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ABSTRAKT

Bakalarskd prace pojedndvd o marketingové strategii stavebni firmy s konkrétni aplikaci
ve spolecnosti Demorss s. r. 0. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast.
Teoretickd Cast je zaméfena na misto a ulohu marketingové strategie v podniku a jeji
specifika ve stavebnictvi. V praktické Casti se ve spoluprdci se stavebni spole¢nosti
Demorss s. r. 0. analyzuje strategie podniku, také makro a mikro prostredi firmy. Na zavér

jsou doporucena moznd opatieni ke zkvalitnéni jeji ¢innosti.

Klicova slova: strategie podniku, marketingova strategie, analyza PEST, finan¢ni analyza,

SWOT analyza, Portertiv model péti konkuren¢nich sil

ABSTRACT

This Bachalor thesis covers marketing strategy on construction firm with specific
application in Demorss Ltd company. It is divided into theoretical and practical parts.
Theoretical part is focused on the place and role of marketing strategies in business and
their specifics in construction. In practical part in cooperation with construction firm
Demorss Ltd. there are analyzing business strategy, the macro and micro environment of

the company. At the end, recommend possible measures to improve their operations.

Keywords: business strategy, marketing strategy, analysis PEST, financial analysis, SWOT

analysis, Porter’s five forces analysis
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UVOD

V soucasné dob¢ na trhu existuje velky pocet rGznych firem. Dne$ni trhy jsou velice
rozvinuté, a tak dochdzi k previsu nabidky nad poptavkou. Trhy 21. stoleti se velice rychle
meéni, za nasledek to maji zdkaznici, ktefi velice citlivé reaguji na ceny. Také na trhy
vstupuji novi a novi konkurenti, vznikaji nové komunikacni a distribu¢ni kandly a neustéle
se méni zpusoby vyuZiti technologii. Podniky 21. stoleti tak musi byt velice flexibilni

a musi se dokdzat pfizpusobovat pravé témto ménicim se trendim pomoci vytvafeni

novych podnikovych a marketingovych strategii.

Stavebnictvi je nedilnou soucasti kazdé ekonomiky. OZiveni stavebniho trhu s sebou nese
oziveni celé ekonomiky a naopak. Podpora stavebni ¢innosti dané zem¢ pomutze prekonat
negativni dtsledky hospodéiské krize. Vyvoj stavebnictvi ptfedurCuje vyvoj celé

ekonomiky.

Cilem prace je na zdklad¢ teoretického zdivodnéni charakterizovat misto a tlohu
marketingové strategie v malém a stfednim podniku, analyzovat specifika marketingové
strategie ve stavebnictvi a tyto teoretickd vychodiska aplikovat pfi analyze marketingové
strategie spolecnosti Demorss s. 1. 0. Na zdklad¢ vysledki analyzy vyhodnotit slabé a silné
stranky marketingové strategie firmy, jeji hrozby a pfilezitosti a navrhnout mozné opatieni
pro jeji zkvalitnéni.

sz vz

Tento cil se odrdzi jak v teoretické tak praktické casti této bakalarské prace.

V teoretické casti se zamcfim na definovani marketingové strategie a charakteristiku
vybranych pojmil v marketingu, jako mikro a makro prostiedi, model péti konkuren¢nich
sil podle Portera, financni analyza, SWOT analyza a marketingovy mix ve stavebnictvi.

V teoretické Casti jsem rovnéZz vyuzila nékolik literarnich zdrojt, které mi poslouZili jako

zéklad pro feSeni analyz v ¢4sti praktické.

V praktické Casti charakterizuji spolecnost Demorss s. 1. 0., analyzuji jeho ¢innost a jeho
marketingovou strategii. Na zdkladé zminénych analyz a pomoci marketingovych ndstroji
doporuc¢im vhodnou strategii, kterd by tak mohla pomoci vylepsit pozici firmy na ceském

trhu.

V této praci vyuzivam metody indukce, dedukce, syntézy, ale i konzultace s odborniky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA STRATEGIE

Strategii v podnikové sféfe rozumime urcity postup, ktery ukazuje, jak za existujicich
podminek dosdhnout vyty¢enych cila. Jde o ptrehled Cinnosti, které ndm mohou pomoci

pfi budoucim rozhodovani, pfiCemz cilem je sladit veSkeré podnikové aktivity.

Strategie malého a stfedniho podniku, kam sledovanou firmu miiZzeme zatadit, by neméla

byt formovéana na vice jak Slet, sledujeme tedy kratkodobé az sttednédobé obdobi.

Pti formulaci dlouhodobéjsi strategie je vice jak pravdépodobné, Ze podminky i situace

na trhu se budou ménit.
Ve firemni praxi se setkdvame s vlastnickymi a manazerskymi ztetely strategie.

Vlastnickou strategii urcuji vlastnici podniku, mtiiZe jit o postaveni a podilu firmy na trhu,

obrat, finan¢ni pozadavky a jiné.

ManaZerska strategie pripravuje skutecné strategické plany tak, aby naplnily vlastnické
cile. Na zakladé riznych analyz jsou urCovany strategie a strategické cile podniku, za které

ruci vedeni spolecnosti.

V malém a stfednim podniku by strategie méla zahrnovat popis souc¢asného stavu podniku
pomoci SWOT analyzy, urceni cilového stavu podniku, vymezeni strategickych cilt, jak

maji byt cile napliovany a jejich nasledna kontrola.

Veskeré cile v oddéleni marketingu, obchodu, financi, vyroby a dalSich musi vychazet

a prizpiisobovat se celkové strategii podniku. '

Marketingova strategie do zna¢né miry miiZe ovlivilovat efektivnost podniku.

Marketingové strategie je realizovana marketingovym ¢i obchodnim planem. Zakladem,
pro sestaveni planu jsou informace z trhu, predev§im pomoci marketingovych vyzkumti.
Z marketingovych planti poté vychazime pfi sestavovani plana dalSich, jako jsou finan¢ni

a vyrobni plén.

"HAVLICEK, K., KASIK, M., Marketingové Fizeni malych a stiednich podnikii, str. 83
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Marketingovou strategii rozumime pfizptisobeni ¢innosti podniku s ohledem na dosahovani
jeho cilt, neboli snahu o rovnovdhu mezi cili a zdroji organizace a jejimi ménicimi

se piilezitostmi na trhu.

Marketingovéd strategie vychdzi z orientace na trh a uspokojovdni potieb zdkaznikd.
Marketingova koncepce naznacuje, jak md vypadat celkovd strategie firmy a jakym
zpusobem budou uspokojovdny potfeby vyznamnych skupin zdkaznikd. Strategicky
marketing souvisi s hleddnim konkurenc¢ni vyhody, kterd se stdva dileZitou soucasti

pro volbu vhodné strategie.”

Strategicky marketing je spojen s celou fadou cinnosti od analyzy vnitinich stranek
podniku, jeho pfileZitosti a hrozeb, ptes analyzy konkurence, stanoveni marketingovych
cili, realizace a kontrola marketingovych plini az po samotné fizeni celého

. . 3
marketingového procesu.

1.1 Marketing

Marketing jako védni disciplina je pomérné¢ mladd, avSak velice rychle se rozvijejici.
Napomdhaji tomu dneSni rozvinuté trhy, na kterych dochdzi k velkému ptevisu nabidky
pted poptdvkou. Situace, kdy ma zdkaznik 21. stoleti neskutecny vybér rtiznych typi
vyrobkd, v rtiznych barvach a provedeni, jejich riznych dopliki ale i substitutli a to jak

od domdcich vyrobct tak i zahrani¢nich. Za ndasledek této situace chdpe mnoho
,,obyCejnych lidi,* ale i manaZert marketing pouze jen jako jakousi formu protlac¢eni svého
vyrobku ¢i sluzby na trh a jejich zviditelnéni. Marketing je vSak nutno chdpat i s jeho
podstatnymi skutecnostmi, bez kterych by byl pro firmu jen téZzko efektivni a jen tézko

by tak firmy dosahovali svého, tedy zisku.

V odborné literatute je marketing definovédn riznymi autory a riznymi zpusoby.

> KALETA, M., Marketing a marketingovd strategie, str. 27
’ HORAKOVA, H., Strategicky marketing, str. 15
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Pro spravné a uplné pochopeni marketingu Ize tedy uvést nasledujici definici,
kde uvazujeme, Ze marketing je: ,,Spolecensky a manazersky proces, jehoZ prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prdni v procesu vyroby a smeny produktii

a hodnot**.

“Cilem marketingu je ucinit prodej nadbytecnym. Jeho cilem je poznat zdkaznika a jeho
potreby tak dokonale, aby se vyrobky pro néj urcené proddvaly samy. ldedlni marketing
musi dosdahnout toho, aby zdkaznik byl plne pripraven koupit si dany vyrobek. Pak jiZ staci,

aby byl vyrobek k dispozici.™

Podle Americké marketingové asociace je marketing (management) proces planovani

a implementace koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvafeni
smén, které uspokojuji cile jednotliveli a organizaci. Podle Philipa Kotlera miZeme
marketing chdpat jako uméni a védu vybérovych cilovych trhli, ziskdvani a udrzovani

rostouciho poctu zdkaznikli pomoci vytvareni a doddvani vysoké spotiebitelské hodnoty.

* KOTLER, P. Moderni marketing, str. 40
> KOTLER, P. Marketing Management, str. 25
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2 MARKETINGOVE RIZENI

Marketingovym fizenim rozumime proces pldnovani a vytvareni koncepci pro tvorbu cen
zboZzi a sluzeb s cilem v budoucnu uskutecnit sménu, kterd uspokoji poZzadavky jednotlivce

a zdroven tim uspokoji cile organizace.

Cely proces marketingového fizeni muzeme rozdé¢lit do tii etap — planovani, provadéni

(realizace), kontrola.’®

Obrazek 1 - Proces marketingového rizeni

PLANOVANI N REALIZACE __,| KONTROLA
- marketingové vyzkumy - organizace marketingu - méfeni vysledki
- situaéni analyza - realizace marketing. - pficiny odchylek
- stanoven{ cilu a strategif program - navrhy na
- marketingovy program korekci odchylek
- marketingovy plan

A

ZPETNA VAZBA

Zdroj: VACULIK, J. Zdklady marketingu, str. 14, upraveno

Pldnovdni obsahuje stanoveni situani analyzy, stanoveni marketingovych cili

a marketingovych strategii daného podniku a sestaveni marketingového pldnu. Pii
planovani je tieba brét zfetel na moZnosti firmy vzhledem k moznostem trhu, tak aby vse
bylo v souladu s podnikovymi cili. V etapé pldnovani je tieba také stanovit zakladni tkoly

pro etapu realizacni.
Realizacni etapa zahrnuje:
» faktickou realizaci marketingového planu prostifednictvim provadécich programu

» vytvofeni patficné marketingové organizace, v ramci které je mozné plan prevést

do praxe*’

® KOZAK, V., STANKOVA, P., Marketing I, str. 12
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Proces marketingového fizeni uzavird kontrola, pti které zjistime a vyhodnotime vysledky,
pfipadné odchylky a navrhy na odstranéni téchto odchylek, které by méli vést na vytvoreni

lepsi strategie pro firmu a zvySeni jeji konkurenceschopnosti.

2.1 Marketingové vyzkumy

Nedilnou soucésti marketingového fizeni jsou marketingové vyzkumy. Tyto vyzkumy

slouZi ke sbéru informact, které by m¢li slouZit manaZertim, pro jejich dalsi rozhodovéni.
Marketingové vyzkumy se skladaji z planovani, sbéru dat a analyzy dat.

»Marketingovy vyzkum miiZeme rovne? chdpat jako souhrn vSech aktivit, které zkoumaji

vSechny jevy a vztahy na trhu a vlivy marketingovych ndstrojii na né.*®

Ziskané informace se dé€li na primérni a sekundérni.

Primdrni jsou nové informace shromazdéné pro ucely vyzkumu. Vyhodou téchto udaja
je aktudlnost, avSak sbér dat je mnohem ndkladné;jsi a ndrocnéjsi. Mezi metody, které 1ze
k jejich ziskani vyuzit patii pozorovani, dotazovani a experiment. Mize se jednat naptiklad
o sbér informaci tykajici se potieb a prani zakaznika.’ Z hlediska zaméfeni z primérnich dat
d€lime informace z vyzkumu na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni zkoumame
terénnim vyzkumem, jednd se o fakta. V kvalitativnich maji lidé vyjadfit své ndzory

a postoje na danou véc.
Sekundadrni jiz existuji, byly piivodné shromdzdény nékym jinym a pro jiné tucely nez pro
dany vyzkum, ale jsou i naddle k dispozici. Sekundarni zdroje se zpravidla d€li na interni

a externi (neboli vnitini a vngjsi).

Interni data — Cerpaji se z riznych databdzi, statistik, mohou vychéazet z vyro¢nich zprav,
finan¢nich hldseni apod. Externi data — Cerpaji se od statistickych turadd, z internetu,
z tisku, z knihoven, statistickych rocenek, od oborovych sdruzeni a spolecenstev,

hospodaiskych komor atd."”

"HORAKOVA, H, Strategicky marketing, str. 35

$ HAVLICEK, K, KASIK, M., Marketingové Fizeni malych a stiednich podnikii, str. 69
? KOZEL, R., Moderni marketingovy vyzkum, str. 77, 79, 85

'""HAVLICEK, K., KASIK, M., Marketingové fizeni malych a stiednich podnikii, str. 69
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Obrazek 2 - Pirehled rozdéleni dat a zakladnich metod vyzkumu
Informace od
zakazniki
Sekundarni data Primdrni data
v
Interni Externi Kvalitativni Kvantitativni
v A\ 4 \ 4
- vykonov4 data - databdze - skupinové ankety experimenty
- data o obratu - statistiky diskuse
- ptehledy - knihovny - hloubkové
) ) ‘ rozhovory
nejprodavangjSich - tisk o
polozek ‘ - pozorovani
- Internet

Zdroj: HAVLICEK, K., KASIK, M., Marketingové iizeni malych a stfednich podnikii, str. 71

2.2 Marketingové strategické planovani

»Pldnovdni je proces spocivajici ve vymezeni cilii a naznaceni raciondlnich cest, jimiz

md byt téchto cilii dosaZeno. Je to pocdtecni etapa procesu prizpiisobovdni chovdni

podniku zméndm v jeho okoli™

Pro tvorbu marketingové strategie a tedy i marketingového planu, je zapotiebi mit jasné

stanovené podnikové cile a celkovou podnikovou strategii. Cilem marketingového

planovani je minimalizace vzniku moznych chyb. Strategicky plan by m¢l predvidat mozné

zmeény v podniku i na trhu, reagovat na n€ a nejlépe tyto zmény vyuZit ve sviij prospéch.

"' BEDNARCIK, Z. Strategicky marketing, str. 22
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3 STRATEGICKA ANALYZA PODNIKU

Strategickd analyza podniku je velice dulezitd, jelikoZ slouZi k zjiSténi situace daného
podniku. Slouzi k popsani stavu podniku a faktort, které bezprostfedné¢ dany podnik
ovliviiuji a to jak uvnitt firmy tak i mimo ni. Ziskané vysledky jsou nedilnou soucasti pro

stanoveni samotné strategie podniku a sestaveni marketingového planu.

