TOP nebo na nov�čka.
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 Navrhnut� řešen� na fluktuaci obchodn�ch poradců 

Jak vyplynulo ze SWOT anal�zy, firma se pot�k� s fluktuac� obchodn�ch z�stupců. IP

IZOLACE POLN�, s.r.o. pravidelně obměňuje sv� obchodn� z�stupce. Většinou se 

jedn� o ne�spěšn� obchodn�ky, kteř� nepln� sv� �koly. Tito obchodn�ci nepředstavuj� 

velk� ohrožen� pro firmu, jelikož je předpoklad, že ani u konkurence se jim nepovede 

l�pe.  Pokud z firmy ale odejde zkušen� obchodn�k, kter� je vysoce vyškolen, zn� 

všechny obchodn� taktiky a v�hody firmy, nast�v� situace, že tento obchodn�k může 

v�razně ovlivnit chod firmy. 

Jak uk�že n�sleduj�c� tabulka, v�běr nov�ho TOP je časově i finančně n�ročn�, proto by

se tento proces měl eliminovat.

Obr�zek 26: N�klady na poř�zen� nov�ho TOP (zdroj: vlastn� n�vrh)

N�klady na poř�zen� zaměstnance Pozn�mka Č�stka v Kč
4 t�dny n�stupn�ho školen� 460 Kč/h 73 600
SZP školitelů 34% 25 024
oblečen� 1 200
doporučen� person�ln� agenturou 75 000
školen� BOZP 300
AC 6 000
v�běrov� ř�zen� 250 Kč/h 375
inzer�t 500
notebook a př�slušenstv� 18 224
př�slušenstv� a ant�na 4 250
digit�ln� laserov� měřič 2 500
osobn� automobil 266 000
doklady k automobilu 2 500
kufr s n�řad�m 4 971
bezdotykov� teploměr 850
termokamera 23 571
spisovky a kalkulačka 780
BB 9 500
celkem 515 145

Pokud nebude doch�zet vlivem špatn�ho n�boru TOP k odchodu obchodn�ch z�stupců, 

tyto n�klady se v�razně sn�ž�, a to o č�stku 147 tis. Kč na jednoho z�stupce. Pokud 



102

budeme hovořit o ročn�ch n�kladech, kdy průměrně odejde 6 TOP, půjde o č�stku      

882 tis. Kč. 

Obr�zek 26: N�klady na zaměstnance, kter� skonč� v době zkušebn� doby (zdroj: vlastn� n�vrh)

N�klady na zaměstnance, pokud 
skonč� vlivem nespr�vn�ho v�běru Pozn�mka Č�stka v Kč

4 t�dny n�stupn�ho školen� 460 Kč/h 73 600
SZP školitelů 34% 25 024
oblečen� 1 200
doporučen� person�ln� agenturou 40 000
školen� BOZP 300
AC 6 000
v�běrov� ř�zen� 250 Kč/h 375
inzer�t 500
celkem 146 999

Obchodn�ci často trp� tzv. syndromem vyhořen�, což znamen�, že přestanou m�t chuť 

obchodovat. Již je to nebav�, nepřin�š� jim to nic nov�ho. Nemaj� v�sledky, a proto je 

firma propoušt�. Tito obchodn�ci zůstanou většinou doma na rekonvalescenci a po 

zotaven� se vrac� zpět do obchodn� branže. Pokud začnou obchodovat v jin�m oboru, 

nen� to  pro firmu takov� ohrožen�, jako když začnou obchodovat ve stejn�m oboru. 