Marketingové prostiedi existuje ve dvou trovnich — marko a mikro.

3.1 Makroprostiedi

V makrookoli se provadi analyzy vné&jSiho prostfedi spolecnosti. Analyzy faktorl, které

podnik ovliviuji navenek, tyto faktory lze shrnout do akrynomu PEST.
Jde o tyto fakrory:

= politické

= ekonomické

* socidlni

= technologické

Tyto faktory byvaji nékdy doplnovany o faktory legislativni — v tomto piipadé se mluvi
o analyze SLEPT. Vn¢j$i analyza by méla byt pfedevSim zaméfena na odhaleni budouciho
vyvoje vné¢jstho prostfedi firmy, v ném existujicich vyvojovych trendii, které pro firmu

mohou pfedstavovat bud’ hrozby, nebo pfﬂeiitosti.12

"> HANZELKOVA, A., KERKOVSKY, M., ODEHNALOVA, D., VYKYPEL, O., Strategicky marketing,
str. 96
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Tabulka 1 - Pi‘ehled vlivii makrookoli — analyza PEST

Politické faktory Ekonomické faktory

Socidlni faktory Technologické faktory

3.2 Mikroprostiedi

V mikrookoli je dulezité ptredevSim identifikace silnych a slabych strdnek podniku

a odhalit ty prednosti, které by mohly byt hlavni konkuren¢ni vyhodou.

V mikroprostiedi je tieba spravné analyzovat samotné odvétvi. Situace v kazdém odvétvi
se vSak neustdle méni, nejcastéj$i zmeény se mohou tykat samotného riistu oboru, vstupu
novych zakaznikl na trh, zmény technologii apod. Je tfeba také brat v tivahu velikost trhu,

naroky na kapitél, faze Zivotniho cyklu, ale také vstupni a vystupni bariéry.13
Mezi nejc€astéji uzivané metody pro interni analyzu jsou finan¢ni analyza a SWOT analyza.

Do dalsich prvkl mikroprostredi 1ze zaradit také dodavatele, odbératele, financni instituce,

pojistovny, dopravce, konkurenci, zdkazniky a vefejnost. Tato Cdst prostfedi se nazyva

 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, str. 84
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konkurenc¢nim prostfedim vzhledem k analyze, kterd se zde vyuzivd - jde o Porterovu

analyzu péti konkurenc¢nich sil.'

3.3 Model péti konkurenénich sil

Neboli Porterova analyza konkuren¢ni pozice firmy v odvétvi slouZi ke zmapovani faktord,
které ovliviiuji vyjedndvaci pozici firmy v odvétvi. Mezi analyzované faktory patii
vyjedndvaci sila zdkaznikdi, vyjedndvaci sila dodavatelli, hrozba vstupu novych

konkurentli, hrozba substitutii a rivalita firem ptsobicich na daném trhu.

Tyto vyty¢ené faktory plati v jakémkoliv oboru, at’ podnik vyrdbi vyrobky nebo poskytuje
sluzby. Spolecné piisobeni téchto péti konkurencnich sil rozhoduje o schopnosti podnika

v ur¢itém oboru vytézit z investic zisky, které pfevySuji cenu vloZeného kapita’llu.15

e Sila nové vstupujicich konkurenti — zde je dulezité ziskat konkurenéni vyhodu
na trhu, podnik by mél znat své konkurenty a snaZzit se uspokojit potfeby a prani
zékazniki 1épe nez oni, jelikoZ konkurence s sebou nese previs nabidky nad

poptdvkou a tim pddem pokles cen na trhu.

¢ Hrozba substitu¢nich vyrobki — podnik by se m¢l sledovat tyto vyrobky, jelikoZ

zdkaznik mlze zvolit jiny vyrobek, ktery 1épe uspokoji jeho potieby.

e Sila dodavateli — tu mohou dodavatelé uplatnit piedev§im pifi vyjedndvani
hrozbou, Ze zvysi ceny nebo sniZi kvalitu vyrobkd nebo Ze nedodrZi dodaci lhiity

dodavek apod.

e Sila odbérateli — zde se zajimame také o jejich vyjedndvaci silu, odbératelé

mohou velmi rychle a snadno piejit na jiné vyrobky a sluzby a tedy ke konkurenci.

¢ Rivalita mezi sou¢asnymi konkurenty na trhu - sila tohoto konkuren¢niho boje
se odviji od poctu konkurentli v daném oboru a velikosti podilu jednotlivych firem
na trhu. JestliZe je mnoho malych konkurentl na trhu, nebo naopak stejné velkych,

muizeme predpoklddat, Ze konkurenéni boj mezi nimi bude v&tsi.'®

'* JAKUBIKOVA D, Strategicky marketing, str. 85
' PORTER, M.., Konkurencni vyhoda, str. 22
16 PORTER, M., Konkurencni strategie, str. 28
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Jako kazda vng&jsi analyza, by méla i Porterova analyza byt zaméfena na vyvojové trendy.
Nejednd se pouze o to, jakd situace ve zkoumaném odvétvi byla ¢i je, nybrz jak se v ném

. 4. P v 2 . . 17
bude situace vyvijet v celém ¢asovém horizontu strategie.

Obrazek 3 - Model péti konkurenénich sil podle Portera

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencialnich konkurenti}

=

Dodavatelé Odbératelé
(Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost
dodavatelt) odbératell)

Nahradni (nové)
vyrobky
(OhroZeni ze strany

nahradnich vyrobki -
substitutd)

Zdroj: http://www.vlastnicesta.cz/akademie/marketing/marketing-metody/porteruv-model-konkurencnich-sil

3.4 Financ¢ni analyza

Hlavnim udkolem finan¢ni analyzy je komplexné posoudit uroven finan¢ni situace firmy,

posoudit vyhlidky do budoucna a pfipravit podklady ke zlepseni ekonomické situace

Nz

podniku. Finanéni analyza umoZnuje podnikiim vcas rozpoznat bliZici se krize a to jak

~

finan¢ni tak i vyrobni ¢i odbytové. Finan¢ni analyza hled4 co nejic¢inngjsi feSeni v oblasti
8

MoV

finan¢nich zdroju a formuje financni cile pro pfisti obdobi finanéniho pla’mu.1

"HANZELKOVA, A., KERKOVSKY, M., ODEHNALOVA, D., VYKYPEL, O., Strategicky marketing,
str. 110
" KONECNY, M., Financni analyza a pldnovdni, str. 6
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Metody finan¢ni analyzy Ize délit do nékolika skupin. Podle Freiberga na podnikové drovni
se setkdvame s pomérovymi ukazateli. Tyto pomérové ukazatele mlizeme dél Clenit

do nasledujicich skupin:
e ukazatele likvidity
e ukazatele rentability
e ukazatele zadluZenosti

e ukazatele podnikové aktivity'’

3.4.1 Ukazatele likvidity

,, Likviditou rozumime schopnost podniku spldcet své zdvazky.“*° Pokud se podnik nechce
dostat do platebnich potiZi, musi si udrZovat ur¢itou vysi finan¢nich prostfedkt ke kryti

svych dluhti. Pro vycisleni likvidity se uzivaji tii zakladni typy ukazateli a to:

Bézna likvidita = ObéZna aktiva/Kratkodobé zavazky

(doporucuje se hodnota mezi 2 — 2, 5, coz staci k dhradé kratkodobych dluhti, pomér mensi

nez 1,0 vypovidd o tom, Ze je podnik zcela nelikvidni).

Pohotova likvidita = (Kratkodobé pohledavky+Financni majetek)/Kratkodobé zavazky

(hodnota by méla idedln¢ dosahovat hodnot mezi 1,0 — 1, 5, je-li pomé&r roven 1 znamena
to Ze podnik je schopen uhradit své zavazky aniZ by musel prodat své z4soby, je-li mensi
nez 1, podnik se musi spoléhat na prodej svych zdsob).

PenéZni likvidita = Finan¢ni majetek/Kratkodobé zavazky

(za uspokojivou hotovostni likviditu se povazuje hodnota mezi 0,9 — 1,1, coZ znaci,
Ze podnik ma asi tolik pohotovych penéZznich prostiedkl, kolik ¢ini jeho kratkodobé

dluhy).”!

19 FREIBERG, F., Financni management, str. 32
* KOTOUCKOVA, R., Financni analyza malého a stFedniho podniku s vyuzitim ticemich vykazii, str. 18
*l KOTOUCKOVA, R., Financni analyza malého a stfedniho podniku s vyuZitim iicetnich vykazi, str. 19
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3.4.2 Ukazatele rentability

Rentabilita neboli ziskovost méFf vynosnost podnikatelského snazeni. Cim jsou hodnoty

vyssi, tim podnik 1épe zhodnocuje své zdroje.

rentabilita vlastniho kapitdlu (ROE) = Zisk po zdanéni/ Vlastni kapitél

(vyjadiuje vynosnost vlastnich zdrojit).

rentabilita celkovych aktiv (ROA) = EBIT/Aktiva

kde: EBIT = Cisty zisk + ndkladové turoky + splatna dain
(hodnota by se méla pohybovat kolem 1,0, to znamena, Ze jedna koruna vloZena

do majetku piindsi zisk jednu korunu).*

3.4.3 Ukazatele zadluzenosti

Tento ukazatel ndm mé&fi, v jakém rozsahu pouZiva podnik k financovani cizi kapitél, tedy
dluh.

mira zadluzenosti = Cizi kapital/ Aktiva

(zde je doporucend hodnota mezi 0,3 — 0,4, stav nad 0,7 tedy 70% znamend vysoké

A

vétitelské riziko a pro podnik je tak t€zsi vzit si pijcku).
tirokové kryti = Roénf &isty zisk/Uroky
(hodnoty by mély u dobie fungujictho podniku dosahovat hodnot mezi 4 — 8, pomoci

tohoto ukazatele vétitelé hodnoti, moZnost splatky trokt daného podniku).23

3.4.4 Ukazatel podnikové aktivity

Zde dochézi k posouzeni, jak podnik hospodaii se svymi aktivy — tedy vloZenych

prostiedki.

Obrat aktiv = Trzby/ Aktiva

(zde se mé&fi vyuziti aktiv k poméru k trzbdm).
Obrat zasob = Trzby/ Zasoby

(ukazatel zde vyjadiuje, kolikrat za obdobi dojde ke spotiebé a obnové zésob).?*

> KOTOUCKOVA, R., Financni analyza malého a stFedniho podniku s vyuzitim ticemich vykazii, str. 25
» KOTOUCKOVA, R., Financni analyza malého a stiedniho podniku s vyuZitim iicetnich vykazi, str. 31
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3.5 SWOT analyza

SWOT analyza slouZi k vyhodnoceni podstatnych stranek firmy a jeji soucasné pozice.

Je vhodnym ndstrojem pro zpracovani souhrnné analyzy, kterd by méla sumarizovat dil¢i
zévery. Podstatou je to, Ze se pfi ni identifikuji faktory a skutecnosti, které pro marketing
predstavuji silné a slabé stranky, piileZitosti a hrozby okoli a interniho prostfedi. Tyto
kli¢ové faktory jsou potom verbdlné charakterizovany, pfipadné¢ ohodnoceny ve cCtyfech

kvadrantech tabulky SWOT.”

Tento pojem pochazi ze ¢tyf anglickych slov:

S = Strenghts = Silné stranky

® W = Weaknesses = Slabé stranky

O = Opportunities = PtileZitosti

® T = Threats = Hrozby

Pti sestavovani SWOT analyzy je dalezité védét, k cemu ma slouzit. Mé-li slouZzit jako
pribézny dokument, ureny pro fizeni celého podniku, jedna se o posouzeni stavu,
piileZitosti a rizik obchodniho a marketingového tseku nebo celého podniku. Mé-li slouzit
jako urcity plan k piipravované akci, jednd se jen o dil¢i analyzu, kterd ndm pomuze

v rozhodovani, zda danou akci realizovat.

Se SWOT analyzou by m¢l byt sezndmen cely obchodni tym, jestliZze se nepodilel na jejim
sestavovani. SWOT analyza ndim miiZe slouZit i jako zptisob kontroly stanovenych cila

a jejich plnéni.*

3.5.1 Silné stranky

Kazda silnd stranka je uspéchem samotné firmy. MoZnosti je mnoho, zéleZi na typu

organizace. Silnou strankou mohou byt napt. unikatnost, nebo jinak odlisné produkty

* KOTOUCKOVA, R., Financni analyza malého a stfedniho podniku s vyuZitim iicetnich vykazi, str. 37

 HANZELKOVA, A., KERKOVSKY, M., ODEHNALOVA, D., VYKYPEL, O., Strategicky marketing,
s. 139

* HAVLICEK, K., KASIK, M., Marketingové fizeni malych a stiednich podnikii, str. 98



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 24

a sluzby, jedine¢né know-how, good will, patenty, technologie, obchodni znacka, reputace,
vyrobni procesy a postupy poskytujici konkuren¢ni vyhodu, ndkladové vyhoda (vyplyvajici
z efektivnich dodavatelskych procest, just in time apod.), specidlni marketingové analyzy,
exkluzivni pfistup k informac¢nim zdrojim, umisténi podniku, velikost podniku, finan¢n{
sila a zdravi podniku, mira jeji diverzifikace ba naopak specializace, organizacni struktura,
spolehlivi a stdli dodavatelé 1 odbératelé, kvalitni servis a jiné. Silné stranky se snazi

podnik maximalizovat.

3.5.2 Slabé stranky

Na rozdil od silnych stranek podniku (pravidlo MAX), pro slabé stranky plati pravidlo
minimalizace jejich vlivu (MIN). Mezi slabé stranky firmy mtiZeme zafadit nedostatecnou
diferanciaci produktii a sluzeb, vysoké ndklady, nizkou produktivitu, nedostatecnou
efektivitu a vykonnost vyroby, slabou reputaci a obchodni znacku, omezeny pfistup

k distribu¢nim kanaliim, Spatné vyrobni postupy, Spatna kvalita surovin ¢i dokonce
samotného vyrobku, zastaralé vyrobni zafizeni, nedostatecna komunikace na vSech

stupnich fizeni apod.

3.5.3 Prilezitosti

Ptilezitosti pfinaseji potencidlni uzitek pro firmu. Jejich vyuZzitim firma mize ziskat
konkuren¢ni vyhodu ¢i finan¢ni prostfedky. Stejné jako v ptipadé€ silnych stranek podniku
se snazime pfilezitosti maximalizovat tak, aby ndm pfinasely co nejvice moznosti jak

se odlisit od konkurence. Ptilezitosti dle oboru podnikdni miZeme definovat rizn¢ jako
napf. vyuziti novych trhli a expanze na mezinarodni trhy, nové zakaznické segmenty,
odstranéni mezinarodnich obchodnich bariér, vyvoj novych produktd a odvétvi,

outsourcing podnikovych procesti, navazani kontakti s novymi partnery atd.

3.5.4 Hrozby

Hrozby podniku mizeme povazovat za nejméné dilezitou slozku celé SWOT analyzy,
které mohou zahrnovat tfeba konkurenci na trhu, zménu ¢i f4zi Zivotniho cyklu vyrobku,

sluzby nebo odvétvi, cenové strategie a valky, pfichod konkurence na trh s novym fesenim,
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produktem nebo sluzbou, nestabilni politicka situace, zivelné katastrofy, regulace trhu

. NEUNVRP . PPN
(zndrodnéni), trZzni bariéry (zavedeni cla, zvySeni dani) aj.