N�vrh řešen�, na udržen� kvalifikovan�ho obchodn�ho z�stupce ve firmě:

- obchodn�k mus� c�tit kvalitn� z�zem� firmy, což znamen�, že mu firma mus� nab�zet 

kvalifikovan� školen�, kter� podpoř� jeho kvality

- pomoc při řešen� probl�mu – obchodn� rady, jak zdolat z�kazn�ka či technick� 

probl�mky se zak�zkou

- prov�děn� pravideln�ch pohovorů s obchodn�ky a včasn� odhalen� př�znaku tzv. 

syndromu vyhořen� 

- nastaven� optim�ln� v�še odměn a benefitů

- specializovat obchodn�ka na dan� typ z�kazn�ka či na dan� typ stavby



103

Pokud by i přesto mělo doj�t k odchodu obchodn�ho z�stupce, bylo by dobr� s n�m 

podepsat konkurenčn� doložku na dobu trv�n� půl roku. 

 N�vrh nov�ho postupu pro zaizolov�n� nepř�stupn�ch prostor

Z tabulky ze statistiky Sč�t�n� lidů, domů, bytů 2011 (dle tabulky č.1) můžeme vyč�st, 

že domů postaven�ch před rokem 1991 je přibližně 1,3 mil. Můžeme odhadnout, že 

domů postaven�ch do roku 1955 je přibližně 50%, což znamen� 650 tis. domů. Tento 

letopočet může b�t zlomov� pro použ�van� druh zateplovac�ho materi�lu. D� se 

předpokl�dat, že tyto domy nejsou proto dnes dostatečně izolov�ny, protože dř�v se 

izolovalo škv�rou, plevami, popelem. 

Budeme vych�zet z předpokladu, že v současn� době je již 1/3 domů nově zaizolov�na 

a zb�v� zaizolovat přibližně 400 tis. domů. Standardně na 1 dům se použije 15 m3

izolace. Dohromady se může zaizolovat 6 mil m3 izolace. Firma IP IZOLACE POLN�, 

s.r.o. zaizoluje 40 tis. m3 ročně, dalš�ch 40 tis. m3 zaizoluje konkurence, což znamen�, 

že zaměřen�m se na tyto typy starš�ch domů znamen� pr�ci na dalš�ch 75 let.

Doporučila bych se zaměřit na domy v historick�ch centrech, d�le na z�mky, kostely a 

tak� na star� domy na vesnic�ch, kter� se doposud neřešily. 

Jak již bylo zm�něno, prostory v těchto domech jsou již vyplněny nějak�m materi�lem, 

kter� zcela nevyhovuje. Aby se prostor mohl nově zaizolovat, je potřeba st�vaj�c� 

materi�l odstranit. Existuj� dvě možnosti. Za prv�, rozebr�n� cel� podlahy a st�vaj�c� 

materi�l vyvozit. Tento postup znamen� velice n�ročnou pr�ci jak na čas, tak pot� na 

pen�ze za nakoupen� nov� podlahy. Druh� možnost je sestaven� na st�vaj�c� podlahu 

novou podlahu, pod kterou se př�slušn� prostor zatepl�. Nev�hoda t�to metody je 

sn�žen� užitn� plochy půdy. Třet� možnost spoč�v� v ods�t� dosavadn�ho materi�lu 

pomoc� pneumatick�ho stroje. 

Pokus�m se n�kladově porovnat 2 a 3 metodu. Pokud by z�kazn�k zvolil formu 

stropn�ho syst�mu (nov� podlaha z USB desek), n�klady na standardn� dům (100 m2) 

by se při běžn� použit� v�šce 20 cm pohybovaly přibližně okolo 117 tis. Kč (20 m3



104

izolace a SSM). Při druh�m postupu by se u klasick�ho tr�mov�ho stropu n�klady 

pohybovaly dohromady okolo 77 tis. Kč (52 tis. Kč izolace a přibližně 25 tis. Kč bez 

dopravy za ods�t� st�vaj�c�ho materi�lu najatou firmou). 

Jelikož firma vych�z� z posl�n� „b�t velice prospěšn� z�kazn�kům“, doporučila bych 

proto druh� způsob, a to způsobem nav�z�n� spolupr�ce s firmou, kter� disponuje 

možnost� sac�ho bagru, jelikož n�klady na poř�zen� sac�ho bagru jsou vysok� a firmě by 

se tato investice vzhledem k počtu zak�zek, kter� nejsou pravideln�, nevyplatila. 