SWOT analyzu je moZné vyuZzit jako silny ndstroj pro stanoveni a optimalizaci strategie
spolec¢nosti, projektu nebo zlepSovani stdvajiciho stavu ¢i procesu. Pfi této moZnosti
je mozné se rozhodovat, pro kterou strategii se management rozhodne. Nabizi se tyto
moznosti:
e MAX-MAX strategie — maximalizaci silnych stranek — maximalizovat piilezitosti
e MIN-MAX strategie — minimalizaci slabych stranek — maximalizovat pfilezitosti
e MAX-MIN strategie — maximalizaci silnych stranek — minimalizovat hrozby

o MIN-MIN strategie — minimalizaci slabych strdnek — minimalizovat hrozby®®

7 http://www.finance-management.cz/vypisPojmu/SWOT+analyza
* HORACEK, V., online, / http://www.vlastnicesta.cz/akademie/marketing/marketing-metody/swot-analyza/
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4 SPECIFIKA MARKETINGU VE STAVEBNICTVI

Dulezitym faktorem pro firmy podnikajicich v riznych oborech je specifikace daného
oborového okoli, coz plati i pro stavebni firmy. StéZzejnim bodem pro stavebni firmy neni
prodej samotného vyrobku, nybrz ziskdvani novych klientl pro zpracovani novych zakazek
a to jak v objemové tak technologicky splnitelné povaze vyplyvajici ze samotné velikosti
stavebniho podniku.

Pleska¢ uvadi: ,,Pro stavebnictvi jsou typické nekteré aspekty, které z hlediska jejich

unikdtni povahy nelze nalézt v dalsich odvétvich ndarodniho hospodarstvi. 29

Stavba je:

» imobilni, ndkladnd, rozmérn4, s dlouhou Zivotnosti a unikatni povahou,
» stavba je vZdy pevné spojena s pozemkem a je vétSinou projektovana a realizovana
dle individudlnich potfeb investora (zdkaznika),

» realizace stavby je Casové naro¢na, v prub¢hu vystavby se muze meénit mnoho

Vv s

vnitfnich a vnéjSich faktort,

» prevazné unikatni charakter vyroby vyzaduje vzdy specidlni piipravu,
» stavba je vétSinou urCena pro pfedem znamého zdkaznika (investora) a vznika

kontinudlni spolupraci s nim,

» stavba vyZzaduje opakované budovani staveniste,
» skladba vyrobnich kapacit podniku vyzaduje dynamické uspotadani vyroby (podle

typu stavby, rozestavénosti, pouZzitych technologii, pocasi apod.),

» existuje vysokd ndroc¢nost na lidskou praci (velky pocet pracovnikii, riizné profese)

. . L, . ., L,y . . . .\ 30
» existuje velka spotieba materidlu (ndroc¢nost na evidenci, dopravu a manipulaci).

Stavebni trh:
Z hlediska marketingu v rdmci stavebniho trhu rozliSujeme tyto subtrhy:

= trh stavebnich dé€l

* PLESKAC, J., SOUKUP, L. Marketing ve stavebnictvi, str. 43
' VAVRA, 0., a kolektiv, Praktické marketingové aplikace, str. 131
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= trh stavebnich hmot a technologickych celkt
= trh stavebniho servisu

= trh nemovitost{

v voev

ke vlastnimu zhotoveni stavebniho dila a stfetdvd se zde poptdvka investora s nabidkou
dodavatele (stavebni firmy). Vysledkem jejich soucinnosti je stavebni dilo, tedy napf.
novostavba, rekonstrukce, ¢i modernizace stavby stdvajici apod. Na trhu stavebnich hmot
vyrobci nabizeji svoje vyrobky a tim ovliviuji subjekty stavebniho trhu, ktefi se nasledné
rozhoduji, zda dany vyrobek do stavby zabuduji ¢i nikoli. Na trhu stavebniho servisu

se stfetdvaji nabidky vyrobcli a prodejcii stavebnich stroji a zafizeni s poptdvkou

stavebnich firem. Dozor nad kondnim vSech subjektli na stavebnim trhu dohliZi organy

statni spravy, zejména stavebni Gfady. '

Stavebni trh se vyznaCuje velkou rozmanitosti pozadavkil dle typd staveb, riznym
zpusobem zadavani stavby (vyberové fizeni, druhy kontaktl, smluvni ceny apod.), zna¢nou
naroc¢nosti na kapitdl a jeho pomaly obrat. VSichni podnikatelé na stavebnim trhu, tedy
stavebni firmy, projektanti, vyrobci stavebnich hmot a dals$i musi byt licencovéni. Stavebni
trh také velmi zna¢né reaguje na stav narodniho hospodarstvi na stran€ poptavky a také

ho ovliviiuje charakter daného investora, zda jde sektor soukromy &i vefejny. *
Stavebnictvi:
Na rozdil od jinych oborti plati:

» stavby se nevyrabé&ji do zasoby (urcitou vyjimku tvoii developering).
stavebnictvi je do zna¢né miry ovliviiovano klimatickymi vlivy
vyroba, je témét vZdy individudlni a jeji misto se neustdle méni
doCasnym mistem vyroby se stava stavenisté

ve stavebnictvi dochdzi k velké fluktuaci pracovniki

vV ¥V Vv V¥V V

prace ve stavebnictvi je velmi manudlné narocna
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» jsou zde velké pozadavky na rozméry a hmotnost stavby

» stavby jsou nepiemistitelné, jsou pevné spojené s pozemkem3 3

*' DOHNAL, R., Marketing ve stavebnictvi, VUT, fakulta stavebni, str. 18, 19
2 PLESKAC, J. SOUKUP, L. Marketing ve stavebnictvi, str. 44
¥ PLESKAC, J. SOUKUP, L. Marketing ve stavebnictvi, str. 44
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4.1 Marketingovy mix ve stavebnictvi

Pro nastroje marketingového mixu plati ve stavebnictvi specifické aspekty.

4.1.1 Vyrobek - stavba

Stavba piedstavuje zdkladni prvek marketingového mixu. Veskeré jeho materidlni
a funk¢ni vlastnosti se transponuji v trZzni charakteristiky a hodnoti se penéZnim
vyjaddfenim v podobé ceny. Stavba je zpracovdna a realizovédna podle dohodnutého zadédni
a v souladu s poZzadavky zdkaznika poptipad¢ investora tim je chdpana jako zakézkovy
vyrobek. U takovéhoto vyrobku plati jeho unikatnost a realizace podle projektové
dokumentace.
Pti vzniku kazdé stavby hraji vyznamnou roli tfi zdkladni oblasti, a to oblast:

e architektury (architecture — A)

e projektovani a engineeringu (engineering — E)

e vystavby (construction — C).

Stavba je chdpdna jako komplexni vyrobek a ozna¢ovédna jako AEC. Do zdkladnich prvki
AEC tfadime zamér investora, ktery ndm stanovi primdrni rysy feSeni stavby, jeji umisténi
a vzhled. DalSim prvkem je architektura a engineering, kde se vytvaii pravni a technické

podminky pro realizaci stavby jako tizemni rozhodnuti, stavebni povoleni, kolauda¢ni
rozhodnuti apod. Poslednim prvkem je samotnd realizace stavby, kde mezi projektem
a stavbou dochdzi k fad¢ dalSich zmén. Realizace stavby je v rukou stavebni firmy, ktera

o v . L v 2 o PR LI, Z o 34
muZe ovlivnit droven ndkladi, technologii vyroby i ¢asové lhity.

4.1.2 Cena

V zakazkové stavebni produkci se ceny dohoduji pti obchodnim jedndni o zakdzce. Pomoci
ceny se posuzuje, zda bude investorem nabidka uchazece pfijata ¢i nikoliv. Pfi sestavovani
konkrétni vySe ceny v soutéZni nabidce je tfeba brat zietel na obecnou situaci na stavebnim

trhu, pfedevsim jaka je velikost celkové poptavky v regionu ve stavebnictvi.

Mozné typy cen ve stavebnictvi:

* PLESKAC, ., SOUKUP, L. Marketing ve stavebnictvi, str. 137
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Ceny ve stavebnictvi jsou ovliviiovany plany ze strany zdkaznikt, proto vznikaji rtizné typy

cen, které se 1isi podle urcitych vlastnosti. Do zdkladnich typl stanoveni cen fadime:

4.1.3

Nabidkova cena — je sloZkou soutézni nabidky, mtze se ddle délit na cenu
zévaznou, flexibilni, modulové (dle objemu dodavky), cilova.

Smluvni cena — je jiz cenou dohodnutou mezi investorem a dodavatelem.
Kalkula¢ni cena — pocita se ze skutecné kalkulace ndkladu.

Zakaznicka cena — se utvari podle pozadavkl zdkaznika, neboli cena uznana
zékaznikem.

Nékladova cena — monitoruje navratnost nakladii a pfipocitava se ziskova ptirdzka.
Bézna trzni cena — jeji vySe je ovlivnéna situaci na stavebnim trhu.
Segmentacni cena — se vypocitavd s ohledem na situaci v segmentu, do kterého
chce firma proniknout.

Cena ztratového tahouna — jednd se o velmi nizkou cenu, kterd ma vzbudit
pozornost poptavky.

Smetanova cena — je pro narocné zdkazniky, ktefi pozaduji unikatni stavbu

oy Cl1e .35
za pouZiti specidlni technologie.

Distribuce

Na rozdil od klasické vyroby stavebni vyroba probiha ve vétSin€ piipadl piimo na

stavenisti. Neexistuje tedy distribuce stavebniho dila jakoZto vyrobku k zdkaznikovi, ale

vyroba probiha pfimo na pozemku zakaznika.

Cilem distribu¢niho procesu je, aby se vyrobek dostal v poZadované kvalité, typu a Case

k zakaznikovi.

Pokud dochdzi k pifimému obchodnimu styku a doddvkam bez zprostfedkovatelskych

¢lankd, vznikd piimy prodej. V ostatnich piipadech vznikd zprostfedkovatelsky proces,

jenZ hraje vyznamnou roli pfed uzavienim dodavatelské smlouvy na realizaci stavby. *°

¥ PLESKAC, J., SOUKUP, L. Marketing ve stavebnictvi, str. 155
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Obrazek 4 - Clanky distribuéni sité

vyrobce
—
(dodavatel) -

TLOIOEE distribucni
(dodavatel) meziclanek

Zdroj: DOHNAL, R., Marketing ve stavebnictvi, VUT, fakulta stavebni, str. 79

4.2 Komunikaéni mix

Cilem propagace neboli komunika¢niho mixu je osloveni zdkaznika a ovlivnéni

jeho kupniho chovani ve prospéch firmy. Hlavnimi néstroji komunika¢niho mixu jsou:

>
>
>
>
>

4.2.1

osobni prode;j
podpora prodeje
reklama

piimy marketing

public relations (vztahy s vetfejnosti)

Osobni prodej

Je zaloZen na pfimém osobnim kontaktu se zdkaznikem. Ve stavebnictvi je osobni kontakt

v oblasti poskytovani informaci, stavebnich hmot apod. Prakticky se s nim setkdme jen

u developerstvi, kde developerskd firma (stavebni firma, agentura, realitni kancelr) nabizi

své nov¢ postavené Ci zrekonstruované nemovitosti investoriim (kupctim) pomoci svych

obchodnich zastupci. *’

* DOHNAL, R., Marketing ve stavebnictvi, VUT, fakulta stavebnt, str. 78
7 PLESKAC, ., SOUKUP, L. Marketing ve stavebnictvi, str. 170
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4.2.2 Podpora prodeje

Je spojena spiSe s psychologickym tlakem na zdkaznika nez s ekonomickou vyhodnosti.
Stimuly podporujici prodej jsou rizné, miiZe se jednat napiiklad o darky, vzorky, kupony,

slevy, soutéze....

4.2.3 Reklama

Nejen pro stavebni firmy predstavuji reklamy znacnou finan¢ni z4téz, proto je duleZzité,

aby byly reklamy cilené, racionélni a dobie piipravené.

4.2.4 Piimy marketing

U pifimého marketingu vstupuje vyrobce a prodejce do ptimého kontaktu se zdkaznikem
a propagacni ¢innost si provadi bez mezi¢lanki. Mohou vyuZivat Siroké spektrum

prosttedk jako katalogy, internetové stranky, rozhlas a dal3i.*®

4.2.5 Public relations

Ve stavebnictvi je zaméfena na neobchodni ¢innosti, klade diiraz na vytvareni pozitivnich
vztahll mezi firmou a vnéj$im okolim. Public relations se soustfed’uje na skupinu znak,
jejichz prostiednictvim okoli vnima firmu. Mezi tyto znaky fadime firemni identitu, tedy
jeji historii, tradice, kulturu ddle se miZe jednat o znacku ¢i logo firmy, firemni barvy,

image firmy, ale také jak podnik vede svd obchodni jednéni a spoleGenské kontakty. >

* DOHNAL, R., Marketing ve stavebnictvi, VUT, fakulta stavebni, str. 85, 86

¥ PLESKAC, ., SOUKUP, L. Marketing ve stavebnictvi, str. 181
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI DEMORSS S. R. O.

DEMORSS s. r. 0. je mald a na trhu pomé&rné nova stavebni firma. Obchodnim feditelem

a zaroven jednatelem této spolecnosti je pan Patrik Kolacek. Spolecnost vznikla v roce
2004, v trznim prostiedi tedy piisobi sedmym rokem, avSak roku 2010 se stala pravnickou
firmou s obchodnim ndzvem DEMORSS stavby, sluzby, servis s. r. o. Firma sidli

na Litovelské ulici v mésté Olomouci. DEMORSS s. r. o. je rodinnd firma dvou syni

a jejich otce, kterd si vSak najima ostatni pracovniky dle prace, jeZ maji vykonat, se kterymi
JiZ v minulosti pracovali a odvedli pro firmu kvalitni vykony. Tento podnik se zabyva
stavebnimi pracemi v rozsahu od demoli¢nich a bouracich praci, demontaznich praci,
oprav, rekonstrukci az po samotné dokonceni zakdzky v rozsahu nabizejicich Cinnosti
spolecnosti spojenou s provozem nemovitosti. Firma je schopna nabidnout zdkaznikiim
realizaci projektu od zpracovani investicntho zaméru pies realizaci, podpisu smluv

s budoucimi majiteli aZ po pfevod bytl nebo rodinnych domt do osobniho vlastnictvi.

Stavebni firma rozd€luje své €innosti na:

de demolice

m montdze

0 opravy
r rekonstrukce
S stavby
s servis

® Dbouraci prace, demolice

e zemni prace, vykopové price, terénni Upravy

e rekonstrukce

¢ malifské, natéracské prace

e montaZe sadrokartonu

e zednické préce, stavebni ¢innost

e obkladacské prace

e domovnickou ¢innost

® gsprava nemovitosti

e celkova udrzba spojena s provozem nemovitosti

e (klidové sluzby
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e sanacni prace

e pramyslové &isténi*
5.1 Strategie podniku

Na zdkladé fizeného rozhovoru s obchodnim feditelem a zdroven jednatelem firmy a jemu
kladenych otdzek, jez ukazuje zdznamovy arch uvedeny v piiloze této bakaldrské prace,
bylo zjiSténo, Ze stavebni firma mé pfedstavu jaky je smysl existence daného podniku i ma
predstavu o tom, kam by se chtéla firma ubirat nasledujici 1éta. AvSak nevyjadieni této
zékladni ptredstavy do podoby podnikovych poslani je jednou z chyb malych a stfednich
podnikt, kdy urcitd vize je jen v hlavich a mySlenkdch majiteli, nikoli v hlavach

zaméstnanct a ti tak mohou nevédomky konat proti cilim daného podniku.

5.1.1 Poslani podniku

Pro uvédomeéni si poslani podniku byly jednateli kladeny otdzky o vyrobku a sluZbéch,
které firma nabizi, o geografické ptsobnosti podniku, o technologiich, jeZ mohou byt
znacnou konkurenéni vyhodou i otazky tykajici se samotného zdkaznika. Pro ud¢lani

si prehledu o poslani podniku bylo vymezeno v zdznamovém archu, ktery je uveden

v priloze této bakalédiské prace prvnich Sest otazek.

Prvni dvé otazky mély za tkol zjistit jaky vyrobek Ci sluzbu firma nabizi a také proc.
Spole¢nost DEMORSS s. r. o. se nespecifikuje na konkrétni sluzbu jako tfeba jen vystavbu
rodinnych domi, vlastnici spolecnosti se spoléhaji na komplexnost stavebnich ¢innosti

od bouracich a likvida¢nich praci pfes opravy a rekonstrukce az po doddni zakazky
konkrétnimu zdkaznikovi (viz predstaveni firmy). Podle slov jednatele maji vlastnici
spole€nosti zdjem na tom, aby vznikla mala firma, kterd vSak bude své sluzby poskytovat
kvalitné a na profesiondlni drovni. Zaroven je zde snaha o stanoveni niZ$ich cen neZ ma

konkurence, jelikoz firma chce v ofich zdkaznikli vypadat seriézné€ a budit u nich divéru,

nikoliv mit povést zndmého vykofistovatele.

40 www.demorss.cz
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Treti a Ctvrtd otdzka se tykaly vymezeni geografické plisobnosti firmy a také co je v ocich
feditele vnimano jako nejdalezitéj$i. Mald firma by si neméla na sebe brat pfili§ velkou
geografickou plisobnost, jelikoz v pfipad¢ vice zakdzek by neméla Sanci své zdkazniky
uspokojit a ti by se jiz v budoucnu na ni nemusely vibec obracet. V tomto sméru mé firma
DEMORSS s. 1. 0. jasné vymezené hranice, sté¢Zejnim bodem je pro ni oblast Olomoucka,
poptipadé Olomouckého kraje, jen v situacich, kdy zrovna nedisponuji zakdzkami z této
oblasti, jsou ochotni vyjed i do vedlejsiho kraje, coz je maximalni mez. V ocich samotnych

spole¢nikil je nejdilezitéj$i zdkaznik, kterému se snazi firma vyhovét vzdy individudlnim

pristupem, ktery podtrhuje snahu o dobré jméno a stabilitu na trhu.

Patd otdzka byla predevSim zaméfena na moznost konkuren¢ni vyhody souvisejici

ve zpusobu pouZzité technologie ¢i pracovniho zameéfeni a postupu a také co je v ocCich
majitele brano jako slabé misto. Podle slov jednoho z vlastniki je zvlastnosti primyslové
¢isténi, ve kterém se pro spolecnost vaze nemalé mnozstvi kapitdlu a v Olomouci v ném
maji jen malou konkurenci. Jako slabé misto zde vidi pfedevSim problémy, kdy pii
zakdzkdch na vétsi montdZze jiz nedisponuji dostatecnou kapacitou jak dopravnich
prostfedkii tak kvalitnimi pracovniky. Také v této dobé je jednim z problému situace

na trhu a krize, kterd prakticky postihla v§echny obory, stavebnictvi nevyjimaje.

Vyvoj stavebnictvi v roce 2010 potvrzuje pokracovani trendu z roku 2009. Stavebni firmy
ztraceji zasobu prace v disledku odloZeni ¢i zruSeni realizace novych zakazek. Negativni
dopad na vyvoj stavebnictvi miZze mit zhorSeni platebni moralky napii¢ odvétvim

a nedivéra bankovniho sektoru ve stavebnictvi. Stavebni produkce klesla v roce 2010 asi
0 12,2% oproti minulému roku, to je relativné mélo oproti primyslu, coZ souvisi mimo
jiné i s orientaci stavebnictvi vyrazné na tuzemsky trh a s dlouhodobym cyklem vyroby,
kdy vysledky z roku 2010 ovlivnily zakdzky zahdjené jiz v roce 2008, resp. 2007. *'Kles4
ale 1 hodnota vefejnych stavebnich zakizek, kdy ve srovndni se stejnym obdobim

minulého roku klesla v roce 2010 celkova hodnota zadanych vefejnych zakazek o 43,6 %,

' Autorsky kolektiv, Vyvoj stavebnictvi do roku 2012, svaz podnikateld ve stavebnictvi, CVUT
Praha, fakulta stavebni, katedra ekonomiky a managementu, str. 7



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 37

z toho u zakazek na pozemni stavby o 20,9 % a u zakdzek na inzenyrské stavby o 51,7 %,

v tom u zakdzek na stavby dopravn{ infrastruktury klesla o 74,7 %.*

Sestd otizka se specializovala jen na samotného zdkaznika, kdy firma preferuje
komplexnost sluzeb a jak jiz bylo zminéno individudlni piistup k zdkaznikovi — domy
na kli¢. Dle slov jednatele radi opravi chaloupku babi¢ce na jedné stran¢ a podili se na

velkych projektech a vystavbé pro velké firmy na stran¢ druhé.

Z jisténych odpovédi 1ze vyvodit ur€ité zavery. Spolecnost nabizi na Olomoucku,
popiipadé¢ v Olomouckém kraji veskeré sluzby tykajici se stavebnictvi, pficemz
upiednostiiuji individudlni piistup ke svym klientiim a snahu poskytnout své sluzby

kvalitn¢ a za lepS$i ceny neZ nabizi konkurence.

5.1.2 Vize podniku

Predstavu o tom, kam se chce spole¢nost v ndsledujicich letech ubirat, méla zjistit otdzka
¢islo sedm v zdznamovém archu. Podnik nemé konkrétni obraz, kam by to chtél

v nésledujicich letech dopracovat. Chce byt v podvédomi zdkazniki jako seriézni podnik,
ktery vykonava stavebni a rekonstrukéni prace. Také v neddvné dobé firma rozjela projekt
s nazvem Udrzbéfstvi.cz, které md jiz nyni dobrou odezvu a v tomto duchu by cht&li
pokracovat i nadale. Udrzbéistvi.cz vzniklo jako samostatnd 4st stavebni firmy

Demorss s. r. 0. Dlivoda bylo nékolik - v prvé fad¢ neustdle vzristajici zajem zakaznikl

o drobné opravy a €asto i o vypomoc s chodem domécnosti, firem ¢i jinych nemovitosti

a dal$im divodem je nezdjem specializovanych firem o tento "druh" drobnych oprav

¢i zakdzek.

5.1.3 Cile podniku

Otéazky cislo osm, devét a deset mély za kol zjistit, jaké strategické cile podnik sleduje

a co pripravuje z hlediska vyroby.

“ Autorsky kolektiv, Vyvoj stavebnictvi do roku 2012, svaz podnikateld ve stavebnictvi, CVUT
Praha, fakulta stavebni, katedra ekonomiky a managementu, str. 8
# www. udrzbarstvi.cz
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Do hlavnich sledovanych cilti spada zdkaznik, v nich chtéji najit hlavni kapacitni silu, déle
oblast vyroby by chtéla firma rozd¢lit do tfi samostatnych divizi, a to: divize realizacni,
klining divize (neboli divize primyslového ¢isténi), a divize obchodu. V oblasti lidskych
zdroji chce firma postupovat i naddle stejnym zplUsobem, tedy najimat si stdly okruh
odbornych pracovnikii a také davat prilezitost i novym, které si sami zaSkoli. Mezi dalsi
sledované cile spadd sniZeni celkové zadluZenosti, bohuzel tedy zatim bez Ciselného

vyjadieni, které bude uvedeno v interni analyze podniku.
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6 STRATEGICKA ANALYZA PODNIKU

Strategickd analyza bude provedena ve vybraném podniku s cilem ziskat informace
o daném podniku i o prostiedi v némz se nachdzi. Tyto informace by m¢ély slouzit

pfi spravném rozhodnuti pfi vybéru strategie firmy.

6.1 PEST analyza

Je prvni analyzou pro tento podnik, md za ukol ndm analyzovat prostredi

makroekonomické, tedy v piipadé stavebni firmy se jedna predevsim o stavebni trh.

6.1.1 Politické prostiedi

Politické prostiedi miiZze znaCnym zplisobem ovliviiovat vyvoj stavebnictvi, rozhodujicim
faktorem je aktudlni politické vedeni. Politickd strana, kterd je u moci miiZze napiiklad
rozhodovat o sazbé dan¢ z piijmt pravnickych osob. V minulosti se tato dan pohybovala
okolo 30%, aZ od roku 2005 se zacala postupné¢ snizovat a v roce 2008 klesla na 21%. Pro
rok 2011 je tato dai ve vysi 19%. To ukazuje na trend vlady podporovat podnikatelsky
sektor a tedy i malé a stfedni podniky kam sledovanou spolecnost mizeme zatadit. Také
placeni podnikateli zdravotniho a socidlniho pojisténi za své zaméstnance ma bezesporu
vliv jak na samotny pocet zameéstnancl, tak na jejich vysi platu. Sazba pojistného

na nemocenské pojisténi je pro zaméstnavatele v roce 2011 ve vysi 2, 3 %. **

Do politické oblasti miZeme zatadit i legislativni prostfedi, jelikoZ stavebni trh md mnoho

pravnich predpist a regulaci. Stavebnictvi se fidi novym stavebnim zdkonem, jenZ plati

od 1. 1. 2007, je to zékon cislo 183/2006 Sb., o izemnim planovani a stavebnim fadu.
Tento zdkon definuje rtzné postupy a procesy od planovacich podkladi stavby pfies
politiku uzemniho rozvoje, povoleni a ohldSeni stavby, spolecnd ustanoveni jako ochrana

vefejnych z4jmi aZ po vlivy stavby na Zivotni prostfedi a dal3i.*’

* http://www.usporim.cz/zmeny-od-201 1-platby-pojistneho-na-socialni-zabezpeceni-671.html
* http://business.center.cz/business/pravo/zakony/stavebni/
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6.1.2 Ekonomické prostredi

Podpora stavebnictvi vede k podpofe doméci ekonomiky. Stavebnictvi CR se na poétku
roku 2010 podilelo cca 6,5 % na tvorbé HDP a zaméstnavalo cca 9,0 % osob pracujicich

v civilnim sektoru (cca 450 tis.). Stavebni produkce v prosinci 2010 meziro¢né klesla o
14,6 %, Stavebni urady vydaly mezirocné€ o 2,9 % stavebnich povoleni méné¢ a jejich
orienta¢ni hodnota klesla o0 25,6 %. Bylo zahdjeno meziro¢né o 0,8 % byt méng.
Dokonceno bylo o0 16,5 % byt ménd.*® Také sniZovéni investic do stavebnictvi md velmi
negativni dopady do zaméstnanosti a s tim souvisejicich narodohospodatskych ukazatelti.
Tento pokles je zapti¢inén hlavné probihajici celosvétovou krizi, kterd vypukla na pfelomu
let 2008 a 2009, kdy byl i vyrazny propad vykonu ¢eské ekonomiky. HDP v téchto letech
znacné klesalo aZ o 4%, timto klesdnim se ¢eska ekonomika propadla na uroven roku 2007.
V roce 2010 se jiz ¢eskd ekonomika lehce vzpamatovala a na konci tohoto roku HDP jiz

dosahovalo 2,9%.*” Stavebnictvi v CR se pomalu stabilizuje a predpoklada se, Ze v roce

2011 zaznamename jeho dalsi rust.
Scénar vyvoje stavebnictvi ve vztahu k ekonomice

Vzhledem ke zna¢nému ekonomickému vyznamu stavebnictvi, je dileZité se pokusit
odhadnout jeho budouci vyvoj. Tento vyvoj bude modelovén ve tfech moznych situacich,

a to: protikrizovym, pasivnim a restriktivnim.

Protikrizovy scéndf je situace, kdy vldda zavede nutnd opatteni k propadu stavebnictvi.
Vlada maze zvysit vetfejné investice spolu se zlepSenim procesu zadavani, vyhodnoceni
1 kontroly vetfejnych zakazek, dale provede opatteni pro podporu soukromé investic¢ni sféry

spolu s trvale udrZitelnym rozvojem ceské ekonomiky.

Pasivni scéndf je situace, kdy se bude ¢eska ekonomika pomalu oZivovat, zaznamena mirny

ndrist vyroby.

Restriktivni scénéf je situace, kdy vldda nebude provadét opatieni pro podporu

stavebnictvi. Dojde k vyznamnym Skrtlim investic z vefejnych rozpoctii a sniZeni jejich

% http://www.kurzy.cz/makroekonomika/stavebnictvi/
*7 http://www.finance.cz/ekonomika/hdp/vyvoj/
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podilu na celkovych vefejnych vydajich, to povede k destabilizaci stavebniho trhu

¢ AT e 1y 48
a omezeni potencialu ristu ekonomiky.

* Autorsky kolektiv, Vyvoj stavebnictvi do roku 2012, svaz podnikatelii ve stavebnictvi, CVUT Praha, str. 9
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Tabulka 2 - MoZny scénar stavebni produkce

OBJEM STAVEBNI PRODUKCE

roky 2008 | 2009 | 2010 2011 2012
protikrizova

(v mld. K&) 547.,6 520,9 474,0 497,7 507,7

pasivni

(v mld. K&) 547.,6 520,9 474,0 455,1 455,1
restriktivni

(v mld. K&) 547.,6 520,9 4271 384.,4 369,0

Tabulka 3 — MoZny scénar dopadu na pocet pracovniki

Dopady na pocet pracovnikii ve stavebnictvi (oproti roku 2008)

roky 2008 2009 2010 2011 2012

protikrizova

(pocet pracovnich 463 -22,6 62,2 -42,2 -33,8
mist v tisicich)

pasivni

(poCet pracovnich 463 22,6 -62,2 -78,2 -78,2
mist v tisicich)

restriktivni

(pocet pracovnich 463 22,6 | -101,9 -138,0 -151,0
mist v tisicich)

Zdroj: Autorsky kolektiv, Vyvoj stavebnictvi do roku 2012, svaz podnikatelii ve stavebnictvi, CVUT Praha,

fakulta stavebni, katedra ekonomiky a managementu

6.1.3 Socialni prostiredi

Pocet obyvatel Ceské republiky byl na konci 3. &tvrtleti 2010 asi 10 526 707, coZ je zhruba
o 19,9 tisice vice obyvatel oproti roku 2009. Hlavnim diivodem pro tento ndrist je to, Ze

pocet nové narozenych byl vysSsi, neZ pocet zemielych ddle se na rdstu poctu obyvatel
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podili i narast poctu cizincti. Pocet obyvatel Olomouckého kraje €inil na konci roku 2010

asi 641 797 obyvatel, z toho je 4 476 imigrant, pfedeviim Ukrajinct, Slovakd a Rusi.