V�hodou t�to možnosti je nab�dnou z�kazn�kům kvalitnějš� realizaci, a to bez 

nepoř�dku a zničen� st�vaj�c� podlahy na půdě.

Pokud budeme předpokl�dat, že takov�chto zak�zek by mohlo b�t 5 měs�čně, 

znamenalo by to finančn� př�nos ve v�ši 3.120 tis. Kč ročně.

 N�vrh pro zkvalitněn� z�kaznick�ch služeb

Z�kaznick� služby jsou ned�lnou souč�st� dobře funguj�c� společnosti. Firma IP

IZOLACE POLN�, s.r.o. m� zř�zen z�kaznick� servis, ale oper�torky většinou 

přij�maj� od z�kazn�ků požadavky na zateplen�. Pouze okrajově vysvětluj� způsob 

zateplen� a pod�vaj� informace o jak� materi�l se jedn� a do jak�ch prostor se většinou 

už�v�. Pokud ale z�kazn�k zavol� se specifick�m probl�mem, nejsou mu oper�torky 

schopny odpovědět. V tomto př�padě si berou na z�kazn�ka kontakt a před�vaj� ho 

technicko obchodn�mu z�stupci, kter� z�kazn�ka  později oslov� a snaž� se mu 

s probl�mem pomoci. Ovšem doch�z� k tomu, že v někter�ch př�padech již z�kazn�k 

kontaktuje konkurenci. Tomuto probl�mu by se mělo proto předch�zet.

Pro řešen� existuj� dvě možnosti – proškolit oper�torky nebo využ�t znalost� a 

zkušenost� technika, kter� se po telefonu ihned bude snažit z�kazn�kovi pomoci. Prvn� 

možnost se nejev� zcela schůdnou, jelikož oper�torky nemaj� stavebn� školu, a proto by 

pro ně školen� bylo velice n�ročn�. I po zaškolen� se d� předpokl�dat, že by klientům 

nedok�zaly poskytnout spr�vn� informace. Proto se jev� lepš�m řešen�m možnost využ�t 

technika, kter� s�dl� na firmě, a jeho proškolit na poradenstv� po telefonu.
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Po zaškolen� technika je nutn� informovat z�kazn�ky, aby věděli o nově poskytovan� 

službě. Pro sdělen� informac� se využije internetov�ch str�nek firmy, kde n�klady pro 

firmu jsou nulov�. D�le navrhuji prezentovat novou službu formou inzer�tu v tisku. 

N�klady na inzerci:

N�klady na inzer�t se budou pohybovat dle zvolen�ho tisku. Každ� časopis je zaměřen 

na jin� druh z�kazn�ků. Pro tuto kampaň bych zvolila časopis publikace Pr�va, kde se 

n�klady na inzerci pohybuj� okolo 20.000,- Kč za jeden inzer�t rozměru A5 a za 

jednor�zov� vytištěn�. Inzerci bych doporučila zopakovat 3x s měs�čn�m odkladem.

Pokud z�kazn�ci uvid� inzerci v�cekr�t, d� se předpokl�dat, že si firmu a s n� spojenou 

službu v�ce zapamatuj�.

 Návrh, jak zabránit realizaci ztrátových zakázek a eliminace storna zakázek

Každ� objednan� zak�zka je pro firmu velice důležit�. Nejenže přin�š� firmě zisk, ale 

informuje i o tom, že z�kazn�ci maj� st�le o služby firmy z�jem. Proto je důležit�, si 

danou zak�zku udržet. Bohužel ale doch�z� i k tomu, že z�kazn�k zak�zku stornuje a to 

nejčastěji ze 3 důvodů:

 za prv� jde o urgovan� term�nu realizace,

 za druh� jde o zjištěn� nevhodn�ch prostor pro realizaci po odkryt� prostoru,

 za třet�, že z�kazn�k přijme konkurenčn� nab�dku. 