Piedpoklad4 se, Ze riist poétu obyvatelstva CR bude i nadile stoupat, stejné tak jako trend
starnuti populace. Podle nejnovéjsi projekce obyvatelstva Ceské republiky do roku 2050
vypracované Ceskym statistickym ufadem bude podet osob starSich 65 let intenzivné

ptribyvat, pocet déti naopak ubyvat.

Stejné tak jako se méni pocet obyvatel se méni i jejich Zivotni styl a droven bydleni.
Zatimco diive se lidé spokojili s dfevénou chatr¢i, dnes chceme mit domy z palenych cihel,

betonu a pii tom vyuzit co nejmoderné¢jsi technologie. Méni se a zvySuje kvalita bydleni

v rodinnych domech i kvalita a vlastnosti staveb rodinnych domt.

6.1.4 Technologické prostiedi

Pro vSechny stavebni firmy je velice dileZité, aby sledovali technologické trendy
a techniky v provadéni staveb i jejich soucdsti. Pro mnoho firem je zde ale zdsadni

problém, a to pomé&rné vysoké potizovaci ndklady.

Demorss s. r. 0. v nedavné dob¢ zavedla novinku, jedna se o zabudovani solarnich systémut
do stavby. Systémy pracuji tak, Ze slunecni zdfeni dopadd na soldrni panely a ohfivd
teplonosnou kapalinu. Kapalina, ohfata v solarnim panelu, se piivadi médénym potrubnim
rozvodem do zdsobniku nebo vymeéniku tepla. Tam ptredavé teplonosnd kapalina teplo pies
stény médeéného ,,hada®, (ve kterém se zahtatd teplonosna kapalina nachézi), a tak se ohfiva
voda. Soucésti systému je také expanzni nadoba, vyrovndvajici zmény objemu kapaliny pii
ruznych teplotdch a tak zabranuje pietlaku. Ddle ventily, ob&hové cCerpadlo, zajiStujici
cirkulaci teplonosné kapaliny v okruhu. Automatické regulace tidi cely solarni systém

na zaklad¢ udajii, naméfenych €idly v riznych ¢astech systému.

* http://www.businessinfo.cz/cz/rubrika/demograficke-a-socialni-udaje/1000451/
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Obrazek 5 — Fungovani solarniho systému

1. solarni kolektor

1

2. zdasobnik s tepelnym vymeénikem
(registrem)

3. ptivod studené vody

4. odbér teplé vody

. 5. obéhové &erpadlo
automaticka regulace
5@ . 7. expanzni nddoba

Zékladni pozadavky na soudobou vystavbu rodinnych domil je piedev§im optimalni
dispozi¢ni feSeni domu. Do poptedi se dostdvd otdzka optimdlni tepelné pohody v domé

a oslunéni vnitinich prostor, sniZovani ndkladi na provoz domu, snadnd ddrzba a uklid
rodinného domu, technické a technologické vybaveni domu, ucelné a esteticky feSeny
interiér, moderni a funk¢ni kuchyn a vysoce kvalitni vybaveni hygienického zafizeni domu
(koupelny, WC apod.), v neposledni fad¢ pak dostatek tloZznych prostor pro denni potiebu
i sezénni véci (lyZe, kola apod.). Duraz je kladen na zdravotni nezdvadnost bydlent,
pouzivani faddné¢ atestovanych stavebnich materidli a prvkl, ochrana proti vlhkosti,

opatfeni proti pronikani radonu ze zemské klry apod.

Odhadnout dalsi vyvojové trendy a pozadavky na bydleni v budoucnosti je velmi obtiZné.
Urcitou tendenci, kterd bude do budoucna hrit vyznamnou roli, bude snaha neustile
snizovat ndklady na provoz a ddrzbu rodinnych domu. Podstatny vliv bude mit dalsi rychly
vyvoj techniky, elektroniky a informacnich technologii a s tim souvisejici vybaveni

domacnosti.

6.2 Model péti konkurenc¢nich sil

Tento model ndm umoZiuje 1épe rozpoznat mikrookoli podniku. Jak jiz bylo zminéno,

firma Demorss s. r. 0. plisobi piedev§im v Olomouci a Olomouckém kraji.
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6.2.1 Sila nové vstupujicich konkurenti

Pro kazdou spole€nost podnikajici v jakémkoliv oboru je vstup nového konkurenta na trh
znacnym rizikem. ZvI4st’ v oblasti stavebnictvi, kde probihd velky konkuren¢ni boj pro
ziskani vetejné zakazky. Navic pro nc¢které mensi spoleCnosti mize vést takovyto vstup
nového konkurenta na trh az k zaniku. Hrozba konkurencni sily potencidlnich konkurenti
zavisi na vysi bariér vstupu na trh, tedy fadé faktort, které brani podniku prosadit se v
daném mikrookoli. Jednou ze zdkladnich bariér vstupu na trh miZe byt oddanost
zdkaznikl, ddle miZou mit vliv i zkuSenosti firmy a jeji mozné cenové zvyhodnéni
vyplyvajici z jeji velikosti. Spolecnost Demorss s. 1. 0. jiz téZi ze své tradice, kterou se ji

podaftilo na trhu vydobyt napt. cenovym zvyhodnénim pii odbéru materidlu.

DalS$im cinitelem, ktery mtze hrat roli pfi vstupu novych konkurentli je celkové tempo
daného trhu. Jak jiZz bylo zminéno tak cely stavebni trh v Ceské republice zaznamenava
pokles, Olomouckého kraje nevyjimaje. V Olomouckém kraji se loni meziro¢n¢ snizil
pocet vydanych stavebnich povoleni a ohl4Seni. Klesl o 5%. Orienta¢ni hodnota
povolenych staveb dosdhla 16,76 miliardy korun, coz ptfedstavuje meziro¢ni pokles o devét
procent. V Olomouckém kraji se v uplynulém roce (2010) meziro¢n¢ snizZil také pocet
zahdjenych i dokoncenych byti. Zkolaudovano jich bylo 1648, coZ je o 18,7 procenta mén¢

nez piedloni. Pocet zahdjenych byt klesl jesté vyraznéji, a to o 36,8 procenta na 1163.

Pokles poc¢tu zahdjenych a dokoncenych byta souvisi s dopady svétové financni krize, které

P .o . S c Ly 50
mnohé rodiny nuti vice zvaZovat to, zda si vzit na nové byty uvér.

6.2.2 Hrozba substitu¢nich vyrobki

Jelikoz firma Demorss s. r. 0. se zamétuje na veskeré stavebni prace od demoli¢nich

a bouracich praci, demontédznich praci, oprav, rekonstrukci az po samotnou vystavbu
rodinnych domi, pokryji timto dosti Siroké pasmo. Jako urcity problém miiZe pro firmu byt
vystavba panelovych domi, jeZ se stdle tési velké oblibé. Na druhou stranu se spolecnost
na této vystavbé panelovych bytti mtiZze z mensi ¢i vetsi ¢asti pfimo podilet. Proto nevidim

substitu¢ni vyrobky pro firmu Demorss s. r. 0. jako hrozbu.

%% http://www.stavebnictvi3000.cz/zpravy/50744-v-olomouckem-kraji-loni-klesl-pocet-vydanych-stave/
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6.2.3 Sila dodavatelu

Spole¢nost Demorss s. r. 0. md v soucasné dob¢ 3 hlavni dodavatele stavebnich materidld,

jsou jimi spole¢nosti ITEMA s. r. 0., MONTAKO s. r. 0. a Saint-Gobain Weber Terranova,
a.s. Dédle podnik spolupracuje s dodavateli plastovych oken, tj. spole¢nost AGROS s. 1. o.
a spolecnosti ZOKO s. r. 0., jeZ se zabyva Sirokym spektrem Cinnosti ve sféfe zafizovani

interiéru.

ITEMA s. r. 0. vznikla v roce 1994 a sidli v Olomouci. JiZ od prvopocétku se orientovala
na velkoobchod stavebnich izolaci. Béhem nékolika let se firma vypracovala mezi
nejvyznamng&jsi ve svém oboru. V pribéhu Casu rozsifili sviij zdbér i na maloobchod

a v tomto trendu pokracuji. Spole¢nost nabizi Siroky sortiment stavebnich material
ruznych znacek od piski, drti, materidli pro stavbu zdi a plotl, okrasnych zidek,
chodnickd, pres Sirokou nabidku kvalitniho nafadi znacky DWT. Doménou firmy vsak je

tve v . cqe . . v . < 210 ¥ 51
nejsirsi nabidka specializovanych izola¢nich materialii na Morave.

MONTAKO s. 1. 0. svoji velikosti a obratem patii do stitedné velkych firem s vyraznym
zam¢fenim na stavebni vyrobu a obchod se stavebnim materidlem. Ve svém vlastnictvi m4
veskera zatfizeni pro zajisténi staveb na kli¢ v€etné vSech nutnych stavebnich mechanismt
jako jsou michacky, stavebni vytahy, vratky, zavésné lavky, kompresory, bouraci kladiva

a dalsi. Krom¢ stavebnich mechanisml méa spolecnost vlastni autodopravu, kterou zasobuje
stavby a zdkazniky stavebnim materidlem a vlastni ddrzbu s ptijcovnou stavebnich strojt.
Celkovy pocet zamé&stnanct spolecnosti ¢ini cca 90-100 pracovnikl a celkovy obchodni

obrat se pohybuje okolo 400 mil. Ke.>?

Saint-Gobain Weber Terranova, a.s. je dnes v Ceské republice jednim z nejvyznamnéjsich
dodavatelti a vyrobct vysoce kvalitnich Stukovych a tepeln€ izola¢nich omitek,
zateplovacich systémt, sana¢nich omitkovych systémi, natérii, vyrovndvacich

a samonivelacnich podlahovych hmot, lepidel na obklady a dlazbu. >3

! http://www.itema.cz/
2 http://www.montako.com/o-nas.php
>3 http://www.weber-terranova.cz/weber/o-weber. html
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AGROS s. r. 0. spolecnost byla zaloZena jiz v roce 1991 a to nejprve jako obchodni
a stavebni firma se sidlem v Moravském Berouné. Od roku 1995 byla zahdjena vyroba
plastovych vyplni otvorti v profilovém systému TROCAL, vyrobky jsou vyrdbény
v souladu s pracovnimi postupy a predpisy dodavatele profilového systému TROCAL
a jsou pod neustdlou technickou a kvalitativni kontrolou zdstupcti Profine GmbH,

" 54
Némecko.

ZOKO s. 1. 0. piisobi na ¢eském trhu od roku 1994 se sidlem v Olomouci. Firma nabizi
kompletni realizaci kuchyni véetné spotiebicli a vybaveni. Ddle pak kancelaisky ndbytek,
vybaveni lékdren a ordinaci. Na miru zatidi obyvaci pokoj, jidelnu, loZnici, zkratka

kteroukoliv mistnost v domé ¢i byté.55

6.2.4 Sila odbératelu — zakazniku

JelikoZ ma firma Demorss s. 1. 0. Sirokou sféru svych nabizenych ¢innosti, nejde se pro né
i Siroky okruh odbérateld. Ve vétSin¢ piipadl jsou pro firmu povazovani za odbératele
koncovi zékaznici v podobé rodin a domdcnosti. Firma v posledni dobé vSak
rekonstruovala prostory spofitelniho druzstva Creditas v Olomouci, prostory nejstarSiho
domu na Dolnim ndmésti v Olomouci Mastné kramy, zbudovali administrativni prostory
pro Grapo s. r. 0. Olomouc, provedli sanaci po poZaru a opravy prostor panelového domu
v Olomouci. Dale provedli kompletni instalaci vody, topeni a kanalizace na zdkladni Skole
v Trsicich, kompletni zatepleni domovu pro seniory v Roznové pod Radhostém, vyména
rozvodid vodo-topo v cukrovaru Litovel a v neposledni fadé pfes 3 roky pracuji

na kompletni rekonstrukéni préaci pro Armadu Ceské republiky v Hranicich na Moravé.

6.2.5 Rivalita mezi sou¢asnymi konkurenty na trhu

V celé Ceské republice je ve stavebnictvi velky konkurenéni boj, proto tomu nenf jinak
ani v Olomouckém kraji. V Olomouci i jeho okoli miZeme najit mnoho malych, ale

i vétSich stavebnich firem, které jsou tak pfimymi konkurenty pro Demorss s. r. 0. Tyto

>* http://www.agros.cz/index.php?page=o_firme
> http://www.zoko.cz/
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vétsi firmy mohou prestavovat znacny problém, jelikoZ si mohou pro svoji velikost dovolit

sniZovani cen pii vefejnych zakazk4ch.
Mezi hlavni konkurenty pro podnik Demorss s. r. 0. 1ze zatadit ndsledujici spolecnosti:

GEMO OLOMOUC, spol. s r.o. patii bezesporu mezi nejvetsi stavebni firmy v Olomouci.
Realizuje kompletni vystavbu na kli¢ v oboru pozemniho stavitelstvi, a to jak novostavby,
tak rekonstrukce. Hlavni predmét jeji Cinnosti tvoii provadéni staveb obCanskych,
pramyslovych a bytovych, vCetn¢ zajisSténi infrastruktury. Déle se zamétuje na projektovou
a inZzenyrskou ¢innost, realitni a v neposledni fadé€ na vlastni developerské projekty. Firma
byla zaloZena v prosinci v roce 1990. Sidlo spolec¢nosti je v Olomouci a mé pres 450
stalych zaméstnanci. Jeji piisobnost viak zahrnuje tizemi celé Ceské republiky a koncem
CSN EN ISO 9001:2009, Zivotniho prostiedni (environmentu) CSN EN ISO 14001:2005,
bezpecnosti praice CSN OHSAS 18001:2008 *°

GEMO je spolecnost, kterd piisobi na trhu ptes 20 let, za tuto dobu jsi vybudovala solidni
povést kvalitni stavebni spolec¢nosti a jako takovou ji Demorss s. r. 0. nemé Sanci
konkurovat. Proto dale budou rozebrany mensi firmy, které se svoji obchodni ¢innosti

1 velikosti mohou Demorss s. r. 0. rovnat.

P-STAV s. r. o. je stavebni firma, jeZ vznikla v roce 1995 se sidlem v Olomouci. P-STAV
se vyhradné specializuje na vystavbu rodinnych domt. Je drzitelem certifikatu ISO 9001:
2000 na celkové i dil¢i revitalizace bytovych domt. Nabidka predstavuje domy

z brousenych cihel nebo dfeva a také nabizi vystavbu nizkoenergetickych domi

s rekuperaci tepla. Rekuperace, nebo-li zpétné ziskavani tepla, je d€j, pfi némz

se ptivadény vzduch do budovy predehiiva teplym odpadnim vzduchem. Teply vzduch
neni tedy bez uzitku odveden otevienym oknem ven, ale v rekuperaénim vymeéniku

odevzdd vét§inu svého tepla piivadénému vzduchu.