Těmto třem důvodům je potřeba předch�zet, či je alespoň co nejv�ce eliminovat. 

Navrhovala bych, aby v př�padě objednan� zak�zky nesl č�stečně n�klady na storno 

zak�zky tak� obchodn�k a to v př�padech, že nebyl dodržen term�n realizace v důsledku 

nesledov�n� průběhu zak�zky technikem a n�sledně došlo ke zrušen� zak�zky, či pokud 

špatně zaměř� prostor, kter� urč� k realizaci a až po př�jezdu realizačn� skupiny dojde ke 

zjištěn�, že dan� prostor nelze izolovat. Někdy je na vině nerealizovatelnosti tak� 

nepřipravenost z�kazn�ků, např. pokud s nimi byla vyhotovena dohoda, že z�kazn�k 
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zajist� př�stupov� vlezy a ty bohužel zajištěny nejsou. Opět ale by měl obchodn�k, kter� 

danou zak�zku zobchodoval prověřit u z�kazn�ka, zda vše je připraveno dle dohody. 

Třet� důvod bohužel obchodn�k moc neovlivn�. Pokud z�kazn�kovi vysvětl� v�hody naš� 

izolace, proč je lepš� než konkurenčn� a tak� důvody, že naše služby jsou někdy dražš� 

než konkurence a z�kazn�k i přes to přejde ke konkurenci, v tomto př�padě již nen� jin� 

možnost, než skutečně danou zak�zku stornovat. Z�kazn�k m� 14-ti denn� pr�vo na 

storno zak�zky bez ud�n� důvodu a nen� povinen platit pen�le za neprovedenou 

zak�zku. . 

Navrhuji, aby se TOP v př�padech, že k realizaci zak�zky nedojde jeho chybou, pod�lel 

na t�to ztr�tov� zak�zce ve v�ši 5% z hodnoty zak�zky. Ze standardn� 15 m3 zak�zky by 

tato hodnota činila 1.840,- Kč. Průměrn� počet TOP v regionu je dvan�ct. Odhadem 

každ� TOP m� měs�čně dvě takov�to zak�zky. N�klady na zpracov�n� zak�zky se 

pohybuj� ve v�šce přibližně 1.130,- Kč  a nesm�me zapom�nat na ušl� zisk. Vznikl� 

rozd�l 710,- Kč za každou zak�zku bych obchodn�kovi odečetla z jeho pr�mi�.

3.5.2 Zhodnocen� n�vrhu

Prvn�m krokem k realizaci n�vrhu bude rozdělen� kompetenc� a časov� pl�n realizace 

n�vrhů.

Obr�zek 27: Časov� harmonogram (zdroj: vlastn� n�vrh)

C�l Odpovědn� �tvar Postup
Term�n 
splněn�

V�běr nov�ch zaměstnanců dle nov�ho postupu 31.8.2012Zlepšen� organizace pr�ce Person�ln� oddělen�
Fluktuace obchodn�ch poradců 31.8.2012

Realizace domů s nepř�stupn�m prostorem 31.3.2013Zlepšen� finančn� situace �sek realizace 
zak�zek Pod�l TOP na storno zak�zce 30.9.2012

Zv�šen� povědom� o firmě Marketingov� oddělen� Informačn� poradenstv� 30.11.2012

Vedle vznikl�ch n�kladů, kter� bude potřeba vynaložit, můžeme mluvit tak� o zisc�ch, 

kter� firmě nov� kroky přinesou. Hlavn�m př�nosem by mělo b�t zkvalitněn� služeb pro 

z�kazn�ky, dalš� nov� zak�zky pro izolov�n� a t�m celkově vyšš� spokojenost z�kazn�ků. 