% http://www.gemo.cz/
7 http://www.p-stav.cz
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MS STAVBY s. r. o. je stavebni firma, kterd byla zaloZena v roce 2003 Markem Spacilem
transformaci z firmy Marek Spécil, kterd vznikla jiZ v roce 1998. Hlavnim predmétem
¢innosti je vystavba rodinnych domt, hal a dprava tzemi pro stavby. Krom¢ toho

se spolecnost zabyva dopravnimi stavbami, jako je vystavba cyklostezek, parkovist

a vystavby a opravy mosta. Strategii spolecnosti je pfedevsim kvalita a efektivita
provadeéné préace s dlouholetou garanci. Velky duraz je soucasn¢ kladen na seriosnost
vztaht s klientem. Firma mé zaveden a je uplatiiovéan systém jakosti, bezpecnosti

a ekologie dle CSN EN ISO

Jakost CSN EN ISO 9001:2001, jakost ve svafovani CSN EN ISO 3834-2 a environment
CSN EN ISO 14001:2005.>

ZENDULKA s. r. o. je firma zabyvajici se stavebni ¢innosti a autodopravou a vznikla v
roce 2004 se sidlem v Olomouci. Provadi stavebni prace v§eho druhu — stavby rodinnych
domki na kli¢, rekonstrukce domd, bytti a bytovych jader, pidni vestavby, fasady aj.
Spolecnost vlastni certifikat managementu jakosti EN ISO 9001. Dalsi ¢innosti firmy je
provozovani autodopravy, zajistuji odvoz sut¢ a jeji nasledné uloZeni na skladku, ndkup
a odvoz stavebniho materidlu, stroji apod. ZENDULKA s. r. 0. zaméstnava okolo 20

pracovnikil a jeji kazdoroéni obrat se pohybuje do 20mil K&. >

Z analyzy konkurence, se kterou se firma Demorss s. r. 0. potyka, bylo zjiSténo nékolik
skutecnosti. Konkuren¢ni firmy se nezabyvaji pouze jednim druhem stavebni ¢innosti.
VZdy je jejich ptedmétem z4jmua n€kolik Cinnosti, na které se specializuji. At uz se jedna

o vlastni autodopravu, dopravni stavby, vodohospodaiské stavby nebo specidlni druh
techniky pfi stavbé. Zadn4 z téchto konkurenénich firem nem4 tak $iroky zabér provozu
jako firma Demorss s. 1. 0., coZ pfi dobré organizaci a kvality prace by mohlo byt pro firmu
konkuren¢ni vyhodou. DalS§im vyznamnym faktem je, Ze vétSinova konkurence je drzitelem
certifikatu EN ISO 9001, a to bud’ v oblasti Zivotniho prostiedi, nebo managementu jakosti.

Spole¢nost Demorss s. r. 0. je sice drZitelem nekolika certifikétii na kvalitni materidly, ale

> http://www.marekspacil.cz/sluzby.php
% http://www.zendulka.cz/o-firme.html
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Zadny z nich neni pfedmétem smlouvy ISO. Z toho vyplyva, Ze by pro firmu bylo dobré

Vv s

si tento certifikdt v nejbliZ8i budoucnosti ud€lat, aby se tak nestal konkuren¢ni nevyhodou.

6.3 Financ¢ni analyza

Financni analyza byla provedena ve sledovaném podniku za rok 2010 na zdkladé
poskytnutych finan¢nich vykazu, které se nachdzi v piiloze této bakalaiské prace. U
vysledki finan¢ni analyzy je tfeba se divat na to, Ze Demorss s. 1. 0. patii do mensich
stavebnich firem, jez v roce 2010 zménila svoji pravnickou formu, a proto nemizeme

ocekdvat, Ze nékteré ukazatele se budou rovnat podnikiim pasobicich na trhu delsi dobu.

6.3.1 Ukazatele rentability

Tabulka 4 — Ukazatele rentability podniku

2010
ROA -2,78
ROE 1,48

Zdroj: vlastni vypocty z tcetnich vykazi

Jak Ize vidét z ukazatele rentability celkovych aktiv (ROA) se situace pro firmu

Demorss s. r. 0. nevyviji pfizniv€. Na kaZdou korunu, kterou vlozi do majetku, prodéla
firma skoro dalsi 3K¢. Pozitivni pro podnik je ukazatel rentability vlastniho kapitalu
(ROE), ktery ndm ukazuje pomérné€ dobry objem trZeb pro spole¢nost. Také je zapotiebi
zminit, Ze firma vykazala za rok 2010 zaporny vysledek hospodaieni i zaporny vlastni
kapitél. Zaporny vlastni kapitdl pro podnik znamena, Ze cizi zdroje maji pfevahu nad
celkovou hodnotu majetku. Firma tak nepokryje své zdvazky ani svym majetkem. Zaporny

vlastni kapitdl tak pfedstavuje pro spolecnost znacné riziko.
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Tabulka 5 — HV a Vlastni kapital podniku

2010

Hospodarsky vysledek | _ g1

Vlastni kapital -411

Zdroj: z rozvahy podniku Demorss s. 1. 0.

6.3.2 Ukazatele aktivity

Tabulka 6 — Ukazatele aktivity podniku

2010

Ukazatel obratu aktiv 9,47

Ukazatel doby obratu 0
zasob

Zdroj: vlastni vypocty z ucetnich vykaza

Ukazatel obratu aktiv vypovidd a uspokojivé kapitdlové intenzité podniku. Ukazatel doby

obratu zdsob vysel 0, jelikoZ podnik nedrzi Zzadné zasoby.

6.3.3 Ukazatele zadluzenosti

Tabulka 7 — Ukazatele zadluZenosti podniku

vlastniho kapitalu

2010
Ukazatel miry celkového 287
zadluZeni
Ukazatel miry zadluZenost 15

Zdroj: vlastni vypocty z tcetnich vykaza

Z uvedené tabulky lze vidét, Ze mira celkového zadluZeni spoleCnosti je velmi vysoka,

muzeme hovofit o pfedluZenosti podniku. Vysokou zadluzenost jiz ukdzala zdporna
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hodnota vlastniho kapitdlu. Ukazatel miry zadluZenosti vlastniho kapitdlu potvrzuje, Ze je

pouzivano vice cizich zdroji neZ vlastnich.

6.3.4 Ukazatele platebni schopnosti

Tabulka 8 — Ukazatele platebni schopnosti podniku

2010

v s el s ae 0,35
Bézna likvidita

Pohotova likvidita 0,35

Penézni likvidita -1,68

Zdroj: vlastni vypocty z tcetnich vykazi

Vyse uvedend tabulka ndm ukazuje, Ze podnik je zcela nelikvidni. Nedokéze tak splacet
své zavazky.

Pfi vzajemném porovndvani zadluZenosti podniku a platebni schopnosti podniku mizeme
tici, Ze se Demorss s. r. 0. nachdzi ve velmi Spatné a tizivé finan¢ni situaci. Sledovana
spolecnost by tak méla hlavné stabilizovat svoji financni situaci, pokud se v budoucnu

nechce potykat s existenénimi problémy.
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7 MARKETINGOVA STRATEGIE

Spolecnost Demorss s. r. o. se marketingovou strategii dopodrobna nezabyvala, nema
v této oblasti Zadné specializované pracovniky. Bezesporu by se podnik chtél béhem
nckolika nésledujicich let udrzet na trhu a neustale se rozvijet a tim zvySovat 1 trzni podil.
Pro navrhnuti nové marketingové strategie je tak nutno provést, vedle jizZ uvedenych analyz

také analyzu stdvajictho marketingového mixu.

7.1 Marketingovy mix — vyrobek

V ptipadé sledovaného podniku jde o specialni druh vyrobku, jelikoZ firma nabizi
poskytovéni stavebnich sluzeb. Ugelem produktu je tedy zhotoveni stavebniho dila,

¢i realizace konkrétniho pozadavku zékaznika. Informace o produktu byly uz zminény

v predchozich ¢astech prace, proto zde shrnu jen elementarni informace.

Préce, kterou provedou pracovnici firmy Demorss s. r. 0. pfedstavuje danou kvalitu
podniku. Proto jsou stéZejni riizné certifikaty kvality, které podtrhuji odbornost firmy.

K posileni image podniku by bylo vhodné vlastnit i certifikdt skupiny ISO 9001. Hlavni
vyrobni cile podniku jsou: oblast vyroby by chtéla firma rozd¢lit do tfi samostatnych divizi,
a to: divize realizacni, klining divize (neboli divize primyslového ¢isténi), a divize
obchodu.

Demorss s. 1. 0. se soustfed’uje na individudlni piistup ke svym zdkaznikim, proto je velmi

dobré jejich bezplatné poradenstvi.

7.2 Marketingovy mix — cena

Jestlize podnik dba na individudlni pfistup ke svym zdkaznikim, je stanoveni ceny
stavebniho dila docela sloZitou zdleZitosti. Na zdklad¢ vysledkl z finan¢ni analyzy by mél
podnik kontrolovat své cile, v tomto piipad¢ pieziti podniku na trhu. Tento postoj by m¢l
vsak byt jen kratkodoby, aby si firma zajistila dostate¢né mnoZstvi finan¢nich prostfedkil
pro preziti. Nasledné stanoveni ceny by mélo vychdzet z ndkladi potfebnych pro
vybudovani stavebniho dila. Je proto velmi dilezZité aby mél podnik vysi svych ndkladi
pod dozorem. Na trhu existuje nékolik firem, jez se zabyvaji softwary pro ptipravu
stavebnich zakazek. Tyto softwary umoziuji firmam mit dokonaly pfehled o rozpoctu,
kalkulaci vlastnich ndkladt, dopravného k materidlu, optimalizaci ceny a jiné. Naklady na

tyto softwary se 1isi, avSak zédkladni typ softwaru se pohybuje okolo 30 tisic. Pro Demorss
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s. 1. 0. by nebylo Spatné si v budoucnu tento software pofidit a tim mit i dokonaly piehled

o nakladech, jeZ by mohly vést k uSetieni financi.

7.3 Marketingovy mix — distribuce

Pokud mluvime o stavebnich produktech, nemtiZeme mluvit o klasické distribuci

prostiednictvim prodejni sité. Jde spiSe o moznou dostupnost k samotnému zakaznikovi.
Spolecnost se zamétuje na dostupnost firmy v Olomouci a Olomouckém kraji. U stavebni
firmy tak dochézi k pfimému stietu s ni a potenciondlnim zdkaznikem, Ize tak hovoftit

o ptimé distribuci. Z tohohle hlediska je velmi pozitivni, Ze si podnik uvédomuje silu

piimé distribuce a jedna tak individudlné s kazdym i potenciondlnim zdkaznikem a snazi
se mu za kazdych okolnosti poradit a vyhovét. To vSe prfispivd k dobré image firmy

a vyvolani pocitu u klienta partnerského vztahu.

7.4 Marketingovy mix — propagace

Cilem propagace je osloveni zdkaznika a ovlivnéni jeho kupniho chovani ve prospéch
firmy. Aktudlné pouZziva firma Demorss s. r. 0. nékolik zplisobli aktivni propagace své
firmy, at’ uz se jednd o prezentaci svych internetovych stranek nebo sponzoring ¢i reklamu.

Podrobnéji bude tato propagacni strategie rozebrdna v komunika¢nim mixu podniku.

7.5 Komunikaéni mix

Na zédklad¢ fizeného rozhovoru s jednatelem firmy je firma Demorss s. r. 0. ochotna

vynalozit do marketingu ¢astku okolo 100 000 K¢ za rok.

7.5.1 Reklama

Podnik pfedevsim komunikuje se svymi zdkazniky prostfednictvim svych internetovych
stranek. Déle si jiZz n€kolikrat firma zadala inzerét do spole¢ensko-ekonomického tydeniku
Profit, ktery ma rovnéz své webové stranky. Webové stranky www.profit-inzerce.cz

si denné otevie vice nez 1800 unikatnich IP adres, coZ ¢ini kolem 600 tisic shlédnutych
stranek za mésic. Tito navstévnici cilené stranky Profitu vyhledavaji a kazdy z nich mtze
byt potencidlni zdkaznik. Na téchto strankach si kazda firma mtzZe zaloZit sviij banner a to

jiz od 120 K¢ za tyden v¢etné DPH.
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Pro Demorss s. 1. 0. by tak bylo lepsi si na nékolik mésict zalozit tento banner nez

jednordzové podéani do novin. Na rok by tyto ndklady ¢inily okolo 5 760 K¢.

Dalsi mozZnou formou reklamy by pro spolecnost mohly byt plakédtovaci plochy. Tyto
plochy se vétSinou nachédzeji na mistech s hustou bytovou zastavbou a u autobusovych
zastavek a stanovist, proto je miiZze béhem dne shlédnout mnoho potenciondlnich
zékazniki. Téchto moznych plakatovacich ploch je v Olomouci 94. Cena standardniho
vylepu na jeden kus za den u formétu A4 je 1,50K¢. Samoziejmé s vétSim formatem papiru
roste i cena. Pokud by tak firma zvolila nejlevnéjsi formu, tedy format A4 budou se pro

ni tyto naklady na vylep za rok pohybovat okolo 500 K¢, coz je ¢astka zanedbatelna.

Pro Demorss s. r. 0. by mohlo byt rovnéz velmi ucelné vytisknout informacni letacky

o sluzbach spolecnosti a vhazovat je do poStovnich schranek vytipovanych starSich domt
a panelakt v Olomouci. Ndklady na potisk takovych to letac¢kt jsou nizké. Spolecnost by
si m¢la byt ale védoma dalSich ndkladi s timto spojenych, jako je plat brigddnika, ktery
letaCky bude roznaset. Pokud by firma zvolila format papiru AS pfi pouZiti dvou barev
(pro Demorss s. r. 0. tedy Cervenou a Sedou) €inily by tyto ndklady pro 200ks letackt

1300KE¢.

Pro reklamu organizace by mohl podnik zvolit také rozhlasovou stanici Hana na frekvenci
92,3 MHz urc¢enou pro sttedni Moravu. Cilovou skupinou tohoto radia jsou lidé ve véku
20az 50let, proto vhodné pokryvaji 1 segment spolec¢nosti. Kazdy den poslouché radio Hana
piiblizng 81 tisic poslucha&i. °° Obvykld délka spotu je 30 vtefin a pii b&Zné informaéni
kampani je rotace spotti mezi 3 azZ 6 denn¢ po dobu 1 - 4 tydnti. Cena jednoho spotu

se pohybuje okolo 150 K¢&. Pii reklamnim spotu, ktery by se opakoval 3 x denn¢ po dobu
jednoho mésice by musela firma Demorss s. r. 0. vynaloZzit asi 13 tisic K¢. Kdyby firma
opakovala tuto akci kazdy ¢tvrty mésic podobu roku, celkové ndklady by se vysplhaly

na 39 000.

% http://www.radiohana.cz/read/43/poslechovost.html
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Podnik ma také venkovni reklamu na svych dopravnich prostfedcich, které vyuziva pti

stavebnich pracich. Naklady na toto logo se 1isi dle jeho velikosti a provedeni, obvykle

se pohybuji okolo 1000 K¢.

7.5.2 Podpora prodeje

Propagacni materidly mohou rovnéZ podpofit dobré jméno firmy a dostat se tak do
podvédomi zdkaznikd. Spolecnost by tak mohla potisknout svym logem rtizné darkové

predméty a darovat je svym klientim jako formu vdécnosti. Tyto pfedméty mohou byt

ruzné, od propisek, hrnicki, kalendard, tricek az po pivni otvirdky a tiacky. Pro spolecnost

by bylo dobré po Case tyto propagacni materidly obménovat. Mozné ndklady na propagacni

materidly jsou uvedeny v tabulce niZe.

Tabulka 10 — Prehled moznych nakladi na propagaé¢ni materialy

Néklady na propagacni materidly

pocet | cena za kus | cena za potisk 1ks |celkem
tricka 50 40 30 3500
hrnicky 100 15 20 3500
propisky 500 3 1 2000
otviraky 100 20 10 3 000
celkové naklady 12 000

Zdroj: vlastni prizkum trhu

7.5.3 Osobni prodej

K osobnimu kontaktu dochdz{ jen v pfipadé, Ze zdkaznik m4 zdjem o sluzby firmy

Demorss s. 1. 0. a konzultuje s nim tak moznou realizace stavebniho dila. Spole¢nost nema

zadného zaméstnance, ktery by sdm ¢inné€ vyhleddval nové klienty, jelikoz by tato forma

byla velice neefektivni. Proto pfi osobnim jedndani je nezbytné, aby jednatel spolecnosti byl

ke svym klientlim vstticny, pratelsky a snazil se jim co nejlépe vyhovét.
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7.5.4 Public relations

Bylo by dobré aby public relations dopliioval formu reklamy. Public relations miZeme
uplatnit jak uvnitf organizace, tak mimo ni. Uvnitf organizace by tak firma méla obstarat
svym zaméstnancim dodani pracovnich néstrojii a pracovniho odévu ve firemnich barvach.
Je potieba zajistit vSe, co by mohlo zdvihnout podnikovou kulturu. V soucasnosti si vSak
spolecnost najimé pracovniky z venci, proto by se méla spiSe zaméfit na jednotny vizudlni
vzhled z vnéjsiho prostiedi.

Logo spole€nosti je v Cerveno ¢erné barve spolu s internetovymi strdnkami, které maji
navic bilo Sedy podklad. Z tohoto diivodu mtiZeme brat tyto barvy za podnikové a mély

by se tak objevovat ve vSech néstrojich komunika¢niho mixu. Je dileZité si stanovit jakysi

jednotny vzhled, ktery by tak byl jednoduse rozpoznatelny i pro potenciondlni zakazniky.

Demorss s. 1. 0. si vybrala jako urc¢itou formu public relations sponzoring. Sponzoruje
koncerty olomouckého zpé&vaka Davida Spilku, ktery se umistil na tfetim misté v tieti fade
Ceské SuperStars. Logo spolecnosti se tak nasledné objevuje na propagacnich materidlech
tohoto zpévéka, jeho CD i na jeho koncertnich vstupenkéch.

Pokud by tedy firma chtéla dodrzet vynaloZeni ¢astky na propagaci 100 000 K¢ za rok,
na sponzoring by ji tak zbyvala ¢astka necelych 40 000 K¢.

Celkové mozné ndklady na komunikacni mix

Tabulka 11 — mozné naklady na komunikaé¢ni mix

MoZné néklady na komunika¢ni mix

reklama 48 560
propagacni materialy 12 000
sponzoring 39 440

celkem 100 000
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8 SWOTANALYZA

Tabulka 9 - SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

- individudlni ptistup k zdkaznikovi - chybi certifikaty kvality

- Siroky z4bér poskytovanych €innosti - velmi vysoka zadluZenost podniku
- zabudovani soldrnich systému - chybf strategicka orientace

- stali a spolehlivi dodavatelé - chybi marketing

PRILEZITOSTI HROZBY

- program Zelend usporam - vstup nového konkurenta na trh

- moderni technologie umoznujici 1épe
reagovat na poptavku

- podpora Olomouckého kraje na
financovani

- nové technologie v oblasti zateplovani
domt

- pomaly rast ekonomiky

- zna¢né konkurence v Olomouckém
kraji

- silné postaveni klicového konkurenta
na trhu (GEMO)

- diky vysoké zadluzenosti se mohou

v budoucnu potykat s existennimi

problémy

- zvySeni dané z ptijmii PO

Ve vyse uvedené tabulce jsou uvedeny faktory, které vétsi ¢i mensi mirou piisobi na
sledovany podnik. Mezi nejvyznamné;jsi Cinitele silnych stranek podniku mizeme zatradit
Siroké spektrum poskytovanych sluzeb, kdy je firma schopna nabidnout realizaci projektu
od zpracovani investicniho zaméru pres realizaci, podpisu smluv s budoucimi majiteli az
po pievod bytii nebo rodinného domu do osobniho vlastnictvi. Dalsi vyhodou je vystavba
soldrnich systémt, jez se t&si stale vétsi oblibé diky svému rychlému nédvratu investice

v podobé uspory energie. Mezi silné stranky patii také spolehlivi a stali dodavatelé a snaha

podniku o individudlni piistup ke svym zdkaznikam.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 59

Naopak za velmi znepokojujici je stavajici finan¢ni situace, tu by se mél snazit podnik
prioritné vylepsit. DalSimi nedostatky pro firmu je neexistujici marketing, pokud si firma
nestanovi jasné cile, mohlo by to vést jen ke snaze o udrzeni se v silném konkuren¢nim

boji. Nevyhodou také je, Ze firma nedrzi Zadny certifikat kvality ISO, dle slov vlastnika

ho zatim nepotiebuji, ale v budoucnu uvazuji o jeho poftizeni.

Pokud jde o pfilezitosti podniku, mtze se jednat hlavné o predpokladany rust ekonomiky

a s tim i oZiveni celého stavebniho trhu. Tento riist by mél nastat jiz v tomto roce 2011, ale
vyraznéji by se mél navysit az v roce 2012, coz by pro firmu mohlo znamenat lepsi piistup
k zakdzkdm a tim dosahovat vétsiho zisku. Dalsi ptileZitosti pro firmu by mohl byt
program Zelend usporam, ale ne v tomto roce, jelikoz tento projekt je pro rok 2011
pozastaven. AvSak Olomoucky kraj rozjel vlastni projekt, kterym pfispivé lidem na
zatepleni fasdd domi a vyménu oken, divodem je zmirnit dopady celosvétové krize v kraji.
Piispévek kraje tak podpofi stavebni ¢innost v regionu a pomiiZe piekonat negativni

dasledky hospodaiské krize.

Vyznamnou hrozbou pro podnik je bezesporu konkurence v poptedi s velkymi podniky
a stavebnimi firmami ze zahrani¢i. Nejvétsi hrozbou pro podnik zlstdvad jeho finan¢ni

situace, kterou kdyZ nebudou fesit, mize mit za nasledek zanik celé spolecnosti.
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9 VLASTNI NAVRHY RESENI

Pred vybérem variant mozné strategie podniku, bylo zapotiebi analyzovat okoli podniku

a to jak z vnitiniho tak vnéjsiho okoli, kterym je Cinnost firmy bezprosttedné ovliviiovana.
Pti analyze vnitiniho prostiedi byly zjiStény silné a slabé stranky podniku, ale také jeho
piileZitosti a hrozby. Touto analyzou byly zjiStény nékteré nedostatky, které by se firma
méla pokusit odstranit.

Na zédklad¢ identifikace marketingového mixu a predev§im SWOT analyzy se pokusim
vymezit zékladni strategické alternativy, které by mohly napomoci vedeni spolec¢nosti pfi

rozhodovani o dalsim budoucim vyvoji podniku.

9.1 Vyrobkova strategie

Strategie vyrobku by se méla zaméfit na to, jaky vyrobek rozvijet, jaky stdhnout z trhu nebo
jej inovovat. Také by se méla strategie vyrobku sousttedit na to, kdo bude konkrétnim
zékaznikem firmy a vzit v tivahu jejich momentalni moZznou kupni silu.

Firma Demorss s. r. 0. by se méla vice soustfedit na propagaci své firemni ¢asti Udrzbaistvi
cz., u kterého zahdjila neddvnou novou ¢innost, m¢la by sledovat jeji vyvoj a tspéSnost.
JelikoZ pro koncového zdkaznika je vZdy dobré védét, Ze existuje sluzba, kterd mu
kdykoliv béhem 24hodin pomtiZe s problémy v domdcnosti. Déle by se firma mohla vice
zaméfit na informovan{ svych zdkaznikl ohledné soldrnich systémd, jezZ se tesi stale vetsi
oblibé, diky svému rychlému ndvratu investice v podob¢ dspory energie.

Cilovymi zdkazniky jsou pro firmu domdcnosti, ale i rizné podniky, které potfebuji

rekonstruovat nebo rozsitit své stavajici prostory.

9.2 Cenova strategie

Z vysledkt finan¢ni analyzy vyplyva, Ze podnik by si mél vice kontrolovat své penézni
prostiedky nebo by na to v budoucnu mohl doplatit potykanim se s existencnimi problémy.
Podnik by mohl zvysit cenu svych poskytovanych sluzeb. JelikoZ pfi stavbach pouzivaji

Z téchto divodii by se mohl podnik orientovat na cilové skupiny, které davaji prednost

kvalité pted cenou.

Dalsim navrhem je, aby se podnik pokusil u svych dodavateld vyjednat slevy, at’ uz za

hromadny odbér zbozi ¢i dlouholetou spolupraci apod.
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9.3 Distribucni strategie

Zde bych doporucila firmé, aby si sestavovala kazdorocné marketingovy pruzkum trhu.
Na jeho zdklad€ mohou pfedpoklddat budouci vyvoj trhu. Lépe tak mohou rozpoznat
potfeby a ptani zdkazniki i vyvoj poptavky i konkurence.

Je dobré mit prehled, jakymi metodami postupuje konkurence, jaké pouziva technologie,

zda inovuje, zda je Setrnd k Zivotnimu prosttedi, jaké dopliikové sluzby nabizi a jiné.

9.4 Komunikacni strategie

Tato strategie bezprostfedné souvisi se zviditelnénim na trhu a snahu o pfildkani novych
zékaznikli. Jeden z moZnych ndvrhid, jak vynalozit cca 100 tisic Korun do reklamy,
sponzoringu, public relations a podporu prodeje jsem jiz navrhla v kapitole

7.5 Komunikaéni mix.

9.5 Strategie SWOT analyzy

MAX — MAX strategie

Podnik mtiZze uspokojit pfani a poZadavky Sirokému okruhu zdkazniki, diky svému spektru
poskytovanych sluzeb. I nadéle by si mél udrzet sviij postoj k zdkaznikovi, tedy snahu mu
vzdy vyhovét a podtrhnout tak individudlni pfistup. V podnikové ¢innosti napomadhaji také
rizné dotacni programy poskytované jak vladou, tak krajem i riznymi soukromymi

subjekty na zmirnéni dopadu hospodaiské krize na oblast stavebnictvi.

MIN — MAX strategie

Podnik by se mohl vice soustiedit na propagacni aktivity, ve kterych by 1épe informoval
své potenciondlni zdkazniky o jejich ¢innosti. Celkové by mél podnik zvysit sviij podil
reklamy a podpory prodeje rtiznymi propaga¢nimi materidly na mistech, kde se prodavaji
stavebni materidly, nafadi, stroje apod.

Spolec¢nost Demorss s. r. 0. si musi hlidat vysi svych penéznich prostfedkti. Z tohoto
divodu by si spole¢nost méla najimat vzdy optimdlni pocet kvalitnich zaméstnanctl,

se kterymi ma moZnost zefektivnit a zvysit produktivitu prace.
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MAX — MIN strategie

Spolecnost si pomalu ziskava duvéru a vstupuje do podvédomi stale vice lidem. Je vSak
dilezité, aby podnik dbal na spokojenost jak stalych, tak i téch potenciondlnich zakaznikd.
Firma musi neustdle hlidat svoji konkurenci a pocitat i se vstupy nové konkurence na trh
v ramci jednotného trhu Evropské Unie. Také by méla neustale sledovat nové technologie
poskytované ve stavebnictvi jako inteligentni zateplovaci pény, solarni systémy a dalsi,
které by méla také nabizet. JelikoZ dfive nebo pozd¢ji tyto novinky za¢nou nabizet

konkuren¢ni firmy a tak by firma Demorss s. 1. 0. ztratila svoji konkuren¢ni vyhodu.

MIN — MIN strategie

Zde bych doporucila spolecnosti, aby si co nejdiive udélala certifikdty kvality ISO 9001.
Jestlize firma pouziva pii svoji stavebni Cinnosti kvalitni materidly, je dulezité, aby
i zédkaznikim byla kvalita firmy jasné zndmad. JelikoZ ostatni konkurenti v oboru jiZ tyto
certifikaty vlastni je pro podnik nezbytné jejich poftizeni, do t€ doby budou pro podnik

konkuren¢ni nevyhodou.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat stavajici situaci ve spolecnosti Demorss s. r. 0.
pomoci analyz mikro a makro prostfedi. Tedy hlavné¢ pomoci SWOT analyzy, PEST

analyzy, Porterovy analyzy péti konkurencnich sil a finan¢ni analyzy. Najit tak slab4 mista

v podniku a navrhnout mozné zmény, které by vedly k odstranéni téchto slabych mist.

Analyza spolecnosti Demorss s. r. o. ukdzala, Ze marketingem se planovit¢ nikdo
konkrétnéji nezabyvd a tudiZ spole¢nost nevlastni Zddny marketingovy plan. Dopadem
chybéni marketingového pldnu je absence provedeni marketingovych prazkumi trha
a analyz. Pro stanoveni téchto poznatkii byly pouZzity informace ziskané z rozhovori

s jednatelem firmy a odborné literatury.

Z vysledkt finan¢ni analyzy mlizeme fici, Ze spolecnost Demorss s. r. 0. se potykd s velmi
neuspokojivou finan¢ni situaci. Podnikova zadluZenost je opravdu vysokd, proto jeden

z hlavnich cilii podniku by mélo byt tuto zadluZenost sniZit.

Pifinosem mé bakalarské prace je pro firmu Demorss s. r. 0. provedeni marketingového
pruzkumu, sestaveni situacni analyzy, finan¢ni analyzy a SWOT analyzy a jeji ndsledné
strategie. DalS§im piinosem pro podnik mohou byt mé navrhy na vyrobkovou, cenovou

a distribucni strategii. RovnéZ podnik mlze vyuZit sestaveni strategie komunikacniho

mixu.

Podnikovym piinosem muiiZe rovnéz byt vysvétleni a zndzornéni marketingu jako takového

a jeho dulezitost pro podnikani 21. stoleti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ISO International organization for standartization

HDP  Hruby doméci produkt

DPH Dan z pfidané hodnoty

HV Hospodaisky vysledek
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PRILOHAPI:

Otazky ze zaznamového archu — kladeny jednateli spole¢nosti

1. Co je hlavnim produktem, sluzbou kterou Vase firma nabizi?

2. Proc jste si vybrali zrovna tuto sluzbu?

3. Specifikujete se na konkrétni geografickou oblast?

4. Co je pro Vas jako teditele nejdilezitéjsi?

(ve zptisobu nédvratnosti investic, spokojenosti zdkaznika apod.)