D�ky zaveden� nov�ho procesu zabezpeč� firma vyšš� hodnotu pro z�kazn�ka, spln� v�ce 
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zak�zek, kter� doposud nemohla realizovat a současně si vytvoř� prostor na z�sk�n� 

nov�ch z�kazn�ků, kteř� např. služby doposud nevyhledali. Z�roveň pokud se pokus� 

odstranit probl�m se storno zak�zkami, zůstanou firmě i st�vaj�c� z�kazn�ci.

Pokud si porovn�me vynaložen� n�klady na změny v poměru se vznikl�mi v�nosy, 

zjist�me, že firmě vznikl� změny prospěj�. Tyto změny ale budou vyžadovat trpělivost 

jak ze strany majitelů, tak ostatn�ch zaměstnanců firmy. Jestliže se firmě podař� tyto 

n�vrhy zrealizovat, pos�l� tak svoji konkurenceschopnost na trhu d�ky:

 kvalitnějš�m služb�m

 zv�šen� počtu zak�zek

 zlepšen� finančn� situace.

Tyto n�vrhy by firmě měly pomoci při n�pravě nedostatků, kter� vyplynuly 

z hodnotov�ho řetězce a slab�ch str�nek SWOT anal�zy. Dalš�m př�nosem bude 

zlepšen� finančn� situace.

Obr�zek 28: Celkov� př�nosy plynouc� z n�vrhu (zdroj: kapitola 3.5 N�vrh na řešen� c�lů)

Č�stka v Kč za 1 rok
Navrhovan� řešen�

N�klady V�nosy
fluktuace TOP 882 000
izolov�n� nepř�stupn�ch prostor 3 120 000
zkvalitněn� z�kaznick�ch služeb 60 000
storna zak�zky 151 200 529 920
celkem 1 267 440 3 649 220
zisk 2 382 480

Pozn.: N�klady a v�nosy vych�z� z č�sti 3.5 N�vrh na řešen� c�lů (z č�st�: Navrhnut� řešen� na fluktuaci obchodn�ch 

z�stupců, n�vrh nov�ho postupu pro zaizolov�n� nepř�stupn�ch prostor, n�vrh pro zkvalitněn� z�kaznick�ch služeb a n�vrh, jak 

zabr�nit realizaci ztr�tov�ch zak�zek a eliminace storna zak�zek)

Nastaven� d�lč� c�le ponesou s sebou tak� jist� rizika. Rizikem může b�t např. 

okop�rov�n� nov�ch způsobů izolace nepř�stupn�ch prostor konkurenc� a to způsob�, že 

navrhovan� zisky nebudou tak vysok�. Toto nedopatřen� by se mohlo tak� projevit 

v počtu nov�ch z�kazn�ků pro firmu. Z�kazn�ci tak� nemus� reagovat na naše nově 
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nab�zen� služby, což opět může znamenat riziko, že nebudou dodrženy napl�novan� 

c�le. Z těchto všech př�čin by firma musela oček�vat, že požadovan� zisky nebudou tak 

vysok�. K předejit� těchto nedopatřen� může firma předej�t tak, že bude pečlivě sledovat 

kroky konkurence.

Proto mus� firma vytvořit takov� přek�žky, kter� budou pro konkurenci nepřekonateln�. 

Jen tak si z�sk� odstup od konkurence. Za dan� situace je tento krok velice obt�žn� a 

někdy dokonce nere�ln�. Proto firma mus� neust�le sledovat potřeby z�kazn�ků a tak� 

chov�n� konkurenčn�ch firem. Vzhledem k postaven� firmy bych j� doporučila, aby 

soustředila sv� s�ly na kvalitn� služby, proškolen� technicko obchodn� z�stupce a t�m 

mohla uspokojit potřeby z�kazn�ků. Těmito kroky si udrž� svoje image firmy a st�le se 

bude držet sv�ho c�le pom�hat z�kazn�kům v šetřen� energi�. Mus� se ale tak� vz�t 

v �vahu skutečnost, že dan� n�vrhy nepřinesou oček�van� zlepšen� 

konkurenceschopnosti podniku a v�sledek. V tomto př�padě bych navrhovala, proj�t 

navrhovan� změny opětovně a snažit se odhalit slab� m�sta, d�ky kter�m pl�n nebyl 

zcela produktivn� a  v co nejkratš� době je odstranit. Toto se ale zjist� až při realizaci 

dan�ch opatřen�.
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Z�věr
C�lem m� diplomov� pr�ce bylo vytvořen� n�vrhu k pos�len� konkurenceschopnosti 

firmy na z�kladě anal�z vlivů, kter� firmu ovlivňuj�.

V �vodu pr�ce jsem shrnula teoretick� v�chodiska pro pr�ci, kter� jsem nastudovala 

z literatury t�kaj�c� se dan� problematiky. Definovala jsem z�kladn� pojmy, jako je 

konkurenceschopnost, konkurenčn� prostřed�. 

D�le navazovala analytick� č�st pr�ce, v n�ž jsem se již zab�vala rozborem společnosti. 

Byla provedena obecn� anal�za, anal�za marketingov�ho mixu, fundament�ln� anal�za, 

hodnotov� řetězec, PESTE anal�za, anal�za oborov�ho okol� a anal�za vnějš�ho a 

vnitřn�ho okol�, kter� je shrnut�m všech proveden�ch anal�z.

Na z�kladě SWOT anal�zy jsem navrhla řešen� pro zlepšen� postaven� firmy na trhu 

vůči konkurenci. Byly zde stanoveny c�le firmy, kter� by měly b�t naplněny. Pro 

splněn� hlavn�ho c�le se mus� splnit d�lč� c�le, a to vyřešen� fluktuace obchodn�ch 

z�stupců, navržen� nov�ho postupu pro nepř�stupn� prostory, eliminace storen zak�zek a 

zkvalitněn� z�kaznick�ch služeb. Tyto kroky by měly v�st k lepš�mu servisu pro 

z�kazn�ky a t�m k udržen� konkurenčn� v�hody. Firma m� velkou s�lu v dobr� pověsti, 

kter� vznik� tak� d�ky samotn�m z�kazn�kům. Tato pověst je pro firmu velmi důležit�, 

protože kvalitn� reference přin�š� do firmy dalš� z�kazn�ky a t�m vyšš� zisk. 

Doporučila bych firmě realizovat navrhovan� doporučen�, d�ky kter�m by  měla pos�lit 

sv� m�sto na trhu. Mus� tak� pružně reagovat na potřeby z�kazn�ků. Přesto zůst�v� 

nezbytn�, aby firma neust�le sledovala konkurenčn� prostřed� a byla prvn�, kdo bude 

přich�zet s inovacemi. 



110

Seznam použit� literatury
Monografie

[1] BARTES, František. Konkurenčn� strategie firmy. 1. vyd�n�. Praha: 

Management Press, 1997. ISBN 80-85943-41-7. 128 stran. 

[2] FORET, Miroslav. Marketing pro zač�tečn�ky. 3. aktualizovan� vyd�n�. Brno: 

Edika, 2012 ISBN 978-80-226-0006-0. 184 stran. 

[3] JIR�SEK, Jaroslav A. Konkurenčnost – V�tězstv� a poř�žky na kolbišti trhu. 1. 

vyd�n�. Praha: Professional publishing. ISBN 80-86419-11-8. 101stran. 

[4] PORTER, Michael E. Konkurenčn� v�hoda. Praha: Victoria publishing, a.s. 

ISBN 80-85605-12-0. 626 stran. Překlad: Irgl, Vladim�r.

[5] KOTLER, Philip. Marketing management. Anal�za, pl�nov�n�, využit�, 

kontrola. 7. vyd�n�. Praha: Victoria publishing, a.s., 1992. ISBN 80-85605-08-2. 

789 stran. Překlad: Dolansk�, V�clav.

[6] KOTLER, Philip. Marketing management. Anal�za, pl�nov�n�, využit�, 

kontrola. 9. přepracovan� vyd�n�. Praha: Victoria publishing, a.s., 1998. ISBN 

80-7169-600-5. 710 stran. Překlad: Dolansk�, V�clav. Jurečka, Stanislav.

[7] KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera. Jak vytv�řet a ovl�dnout nov� trhy. 

1. vyd�n�. Praha: Management Press, 2002. ISBN 80-7261-010-4. 258 stran. 

Překlad: Medek, Pavel.

[8] KOTLER, Philip. KELLER, Kevin L. Marketing management. 12. vyd�n�. 

Praha: Gradapublishing, a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1359-5. 784 stran. 

Překlad: Čern�, Štěp�nka. Faktor, Viktor. Juppa, Tom�š.

[9] MIKOL�Š, Zdeněk. Jak zv�šit konkurenceschopnost podniku – konkurenčn� 

potenci�l a dynamika podnik�n�. 1. vyd�n�. Praha: Gradapublishing, a.s., 2005. 

ISBN 80-247-1277-6. 200 stran. 



111

[10] NOVOTN�, Marek. MISAN, Ivan. Ploch� střechy. 1. vyd�n�. Praha: 

GradaPublishing, s. r. o., 2003.  ISBN 80-7169-530-0. 180 stran.

[11] SVĚTL�K, Jaroslav. Marketing – cesta k trhu. 1. vyd�n�. Zl�n: Ekka, 1994.  

ISBN nenalezeno. 256 stran.

[12] ŠUBRT, Roman. Tepeln� izolace domů a bytů. 1. vyd�n�. Praha: 

GradaPublishing, s. r. o., 1998.  ISBN 80-7169-566-1. 88 stran.

Internetové zdroje

[13] EVROPSK� POLYTECHNICK� INSTITU, s. r. o. [online]. C2009. Porter, 

Michael. Nov� pohled na konkurenčn� strategii. Dostupn� ze serveru: 

http://is.vos.cz/ucitel/kratochv/predstav/mporter.doc

[14] OTEVŘEN� ENCYKLOPECIE WIKIPEDIE [online]. Konkurence. Dostupn� 

ze serveru: http://cs.wikipedia.org/wiki/Konkurence

[15] OTEVŘEN� ENCYKLOPECIE WIKIPEDIE [online]. Značka. Dostupn� ze 

serveru: http://cs.wikipedia.org/wiki/Značka

[16] KONKURENCESCHOPNOST PODNIKU NA PRACHU NOV�HO 

TIS�CILET�. Dostupn� ze serveru: 

http://dspace.upce.cz/xmlui/bitstream/handle/10195/32326/CL460.pdf?sequence

=1

[17] INTERNETOV� ZDROJ FIRMY. Dostupn� ze serveru: www.ippolna.cz

[18] PŘEHLEDN� ZMĚNY V Z�KON�KU PR�CE. Dostupn� ze serveru: 

http://www.mesec.cz/clanky/prehledne-zmeny-v-zakoniku-prace-od-1-1-2012/

[19] PRŮMĚRN� HRUB� MZDA. Dostupn� ze serveru: 

http://www.czso.cz/xs/redakce.nsf/bce41ad0daa3aad1c1256c6e00499152/f3579

4f70d360f32c12579bc0042e661/$FILE/mzdy_2011_q4.pdf



112

[20]   DATAB�ZE SČ�T�N� DOMU, LIDU, BYTŮ ČESK�HO STATISTICK�HO 

�ŘADU. Dostupn� se serveru: http://vdb.czso.cz/

[21] N�STROJE MARKETINGU. Dostupn� se serveru: 

http://managementmania.com/marketingovy-mix-4p?al=cs

[22]      MARKETINGOV� MIX.  Dostupn� se serveru: 

http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

[23]  OBCHODN� REJSTŘ�K FIREM A SB�RKA LISTIN. Dostupn� se serveru: 

http://www.justice.cz

[24]  M�RA NEZAMĚSTNANOSTI V ČR. Dostupn� se serveru: http://

nosppp.cmkos.cz/?q=node/21

[25]     PASIVN� DOMY. Dostupn� se serveru: http://www.pasivnidomy.cz/pasivni-

dum/co-je-pasivni-dum.html

Ostatní zdroje

[26] INTERN� ZDROJE FIRMY - Firemn� posl�n� a kodex společnosti; Politika 

kvality a jakosti

[27] AMADEUS – Program př�stupn� studentům VUT



113

Seznam obr�zků
Obr�zek 1: Sch�ma marketingov�ho 4P.......................................................................14

Obr�zek 2: Sch�ma vztahu 4P a 4C .............................................................................17

Obr�zek 3: Rozdělen� vlivů .........................................................................................18

Obr�zek 4: Tři generick� strategie ...............................................................................29

Obr�zek 5: Reprezentativn� zdroje diferenciace v hodnotov�m řetězci ........................33

Obr�zek 6: Hodnotov� řetězec a konkurenčn� v�hoda ................................................34

Obr�zek 7: Struktura holistick�ho marketingu ............................................................36

Obr�zek 8: V�voj daně z př�jmu pr�vnick�ch osob v letech 1999 – 2011 ....................61

Obr�zek 9: V�voj sazeb DPH v ČR .............................................................................61

Obr�zek 10: V�voj devizov�ho kurzu Kč/EUR v letech 2000-2010 ............................62

Obr�zek 11: V�voj m�ry inflace v ČR v letech 1995-2010 ..........................................63

Obr�zek 12: M�ra nezaměstnanosti v kraj�ch k 29.2.2012 ............................................64

Obr�zek 13: Průměrn� hrub� měs�čn� mzda za 4. čtvrtlet� 2011 ...................................64

Obr�zek 14: V�voj v�dajů na starobn� důchody v tis. Kč.............................................65

Obr�zek 15: Věkov� průměr z�kazn�ků .......................................................................66

Obr�zek 16: Uk�zka foukac�ho stroje ..........................................................................71

Obr�zek 17: Pod�l zrealizovan�ch m3 u z�kazn�ků za rok 2011 ...................................74

Obr�zek 18: Pod�l obratu u z�kazn�ků za rok 2011 ......................................................75

Obr�zek 19: V�voj tržeb..............................................................................................77



114

Obr�zek 20: Tržn� pod�ly za rok 2010..........................................................................78

Obr�zek 21: Tepeln� izolace........................................................................................80

Obr�zek 22: Srovn�n� vlastnost� tepelně izolačn�ch materi�lů ......................................81

Obr�zek 23: SWOT anal�za .......................................................................................86

Obr�zek 24:Hodnocen� vnějš�ho prostřed� – matice EFE ............................................90

Obr�zek 25: Hodnocen� vnitřn�ho prostředn� – matice IFE ..........................................91

Obr�zek 26: N�klady na poř�zen� nov�ho TOP .........................................................101

Obr�zek 27: Časov� harmonogram ...........................................................................106



115

Seznam použit�ch zkratek

IP IP IZOLACE POLNÁ, s.r.o.

TOP Technicko obchodní poradce 



116

Seznam př�loh
1) Rozvaha

2) V�kaz zisku a ztr�t

3) Uk�zkov� Inzer�t

4) Uk�zka produktov�ch listů



117

Př�loha

Rozvaha



118

Výkaz zisku a ztrát



119

Uk�zka použ�van�ho inzer�tu



120



121



122

Uk�zka produktov�ch listů



123



124