5. Méte n¢jaké technologie, specidlni ptistup, systém, ktery konkurence nema?
6. Co zdkaznik? Jak se snaZzite uspokojit jeho potieby?

(dle jeho predstav, rychlost, individualita...)

7. Kde si myslite, Ze se bude Demorss s. 1. 0. nachazet za 5 let?

8. Kam sméfujete v oblasti segmentace, ¢eho chcete dosdhnout?

9. Kam sméfujete v oblasti vyroby? Zamyslite zavadéni novych technologii?
10. Kdo jsou vasi dodavatelé?

11. Kdo jsou vasi hlavni odbératelé?

12. Vlastnite néjaké certifikaty kvality?

13. Jaké formy reklamy vyuzivate?



PRILOHA P II: VYKAZ ZISKU A ZTRAT PODNIKU DEMORSS S. R. O.

VYKAZ ZISKU A ZTRAT V DRUHOVEM CLEMNENI (v tisicich)

v plném rozsahu k

31.12.2010,

Uetni obdobi
2010

zpracovano v souladu s vyhlaskou &. 500V2002 Sb.

Mézev. sidio a I& déetni jednotiy

DEMORSS s.r.o.

Oznac. _. i Skuteénost v G6etnim obdobi
TEXT Fadku z
b 5Iedm:'anem minulém pe.
a C 1
I Tr=by za prodej zbozi o1 o O
A Naklady vynaloZens na prodaneé zboZi 02 o o
+ Obchodni marze 03 0 0
l. Vykony 04 2 076 2 076)
II1. | TrZby za prodej viastnich wyrobkl a sheb 05 2078 2 07|
ILZ. [Zména stavu za=ob viastni Sinnosti 06 o o
IL3. |Aktivace o7 O 0
B. Vykonovi spotfeba (F09az10)| 08 2518 2519
B.1. |Spotfeba materialu a enengie og 1 358 1 358
B.2. |Shitby 10 1 160 1 160)
+ Pridana hodnota (F03+04-08) 11 442 —442]
C. Osobni naklady (F13az18) 12 155/ 155
C.1. [Mzdove naklady 13 117 117]
C.2. | Odmény élendm organd spoleénosti a dndstva 14 o o
C.3. |Maklady na socidlni zabezpedéeni a zdravotni pojisténi 15 38 38|
C.4. |Socialni naklady 16 o O
D. Dané a poplatky 17 3 3
E Odpisy diouhod. nehmotného a hmotného majetku 18 O 0
. Trzby z prodeje DM a materialu 10 o 0
M1, | Treby = prodeje dlouhodobeho majetku 20 o o
.2 [Triby z prodeje materiily 21 o 0O
= Zlistatkova cena prodansho DM a materialu Fzaazoq)| 22 0| o
F.1. |Zistatkova cena prodaného diouhodobého majetku 23 O 0|
F.2. |Prodany material 24 o 0
G Zména stavu rezerv 3 oprp. v prov.obl. a komp.nakl. p.obd. 25 8] of
. Ostatni prowezni wynosy 28 o 0
H. Ostatni provezni naklady 27 8 03|
. Pfevod provoenich vynosl 28 0| 0
L Pfevod provoenich nakladd 20 o of
i Provozni vysledek hospodareni {F11-12-17-18+10-22-25+28-27+23-29)| 30 -608 3]
. Triby z prodeje cennych papiry a podilu 31 o 0
L Prodané cenné papiry a podily 32 o 0f
WL ‘Wynosy z diouhodobéha finanéniho majethu (Fa4az3s)| 33 D) 0
VL1 Wynosy z pedill v ovia fizos.a 08 pod podst vl L) o o
Vil 2{Wynosy z ost.dl.cenmych papini a podild 35 0 o)
Vi3] Wynosy z ost.dlfinanénihc majetku 25 o 0
WL Wynosy z kratkodobeho finanéniho majetku a7 o o
[ Maklady z finanéniho majetku 38 o O
1 Wynosy z precenéni cenmych papins a derivaty 20 o ol
i Maklady z pfecenéni cennych papind a derivatd 40 5] of
ML Zména stavu rezery & oprav.pol. ve finanéni oblast 41 8] Of
Ed Wynosowve droky 42 o o)
ML MNakladowve Groky 43 O O
XL Ostatni finanéni vynosy 44 8] 0
0. Oistatni finanéni nakiady 45 3 E
Il Ffevod finanénich winosl 45 o 0
= Preved finantnich nakladl 47 0| of
= Finanéni vysledek hospodafeni (731-3033+37-38+30-40-41+42-43+44 45.:.45-47)| 48 -3 -3
Q Dafi z pfijmil za béZnou Sinmost (50 az51)| 40 0| o)
2.1, [— solatna =n o of
Q.2 [— odioZend 51 O 0
s Vysledek hospodaieni za béZnou éinnost {f20+48-48) 52 -611 ]
EXIIR Mimofadneé wynosy 53 O 0
R Mimofadné naklady 54 D) 0
5. Diaf z piijml = mimoradné Einmost {F58az57) 55 o] o)
5.1, |- splatna 568 o 0
5.2 |- odioZena 57 =l 0
* Mimoradny vysledek hospodaieni [f53-54-55) 58 0 0|
T. Pfewvod podilu na vysledku hospodafeni spoleénikum (+-) 50 O 0
- Vysledek hospodaieni za ucetni obdobi (+/-) (f52+58-52) 60 611 0
= Vysledek hospodafeni pfed zdanénim (F60 =40 +55 )] 61 611 1]

Sestaveno dne: 7.3.2011
Prawni forma G8etni jednotky:

Pfedmé: podnikani Géetni jednotky:

Podpisowvy zaznam:




PRILOHA P III:

ROZVAHA (v tisicich)
v plném rozsahu k
31.12.2010,

UZatni obdobi
2010

zpracovano v souladu s wyhlaSkou & 500/2002 Sb.

DEMORSS s.r.o.

Nazev, sidlo a IE dGéetni jednotiky

ROZVAHA PODNIKU DEMORSS S. R. O.

aznac. AKTIVA fad. E&zné Léetni obdobi Minulé G&.obdob]
3 Brutto Korskce Metto Metto
= b & 1 2 3 4

AKTIVA CELKEM {f.02+03 + 31 +63)| D01 219 a 218 0

s Pohledavky za upsany zakladni kapital 002 [ o o ol
B. Dlouhodoby majetek (F.O4+43+23)| DO3 205 0 205 0|
B.1 Dlouhodoby nehmotng majetek F 5a212)| D04 0 0 a 0
B.1. 1. [ZFizovac vidaje 005 o 0 o 0
3 [Nehmotné wsledky vizkumu a vivoje 008 o o o 0

3 |Software oo7 0 0 o 0|

4. [Ocenitelna prava ooa 0 0 o ol

5. [Goodwill 009 L) 0 0 0j

&. |Jiny diouhodoby nehmotny majetek 010 [i] o ] ol
7.|Nedokonéeny dicuhodoby nehmotny majetek 011 0 o 0 0
8.|Poskytnuté zalohy na diouhodoby nehmotny majetek 012 a o [}] 0j

B.1. Dlouhodoby hmotmy majetek [F.14aZ22)| D13 205 ] 205 0
E_ll. 1.|Poczemky 014 a o o 0j
2. |Stavby 5 a o o 0j
3.|Samostatné movité véci a soubory movitych wéeci 016 a o 1] 0f
4.[PEstitelské celky trvaljch porostl 017 a o o of
5.|Dospéla zvifata a jejich skupiny 018 o 0 a 0j
&.|Jiny diouhodoby hmotny majetek 018 o 0 a 0j
7.|Medokonéeny diouhodoby hmotng majetek 0Z0 205 0 205 0j

8. |Poskytnuté zilohy na dlouhodoby hmotny majetek 021 0 1] o 0j

8. [Ocenovaci rozdil k nabytému majetku 022 a 0 o 0j

B.111. Dlouhodoby finanéni majetek (F. 24 aZ 30)| 023 1] 1] o o
B_1Il. 1.|Podily v oviddanych a Fizenych oscbach 024 o ] o 0f
2.|Podily w déetnich jednotkich pod podstatnym viivern 025 o ] o 0|

3 [Ostatni diouhodobé cenné papiry a podily 026 o o o [i

4. |Phjdky a Gvéry - cvidajici a Fidici osoba, podstatny wliv 027 o o o i

5 |Jing dicuhodoby finanéni majetek n2a o 0 o i
&.|Pofizovany diouhodoby finanéni majetek 028 0 0 o 0
7.|Poskytnuté zilohy na diouhodoby finandni majetek 020 0 ] o 0

C. Ob&ina aktiva {F.32+39+48+58) | D31 14 o 14 0|
(C_1 Zasoby (F 33 aF 38)| D32 0 o 0 0|
(C.l. 1. |Material 033 0 0 o 0|
2 |Medokonéend vyroba a polotovary D34 0 0 o 0f

3. |yrabky 035 0 0 0 0j
[T = OSSN VT 3 [T SROpTy e o 5 o 3
5.|Zbodi 037 o 0 0 0j
&.|Poskytnuté zalohy na zasoby D38 o 0 o L

[C.11. Dlouhodobé pohledavky (F.40 a2 47} D3g o 0 o 0
.1l 1. |Pohledavky z obchodnich vztahil D40 a 0 1] 0|
2.|Pohledavky - oviadajici a fidici oscba D41 a o a 0j
3.|Pohledavky - podstatny viiv D42 a o a 0j

4 |Pohledavky za spoleéniky, éldruZ a za G8astniky sdrufeni D43 a o a 0j
5.|Dlouhodobé poskytnuté zilohy D44 0 o 1] 0f
&.|Dohadné G&ty aktivni 045 0 1] 1] 0f
7.|Jiné pohledaviky 048 a 0 o 0f
8.|OdlcZena danova pohledavka 047 0 ] o 0j

(C111. Kratkodobé pohledavky [F.49 aZ 57)| D48 1 076 1] 1078 0
(C.111. 1. |Pohledivky = obchodnich vztahl 049 1010 1] 1010 0
2.|Pohledévky - oviddajici a fidici oscba 050 a 1] o 0|

3 |Pohledavky - podstatng viiv 051 a 0 o [1
4_|Pohledavky za spoledniky, & druf.a za Géastniky sdrufeni o5z ] 0 o 0
5.|'Socidlini zabezpedeni a zdravotni pojisténi a53 o 0 o 0
&.|5tat — dafoveé pohledavky 054 B2 o B2 0]
7_|Mratkodobé poskytnuté zalohy 0585 o 4 o
&.|Dohadné Oty aktivni 058 0 o 0|
g.[Jing ponledavky as7 ] o

IV Kratkodoby finanéni majetek (F 59 a% 62)| 058 0 0|
[C.1v. 1. |Penize 059 i) 187 0|
2.| Uty v bankdch 080 ] 105 o

3. |Kratkodobé cenné papiry a podily 0e1 o o 0|

4. |Pofizovany kratkodoby finanéni majetek &2 ] o of

D1 Casové rozlifeni [F. 64 a2 66)| D83 0 o i
D.. 1. |Naklady pfistich obdobi 064 0 o ol
2 |Komplexni naklady pfistich cbdobi 065 o o ol

3. 088 i o [1




Omnac. PASIVA rad. Stav v beznem Stav v minulem
& déet. abdobi Gcet. obdobi
a b o 3 8

PASIVA CELKEM (F. 68 +85+118) | D&T 218 L]
A. Viastni kapital (FE9+73+78+81 +54)| D68 411 o
Al Zikladni kapital [f. 70 az72)| 069 200 0
Al 1. |Zakladni kapital a7o 200 0
2.|Vlastni akcie a wlastni obchodni podily (-} 071 o o
3. |Zmény zakladniho kapitilu o072 a 0
YR Kapitalove fondy [f.T4az77}| O73 o il
Al 1.|Emisni &Zio 074 o 0
2. |Ostatni kapitalove fondy a7s a 0l
3.|Ocefiovaci rozdily z pfecenéni majetku a zévazkl 078 a 0
4. |Ocefiovaci rozdity z pfecenéni pfi pfeménach spoleénosti 077 a o
5. |Rozdily =z pfemén spoleénosti 078 a ]
A, |Fondy ze zisku [f.79+80}| O70 a o
Al 1.|Zakonny rezervni fond/Medélitelny fond O&D a 0
2. |Statutami a ostatni fondy 021 a 0
AV, Vysledek hospedafeni minulych let [F.&2+83)| D&z o o
AV, 1. |Merozdéleny zisk minulych let 023 o 1]
2.|Neuhrazena ztrata minulych let 024 a 0
AV, Vysledek hospodafeni bézného ifeiniho cbdebi 1+ 0&5 -E11 o
B. Cizi zdroje [F.BE+91+ 102+ 114) | 086 &30 Li]
Bl Rezervy [F.87az 90)| D&7 ] [1]
Bl 1. |Rezervy podle zviastnich pravnich predpisl oz8 o a
2. |Rezerva na dichody a podobné zivazky 020 a o
3. |Rezerva na daf = prijmd 0an a o
4. |Dstatni rezervy 021 a 1]
1B Dicuhodobé zavazky (F. 92 af 104)| 092 a o
Bl 1.|Zavazky z obchodnich vztahi 093 a 0
2. |Zavazky - ovladajici a fidici osoba 094 a 0
3. |Zavazky - podstatny viiv o5 o ]
4.|Zavazky ke spoleénikim, Slentm druZstva a k Gdastnikim sdrufeni | 006 o 0
5. | Dlouhodobé pfijaté zalohy a7 o ]
8. |Vydané diuhopisy ng8 a 0
7.|Douhodobé sménky k Ghradé oo a ]
8. |Dohadneé Oéty pasivni 100 a 0
g.|Jiné zavazky 101 a 0
10. | OdloZeny danovy zavazek 102 a ]
| (RN Kratkodobé zavazky {F. 103 aZ113}| 103 B30 i}
Bl 1.|Zavazky z cbchodnich vatahi 104 an2 o
2. |Zavazky - oviadajici a fidici osoba 105 o ]
3.|Zavazky - podstatny viiv 108 ]
4. |Zavazky ke spoleénikdm, &Ldr. a k GEastnikém sdruZeni 107 172 o
5.|Zavazky k zaméstnancim 108 2a 0
B.|Zavazky ze socidlnihe zabezpedeni a zdravotniho pojisténi 100 a7 [y
7.|5tat — danoveé zavazky a dotace 110 a o
8. |Kratkodobé pfijaté zilohy 111 a o
9. |Vydané diuhopisy 112 a o
10. |Dohadné Oéty pasivni 113 a o
11.|Jiné zdvazky 114 a [i]
JIB.W.  |[Bankowni dvéry a vypomoci {F- 115a2117)| 115 a o
B.IV. 1.|Bankovni Uvéry diouhcdobé 116 a a
2.|BéZné bankowni dvéry 117 a o
3. |Kratkodobe finanéni vypomoci 118 o ]
.. Casové rozliteni F 419+ 120) 119 0 0
C.l. 1. |Vydaje pfistich obdobi 120 ] ]
2.|Vynosy pristich obdobi 124 o 0

Sestaveno dne: 732011
Pravni forma Oéetni jednotky:
Predmét podnikani Géeini jednotky:

Podpisovy z8znam:




