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1 Uvod

Cilem této diplomové prace je analyzovat marketingové prostiedi firmy STAMAT
Plzen spol. s r.0. a na zakladé vysledka zjisténych touto analyzou vybrat pro firmu

optimalni marketingovou strategii.

Uvodem prace budou zminény teoretické poznatky, které pomohou lépe se orientovat
V pojeti marketingové strategie, a piredevSim specifika oblasti, ve které firma plsobi,
tedy oblasti sluzeb. Nasledné bude vybrany podnik charakterizovan, spole¢né s jeho

poslanim a vizi.

Pomoci nastroji finan¢ni analyzy bude pak zhodnocena jeho ekonomicka situace, bude
dikladné¢ prozkoumano kompletni marketingové prosttedi, které firmu v jejim
podnikéni ovliviiuje, a to z hlediska makroprostfedi, mikroprostiedi a zvlasté

vyclenéného internetového prostiedi.
Na zakladé vSech zjiSténych poznatkii bude na zavér prace pomoci ndstrojl
strategického fizeni vybrana vhodna marketingova strategic a budou vymezeny

konkrétni kroky k jejimu Gsp&Snému plnéni.



2 Strategie

Strategie vyjadiuje dlouhodobé cile, které chce firma dosahnout a zpusoby, kterymi
hodla vyty€enych cili dosahovat. ,,Za cile povazujeme vSeobecn¢ zadouci stavy,
kterych se podnik snazi dosahnout svou ¢innosti. Spravné nadefinované cile by mély
byt tak zvan¢ SMART - to je stimulujici, méfitelné, akceptovatelné, realistické a Casove

vymezené.* (Hanzelkova, 2009, str.30)

Stejné plati i pro marketingovou strategii, kterou miZeme chapat jako soustavu
dlouhodobych cili v oblasti marketingu a zptsobl, kterymi chceme téchto cili

dosahnout.

Existence strategie ve firm¢ vSak neznamend, Ze je firma skute¢né strategicky fizena.
Strategické fizeni zahrnuje celou fadu aktivit a samotné stanoveni strategie je jen jednou

Z nich.

Vlastnimu nadefinovani strategie by méla pfedchazet strategicka analyza a po
rozhodnuti o strategii by méla nasledovat implementace strategie. Nutné je nasledné
kontrolovat, jak se plnéni strategie dafi, takze kontrola je dalSim nezbytnym krokem

strategického fizeni marketingu. (Hanzelkova, 2009)

Marketingova strategie miZe byt popsana jako vyjadieni zékladnich zdmért, kterych
chce firma v dlouhodobém ¢asovém horizontu dosdhnout tak, aby pomoci
marketingovych c¢innosti naplnila nadfazené¢ obchodni cile a ziskala konkuren¢ni

vyhodu. (Horakova, 2003)



3 Formulovani marketingovych strategii

Spravné fidit marketingovou Cinnost znamend dobfe vybirat a dobie fidit strategie.
Vzhledem k tomu, Ze strategie je slozena z velkého mnozstvi prvki, a ke skutecnosti, ze
podniky a odvétvi maji své specifické cile a rozdilné podminky pro jejich dosazeni, je

kazda marketingova strategie naprosto ,,unikatnim dilem*.

Zaroven lze vSak vypozorovat podobnost marketingovych strategii, coz je dasledkem
pouziti podobnych zakladnich postupl a nastroji. Vzajemné¢ podobnéjsi si samoziejmée

budou strategie podnikli puisobicich ve stejném oboru nebo odvétvi. (Hordkova, 2003)

V ramci zkoumani strategickych pfistupli nelze opomenout marketingové taktiky a
marketingové taktické rozhodovani. Taktika je v podstaté kratkodoba detailni
marketingova strategie respektujici trzni podminky, jejich zmény a piipadné revize
béhem ro¢niho a kratSiho obdobi, pravé vzhledem ke zménam trzni situace. Dobra
strategie bez pozadovaného taktického zdzemi nepovede k poZzadované marketingové

vykonnosti. (Kotler, 2007)

Formulovani marketingovych strategii zacind jiZz definovanim poslani organizace,
stanovenim pozice, jakou se li§i od ostatnich organizaci podobného typu v

konkurenénim prostredi.

Marketingové strategie ftikaji, jak konkurovat s vyrobky nebo sluzbami podniku na
cilovych trzich a jak dosdhnout stanovenych cilti.

Pohled rtiznych autort na to, co to vlastné je marketingova strategie a jaky by méla mit
obsah, je velmi roztfistény. Rlzné nazory pak maji i na to, jak by méla byt strategie
spravné implementovana a jaké rtizné terminy, jako jsou pozice znacky, strategie
znaCky nebo marketingovy mix, spadaji do strategické, jaké do taktické a nebo dokonce

do operativni urovné fizeni marketingu. (Hanzelkova, 2009)

Podivejme se tedy blize na nadzory nékolika autorti na tvorbu marketingové strategie.

Komunika¢ni strategie podle Pattiho a Frazera

Ptestoze tito dva autoii nazyvaji své strategie komunika¢nimi a nikoli marketingovymi,

identifikuji sedm pfistupil, které mohou byt vyuzity v marketingové komunikaci. Podle



téchto autorti neni nutné v celé komunikaci pouzivat pouze jeden z uvedenych pfistupt,

ale naopak je vhodné je prakticky kombinovat. Jimi navrzené strategie zahrnuji:

1) Generickou strategii- klade duraz spiSe na propagaci kategorie produktd neZ na
konkrétni znaCku. Cilem této strategie je podpofit rast trhu a spotfeby urcité kategorie
produkt. Vhodna je zejména pro leadery na trhu nebo monopolni dodavatele, pro které

zvySeni spotieby typu produktu znamena jasné zvySeni piijmu v jejich prospéch.

2) Preemptivni strategii- ta kombinuje generické tvrzeni s vyjimecnosti urCité znacky.
Pokud né¢jaka firma takovou strategii tspésné aplikuje, konkurenti pak musi dbat na to,
aby nepisobili tak, ze prvni firmu pouze napodobuji. Vhodna je tato strategie tam, kde

jesté neni komunikacné vyprofilovany trh.

3) Strategii unikdtni prodejni viastnosti- je zalozena na unikatni vlastnosti produktu,

ktera ho zasadné odliSuje od konkurence.

4) Strategii image znacky- Vtomto ptipadné pravé image odliSuje znacku od
konkurenti. Vhodna je v ptipadech, kde si jsou produkty redln¢ velmi podobné a svym

piistupem a sebeprezentaci se snazi vyniknout nad ostatnimi.

5) Strategii pozice znacky- tuto strategii vidi autofi jako vhodnou pro vymezeni se vici
vedouci znacce na trhu, a to naptiklad v charakteristice produktu, v cené nebo kvalité,
ve zplsobu pouziti, ve specifikaci cilové skupiny, ve vymezeni jako substitutu oproti
jinému produktu nebo pfimym srovnanim s nékterym produktem.

6) Rezonancni strategie- je zaloZend na tom, Ze vyvolava u cilové skupiny asociace,

myslenky.
7) Emocionalni strategie- ta se snazi u cilové skupiny vyvolat emoce a tim zaujmout.

8) Informacni strategie- je zaloZena na snaze piinést co nejvice konkrétnich informaci a
tim zdkaznika racionalné presvédcit o jeho objektivnich kvalitdch, parametrech a

podobné. (Hanzelkova, 2009)

Jak jiZ bylo zminéno, tyto strategie je moZné mezi sebou vhodné kombinovat a tim tak
dosahnout pozadovaného tUspéchu v konkrétni situaci, na konkrétnim trhu a pro

konkrétni produkt.



Marketingova strategie podle Horakové

Horadkova ve své publikaci Strategicky marketing vymezuje marketingovou strategii
jednoznaéné pomoci Ctyf proménnych marketingového mixu- cenou, propagaci,

distribuci a produktem.

Obrazek 1: Marketingovy mix

Zdroj: Hanzelkova, 2009, str.27

Marketingova strategie podle El-Ansaryho

El-Ansary prezentuje jeden z nejkomplexnéji pojatych pfistuptt k marketingové
strategii. RozliSuje definici a implementaci marketingové strategie. Definice by méla
zahrnovat segmentaci trhu, vybér trzniho segmentu, navrzeni nabidky pfimo pro tento
segment a nadefinovani znacky pro tento segment tak, aby se co nejvice odlisila od
konkurentd. Implementace ma pak za tkol detailné definovat produkt, cenovou politiku,
distribuci a propagaci (viz marketingovy mix) jako zaklad pro nasledné rozpracovani

marketingovych taktik.

Strategicky marketingovy mix podle Robinse

Robins pojednava ve svém ¢lanku o tom, jak je v marketingu neustale jako nosné téma

citovan marketingovy mix. Jeho hlavni nevyhodou vsSak je jeho zaméfeni pouze na



proménné, které mize firma plné kontrolovat (produkt, cenu, propagaci a distribuci).
Tento ptistup by se mél ale podle Robinse doplnit jesté o tzv. strategicky marketingovy
mix, ktery zahrnuje tzv. 4C — zakazniky (Customers), konkurenty (Competitors),
schopnosti firmy (Capabilities) a dalsi charakteristiky firmy (Company). Tyto proménné
jiz nejsou na rozdil od proménnych klasického marketingového mixu firmou plné

kontrolovatelné.

Cilem strategického fizeni by pak mélo byt navrzeni takové marketingové strategie,

kterd uvede 4P a 4C do vzajemného souladu. (Hanzelkova, 2009)

Obriazek 2: Vziajemna integrace 4C a 4P
Strategicka droven Operativni uroven

”qC“ ”dP"

Marketingowvy mix

Strategicky marketingowy mix

Cilem je vzajemna
intergrace 4C a 4P

Zdroj: Hanzelkova, 2009, str. 29

Z uvedenych nazorti na marketingovou strategii se budu pro svou praci snazit vybrat
kombinaci moznosti, kterda bude nejlépe odpovidat predevSsim moznostem pro
zpracovani strategie v naSi konkrétni firm¢, kterd nejlépe dovede vyuzit dostupnych

zdrojl a tim G¢inn€ a jasn€ navrhnout budouci smér vyvoje firmy.
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4 Marketing sluzeb

Jelikoz firma zabyvajici se zakdzkovou vyrobou ndbytku neprodava pouze zbozi, ale
svym zpisobem i sluzbu, a to jak ve formé¢ jedndni pfi vytvareni navrhu zakazky, tak
napiiklad i formou dopravy a montaze hotového ndbytku u zakaznika, podivejme se na

specifika marketingu v oblasti sluzeb.

Cim se odli§uje marketing sluzeb od klasického marketingu?

Hlavni rozdily mezi marketingem zbozi a marketingem sluzeb je v tom, Ze zbozi se

vyrabi, zatimco sluzby se provadéji.

Jednim z problémt, ktery souvisi s marketingem sluzeb, je ten, ze vétSina
organizaci neprodava produkty, které by mohly byt pfesné oznaceny jako vyrobky ¢i

jako sluzby.

Teoretici marketingu, panové Booms a Bittner (Booms,Bittner, 1981) se snazili o
vytvofeni nové teorie marketingu sluzeb. Navrhli a rozsifili tedy marketingovy mix pro
sluzby. V ném zjistili, ze lidé, ktefi poskytuji sluzby, jsou rozhodujicim cinitelem a
ze prosttedi muze mit vyrazny vliv. U oblasti, které obvykle byvaji
spojovany s marketingem sluzeb (cestovani, poradenstvi, vzdélavani), neni mozné,
aby si zdkaznik prodavany produkt pfedem vyzkouSel. Ten samy problém nastava i
Vv oblasti zak4dzkového unikatniho nabytku, kdy nékdy pfedem zékaznik ptesné nevi,

jaka bude findlni podoba zakazky.

I kdyZ se sluzby vyznacuji ur€itymi specifickymi vlastnostmi, u kterych se pozaduje
rozdilny pfistup k marketingu, maji také dost spolecnych vlastnosti s vyrobky.

(Horner, 2003)

U marketingu sluzeb je nutné brat v potaz to, Ze pro zakaznika je velmi dilezité
vnimani sluzby, to, jaka je, zda je dobra, ¢i Spatnd. Toto vnimani lze jen té¢Zko ovlivnit a
kontrolovat, jelikoz je vytvafeno na zakladé pohledu spotiebitele na néco, co je
nehmotné, navic je toto vnimani subjektivni a co je vniméno jednim zdkaznikem jako
nadstandardni  sluzba, mize byt vnimdno druhym jako standardni nebo dokonce

podprimérné.
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U marketingu sluzeb je znamo nékolik specifik:

Zakaznik muze nabyt uréitého dojmu, a to napiiklad na zaklad¢ svédectvi dalsi

osoby, i tak ale neurcitost vysledku pretrvava.

Zakaznik si nemize byt jisty vzdy stejnou kvalitou sluzby, kterd je

poskytovana. Sluzba je totiz zavisla na tom, kdo, kdy a kde sluzby poskytuje.
Zakaznik se vétSinou podili na ,,vyrob&* sluzby.
Neni mozné si koupit sluzbu ze skladu, nebot’ je pomijiva a nelze ji skladovat.

Koupé sluzby neznaci ,,iplny vlastnicky vztah®, jako je tomu u vyrobku.

(Vastikova, 2008)

Vétsinu z téchto specifik mizeme vidét 1 na prikladu nasi firmy STAMAT Plzen, kterou

si jiz nyni trochu pfiblizime.
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5 Predstaveni firmy

5.1 Zakladni informace o spole¢nosti

STAMAT Plzen spol. sr. 0. se zabyvad vyrobou a prodejem bytového vybaveni.
Specializuje se na vyrobu vestavénych skiini. Vyrabi ale také kuchyné a okrajove rizny
zakazkovy nabytek predevsim z lamina, také dle ptani zakaznika 1 z masivniho dfeva ¢i

dyhy.

Jako autorizovany prodejce nabizi veSkery sortiment vyrobce masivniho nébytku

Jelinek - vyroba nabytku s. r. 0. a matrace od firmy TROPICO - PLUS CZ a. s.

Firma je tedy jak pfimym vyrobcem, tak i prodejcem hotovych vyrobki.

5.2 Historie firmy

Vznik firmy je datovany k 28. 12. 1992. Firma béhem svého vyvoje proSla mnoha
stadii. Plvodni nazev firmy STAMAT se odviji od prvotniho zdméru zakladatell
zabyvat se nadkupem a prodejem stavebniho materidlu. K této ¢innosti vSak nikdy

nedoslo.

Az vroce 1994 vznikla mySlenka zakladateld firmy zabyvat se vyrobou a montdzemi
vestavénych skiini, které byly v nasi republice v tomto obdobi novinkou, tudiz firma
nem¢la v regionu konkurenci a méla velkou moznost potencidlniho rozvoje. Zanedlouho
firma také zacala spolupracovat s vyrobcem masivniho nabytku, firmou Jelinek- vyroba
nabytku, s. r. 0., a stala se jeho autorizovanym prodejcem. V souvislosti s rozsifenim
pusobeni firmy si pronajala rozlehlé prostory v obchodnim stfedisku Luna, Plzen-Bory,
kde na ploSe cca 400m? vystavovala a proddvala nébytek i od jinych dodavateld.
Jednalo se o kuchyné, sedaci soupravy, postele, loznice, valendy, ale i elektro, lustry,

svitidla a zaroven se zabyvala i elektromontdzemi a autodopravou.

Vestavéné skiiné byly vSak stdle nosnym programem firmy. V té dob&é méla firma cca
16 zamé&stnanct a zab&r byl velmi Siroky. Postupné vSak majitelé zacali snizovat rozsah
sortimentu. V tomto obdobi se také vyrazné projevila hospodaiska krize let 1997 - 1998.
Majitelé upustili od provozovani autodopravy, zru$ili prodej elektro, prest¢hovali

prodejnu do mensich prostor v témze obchodnim domé, v ndvaznosti na to se snizil i

14



pocet zaméstnancli. Firma méla nékolik let po sobé zaporny hospodaisky vysledek i
pfes vyrazné snizeni rezijnich nékladu.

Z diivodu zhorseni podminek v obchodnim domé Luna se spolecnost rozhodla piremistit
prodejnu do vyrazné menSich komerénich prostor v tehdy velmi lukrativnim nové
vybudovaném obchodnim domé& TESCO na Rokycanské tfidé v Plzni s vidinou
vyrazného zlepsSeni situace. Ani tam vsak jeho pisobnost neméla dlouhého trvani a po
delSich neshodach a rozdilnych nazorech mezi spole¢niky jeden ze spolec¢nikli firmu

opustil a spolumajitelkou se stala manzelka ztstavajiciho majitele.

Firma pfesidlila do centra mésta na Klatovskou tfidu, kde ma prodejnu dodnes.
Sortiment se omezil na vyrobu a montaz vestavénych skfini, vyrobu a montaz kuchyni a
zakazkového ndbytku, na prodej nabytku vyhradné od vyrobce Jelinek-vyroba nabytku
s.r.0., dale na prodej zdravotnich matraci vyhradné ceské vyroby (vyrobci Jelinek -

vyroba nabytku s. r. 0. a TROPICO PLUS CZ a. s. ).

Od okamziku této zmény ve vedeni firmy je vykazovan kazdoro¢né zisk ¢i pouze mirna
ztrata, avSak pfipadny zisk je stdle vyuzivan na Uhradu ztraty minulych let. Firma jiz
nema krom& majitel Zadné dalSi pfimé zaméstnance. VeSkeré vyrobni a montdzni
¢innosti jsou provadény samostatné pusobicimi Zivnostniky. Tato forma vzijemné
spoluprace je oboustranné vyhovujici. Vedeni ucetnictvi je od pocatku fungovani firmy

zajiStovano externé. (Pivonikova, 2009)

5.3 Postaveni na trhu

Veskeré srovnavani firmy s ostatnimi konkurenty bude provadéno v ramci vyroby
vestavénych skiini. Nebylo by rozumné porovnavat podnik s vyrobci nabytku
zabyvajicimi se sériovou vyrobou nabytku. Dale také bude abstrahovano od samostatné
pusobicich truhlait, kteti také nabizeji vyrobu vestavénych skiini, ovSem leckdy s méné

kvalitnimi komponenty.

V oboru, kde firma pusobi, je velmi tézké urcit, kdo jsou vlastné jeji nejvétsi
konkurenti, jelikoz firem pusobicim v regionu je mnoho. Jednd se o monopolistickou
konkurenci. To znamend, ze existuje velké mnozstvi vyrobcii s vyrobky, které jsou
blizkymi substituty, ale produkce je diferencovand a firma mize ¢astecné€ ovlivnit cenu.
Bariéry vstupu do odvétvi jsou minimalni, proto v posledni dobé vzroslo predevsim

mnozstvi drobnych Zivnostniki, ktefi se zacali zabyvat vyrobou vestavénych skiini.
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Pokud budeme chtit jmenovat nejdtlezitéjsi jména vétdich spoleénosti, V Ceské
republice je to firma INDECO CZ s.r.o., ktera pusobi na ¢eském trhu od roku 1995 a
velmi Gzce se specializuje na segment vestavénych skiini, coz umoznuje uspokojovat 1
vynikajici, 30-ti letou tradici provéfeny posuvny systém kanadské spole¢nosti DSH,
jejimz jsou vyhradnim zastupcem. INDECO CZ vybudovalo béhem doby svého
pusobeni rozsahlou sit’ regiondlnich zastupcli a autorizovanych prodejen, umoznujici
snadnou dostupnost vyrobkt a sluzeb INDECO CZ ve viech regionech CR. Pokud
vezmeme V avahu pouze mésto Plzein a blizké okoli, jedna se o 4 autorizované

prodejny. V celé Ceské republice najdeme celkem 79 autorizovanych prodejen.

Jelikoz je INDECO CZ vyhradnim distributorem zminovanych kanadskych komponent
pro posuvné dvete vestavénych skiini, zdsobuje jimi nejen své autorizované prodejny,
ale i mnoho ostatnich firem, ptisobicich v tomto oboru. Mezi né patii jak STAMAT
Plzen spol. s r. 0., tak v plzenském regionu napiiklad SICO s. r. 0., ktera dodava také
zaluzie, rolety, garazova vrata, atd., Bytservis Plus s. r. 0., jez vedle vestavénych skiini
nabizi také stinici techniku, kancelafsky nabytek a sedaci nabytek. Je tedy béZznou praxi,
ze mens$i firmy, které vyrabéji vestavéné skiing€, se vedle toho zabyvaji jesté dalsi

¢innosti, aby byly Zivotaschopné.

INDECO ale neni jedinou rozsahlou spolecnosti na ¢eském trhu. dalsi, i kdyz o néco
mensi, je spolecnost Libovicky s. r. 0. Ta se vyrob¢ vestavénych skiini vénuje rovnéz
od roku 1995, stejné jako INDECO CZ. Firma pouziva jiny vlastni typ pojezdi na
posuvné stény vestavénych skiini. Své pobocky ma celkem ve tfinacti méstech. V Plzni
je zastoupena firmou HOPA Plzeii s. r. o., jez nabizi rovnéz protislune¢ni a garazovou

techniku.

Dalsimi vyrobci mechanismt ke skiinim na miru jsou také Delfi s. r. 0. a nadnarodni
spole¢nost KOMANDOR. Ceska odnoz KOMANDOR CZECH REPUBLIC s. r. o.
byla zaloZena v roce 1995 a je soucasti celosvétového holdingu KOMANDOR, ktery je
jednim s nejvyznamnéjSich vyrobct systémii posuvnych dvefi. V Plzni jejich

mechanismy odebira napiiklad firma Cabinet - th, s. r. 0.

V roce 1991 vznikla také spoleénost WOODFACE spol. sr. 0. majici rozsahlou

centralni vyrobu v jednom misté (Praha), odkud se rozvazi zakazky po celé republice.
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Své prodejny ma v desiti Ceskych méstech, svou prodejnu v Plzni ale pied Casem

zrusila, takze jako pfimy konkurent v tomto regionu jiz nefiguruje.

Neni mozné jmenovat vSechny vyrobce vestavénych skiini v republice. Snad je ale nyni
dostateCn¢ objasnén systém firem pisobicich na tomto trhu. Pfednim dovozcem
kvalitnich komponent na ¢esky trh je firma INDECO CZ, jez je dale prodava i naprosto
samostatné pusobicim podnikiim, mezi které patii i STAMAT Plzeii spol. s r. 0. Ostatni
zminovani vyrobci mechanismii obdobné prodavaji dale své mechanismy jednotlivym
menSim subjektiim, mezi nimiz maji jak své autorizované prodejce, tak i pouhé

odbératele.

Neni nutné dodavat, ze STAMAT Plzen je velmi malym podnikem, ktery ma ve
srovnani s nékterymi jmenovanymi firmami obrat o n¢kolik cifer nizsi, ale kvalitou se
prakticky od ostatnich pobocek velkych firem nijak neli$i, a prdvé osobni pfistup
k zakaznikim, ktery je v této firmé diky jeji velikosti praktikovan, je pro zakazniky

leckdy piijemné;jsi. (Pivonkova, 2009)
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6 Formulace poslani a vize

Poslanim firmy STAMAT Plzen je poskytovat zdkaznikim kvalitni sluzby ve formé
zakazkové vyroby nabytku. Soucasti tohoto poslani je vSak kromé samotného dodavani
objednaného zbozi také dobra komunikace se zakaznikem, osobni pfistup a zpétna

vazba k zakaznikovi, poskytovani poprodejnich sluzeb atd.

K spravnému formulovani strategického planu spolecnosti slouzi jako zaklad urceni
vize. Vize je prohlaSeni, které firmu neustdle Zzene vpted a piindsi co nejlepsi obrazek

budoucnosti.

Komponenty vize jsou zdkaznici doty¢ného strategického zdmeéru, produkt a jeho
vyjimecnost, popis trhu a jeho segmenti, technologické a uzitné ptednosti produktu,
strategie zaméru, vliv na koncepci a postaveni podniku, vefejna image a socialni

koncepce.

Nyni budou jednotlivé komponenty Vize Spoleénosti STAMAT Plzefi spol. sr.0.
podrobné popsany.

Ziakaznici doty¢ného strategického zaméru

Firma ma zijem uspokojovat pozadavky stavajicich, opakované se vracejicich
zakaznikd 1 zékaznikl nové prichazejicich. V ramci toho se snazi dbat predevsim na
poskytovani poradenskych sluzeb, nezavazné konzultace mozné zakazky se zakazniky.
Diky tomuto pfistupu si drzi urcity okruh stalych zakazniki, do budoucna v souvislosti
s rozvojem firmy je vSak zasadni ptichod novych zdkazniki, které firma musi oslovit
pfedevsim propagaci. RovnéZ se firma bude snazit se zaméfit také na ziskavani vétSich
zakazek, jakymi mohou byt vyroba nabytku pro riznad ubytovaci zafizeni, restaurace

atd.

Produkt a jeho vyjime¢nost

Samotna oblast vyroby nabytku na miru je svym zplisobem vyjimecna. Kazda zakazka

je original. V tomto ohledu si firma rozhodné svou vyjimec¢nost hodla i nadale drzet.
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Aby se vSak odlisila od konkurence (firmy zabyvajici se zakdzkovou vyrobou
V Plzenském kraji), zdsadnim bodem uspéchu jsou pravé poskytované sluzby a styl
pristupu k zakaznikovi. Zde je nutné vyuzit vyhody malé firmy, kde se individudlni

pristup k zdkaznikovi mnohem Iépe aplikuje.

Popis trhu a jeho segmenti

Jak bylo jiz vysvétleno v kapitole nazvané ,,Postaveni na trhu®, pokud bereme v tvahu
pouze trh vestavénych skiini, firma STAMAT Plzeni patii mezi zhruba 5 obdobné
zaméfenych firem v okoli Plzné€, z nichz ani jeden nema vyraznou ,,monopolni* silu.
Velikosti firem jsou vSak zna¢né odli$né, stejné jako jejich rozsah pisobnosti. Nékteré
znich maji celorepublikové plsobeni, nckteré maji pouze jednu pobocku. Firma
STAMAT Plzen se musi snaZit vyniknout mezi konkurenty a dostat se do povédomi

zakaznikd v misté jejiho plsobeni.

Technické, technologické a uzitné prednosti produktu

Velmi vyraznym ukazatelem kvality poskytovanych sluzeb firmy je kromé
zminovaného dilezitétého piistupu k zakaznikiim samoziejmé hlavni kvalita zpracovani
zakazkového ndbytku. U truhlaia pracujicich pro firmu je na prvnim misté prvotiidni

technologie zpracovani a velmi detailni provedeni zakazek.

Strategie zaméru

Firma se snazi si udrzet dobré jméno jako vyrobce kvalitniho nabytku na miru a
poskytovatel dobrych doprovodnych sluzeb, firma se zajmem o spokojenost zakaznika,

jez za své sluzby uctuje cenu piimétenou kvalite.

Filosofie zaméru

Zakladnim stavebnim kamenem firmy jsou jeji zaméstnanci a majitelé, kteti o firmu
pecuji a s nad$enim pracuji. Uspéch firmy podporuji také dobré vztahy se stalymi
dodavateli materialii pro vyrobu a dobrd komunikace mezi vSemi Uc€astniky vyrobniho

procesu.
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Vliv na koncepci a postaveni podniku

Diky kvalit¢ doprovodnych poskytovanych sluzeb, kvalit¢ zpracovani samotného
nabytku a efektivnimu merketingového ptisobeni na Sirokou veiejnost se firma bude
snazit zlepsit své postaveni na trhu oproti stavajicim konkurentiim i pfipadnym nové

vstupujicim konkurentim na trh.

Verejna image
V nejblizsich letech je pro firmu dilezité za pomoci riznych forem propagace zlepsit
povédomi vefejnosti o jejich sluzbach. K tomu je nutné intenzivné na image pracovat,

formou internetové prezentace sdélovat novinky ve firmé, uspéchy, akce, slevy. Je

nutné firmu zviditelnit pro zvySeni objemu zdkaznikd.

Socialni koncepce

Socialni klima na pracovisti je zasadni pro spravny chod firmy. Rodinnou atmosférou
firma STAMAT Plzeni dosahuje v tomto ohledu dobrého klimatu. Je nezbytné uspesné
motivovat pifjemnym prostfedim, vstficnosti a dobrym financnim ohodnocenim

vSechny pracovniky firmy.
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7 Vysledky hospodareni firmy

Finan¢ni analyza je provedena na zaklad¢ financ¢nich vykazi spole¢nosti STAMAT
Plzen spol. s r.0. a za pomoci informaci poskytnutych vedenim firmy, jeZ umoznuji 1épe
pochopit nékteré idaje uvedené ve vykazech. Porovnany jsou 4 po sob¢ jdouci ucetni
obdobi, roky 2007 — 2010. V momenté zpracovani této diplomové prace bohuzel jeste
firma nema k dispozici ucetni vykazy za skonéeny rok 2011, veskeré zkoumani bude

tedy v Case posunuté tak, jako by praveé skoncilo ti¢etni obdobi 2010.

K podani komplexniho obrazu o finan¢ni situaci firmy budou provedeny nésledujici

¢asti financni analyzy:
e Vertikalni a horizontalni analyza rozvahy
e Analyza rozdilovych ukazateli
e Analyza pomérovych ukazatelt
o Analyza rentability
o Analyza zadluZenosti

o Analyza likvidity

7.1 Vertikalni a horizontalni analyza rozvahy

Na uvod finan¢ni analyzy bude zpracovana analyza rozvahy jako zakladniho vystupu
vykaznictvi spole€nosti, a to vertikdlnim smérem ( tj. porovnanim pomérit hodnot
jednotlivych polozek rozvahy vzdy v ramci jednotlivych ucetnich obdobi, coz odhali
zakladni povahu, majetkovou a kapitdlovou strukturu spolecnosti) a horizontdlnim

smérem, to znamena ¢asovy vyvoj v prub&hu 4 zkoumanych ucetnich obdobi.
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7.1.1 Vertikalni a horizontalni analyza aktiv

Tabulka 1: Vertikalni analyza aktiv

Vertikalni analyza aktiv 2007] 2008 | 2009 | 2010
AKTIVA CELKEM 100%] 100%| 100%0| 100%
Dlouhodoby majetek 0%)| 16%| 15%| 15%
Dlouhodoby nehmotny majetek 0%| 0%| 0%| 0%
Dlouhodoby hmotny majetek 0%]| 16%| 15%| 15%
Dlouhodoby finan¢ni majetek 0%| 0% 0%| 0%
ObéZzna aktiva 90%| 79%| 82%| 85%
Z4soby 38%| 28%| 33%| 51%
Dlouhodobé pohledavky 19%| 0%| 0%| 0%
Kratkodobé pohledavky 12%| 27%| 13%| 16%
Kratkodoby finan¢ni majetek 20%| 24%| 36%| 18%
Casové roziSeni 10%| 5%| 3%| 0%
Zdroj: Finan¢ni vykazy firmy STAMAT Plzen spol. s r.0.
Tabulka 2: Horizontalni analyza aktiv

dif. dif. dif.
Horizontalni analyza aktiv [2008/2007 |08/07 |2009/2008 |09/08 |2010/2009 | 10/09
AKTIVA CELKEM 132 |366| 0,79 |-318( 0,57 |-513
Dlouhodoby majetek X 240 0,75 -60 0,57 =77
Dlouhodoby nehmotny majeteki X 0 X 0 X 0
Dlouhodoby hmotny majetek X 240 | 0,75 |-60| 0,57 -77
Dlouhodoby finan¢ni majetek X 0 X 0 X 0
ObéZna aktiva 1,16 |166| 0,82 |-219| 0,59 [-402
Zasoby 0,97 -12 093 |-32| 0,88 -47
Dlouhodobé pohledavky X -221 X 0 X 0
Kratkodobé pohledavky 291 |268| 0,38 |-255| 0,71 -45
Kratkodoby financni majetek 156 |131| 1,19 68 0,28 |-310
Casové rodiseni 065 |-40| 048 |-39| 006 |-34

Zdroj: Finan¢ni vykazy firmy STAMAT Plzen spol. s r.0.

Jak mzeme vidét, v roce 2007 jsou celkova aktiva tvofena pouze obéznymi aktivy, s 10
% piipadajicimi na Casové rozliSeni. V roce 2008 se objevila v aktivech urcita hodnota
dlouhodobého majetku- jedna se o nakup nakladniho automobilu (dodavky). Hodnota
tohoto majetku se pak v prubéhu let snizuje, coz je dano prubéznym odepisovanim

hodnoty majetku do nakladi. Pokud se pak podivame na ob&zna aktiva, od roku 2008
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firma nevykazovala zadné dlouhodobé pohledavky. Mohlo dojit k pfeméné
dlouhodobych pohledavek v kratkodobé . Hodnota pohledavek je vSak udrzovana na
nizké trovni, coz svédéi o pomérné dobré platebni moralce zakazniktl. Uroveti zasob se
sice po celou dobu snizuje, ale v procentualnim vyjadienim tvofila v roce 2010 celych
51 % veskerych aktiv, coz je velmi vysoky podil a je tfeba zaméfit se na kontrolu vysSe

zasob v podniku.

7.1.2 Vertikalni a horizontalni analyza pasiv

Kwvili zapornym hodnotdm hospodaiského vysledku nelze pouzit pro vertikalni analyzu
procentualni vyjadieni jednotlivych slozek kapitalu, hodnoty jsou tedy v absolutnich

¢astkach.

Tabulka 3: Vertikalni analyza pasiv

Vertikalni analyza pasiv 2007|2008 | 2009 | 2010
PASIVA CELKEM 1149|1515|1 197| 684
Vlastni kapital -131] 60| 52| -18
Zékladni kapital 100( 100 100| 100
Kapitalové fondy 0 0 0 0
Rezervni fondy a ostatni fondy ze zisku 0 0 0 0
Vysledek hodpodareni minulych let -389| -231| -40| -48
Vysledek hospodareni bézného uc.obd. | 158| 191 -8| -70
Cizi zdroje 981|1 3701 074| 635
Rezervy 0 0 0 0
Dlouhodobé zavazky 736 0 0 0
Kratkodobé zavazky 245 843| 934| 552
Bankovni uvéry a vypomoci 0| 527 140| 83
Casové roziSeni 299| 85| 71| 67

Zdroj: Finan¢ni vykazy firmy STAMAT Plzen spol. s r.0.

Pokud se podivame na vlastni kapital, vidime postupné uhrazeni ztraty minulych let az
do roku 2009. V roce 2010 bylo ale hospodateni firmy opét slabsi a vysledek
hospodateni ¢inil — 70 000 K¢.
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Tabulka 4: Horizontalni analyza pasiv

dif. dif. dif.
Horizontalni analyza pasiv 2008/2007 [08/07 [ 2009/2008 | 09/08 | 2010/2009 | 10/09
PASIVA CELKEM 132 |366| 0,79 |-318| 0,57 |-513
Vlastni kapital -0,46 |191| 0,87 -8 -0,35 | -70
Zakladni kapital 1,00 0 1,00 0 1,00 0
Kapitdlové fondy X 0 X 0 X 0
Rezervni fondy a ost. fondy ze zisku X 0 X 0 X 0
Vysledek hodpodafeni minulychlet | 0,59 158 | 0,17 [191| 1,20 -8
Vysledek hospodareni béz. uc.obd. | 1,21 33 -0,04 |[-199( 8,75 -62
Cizi zdroje 1,40 |389| 0,78 |-296] 0,59 |-439
Rezervy X 0 X 0 X 0
Dlouhodobé zavazky 0,00 [-736 X 0 X 0
Kratkodobé zavazky 344 [598| 111 91 0,59 [-382
Bankovni tvéry a vypomoci X 527 | 0,27 |[-387| 0,59 | -57
Casové rozi§eni 0,28 |[-214| 084 |-14| 0,94 -4

Zdroj: Finan¢ni vykazy firmy STAMAT Plzen spol. s r.0.

Cizi zdroje jsou evidentné ovlivnény Uvérem na jiz zminény automobil, zakoupeny
v roce 2008. Co se tyce dalSich zavazkl, jedna se predevsim o zavazky z obchodniho
styku a jsou zplsobeny nesouladem mezi obdrZzenim zbozi a jeho zaplacenim.

Kratkodobé zavazky mezirocné vzrostly mezi lety 2007 a 2008, do roku 2009 se

hodnota znySila o 11 % a do roku 2010 uz klesla o0 41 % (na 59% hodnotu).

7.2 Analyza rozdilovych ukazatelt

,,Cisty pracovni kapital (net working capital) je ukazatel vyjadfeny jako rozdil ob&znych
aktiv a kratkodobych zavazkl. Z tohoto vypoctu logicky vyplyva, Ze je to obéZny

majetek financovany z dlouhodobych zdrojt, ktery slouzi k fizeni plynulosti vyrobniho

«l

procesu, likvidity.

! Wikipedia [online]. Cisty pracovni kapital. [cit.2012-04-12]. Dostupné z:

<http://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cist%C3%BD_pracovn%C3%AD_kapit%C3%All>
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Tabulka 5: Cisky pracovni kapital

Cisty pracovni kapital 2007 2008 2009 2010
Ob&zna aktiva 1034 | 1200 981 579
Kratkodobé zavazky 245 843 934 552
Cisty pracovni kapital 789 357 47 27

Zdroj: Zdroj: Finan¢ni vykazy firmy STAMAT Plzeii spol. s r.0.

Pokud je hodnota ¢istého pracovniho kapitalu vyssi, umoznuje to firmé pokracovat ve
své Cinnosti 1 v pfipad¢, Ze bude nucena dostat veskerym svym zévazkim. To by byl
pfipad nasi firmy vroce 2007 , pifipadné¢ 1 2008. Nizsi pracovni kapitdl zase
upiednostiiuji vlastnici firmy, ktefi usiluji o to, aby byl obézny majetek financovan
z kratkodobych zdrojti a pouze stala aktiva ze zdrojii dlouhodobych. K tomuto ptipadu
inklinuje firma v letech 2009 a 2010.

7.3 Analyza rentability

»Rentabilita, resp. vynosnost vlozeného kapitdlu je méfitkem schopnosti podniku
vytvaret nové zdroje, dosahovat zisku pouzitim investované¢ho kapitalu. Je formou
vyjadifeni miry zisku, ktera v trzni ekonomice slouzi jako hlavni kritérium pro alokaci

kapitalu.” (Valach, 1999, str.94)

Ukazatel¢ rentability ndm ukazuji ndvratnost investovanych financnich prostfedkt
v urcité,co nejkrat$i dob¢€. Rentabilita celkového kapitalu (ROA) 1 rentabilita vlastniho
kapitalu (ROE) jsou pocitany jako pomér mezi Cistym ziskem (EAT- Earnings After
Tax) a celkovym kapitalem, respektive vlastnim kapitdlem, tak jak je uveden ve
vykazech spolecnosti. Rentabilita trzeb (ROS) je podilem c¢istého zisku a trzeb, hruba

marze pak provozniho vysledku hospodateni a trzeb. (Valach, 1999)

Provedené vypoéty téchto Ctyf ukazateli na zakladé cCisel v tabulce 6 jsou uvedeny

v tabulce 7.
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Tabulka 6: Podklady pro vypoclet ukazateli rentability

2007 2008 2009 2010

EAT 158 000| 191 000 -8 000| -70 000
EBIT 158 000| 191 000 -8 000| -70 000
vlastni jméni -131000f 60000{ 52000| -18 000
celkova aktiva 1149 000(1515000{1 197 000| 684 000
trzby 3733 000(1 540 000|1 218 000| 842 000
provozni zisk 158 000| 210000 13000( -54 000
Zdroj: vykazy spole¢nosti Stamat Plzen spol. s r.0.
Tabulka 7: Ukazatele rentability

Rentabilita| 2007 2008 2009 2010

ROA 13,75%| 12,61%| -0,67%| -10,23%

ROE -120,61%)] 318,33%)| -15,38%| 388,89%

ROS 4,23%| 12,40%| -0,66%]| -8,31%

Hruba marze 423%| 13,64%| 1,07%| -6,41%

Zdroj:Vlastni zpracovani

Pii posuzovani nas nejprve zajima, zda je troveinl rentability kapitalu (ROE) vySsi nez
vynosnost bezrizikové investice na finanénim trhu. Hodnoty ROE v pribéhu nami
zkoumanych let ale velmi kolisaji. V letech 2007 A 2009 jsou hodnoty ROE zaporné,

takZe je jasné, Ze jakdkoli investice na finan¢nim trhu by byla stale vynosnéjsi.

Dalsi podminka, kterd by mé¢la platit za ptedpokladu, Ze firma vyuZiva efektivné cizi
zdroje je, Ze rentabilita vlastniho kapitdlu (ROE) je vySSi nez rentabilita celkovée
vlozenych prostiedkit (ROA). Toto kritérium je splnéno v letech 2008 a 2010. V letech
2007 a 2009 jsou opét vysledkem zaporné hodnoty. Vyvoj tedy vykazuje kolisavou

tendenci.

Dale je mozné porovnavat hodnotu rentability firmy s hodnotou vykazovanou v odvétvi,
kde firma ptsobi. Na webovych strankédch Ministerstva primyslu a obchodu se miizeme
docist, ze vroce 2011 byla pro obor sluzeb primérna hodnota ROA 4,88 %. ROE

V oblasti sluzeb se pohybovala kolem priiméru 7,85 %. 2

2 Ministerstvo priimyslu a obchodu. [online]. Finanéni analyza podnikové sféry. [cit.2012-04-14].
Dostupné z: <http://www.mpo.cz/dokument102021.html>
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Ani v jednom ukazateli si firma STAMAT Plzen nestoji nijak blizko priméru odvétvi a
jeji hodnoty jsou vyrazn¢ slabsi. Pfi zhodnoceni vSech parametrii vychéazi nejlepsi

vysledky rentability v roce 2008.

Rentabilita trzeb (ROS — Return On Sales) méii podil Cistého zisku pfipadajici na 1 K¢
trzeb. Vysi ROS 12,4 % si firma nejlépe stala v roce 2008, poté se vSak v nasledujicich

2 letech opét snizovala.

Hrub4d marze je ukazatel rentability trzeb, ve kterém do Citatele dosazujeme misto
¢istého zisku zisk provozni. Na nasledujicim obrazku 3 mizeme vidét vyvoje rentability
trzeb a hrubé marze ve zkoumaném obdobi. Nejlepsi hodnoty jsou opét viditelné v roce
2008. Hruba marze v podstaté kopiruje vyvoj rentability trzeb, od roku 2008 jsou mezi

nepatrné rozdily z divodu nenulového finan¢niho vysledku hospodateni spolecnosti.

Obrazek 3: Vyvoj rentability trZzeb a hrubé marze
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Zdroj: Vlastni zpracovani

7.4 Analyza zadluZenosti

Pojmem zadluzenost vyjadiujeme to, ze podnik vyuziva k financovani svych aktiv cizi
zdroje. ,,Nizky pomér vlastniho kapitalu k cizimu se povazuje za financni slabost
podniku. Mezindrodni statistiky uvadéji, Ze podil cizich zdroji ve finan¢ni struktufe

podniku byva primérné 35 %.* (Griinwald, 2007, str.112)
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Nejbéznéjsim ukazatelem zadluZenosti je podil cizich zdrojt k celkovym aktiviim — tzv.
,»Debt ratio®. Dalsi moznosti jak vyjadiit dlouhodobou zadluzenost je pomérem cizich

zdroju a vlastniho kapitalu spole¢nosti —,,Debt equity*. (Griinwald, 2007)

Pro vypocet téchto dvou ukazatelti budeme tedy potiecbovat data v tabulce 8.

Tabulka 8: Data potifebna pro vypocet ukazateli zadluZenosti

2007 2008 2009 2010
Cizi zdroje 981 1370 1074 635
Celkova aktiva 1149 1515 1197 684
Vlastni kapital -131 60 52 -18

Zdroj: vykazy spole¢nosti Stamat Plzei spol. s r.0.

Dosazenim téchto Cisel ziskanych z rozvahy do zminénych vzorct pro vypocet Debt

ratio a Debt equity dostaneme nasledujici vysledky- viz tabulka 9.

Tabulka 9: Vyvej ukazateli zadluZenosti

ZadluZenost 2007 2008 2009 2010
Celkova zadluzenot (Debt ratio) 85,4%| 90,4%| 89,7% 92,8%
Celkova zadluzenost (Debt equity) | -748,9%| 2283,3%| 2065,4%| -3527,8%

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkova zadluzenost ,,.Debt ratio®, kterd byva v podnicich v priméru 35 % se zde
pohybuje kolem 90 % s zadnou vyraznou tendenci ke zlepSovani, ale ani ke zhorSovani.

Jedna se tedy o siln€ zadluzenou firmu.

Pro celkovou zadluzenost ,,Debt equity* pocitanou jako pomér cizich zdroji a vlastniho
kapitalu jsou v letech 2007 a 2010 zdporné¢ hodnory zaporné z divodu vykézaného
zaporného vlastniho kapitalu. To samo o sobé znaci velkou zadluZenost. Roky 2008 a
2009 pak maji 2283,3 % a 2065,4 %. To znamena, Ze zde je 22,8 krat vétsi objem cizich
zdroju oproti vlastnim (v roce 2009 20,6 krat vétsi), coz je jen dalsi potvrzeni vysoké

zadluZenosti.
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7.5 Analyza likvidity

Cilem analyzy likvidity je vyjadieni potencidlni schopnosti podniku uhradit své splatné

zévazky. Budeme pocitat 3 typy ukazatell:
e Dbezna likvidita
o bezna likvidita = ob&zna aktiva / kratkodobé zavazky
e pohotova likvidita
o pohotova likvidita = obézna aktiva — zasoby / kratkodobé zavazky
e okamzita likvidita

o okamzita likvidita = finan¢ni majetek / kratkodobé zavazky 3

Vsechny potiebné tdaje pro vypocet vsech tii typu likvidity jsou uvedeny v tabulce 10:

Tabulka 10: Data poti‘ebna pro vypocet ukazateli likvidity

2007 | 2008 | 2009 | 2010
Obézna aktiva 1034] 1200 981] 579
Kratkodobé zavazky | 245| 843| 934 552
Zasoby 439 427] 395 348
Obéz.aktiva - zasoby | 595| 773| 586 231
Finan¢ni majetek 234 365| 433| 123

Zdroj: Vykazy spole¢nosti STAMAT Plzei spol. s r.0.

Nyni mizeme Vv tabulce 11 posoudit jaka je situace firmy v oblasti likvidity v nami

zkoumanych 4 ucetnich obdobich.

* Businessvize. [online]. Ukazatele likvidity. [cit.2012-04-22]. Dostupné z:
<http://www.businessvize.cz/financni-analyza/ukazatele-likvidity>
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Tabulka 11: Vyvoj ukazateli likvidity

Doporucené
Likvidita 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | hodnoty
Bézma likvidita 4,22| 142| 1,05 1,05 2
Pohotova likvidita 2,43 0,92| 0,63 0,42 1
Okanvita likvidita 0,96| 0,43| 0,46/ 0,22 0,5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnoty likvidity vychdzeji relativné piiznivé, naptiklad vzhledem k velmi Spatnym

vysledkiim analyzy zadluzenosti.

Pro béZnou likviditu je doporuceny pomér 2:1, tedy aby byla kryta jednotka
kratkodobych zavazki dvéma jednotkami obéznych aktiv. Pfijatelné je rozmézi 1,5 —
2,5. Pti porovnani hodnot jednotlivych let, v roce 2007 je bézna likvidita pfili§ vysoka
(4,22). Bylo to zptisobeno velmi nizkou urovni kratkodobych zavazkii na konci ucetniho
obdobi, kdy se finan¢ni situace firmy kratkodobé zlepsila a firma splatila vét§i mnozstvi
svych zavazki. Nasledné v obdobi 2008 — 2010 je bézna likvidita o néco nizsi nez je
doporucené rozmezi. I v ptipadé¢ Ze by bylo pak dosaZzeno pfiznivych vysledka
v arovnich bé&zné likvidity, nemusi to nutn€ znamenat solventnost podniku. To
Vv ptipad¢, Ze vétSina obézného majetku podniku je tvofena nedobytnymi pohledavkami

a neprodejnymi zasobami. O vliv zasob je ocistén ukazatel pohotové likvidity.

Pohotova likvidita ma doporueny pomér 1. Diky vylou€eni zdsob ma vyssi
vypovidaci schopnost nez ukazatel bézné likvidity. Hodnota 0,92 dosazena v roce 2008
se nejvice blizi pozadované optimalni hodnoté. V roce 2007 byla hodnota podobné jako

1 u bézné likvidity pfiliS vysoka a nasledné v letech 2009 a 2010 zase pftili§ nizka.

Okamzita likvidita, jejiz doporu¢ovana hodnota je v rozmezi 0,2 - 0,5, vyjadiuje
okamzitou schopnost spolecnosti uhradit své kratkodobé zavazky. Pro uhradu téchto
zévazkd muze byt pouzit financni majetek Dle tohoto pohledu je firma dobie solventni
po celé obdobi 2008- 2010. Pouze v roce 2007 drzi firma zbytecné velké mnozstvi

finan¢nich prostfedki a ukazatel je tudiz ptilis vysoky (0,96).

Souhrnné by mohla byt likvidita firmy oznacena jako pomémé dobra a firma by tedy

méla byt ve vétSing ptipadi schopna dostat svym zavazkim.
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8 Marketingové prostiedi

V této kapitole bude provedeno vyhodnoceni prostiedi, které na firmu ptsobi. Zvlast
bude zkoumano mikroprostiedi zahrnujici oblasti, které je firma schopna vice ¢i méné
ovlivnit, makroprostiedi, kterému je vystavena a jez prakticky neni schopna svou

¢innosti ovlivnit.

Jako samostand kapitola bude zkoumano internetové prostiedi, které je v dnesSni dobé
nejrozsahlejSim zdrojem informaci a ve kterém firma musi efektivné prezentovat své

sluzby a soupefit s konkurenty.

8.1 Mikroprostiedi

Hlavnim cilem analyzy mikroprostfedi je identifikace zdkladnich hybnych sil, které

V odvétvi plisobi a zdkladnim zptiisobem ovliviiuji ¢innost podniku.

Chovani podniku neni ovliviiovano pouze konkurenci, ale také chovanim odbératelt
a dodavatell, substitu¢nim zbozZim a potencidlnimi novymi konkurenty. Téchto pét

konkurenénich faktort je zachyceno v Porterové modelu péti sil. Jsou to:

hrozba novych vstupti do odvétvi,

e soupefeni mezi stavajicimi firmami,

hrozba nahrazek,
e vyjednavaci schopnosti kupujicich,
e vyjednavaci schopnosti dodavateld.

(Porter, 1994)

8.1.1 Hrozba novych vstupt do odvétvi

Nové firmy vstupuji na trh pfedev§im neexistuji-li prekazky vstupu, a pokud je
V odvétvi nadpramérny zisk. Firmy, a predev§im pak zivnostnici, zabyvajici se vyrobou
vestavénych skiini na trhu pfibyvaji. Je to odvétvi velice lakavé, jednak z toho davodu,

ze je pomérn¢ ziskové, jednak ze prakticky kazdy zrucny truhlaf, pokud ma k dospozici
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potfebné technické vybaveni, by mél byt schopen jednoduchou vestavénou skiiil

Z béznych materialti vyrobit. Interiér skiin€ je pomérné snadnou zalezitosti.

Diive bylo nedostupné pro bézného truhlaie ziskat kvalitni komponenty na vyrobu
Celnich stén. Pro predstavu, pred osmnacti lety, kdy firma STAMAT zacinala s vyrobou
vestavénych skfini, byl jedinym dodavatelem komponenti pro vyrobu ¢elnich stén do
Ceské republiky dovozce Stanley, Canada. Firma STAMAT méla v té dobé vyhradni
zastoupeni pro tehdy Zapadocesky kraj, coz bylo pomérné Siroké ptisobisté. V soucasné
dobé dodava do republiky tyto komponenty fadové deset vyrobcii a odbératelé nejsou
zadnym zpaisobem smluvné vazani. Je tedy daleko jednodu$si pro jakéhokoliv

zivnostnika tyto vestavéné skiin€ vyrabét v pomérné vysoké kvalité.

Ze strany firem jiz na trhu plsobicich neni tfeba ocekavat zddné ofenzivni kroky.
JelikoZ pouze v Plzni plsobi zhruba sedm vyznamnégjSich firem zabyvajicich se delsi
dobu vyrobou vestavénych skiini a navic nespocetné zivnostnikli provadéjicich tuto
¢innost, je zajem zdkazniki pomérné roztfistény. Nelze mluvit o jednozna¢ném

leaderovi na trhu, pokud bereme v tivahu mésto Plzen a blizké okoli.

V soucasné dobé nehrozi pfiliSnd expanze na tento trh z diivodu ne pfili§ optimalni
ekonomické situace. Firem v soucasné dobé¢ spiSe ubyva a celkovy ekonomicky rist
klesa. Ptipadné nové vstupujici subjekty by navic mohla odradit pravé existence jiz

zavedenych firem s mnohaletou zkuSenosti.

8.1.2 Soupeteni mezi stavajicimi firmami

Jak jiz bylo feceno, neni v Plzni zaddny vyrobce vestavénych skiini, ktery by mél
zvlastni postaveni pfed ostatnimi. V tomto oboru nelze fici, Ze jedna firma je vyrazné
lep$i nez druhd v provedeni a kvalité¢ svych vyrobkl a sluzeb. Je to dano zakézkovou

individuélni vyrobou, a subjektivnim posouzenim zakaznika.
Da se tici, Ze vzdjemné vztahy mezi jednotlivymi plzenskymi firmami nejsou nijak
vyhroceny. Navzijem se respektuji a v podstaté se mezi nimi neprojevuji zadné znaky

nekalého konkurencniho boje.

VétSina firem se prezentuje v regiondlnich periodikéach, v inzertnich Casopisech. Jedina
vyrazn€j§i reklamni kampan probéhla u spolecnosti WOODFACE, kterd se

prezentovala masivni kampani celorepublikové v mnoha odbornych ¢asopisech
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zaméfenych na bydleni 1 v béznych spolecenskych casopisech celostrankovymi
inzeraty. Firma WOODFACE vsak zhruba pied ptil rokem zrusila svou pobocku v Plzni

a tudiz zmizela z konkurenc¢niho prostredi tohoto regionu.

Z4dné ze zde aktualng pusobicich firem nijak vyrazné marketingové nevybocuje. Neni
zde plzeiisky prodejce, ktery by dokdzal na sebe strhnout pozornost. To je dané
vysokymi néklady na prezentaci, jez finan¢n¢ velmi zatézuji rozpoCty pievazné mensich
firem. VétSina firem zfejmé spoléhd na svou propagaci na internetovych strankach

firem.

8.1.3 Hrozba nahrazek

Vyroba vestavénych skiini je natolik specifickou zaleZitosti, jejiz hlavni rysy jsou prave
variabilita materiali a rozméri, celkové provedeni, a proto je nahrazeni téchto vyrobkl

sériovou vyrobou téméf vyloucené.

Takovouto sktin Ize sice nahradit klasickou skiini pochazejici ze sériové vyroby, ktera
bude urcité cenové dostupnéjsi, avSak nebude jiz spliiovat to, co se od vestavéné skiiné
ocekava. To znamend maximalni vyuziti ulozného prostoru a dokonalé zakomponovani

do interiéru.

8.1.4 Vyjednavaci schopnosti kupujicich

Odbératelé¢ predevsim vyvoldvaji tlak na sniZeni cen. Je béznou praxi, Ze zdkaznik,
ktery ma zajem o skiiil na miru, si nejprve ujasni u n¢které¢ho z vyrobctl své pozadavky,
necha si dokonce vytvoftit pocitacovy graficky navrh a cenovy odhad, a stimto jiz
hotovym navrhem obchéazi vSechny vyrobce, kteti pfichazeji v ivahu pro provedeni
jeho pozadavki. Potom uz hlavni roli pfi jeho vybéru hraje cena, Castecné také ale

pfistup procovnikil v jednotlivych firmach.

Timto pfistupem tla¢i ceny na nejniz§i moznou hranici. Nékteré firmy jsou timto nuceny
v urCitych ptipadech snizit svilij zisk za Ucelem ziskani zakazky. Tato praktika se
vétSinou objevuje hlavné v menSich firmach, kde zakaznik pfijde do kontaktu piimo
s osobou kompetentni k ur€eni individudlni ceny. Zaméstnanec nabizejici sluzbu ve
vetsi firmé byva omezen pii své praci striktnim dodrZenim koeficientd propoctl a jasné

danymi prodejnimi cenami a nemuze si dovolit dal$i ipravu ceny.
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8.1.5 Vyjednavaci schopnosti dodavateli

Skupina dodavateli v této oblasti, at’ uz se jedna o dodavkuy velkoplo$ného materialu
nebo kovani pro vyrobu celnich stén, nema velky prostor pro navySovani cen z divodu
konkurence mezi nimi samymi. D4 se fici, Ze soupeii mezi sebou o své odbératele
riznymi slevovymi akcemi, vyhodnéjSimi ndkupnimi a dopravnimi podminkami. Mezi
dodavateli neni realna blizsi kooperace, protoZze postaveni kazdého z nich je naprosto
odli$né. Ceny dodavateli se pomalu navySuji, ale pouze v zavislosti na infkaci a

celosvétovém zvySovani cen surovin.

8.2 Makroprostredi

Pro analyzu makroprostfedi bude pouzita tzv.“SLEPT analyza®, jejiZ nazev je odvozen

od pojmenovani 5 oblasti, které vymezuji zdjem externi analyzy. Jedna se o:
e socialni oblast,
e legislativni oblast
e ekonomickou oblast
e politickou oblast
e technologickou oblast.

(Leitner, 2005, str. 87)

V této externi analyze budou vyzdvizeny predevSim ty faktory, které se piimo tykaji
nasi firmy, ale okrajove i ty, které na jeji plisobnost nemaji ptimy vliv, nelze je vSak
opomenout. Tyto faktory jsou charakteristické tim, Ze je firma nemtize svym ptisobenim

pfimo ovlivnit.

8.2.1 Socialni faktory
Ze socialnich faktori je mozné zkoumat napiiklad Zivotni Giroveii obyvatel CR.

Tato data mulzeme ziskat pfedevSim z materidli Ceského statistick¢ého uradu

publikovanych na www.czso.cz.
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Vybranou problematikou je Setfeni zkoumajici statistiku penézniho vydani domacnosti
podle ¢istého penézniho piijmu na osobu, V ramci kterého jsou vyclenény druhy statk,
na které¢ domacnosti vydavaly své penize, pfimo i na nabytek a bytové vybaveni. Tyto
vydaje jsou dostupné za roky 2007 — 2010 a jsou roz¢lenény na 5 Grovni domacnosti
podle jejich Cistého penézniho piijmu od nejvyssich (nejbohatSich) 20 % po nejnizsi

(nejchudsi) 20% obyvatelstva.

Obrazek 4: PenéZni vydani domacnosti na nabytek a bytové vybaveni podle ¢istého penéZniho
pFijmu na osobu
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Zdroj:*

4 Cesky statisticky iiFad. [online]. PendZni vydani. [cit.2012-04-05]. Dostupné z:
<http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?cislotab=ZUR0050UU&Kapitola_id=14&voa=tabulka&go_zobra
z=1&aktualizuj=Aktualizovat&cas_1_87=2010>
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Z grafu vidime, Ze kazda skupina rodin zafazenych v jednotlivych kategoriich se
chovala v pribéhu ¢asu jinak, jejich trendy nejsou shodné. To znamena Ze se rodinam

S riznou zivotni Urovni dafilo v jednotlivych letech rizné.

Celkové (primérné) vydaje pak vykazuji témét konstantni trend, takze nevidime
vyrazny rist &i pokles vydaji domacnosti na tyto statky. Udaje jsou ale v absolutnich
Cislech a tudiz nemlzeme zcela jist¢ fici, zda se pomér vydani na bytové vybaveni

nezménil oproti celkovym vydajim.

Proto se jest¢ zaméiime na procentudlni vydani domadcnosti, navic v jednotlivych

¢tvrtletich, abychom zjistili pfipadnou sezénnost téchto vydaja.

Obrazek 5: Procentuilni podil vydaji na bytové vybaveni k celkovym spotiebnim vydajum za
jednotliva ¢tvrtleti let 2007 — 2010
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Z grafu je jasné patrny sezoénni vyvoj vydajii na bytové vybaveni a zatizeni domacnosti

(vyssi zajem o nékup v jarnich mésicich a v obdobi pfed Vénoci) , zarovei ale vidime,

> Cesky statisticky uirad. [online]. Skupina spotiebnich vydani. [cit.2012-04-05]. Dostupné z:
<http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?voa=tabulka&cislotab=ZUR5513UU&vo=tabulka&kapitola_id=
14>

36


http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?voa=tabulka&cislotab=ZUR5513UU&vo=tabulka&kapitola_id=14
http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?voa=tabulka&cislotab=ZUR5513UU&vo=tabulka&kapitola_id=14

7e od roku 2007 do roku 2010 podil téchto vydaji klesl. Ciselné hovotime o poklesu
pramérné o 1 %. To znamena, ze rodiny zacaly vice utracet za ostatni spotiebni zbozi

oproti vydajim na vybaveni domécnosti.

8.2.2 Legislativni faktory

Zda se, ze pro podnikatele je pomérné obtizné orientovat se v ¢eském legislativnim
prostiedi, v zdkonech a jejich novelach. At uz se jednd o Zakonik prace, Obchodni
zakonik, nebo velmi Casto obménovanou danovou oblast. Uznatelnost a neuznatelnost
jednotlivych naklada je nutné neustale sledovat a zaneprazdnény podnikatel by radéji
mél konzultovat tuto oblast s odbornikem. Z pohledu legislativy je Cesky podnikatel
nucen byt neustdle ve stfehu. Blize budou popsany nékteré z poslednich zmén

Vv legislativé podnikani.

Zisky kazdého podnikatele ovlivni pfedevsim vySe dan¢ z piijmid. V poslednich letech
se velmi Casto méni a vyvoj jeji vySe v poslednich letech miizeme vidét v nasledujicim

grafu.

Obrizek 6: Vyvoj sazby dané z pfijmi pravnickych osob
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® Daitari online. [online].Sazba dané. [cit.2012-04-05]. Dostupné z: <http://www.danarionline.cz/sazby--

vzory--tabulky/uzitecne-tabulky/vyvoj-sazby-dane-z-prijmu-pravnickych-osob/>
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Ve sledovaném obdobi 2007- 2010 firma STAMAT Plzen neplatila dai z piijmi
pravnickych osob, protoze jeji vysledek hospodateni byl bud’ zaporny nebo byl vyuzit
na uhradu ztraty minulych let. Pokud by ale méla v budoucnu diky kladnému vysledku

hospodareni povinnost k dani, sazba dan¢ ji samoziejmé ovlivni.

Velkou zménou v oblasti zaméstnavani je novela zakoniku prace U¢innd od 1. ledna
2012. Novela zptesnila pojem zavisld prace, upravila pojednani o neplatnosti pravnich
ukonl, umoznila okamzité zrusit pracovni pomér za hrubé poruSeni pracovni kazné
Vv dobé pobirdni ndhrady mzdy, snizila narok na odstupné zavedenim vérnostniho
principu, prodlouzila moznost sjednani zkuSebni doby u vedoucich zaméstnanct,
zavedla nové podminky pro zaméstnavani na dobu ur€itou, umoznila docasné piidélit
zaméstnance k jinému zaméstnavateli, upravila Cerpani dovolené, upravila maximalni
rozsah pracovnich smén, zavedla smluvni sjednani pfes€asii i U fadovych zaméstnanct,

e A wr r W o v, 4 b4 7
a pfinesla fadu dalSich neméné¢ dilezitych zmén.

Tyto zmény se nemaji v soucasné dob¢ ptimy vliv na nami zkoumanou firmu, jelikoz
kromé vlastnikl firma nemé z4dné piimé zaméstnance a veskerou pracovni silu vyuziva
formou Zivnostnikli. Zmény se vSak mohou tykat i samotnych majiteli, na které se

vztahuje stejna Gprava zédkoniku prace jako na ostatni zaméstnance.

8.2.3 Ekonomické faktory

Firmu ovliviiuje ekonomickd situace, ktera panuje na trhu, na kterém firma pusobi.
Vysokd mira inflace, kterd nejde ruku vruce se zvySenim mezd, sniZuje
koupéschopnost zdkaznikii, vysoka mira nezaméstnanosti znamena rovnéZ snizeni
koupéschopnosti a Spatny stav ekonomiky se projevi na vysledném hrubém domécim

produktu. Stav téchto hlavnich makroekonomickych faktori si blize popiSeme.

8.2.3.1 Inflace

Inflace je dulezitym makroekonomickym ukazatelem. ,Mira inflace vyjadiena

ptiristkem priimérného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen vyjadiuje procentni zmeénu

’ Podnikatel.cz. [online]. Legislativni zmény roku 2012. [cit.2012-04-05]. Dostupné z:

<http://www.podnikatel.cz/clanky/legislativni-zmeny-roku-2012-v-mzdove-a-personalni-oblasti/>
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prumérmé cenové hladiny za 12 poslednich mésicii proti priméru 12-ti piedchozich

mésict.* 8

Vyvoj takto vypocitané inflace je uveden v tabulce 12.

Tabulka 12: Vyvoj meziro¢ni miry inflace

Rok 2000(2001(2002|2003|2004|2005(2006(2007|2008|2009(2010(2011
Mira inflace

(%) 39 47 18 01 28 191 25 28 63 10 15 19
Zdroj:

Pro subjekty ekonomiky znamena inflace zvySeni cen vstupd nutnych pro fungovani
podniku. ZvySeni celkovych ndkladi se pak musi vykompenzovat zvySenim cen
vystupt. V roce 2009 byla velmi nizna, pouze 1% inflace, v letech 2010 a 2011 se ale

opét zvySovala.

8.2.3.2 Nezameéstnanost

Mira registrované nezaméstnanosti, jak miZeme vidét na grafu na obrazku 7 niZze,

cv v

obdobi diky sezénnim pracem, a to ptredevSim v zemédelstvi.

8 Cesky statisticky viFad. [online]. Mira inflace [cit.2012-04-05]. Dostupné z:

<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/mira_inflace>
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Obrazek 7: Vyvoj nezaméstnanosti v letech 2010 — 2012
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8.2.3.3 Hruby domaci produkt

Hruby domaci produkt o€istény o cenové, sezénni a kalendaini vlivy vzrostl za rok
2011 o 1,7 %. To je o pil procenta mensi nartst nez vV roce 2010, kdy se HDP zvysil o
2,2 % po krizovém roce 2009. Rok 2009 byl rokem, kdy ptisobila na ekonomiku Ceské
republiky celosvétova finanéni krize a zplsobila dokonce pokles HDP o 4,1 %. Pro

vétsi ndzornost je vyvoj meziro¢niho ristu HDP znazornén v grafu na obrazku 8.

? Kurzy.cz. [online]. Nezamé&stnanost [cit.2012-04-05]. Dostupné z:
<http://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/?G=4&A=2&page=2>
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Obrazek 8: Vyvoj riistu HDP v letech 2000 a 2011
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8.2.3.4 Politické faktory

Podnik ovlivituje spousta politickych vlivii, naptiklad z&jmy politickych stran
prosazujicich rizné myslenky, které potom nesou dusledky pro podnikovou sféru.
Existuje fada vladou podporovanych organizaci, které poskytuji zvyhodnéné
poradenské sluzby a programy podpory malym a stfednim podnikateliim. Lze jmenovat
napiiklad organizaci Czechinvest nebo agenturu CzechTrade.

Jako jeden z programil organizace Czechinvest lze uvést program ,,Rozvoj*“. Jeho cilem
je pomoci podpory ve formé¢ podfizenych Gvéra (véry s viceletym odkladem splatek)
umoznit realizaci rozvojovych podnikatelskych projektd malych a stfednich
podnikatelli. Pro soucasnou situaci firmy STAMAT Plzen neni nejvhodnéj$im
vychodiskem realizace takovéhoto rozsahlého projektu rozvoje, nicméné mozZnosti

existuji.

10 Kurzy.cz. [online]. HDP 2012 [cit.2012-04-05]. Dostupné z:

<http://www.kurzy.cz/makroekonomika/hdp/>
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8.2.3.5 Technologické faktory
Co se tyce technologickych faktord ptfimo souvisejicich s odvétvim nabytku, pokrok jde
dopiedu, stejn¢ jako ve vSech ostatnich odvétvich. Samoziejmé, Ze rychlost

technologického pokroku nelze ale srovnavat napiiklad s elektronikou.

Nepteberné mnozstvi riiznych komponentti, materiali a doplikd, jez se nové objevuje
na trhu, se musi neustale sledovat a je nutné zvazovat jejich ptipadné pouzivani. Je vSak

dalezité umét vybrat ty spravné, kvalitni a zaroven cenové piijatelné.

V oblasti vestavénych skiini se objevi vétSinou novy typ materidlu na vyrobu celnich
stén pouze zhruba jednou az dvakrat za rok. Jinak se jedna pomérné o technologicky

neménnou léty provéfenou zalezitost.

Jina je situace v nabidce kovani a technickych komponent potfebnych pro montaze
vestavénych skiini, ptipadné riznych doplik, jako napiiklad tzv. variabilni dratény
program, jez zahrnuje sortiment riznych kost na pradlo, vyklopnych mechanismd,
mechanismi do botnikii a podobné. V tomto sortimentu se vyrobci neustdle snaZzi

ptekvapit zdkaznika né¢im zajimavym se zlepSenou funk¢nosti.

8.3 Internetové prostiedi

8.3.1 Hodnoceni webu spolec¢nosti STAMAT Plzeii spol. s 1.0. Z hlediska navstévnosti

K posouzeni ucinnosti webu budou vyuZzity statistiky bezplatné sluzby Google
Analytics. Zde ma firma moznost sledovat veskeré udaje, které se tykaji jejiho webu,
naptiklad navStévnosti nebo chovani zakaznikd, ktefi na web zavitaji. Hodnoceni bude
rozdéleno do nékolika sekci. Soucasny web www.stamat-nabytek.cz funguje od

prosince roku 2008.

8.3.1.1 Navstévnost

Prvnim hlediskem zkoumani je rozd&leni nav§tévnosti dle regionti CR. Sluzba Google
Analytics umoziiuje sledovani vstupu na web dle polohy uZivatele rozdélené na 15
oblasti. Pocty takto rozdélenych navstév jsou vyhleddny souhrnné za uplynuly cely

kalendaini rok 2011.
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Obrazek 9: Pocet navstév webu za rok 2011
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Celkovy pocet navstev za uplynuly rok ¢inil 7774. Nejvice potencidlnich zakaznikt
bylo z regionu Plzen (2985). To znamena, ze spravné navstivili stranky spole¢nosti lidé
bydlici v dosahu jeji plsobnosti, to znamena hlavné Plzensky kraj, pfedev§im pifimo
meésto Plzen. Velké mnozstvi navstév bylo zaznamenano vSak také z Prahy. To mize
ukazovat na fakt, Ze tito prazané nehledali pfimo prazskou firmu, ale sortiment obecné¢ a
pocet obyvatel tohoto regionu je nejvétsi v republice. Dalsi navstévy z ostatnich regionti
republiky lze povazovat za ndhodné pokusy o vyhledavani nespecifikované

pozadovanou oblasti ptisobnosti firmy.

V analyze makroprostiedi, v kapitole zabyvajici se socidlnimi faktory, byla zjiSténa
vyznamna sezonnost z4jmu o nakup bytového vybaveni. Pro ujiSténi se, zda se tato
skutecnost odrazila 1 v intenzit¢ vyhledavani na webu se podivame na vyvoj

navstévnosti webu firmy STAMAT Plzen v prabéhu kalendainiho roku 2011.

! Google Analytics. [online]. Statistika webu. [cit.2012-04-08]. Dostupné pouze po prihlaseni z:

<https://www.google.com/analytics/>

43


https://www.google.com/analytics/web/#report/visitors-geo/a6709785w12917229p13566643/%3F_r.drilldown%3Danalytics.country%3ACZ%26_.date00%3D20110331%26_.date01%3D20120331%26geo-table.rowStart%3D0%26geo-table.rowCount%3D25/

Obrazek 10: Vyvoj navstévnosti webu v priibéhu kalendainiho roku 2011
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Stejny trend, jaky byl nalezen pfi makroekonomické analyze, se zde nevyskytuje. Tento
fakt je pomérné ptekvapivy. Evidentné existuje Casovy nesoulad mezi nejvétSim
zajmem o informace souvisejici s nakupem zbozi a skutecnou realizaci ndkupu. Velka
navstévnost byla zaznamendna v mésici lednu. Tento vyvoj ale mlizeme prisuzovat

rovnéz snizeni viditelnosti webovych stranek firmy ve vyhledavacich.

Pro blizsi identifikaci diivodu tohoto nesouladu se podivdime na obrdzku 11 na vyvoj
navstévnosti v pribéhu celého fungovani stranek firmy, to znamena od prosince 2008

do konce biezna 2012.

Obrazek 11: Vyvoj navstévnosti od poc¢atku fungovani stavajicich webovych stranek
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12 Google Analytics. [online]. Statistika webu. [cit.2012-04-08]. Dostupné pouze po piihlaseni z:

<https://www.google.com/analytics/>
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Na prvni pohled je patrny velky skok zmény navstévnosti vzdy v prosinci. Pokud se nad
timto faktem zamyslime, zfejmé je to zpusobeno okolnostmi v obdobi Vanoc. Pokud
potencialni zakaznici uvazuji o ndkupu nabytku vyrobené¢ho na miru a chtéji realizaci
stihnout do Vanoc, zvysi svilij zajem zhruba v obdobi listopadu. Piedvano¢ni povétSinou
hekticky cas vénuji nakuplim a z&jmu o jiné typy komodit. ZvySeny zdjem se pak opét

objevuje v lednu.

Dle informaci ziskanych z firmy je skutecné v obdobi listopadu nejvétsi zdjem
zékaznikl a velké mnozstvi zakazek v této dobé ziskanych je nutné realizovat z divodu

nedostate¢né kapacity az po zacatku dalsiho roku.

8.3.1.2 Technologie

Pokud vezmeme opét v tivahu celé obdobi existence webové prezentace firmy, mame
k dispozici i informaci, jaky internetovy prohlize¢ byl pouzit pro zobrazeni stranek. 50
% vsech vstupil bylo uskutecnéno prostfednictvim prohlizece Internet Explorer, druhé
misto zaujala Mozilla Firefox s 33 % vstupl. Na tfetim misté je pak uz jen s pouhymi
7,4 % Google Chrome tésné nasledovan Operou (6,9 %). Zbytek obstaraly vstupy z
zmén¢ znamych prohlizect.

Zdroj: '?

8.3.1.3 Zdroje navstévnosti

Pokud vime, zjakého mista v internetu se k nam potencialni zakaznici dostavaji, je
mozné zameéfit tim smérem piipadnou marketingovou cCinnost, umistovat reklamni

bannery nebo se kvalitnéji prezentovat prostiednictvim internetovych katalogu.

V tabulce 13 je zobrazeno 10 nejcastéjsich zdrojii navstévnosti.
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Tabulka 13: Zdroje navs§tévnosti

Zaroj /. médinm Navitevy| Fromdoba | Mira okamtitého

trvani navstevy opusteni

1 [seznam.cz 10 169 0:02:29 51,44 %

| 2 |google 6 564 0:01:56 53,29 %
| 3 |(direct) / (none) 1 966 0:02:15 48,93 %
| 4 [firmy.cz 1038 0:38:34 24,66 %
| 5 |centrum.cz 934 0:0144 43,58 %
| 6 |najisto.centrum.cz 340 0:02:55 28,82 %
| 7 |topkontakt-partner 290 0:01:50 39,66 %
| 8 |stamat-plzen-spol-sro.takeit.idnes.cz 239 0:02:16 27,62 %
| 9 |katalog.bezvabydleni.cz 195 0:01:17 39,49 %
|10|plzen-info.cz 123 0:01:54 19,51 %

Zdroj: 12

Suvérenné nejvice navst€év na web sméfovalo ze ziejmé€ nejznaméjSiho webového
portalu seznam.cz. Takovato navstéva trvala v priméru 2:29 minuty a mira okamzitého
opusténi stranek — to znamena opusténi stranek ihned po shlédnuti prvni zobrazené
stranky — byla 51,44 %. Druhé nejvétsi zdroj je svétovy portal Google s o néco nizsi
primérnou dobou stravenou prohlizenim a 53,29% mirou okamzitého opusténi. Velmi
zajimavé (4. Misto) je pak zobrazeni nasmérované z portalu firmy.cz, jez je soucasti
seznam.cz. Mira opusténi je u tohoto zobrazeni pouze 24 %, z ¢ehoz lze usuzovat, Ze
pokud uzivatelé internetu navstivili web touto cestou, jsou to jiz vaznéjsi potencidlni
zakaznici. Dokonce primérna doba stravend prohliZenim stranek je dle statistiky velmi
vysoka, 38 minut, az se muzeme domnivat, Zze by se mohlo jednat v porovnani

S ostatnimi ¢isly o chybny tdaj.

8.3.1.4 Klic¢ova slova

Jednim ze zasadnich parametrti tvorby webovych stranek je jejich nastaveni tak, aby
spravné reagovaly na vyhleddvand hesla, at’ uZ jednotliva slova nebo souslovi. Tato
slova by méla by obsaZzena v textech na webu. Vhodné je také pouzivani téchto slov ve

spojeni s regionem, v nasem ptipadé to tedy znamena zakomponovat ,,Plzen* do textu.

Mame k dispozici seznam vsech hesel, na zaklad¢ jejichz zadani do vyhledavace byla

zobrazena stranka nasi firmy. Prvnich 25 kliCovych slov dle ¢etnosti podle statistiky
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Google Analytics je uvedeno v nasledujici tabulce ¢. 14. Tato ¢isla jsou opét souhrnna

za celou dobu fungovani webu od konce roku 2008.

Tabulka 14: Nejéastéji zadavana heslo pro zobrazeni stranek

Prum. doba| Mira
Kli¢ové slovo Navstévy | trvani |okamZitého
navstévy | opuSténi
1{sklapéci postele 3194 0:01:04 64,84 %
2|skldpécipostel 892 0:00:54 71,52 %
3|stamat 502 0:05:39 35,86 %
4|vestavéné skfiné plzen 499 0:03:35 34,27 %
5|postel ve skfini 483 0:01:09 75,36 %
6|vestavéné postele 467 0:01:30 56,75 %
7|ohybany nabytek 396 0:00:47 31,82 %
8|sklopné postele 315 0:00:48 59,05 %
9|vestavéné skiiné fotogalerie 293 0:00:39 80,55 %
10|kuchyné fotogalerie 291 0:00:17 91,07 %
11|sklapeci postele 281 0:01:27 61,57 %
12|vyklopné postele 235 0:00:43 60,00 %
13|sedaci soupravy plzen 221 0:00:43 28,05 %
14|stamat plzen 213 0:03:29 29,58 %
15|skfiné na miru plzen 206 0:03:01 23,79%
16|nabytek plzen 180 0:01:46 41,67 %
17|sklapeci postel 157 0:01:23 69,43 %
18| matrace plzen 156 0:01:44 38,46 %
19|stamat plzen 140 0:04:40 38,57 %
20|vestavéna postel 135 0:01:05 61,48 %
21|skldpéci postele do skfini 132 0:01:06 69,70 %
22|www.stamat-nabytek.cz 129 0:05:59 13,18 %
23|nabytek jelinek 126 0:01:34 27,78 %
24|postele plzen 126 0:01:19 42,86 %
25|postele plzen 115 0:00:57 42,61 %
Zdroj: *2

Velkym ptekvapenim dle tohoto vyhodnoceni je velkd navstévnost na zaklade
vyhledavani terminti ,,sklapéci postel* nebo ,,sklapéci postele. Tato skutecnost stoji za

zvazeni v budoucim zaméteni firmy na sklapéci postele jako na nosny program.

Je pravdou, Ze v regionu neni zddny vyznamny podnik, jez by byl velkym konkurentem
v nabidce skldpécich posteli a tento produkt je v soucasné dob¢ velmi zadany, hlavné

z diivodu zafizeni v dnes$ni dobé modernich malometraznich bytt.
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Na tetim misté se umistilo heslo “stamat®, tedy pifimo samotné slovo z nézvu firmy.
Zde je jasné, ze zakaznici hledali konkrétni subjekt a proto na webu stravili i pomérné
dlouhou dobu (5:39 minuty) a mira okamzit¢ho opusténi byla pouze 35 %.Nutno
podotknout, Ze je zde mozna zaména za jinou firmu pisobici ve zcela jiném odvétvi.
Jak bylo jiz uvedeno v tivodu prace v kapitole o historii a vyvoji firmy, ptivodni nazev
vznikl zkratkou slov ,,stavebni materidl®. Existuje n¢kolik firem, které slovo ,,stamat®
ve svém nazvu obsahuji a vétSinou jsou to pravé spolecnosti zabyvajici se prodejem

stavebniho materialu.

Heslo ,,vestavéné skiin¢ plzen“ je dle mého ndzoru piesné to, co by potencidlni
zakaznik o vestavénou skiin zadal do vyhledavace. Jasné definuje, ze bydli v plzenském
regionu a hledd mistni firmu, jejiz nosny program jsou pravé vestavéné skiiné. Takovito
navstévnici stravili na strankach v priméru 3:35 minut. To je dostatecn4 doba na to, aby
byly prohlédnuty vSechny zasadni stranky webu. Mira okamzitého opusténi je vSak
rovnéz kolem 35 %. Pokud si uvédomime, ze zhruba kazdy tfeti uzivatel, ktery hleda
vyrobce vestavénych skiini v Plzni, stranky okamzité opusti, neni to zcela dobré skore.
Viditelné¢ bude nutné zapracovat na vzhledu stranek, aby dokazaly vice zaujmout a

piimét uzivatele je vice prozkoumat.
Dalsi klicova slova maji jiz podobny vyznam. Objevuji se piedevsim rizné skloniované
verze sklapécich posteli, nabytku v Plzni, nebo dokonce vyhleddvani piimo pouze

fotogalerii vestavénych skiini. Na zéklad¢ této analyzy bude nutné upravit texty na

strankéch tak, aby se na nich v co nejvétsi mite tato hesla objevovala.
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8.3.2 Hodnoceni webovych stranek hlavnich konkurentd

8.3.2.1 Navrh zptisobu hodnoceni

Pro hodnoceni kvality zpracovani webovych stranek je nutné navrhnout nejprve
samotny zpusob hodnoceni. Inspiraci byla metodika hodnoceni firemniho webu

v projektu WebTop100. *3

Zde definované parametry hodnoceni jsem upravila tak, aby byly ucelné a dobie

pouzitelné pro typ firem, jaky potfebujeme analyzovat, takto:

Tabulka 15: Navrh parametri hodnoceni kvality firemniho webu

Oblast Kritérium Véha
Pouzitelnost Rychla identifikace webu 5
Navigace 2
Vyhledavani 3
Srozumitelnost textovych informaci a pravopis 4
Aktudlnost informaci 5
Technické FeSeni  |Datova ndrocnost 2
Citelnost textil 3
Grafické reSeni Uzivatelsky pijjemné prostiedi 4
Marketing Viditelnost ve vyhledavacich 5
Provazanost webu s ostatnimi informacnimi kanaly | 2
Piinos pro uZivatele |Predstava o pfiblizné cené 1
Predstava o moznostech provedeni 4
Kvalita fotogalerie 4

Zdroj: =3

Pro kaZzdou oblast jsou definovana kritéria, kterd budou ohodnocena u kazdé firmy

znamkou ze Skaly 1 az 3 tak, ze:

| vyborné feSeni webu
2 velmi dobré feSeni webu
S primérné feSeni webu

13 WebTop100 [online]. Metodika hodnoceni firemniho webu [cit.2012-04-08]. Dostupné z

<http://www.webtop100.cz/soutez/archiv-2011-hodnoceno)>
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4. . nedostate¢né feSeni webu

S, zcela nedostateéné feSeni webu

Toto hodnoceni bude provedeno dle mych vlastnich tivah a v nékterych ptipadech
budou vyuzity volné dostupné testy na internetu. Kazdému kritériu pak bude ptfid€lena

vaha v rozmezi 1 — 5, kdy 1 znamena nejmensi dulezitost a 5 naopak nejvyssi dilezitost.
Nakonec bude vyuzit pro ziskani finalni hodnotici znamky pro kazdou firmu vazeny
aritmeticky prameér:

W1x1 + szz + W3X3 + + ann

Wi+ w, +wz+ -+ w,

Zdroj:

vvvvvv

konkurentt, jejichz webové prezentace budou srovnavany s prezentaci firmy STAMAT

Plzen.
Jsou to tito:
e Firma SICO s.r.0. s prezentaci na http://www.sico-plzen.cz/,
e Truhléafstvi Martin Marek na http://www.interierplzen.cz/,
e BYTSERVIS Plus s.r.o0. na http://www.bytservis-plus.cz/,
e Firma CABINET TB, s.r.o. na http://www.vestaveneskrineplzen.cz/,

e HOPA PLZEN na http://www.ho-pa.cz/,

14 Wikipedia [online]. Vézeny primér [cit.2012-04-09]. Dostupné Z:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/V%C3%A1%C5%BEen%C3%BD_pré%C5%AFmM%C4%9Br>
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8.3.2.2 Provedeni analyzy

Obecné predpoklady

Pouzitelnost webovych stranek zavisi na celkovém plsobeni uZzivatelského prostiedi,
jaké informace jsou schopny stranky poskytnout a jakou mirou oslovit navstévnika. Je
vhodné, aby texty objevujici se na strankach pulsobily srozumitelné, podavaly jasné
informace, nejlépe aby byly pravidelné aktualizovany, coz piesvéd¢i navstévnika ze

prezentace je ,,ziva“ a firma tim dava najevo, Ze skute¢né funguje.

Nejvétsim zdrojem navstévnosti webovych stranek jsou internetové vyhledavace.
Jednou z cest, jak dosahnout lepSich pozic ve vysledcich vyhledavani je SEO
optimalizace. Dilezitym faktorem v SEO optimalizaci je dle mého nazoru hodnoceni
stranky nejznaméjSimi vyhledavaci. Jiz u analyzy pomoci Google Analytics jsme
zjistili, ze nejvice navstévniki, ktefi navstivili nase stranky vyuzili pro vyhledavani bud’
Seznam nebo Google. Tyto vyhleddvace maji své hodnotici stupnice navstévnosti webti-
tzv. ranky. S-rank spole¢nosti Seznam se pohybuje mezi hodnotami 0-100 (100 je

v

nejpfiznivéjsi hodnota). Page rank je pak néstrojem Googlu a jeho rozmezi se pohybuje
www.seotest.cz po zadani nazvu domény. Dale jsem otestovala vSechny zkoumané
weby prostfednictvim www.seonastroje.cz. Tyto vysledky jsou k dispozici v piilohach
A- F. Podle nich bude hodnocena viditelnost ve vyhledavacich. Soucasti SEO testu je
také informace o velikosti stranek, tudiz datové naro¢nosti, ktera souvisi s dobou jejich
necitani.

Dulezita je také Citelnost textli na webu, jednak aby podporovala uZivatelsky pfijemné
prostfedi a jednak aby texty byly dobfe viditelné i1 navstévnikiim se zhorSenym zrakem.
Toto posouzeni bude provedeno pomoci nastroje Colour Contrast Analyser, ktery
porovnava barvu pisma a barvu pozadi, velikost pisma, a dovede nasimulovat urcité
zrakové postizeni. Potom je mozZzné podivat se na webovou prezentaci tak, jak ji vidi

takto postizeni lidé.

Dale bude hodnoceno zhlediska marketingu, zda firma ma na webu okno pro
kontaktovani (propojeni emailu s webem), coZ je pro navstévniky nejrychlejsi zplisob

jak firmu oslovit. Vétsinou je toto pouzivano pro zadosti o cenovou nabidku.
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Hodnocen bude také celkovy pfinos pfo uzivatele z hlediska zjisténi zékladnich
informaci o cené¢ a mozném provedeni zakazky, jelikoz tento faktor je povazovan za

zéasadni pfi rozhodovani o mozném realizovateli zakéazky.

SICOs.r.o.

Po ptichodu na web musi navstévnik okamzité poznat, co firma nabizi a ¢im se zabyva.
SICO je firmou s velmi Sirokou nabidkou produkti, od zaluzii pfes sprchové kouty az
po garazova vrata. Mozna proto na prvni pohled po otevieni ivodni stranky neni zcela
jasné, co je nosnym programem firmy. Pro prodej vestavénych skiini je toto spise
nevyhoda, jelikoz tento fakt mize na zakaznika pusobit tak, Ze se jejich vyrobou zabyva
firma pouze okrajové a tudiz nemusi poskytovat v této oblastni zcela dobrou kvalitu.
Hlavni nabidkova 1i$t€ se nachdzi na pravé strané obrazovky, coZ neni uplné standardni

feSeni, vétSinou je hlavni nabidka ocekavana nalevo nebo nahote.

Navigace rovnéz nefunguje zcela dobfe, po kliknuti na dany sortiment na hlavni listé se
rozbali jedna stranka obsahujici text o vestavénych skiinich. Ta obsahuje nékolik
dalSich sekci, které vSak nejsou nijak propojené, navic pifi hledani fotogalerie je
navstévnik odkazan na externi webové stranky, coz pusobi velmi neprofesionalné.
Samotna fotogalerie udajné realizovanych zakazek obsahuje pouze pocitatove

vytvofené navrhy skiini, nikoli skutecné hotové kusy nabytku.

Text na strankach je stru¢ny, jasny a gramaticky bezchybny, ale postradam vétsi zaujeti
psanym textem. Ze stranek nelze rozpoznat, zda jsou pravidelné aktualizovany ¢i nikoli,

jsou nastaveny tak, aby ptsobily ¢asove neutralné.

Co se tyce technickych dat, velikost stranek dle otestovani (viz piiloha A) 15,15 kb,
tedy velmi malé velikost a tudiZ nenarocnost na nacitani, to je nutno hodnotit kladné,

znamkou 1. Web firmy SICO ma S-rank 30, Google page rank 3.

Pti vyzkouSeni kvality barevné kompozice pomoci néstroje Colour Contrast Analyser

nebyly zjistény veétsi problémy,

Znamky za vSechny kritéria budou shrnuta na konci zkoumani.
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Truhlarstvi Martin Marek

Tato firma bude hodnocena na zakladé¢ webu www.interierplzen.cz. Po ptichodu na tyto
stranky oslovi piijemné ladéné barvy a takovy celkovy dojem, Ze neni pochyb o jakou
firmu se jedna a co je jejim predmétem podnikani. Je to firma se Sirokym zabérem
schopna vyrobit prakticky veskery nabytek na zakazku z nejriznéjSich materidll.
Stranky neobsahuji témét zadné dlouhé texty, pouze neckolik stru¢nych odstavci
definujicich popis nabizenych sluzeb. Veskery zajem navstévnika je strhnut na
fotografie nejriznéjsich realizovanych zakdzek, coz na prvni pohled dobfe zaujme.

Celkova pouzitelnost bude hodnocena velmi kladné.

Uvodni stranka obsahuje nékolik novinek a aktualnich informaci, v&etné nabidky
pracovniho mista pro pravé hledaného truhlafe. Pravé tyto malickosti dévaji dojem
“zivé* firmy. Na horni hlavni 1i§t€ najdeme odkaz na kvalitné zpracovany poptavkovy
formulat propojujici web s mailovou komunikaci, navic spolu s pfedpiipravenym
obrazkem s prvky, kam lze doplnit rozméry pozadovaného vyrobku (skiin¢). Jediné, co

muzeme vytknout strankdm je absence piikladu o cen¢ konkrétni zakéazky.

Velikost stranky je 13.32 kb (viz pfiloha B), to znamena jesté o néco mensi nez velikost

stranky firmy SICO.
Seo test udava hodnotu S-rank 30 a Google page rank 2.

Vybér barev téz vyhovuje a je dostatecné kontrastni, coz bude opét hodnoceno kladné.

BYTSERVIS Plus s.r.o.

Uvodni stranka firmy Bytservis Plus vypada velmi modern&, obsahuje ateliérovou
fotografii moderné zafizeného pokoje s vestavénou skiini. Také tvodni heslo
»Vestavéné skiing, zakazkovy a kancelarsky nabytek™ jasn¢ definuje, ¢im se firma

zabyva, takZe navstévnik by nemél mits identifikaci webu problém.

Pro navigaci slouZi pouze jedna zakladni liSta umisténd v horni ¢asti obrazovky.
Roz¢lenéni odkazl z jednotlivych sekci na liSt€ neni dle mého ndzoru zcela logické.
Uvitala bych samostatny odkaz na fotogalerii, kterd je nyni pod sekci ,,reference® a
obsahuje pod odkazem ,,vestavéné skiin€* jen velmi madlo fotografii, navic zhruba
polovina z nich je ateliérovych (autorem je firma INDECO, jejiz je Bytservis Plus

autorizovanym zastupcem) a tudiz opét neukazuji skute¢né realizované zakazky.
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Objevila jsem dokonce nékolik nefunk¢ich linkt, které by mély odkazovat a
pfesmérovavat navstévnika v ramci téchto stranek do pozadovanych sekci. Z toho

divodu bude hodnoceni pouzitelnosti horsi.

Na aktualnost stranek muze poukazovat umistény inzerdt na pronajem prodejnich
prostor a dale informace o slevé 20 % na realizaci vestavéné skiin¢. Tato sleva vSak
neni nijak specifikovana ani ¢asové omezena, l1ze se tedy domnivat, ze je tato informace

na strankach umisténa dlouhodobé a nemusi ukazovat na aktualnost webu.

Kladné hodnotim poptavkovy formulai umistény v hlavni nabidce. Vzhledem k nizké

informovanosti stranek zde vSak nelze oc¢ekavat ptilis konkrétni dotazy od navstévnika.

Na strankach nenajdeme ani konkrétni informace o mozném provedeni vestavénych

skiini, variabilité materialti a podobné.

V ptiloze C vidime vysledky SEO testu — velikost stranek je 17,99 kb, hodnota
Seeznam S-ranku je 10 a Google Page ranku 3.

CABINET TB s.r.o.

Webova prezentace firmy CABINET TB nema v ndzvu jméno firmy, ale je zamétfena na
kli¢ova slova vyhledavani. Adresa je www.vestaveneskrineplzen.cz. Toho je dle mého
nazoru dobrd strategie pro firmu, jejiz ndzev neni pfiliS znamy nebo dobie
zapamatovatelny. Na prvni pohled se firma pfedev§im prezentuje jako autorizovany
prodejce firmy Komandor nebo jako jeji dealer. Nejvice viditelnd odkazujici tlacitka
»Zeptejte se* a ,,Cenova kalkulace* rovnou odkaze navstévnika pfimo na stranky firmy

Komandor.

Pokud si vybereme na hlavni 1ist¢ umisténé na obrazovce vlevo odkaz ,,vestavéné
skiin¢*, preklikneme se na stranku obsahujici pouze delsi text, ve kterém nalezneme
rady jak vybrat vestavénou skiin. Velmi zde chybi jakakoli fotogalerie. Pod sekci
nazvanou ,,Fotogalerie® najdeme pouze nékolik pocitatovych navrhi interiér skiini a u
kazdé z nich ptiblizny rozpocet. Tento prvek byl naopak u pfedchozich stranek hledan

marné.

Celkové jsou stranky velmi jednoduché, koncipované ne jako Sirokd databdze co
nejusilovnéjsi prezentace firmy, ale spiSe jen jako stranky informativniho charakteru se

zékladnimi informacemi o existenci prodejce.
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Stranka ma dle vysledki v pfiloze D nejmensi velikost ze vSech vybranych webt, 8,42
kb. Co se tyce ranki, je vysledky jsou slabsi, S-rank ma hodnotu 30, ale Google Page

rank ma nulovou hodnotu, tedy nulovou davéryhodnost webu pro vyhledava¢ Google.

HOPA PLZEN s.r.0.

Jako posledni budeme hodnotit stranky na adrese www.ho-pa.cz. HOPA PLZEN patii
mezi firmy se Sirokou pusobnosti. Celd plocha tivodni stranky je roz¢lenéna na 9 sekci,
vybraném produktu. Pii vybéru vestavénych skiini se nam rozbali samostatna stranka
vénovana praveé jim s vybérovou liStou po levé stran€. Tam najdeme tlacitka odkazujici
na informace o moznych vyplnich dvefi, pouzitych rdma nebo interiéru skiiné. Pod
fotogalerii nalezneme opét pouze nékolik ateliérovych fotografii. Vitané bylo ale
zobrazeni nabidky doplnkti do vestavénych skiini, které jsou hojné vyuzivany, ale
prozatim jw zadna ze sledovanych firem na webu nezminila. Nakonec po delSim
prohliZeni stranek byl nalezen i odkaz na ne p#ili§ rozsahlou fotogalerii vlastni realizace
skiini. Ta je ale umisténa na velmi $patné viditelném misté a je pravdépodobné, ze ne
kazdy navstévnik ji zaregistruje.

Navigace na strankach funguje bezproblémové a logicky. Najdeme zde také jednoduchy

poptavkovy formulat pouzitelny pro poptavku po vSech produktech firmy.

Co se tyce technického feseni, stranky jsou objemoveé pomérné velké z diivodu skute¢né
Sirokého zabéru, 29,69 kb (viz pfiloha E). Z vyhledavace seznamu je tato firma
nejzobrazovangjsi z nami zkoumanych, také oznacena jako nejdiveéryhodnéjsi S-rankem

s hodnotou 40. Google page rank ma hodnotu 3.

STAMAT Plzei spol. s r.o.

Nyni zhodnotime stav stranek STAMAT Plzen podle stejnych kriterii jako u ostatnich
konkurentli. Po vstupu na stranky nés pfivitd uvodni stranka s heslem ,,Vitejte na
strankach firmy STAMAT Plzen, vaseho partnera pro kompletni bytové vybaveni®.
Hned dal$i nadpis, ktery lze spatfit pod tim je ,,vestavéné skiiné€“. Timto by mél

navstévnik web jasné identifikovat.
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Hlavni nabidkova lista je umisténa horizontalné v horni ¢asti a obsahuje zakladni
informace o spole¢nosti, definovani produktdi, partnerii, kontakty a fotogalerii. Na
celém webu vyborné funguje vzajemné prolinkovani (odkazy mezi strankami
navzajem). Funguje i vyhledavani na webu, pro které je umisténo pole v pravém hornim

rohu.

Po rozbaleni jakékoli sekce produktii se automaticky pod tivodnimi informacemi ukaze i

souvisejici fotogalerie, coz je hodnoceno kladné.

Samotné fotogalerii by se dalo vytknout snad jen to, Ze se zobrazuji fotografie na celé
strance pouze ve dvojicich vedle sebe, takze je nutné pro zobrazeni vétstho mnozstvi

obrazktl neustale rolovat mysi, dochazi k nepomérnému prodluzovani stranek.

Postraddm na strankach formulédt pro pfimé kontaktovani firmy. Aktudlnost by mohla

byt dana umisténim oznameni o aktualizaci fotogalerie v sekci ,,novinky*.
Barevné ladéni stranek se zda byt celé v jednom tonu s pomérné malym kontrastem. Na
strankach se vyskytuji 2 typy pisma, z nichZ jeden je velmi nendpadny. Vyzkousime

tedy nastroj Colour Contrast Analyser.

Obrazek 12: Vysledek pouZiti nastroje Colour Contrast Analyser

& Colour Contrast Analyser M= E3

bMoznosti  Simulace zrakového postizeni M apovéda
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kontrastni pomér svétlejSiho typu pisma, které je pouzito na uvodni strance, je

nevyhovujici. Je tfeba se zamyslet nad zménou barvy pisma nebo celého vzhledu webu.

Pokud se podivame na vysledky SEO analyzy Vv ptiloze F, zjistime, Zze velikost stranek

je jedna z nejnizsich, s hodnotou 11,95 kb, coZ znaéi nenaro¢nost na nacitani.

Seznam S-rank pro tento web je 20, Google page rank ma hodnotu 3.

8.3.2.3 Vyhodnoceni analyzy

Vsechny skute¢nosti zminéné v predeslé kapitole zohlednime v celkové znamce, kterad
bude piifazena jednotlivym kriteriim. V nasledujici tabulce ddd jsou vysledné znamky

vypocitané jako vazeny aritmeticky primér z hodnot jednotlivych kriterii.

Tabulka 16: Vysledna hodnotici znamka webovych stranek konkurenti

MM BYT- |Cabinet
Krité rium Vaha|SICO| interiér |SERVIS| TB |HOPA[STAMAT
Rychla identifkace webu

Navigace

Vyhledavani

Srozumitelnost textovych informaci a pravopis
Aktudlnost informaci

Datova naro¢nost

Citelnost textil

Uzivatelsky pifjemné prostredi

Viditelnost ve vyhledavacich

Provazanost webu s ostatnimi informacnimi kanaly
Predstava o piiblizné cené

Predstava 0 moZnostech provedeni

Kvalita fotogalerie

Vazeny aritmeticky pramér
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V kone¢ném zhodnoceni vysla nejlépe firma Martina Marka — MM interiér, jez ziskala
diky mnoha pfednostem svych webovych stranek celkové hodnoceni 1,55. Na druhém
misté¢ se pak umistila nase spolecnost STAMAT Plzeni, coz je pomérné piijemnym
ptekvapenim. O néco malo hife na tom je se znamkou 2,48 BYTSERVIS Plus tésné
nasledovany Hopou s hodnocenim 2,52. Pfedposledni misto zaujimd Cabinet TB a
nejhor$i znamku obdrzela firma SICO s.r.o., jejiz stranky vykazovaly nejvétsi

nedostatky.
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Nasledné navrhy tprav webovych stranek STAMAT PlzeiiPii nasledném néavrhu Gpravy
webovych stranek pro STAMAT Plzeii spol. s r.o. budou vyuzity dobfe hodnocené

prvky objevujici se u konkuren¢nich podnikd.

9 Marketingovy mix

9.1 Produkt

Jak jiz bylo uvedeno, firma se zabyva vedle zakazkové vyroby i prodejem hotového
nabytkujako autorizovany prodejce firmy zabyvajici se vyrobou nabytku z masivniho
dfeva. Tato analyza je vSak zaméfena na vlastni produkci firmy, piedev$im na

vestavéné skiing, pripadné sklapéci postele.

Co se tyce kvality produkti, neni mozné nijak objektivné srovnat kvalitu
konkurenénich firem ptfedev§im z toho diivodu, ze se jedna o oblast sluzeb, kde jsou
zakazky realizovany piedevSim v bytech a domech jednotlivych zékaznikti, ktefi maji
ruzné pozadavky a rizné predstavy o kvalit¢ provedené prace. Dalsim faktorem zde
pusobicim je fakt, Ze kazda realizace je zcela jedine¢nd a neni tedy srovnatelnd s Zadnou

dalsi. Navic vnimani zdkaznikl je velmi subjektivni.

Kazdd zakazka ma jiné parametry dle pfani zdkaznika. S tim souvisi i riznd uroven
funkénosti, ktera je ovlivnitelnd pouzitim rdznych kompenent s ovlivnitelnou
variabilitou- pod tim si lze pfedstavit napiiklad umistovani riznych doplikd do
interiéru vestavénych skfini.

Velmi podstatnou soucasti naseho produktu je soucasny prodej sluzby, pocinaje
poradenstvim pifi vytvafeni ndvrhu realizace zakdzky, samotnou montdzi v misté
realizace konCe. Zaméstnanci firmy provazeni zdkaznika celym procesem vyroby a

kvalita jejich pfistupu k zakaznikovi je vyznamnym faktorem kvality produktu.

9.2 Cena

Cena je ve vétsiné piipadt zasadnim faktorem, ktery zékaznik hodnoti a na jehoz

zakladé¢ se rozhoduje o ptipadné koupi. Cena je ve firmé tvofena na zékladé zavedenych
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koeficientli pouzivanych pro plo$né metry pouzitého materidlu a nédslednym ptidanim
ptirazky.
Politika poskytovani slev se ve firmé neobjevuje. Nejsou organizovany zadné ¢asové

omezené slevy na realizaci vestavénych skiini, ackoli se tento jev u konkurencnich

podniki ¢asto objevuje.

Co se tyCe terminu placeni, ve vétSin€ piipadi je po zakaznikovi pozadovano zaplaceni
zakazky v den dokonceni realizace. Pokud jde o platbu v hotovosti, mnohdy pifimo
Vv misté realizace zakazky, pii platbé na fakturu dochazi k ptedani faktury na thradu
pozadované cCastky rovnéz na mist¢ pii dokonceni zakazky. Splatnost je ale vzdy

nastavena na okamzik dokondeni.

Na zadost nekterych zdkaznikl je mozné predem domluvit platby na n¢kolik splatek, a
to pfedevsim u vétSich zakazek. Toto je vzdy ale na individudlnim rozhodnuti majiteli

firmy.

9.3 Propagace
Prvni vyznamny krok ke zlepSeni propagace spolecnost ucinila na konci roku 2008,
kdyz se rozhodla investovat do vystavby novych webovych stranek. V dnesni dob¢ se

zd4 byt existence kvalitni prezentace na internetu naprosto nepostradatelnou véci.

Prakticky jedind forma propagace, kterou firma pouZivala, byla reklama ve formé
letaki dorucovanych pfimo do mist novych vystaveb rodinnych a bytovych domi.
Nyni vSak distribuce neprobiha, také z diivodu neaktualnich informaci na letacich. Je
tfeba pozménit informace na nich, popiipadé s reklamni agenturou prodiskutovat jejich

design.

9.4 Misto

Firma ma pronajaté prodejni prostory na pomérné frekventované Klatovské téidé v Plzni
a dale ma kdispozici rozsahlé skladové prostory v Plzni-Bozkove, kde se rovnéz

nalézaji truhlaiské dilny €asti zivnostnikd pracujicich pro firmu.

Umisténi prodejny na Klatovské tfidé ma své dobré i Spatné stranky. Mezi dobré patii
dobra viditelnost firmy, dostupnost i pomoci MHD. Na druhou stranu jsou prostory

velmi ztisnéné a nelze tak kvalitné prezentovat veskery sortiment firmy. DalSim
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nedostatkem a v dnesni dob¢ dulezitym faktorem je problémovost parkovani v blizkosti
prodejny. Skladové prostory Vv Plzni-Bozkové jsou oproti tomu situovany v klidné
lokalité s dobrym zadzemim. Zde také drzi veSkeré své zasoby ve formé ploSného

materidlu (prevazné laminové desky), kovani a komponent potiebnych k montazim.

Pokud méame definovat okruh ptisobnosti firmy, specializuje se na lokalitu Plzenského
kraje. V posledni dob¢ ale dochazi k stale CastéjSim realizacim zakazek i v Praze a
okoli, zfejm¢ diky lepsi cenové konkurenceschopnosti oproti prazskym firmam. Stéle

jsou to v celkovém mnozstvi zakazek pouze ojedinélé akce.

9.5 Lidé

Ke klasickym c¢tyfem P zndmého marketingového mixu se predevS§im v oblasti sluzeb
Casto dle teoretickych poznatki ptidava jesté dalsi, paté P jako pocatecni pismeno slové
,People®, tedy lidé. Zkoumat je v tomto ohledu mozné zakazniky, personal, pfipadné i

konkurenty.

Velmi dilezita pro fungovani firmy je Groven zakaznickych sluzeb. Co se tyce chovani
personalu (v naSem pifipadé zdroven i majitell) k zdkaznikiim, dochazi ke kontaktiim od
prvnotniho projeveni zdjmu o realizaci zakazky, po opakované feSeni provedeni
zakazky, poradenstvi v oblasti designu a sladéni interiéru, az po naslednou zpétnou
vazbu zjiSt'ujici spokojenost s hotovou zakazkou, ptipadné dalsi upravy. Po celou dobu
je nutné, aby pracovnici firmy pfistupovali k zdkaznikiim vstficné a ndpomocné. Pravé
tento pristup potom vede k velkému uspéchu firmy ve formé vracejicich se zakaznikt ¢i
zajemci prichdzejicich na doporuceni ptatel ¢i znamych, ktefi méli s nasi firmou dobré
zkuSenosti.

Zakaznici prichazeji do styku jak s majiteli pfimo na prodejné, tak s pracovniky
realizujicimi samotnou montéz. Dochdazi i k tomu, ze zdkaznik piijde do kontaktu pfimo

s truhlafem. K tomu miiZze dojit pii feSeni nestandardniho problému ¢i specifického

pozadavku zékaznika.

Pro vSechny tyto kontakty je dulezité udrzeni profesionalniho p¥istupu pracovnika k

zakaznikovi.
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10 Zhodnoceni provedenych analyz

Pro zhodnoceni externi a interni analyzy je mozné vyuzit vysledki matic IFE a EFE.
Matice IFE hodnoti interni prostfedi firmy (internal forces evaluation), matice EFE

hodnoti vnéjsi prostiedi, které na firmu ptisobi (external forces evaluation).

Pfi sestavovani téchto matic budeme vychdzet z poznatka ziskanych v pribéhu celé

prace.

U sestavovana téchto matic je dulezité urceni stejného poctu prilezitosti a hrozeb u
externi analyzy a silnych a slabych stranek firmy u interni analyzy. Kazdému faktoru se
pak pftifadi hodnota vahy od 0,00 do 1,00 tak, Ze soucet vSech vah u kazdé z matic musi
byt roven 1. Poté ohodnotime jednotlivé faktory stupném vlivu na strategii

dlouhodobého zaméru firmy.

U matice EFE se tato stupnice sklada ze 4 hodnot, kde 4 body znaci nejvyssi vliv, 3
nadprimérny vliv, 2 stfedni vliv a 1 nizky vliv. Pokracujeme vypoctem vazeného
priméru kazdého faktoru tak, Ze se véha koeficientu vynasobi stupném vlivu na vychozi

strategii.

Stupnice vlivu u matice IFE je nutné ohodnotit odlisné, tj. hodnota 4 znaci nejvétsi
silnou stranku, 3 malou silnou stranku, 2 malou slabou stranku a 1 nejvétsi slabou

stranku.

Souctem vsech vazenych pruméra v kazdé matici ziskdme tzv. celkovy vazeny primeér,
ktery ukazuje citlivost zaméru na zmény v externim prostfedi (EFE) a internim prosttedi

(IFE).

Vyslednou hodnotu celkového vazeného priméru EFE Ize interpretovat nésledovné:

| B nejmensi citlivost,
2.5 stiedni citlivost,
4o, nejvetsi citlivost.

Hodnoceni u matice IFE ukazuje interni pozici podniku nebo strategického zaméru.

Lo, nejhorsi pozice
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2,5 i sttedni pozice
4o, nejlepsi pozice
(Sulak, 2005)

10.1 Matice EFE

Tabulka 17: Sestaveni matice EFE

Matice EFE

PrileZitos ti vaha|stupen vlivu | vaZzeny primér
UdrZeni vérnych zakaznik(i 0,15 4 0,6
Ztrata vyznamné konkurence 0,08 2 0,16
Zisk rozsahlejsich zakazek 0,13 3 0,39
Zlepseni zivotnich podminek domacnosti 0,04 2 0,08
Riist vydajii domacnosti na bytové vybaveni |0,10 2 0,2

1,43
Hrozby vaha|stupeii vlivu| vaZeny pramér
Zékaznicka preference levnéjsiho nabytku 0,18 4 0,72
Ptesyceni trhu 0,07 1 0,07
Riist cen vstupii 0,08 2 0,16
Agresivni reklamni kampan konkurence 0,18 3 0,54
Mozné ztrata zavedenych pracovniki 0,07 3 0,21

1,7
Celkovy vaZzeny priamér | 3,1 |

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnota celkového vaZeného priiméru, souctu vSech vazenych priméri jednotlivych
piileZitosti a hrozeb v externim prostfedi firmy ma hodnotu 3,1, coZ zna¢i pomérné

velkou citlivost na zmény ve vnéjSim postiedi firmy.
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10.2 Matice IFE

Tabulka 18: Sestaveni matice IFE

Matice IFE

Silné stranky vaha|stupen vlivu | vaZeny priimér
Schopnosti a zkuSenosti majitelii 0,10 4 0,4
Osobni pistup k zakaznikiim 0,15 4 0,6
Zékaznici prichazejici na doporuceni 0,15 4 0,6
Komunikace mezi fizenim firmy a vyrobou 0,08 3 0,24
Rozsahlé skladové prostory 0,02 3 0,06

1,9
Slabé stranky vaha|stupen vlivu | vaZzeny primér
Nedostatek prostiedkil na propagaci 0,12 1 0,12
Demotivace majiteli firmy 0,07 2 0,14
Spatna propagace 0,03 1 0,03
Dosavadni absence strategického fizeni 0,15 1 0,15
Dlouhodobé Spatna finanCni situace 0,13 2 0,26

0,7
|Celkovy vazeny pramér | 2,6 |

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkovy vazeny primér o hodnoté 2,6 u matice IFE znaci stfedni pozici podniku.

Vyvozeni zavéri z vysledki matic EFE a IFE bude provedeno v kapitole 11.1.
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11 Strategicka marketingova analyza

Strategicka analyza odpovida na otazky v jakém stavu a v jaké situaci se firma nachazi
nyni, na jaké vlivy je firma nejvice citlivd, kam ma ambice se v daném Case dopracovat

a jak vytcenych cilli nejlépe dosahnout.

Vyuziva riiznych metod a modelt. Ke spravnému urceni vhodné strategie podniku by

m¢éli pomoci nasledujici strategické analyzy- matice IE, matice TOWS, matice SPACE.

11.1 Hodnoceni externich a internich faktord — matice IE

Matice IE vyuziva vysledkd, zjisténych v maticich hodnoceni externiho a interniho
prostiedi firmy, matic EFE a IFE. Matice je rozdélena do 9 oblasti, pro které jsou
doporucené rtizné strategie.

Oblast I, 11, 1V - ,,Stav§j a zajist'uj rast™

Pouzitelné strategie: Agresivni (penetrace na trh, rozvoj trhu, vyvoj produktu, dopiedna,
zpétna a horizontalni integrace).

Oblast I1, V, VII -, Udrzuj a potvrzuj*

Pouzitelné strategie: Penetrace na trh, vyvoj produktu

Oblast VI, VIII, IX - ,,Sklizej a zbavuj se*

Pouzitelné strategie: Defenzivni (joint-venture, prodej podniku/¢asti)

(Sulék, 2005)

Vysledek externiho hodnoceni z matice EFE je Cislo 3,1, znadici pomérmné ,,vysokou
citlivost” na externi prostfedi, matice IFE vykazala ,,stfedn¢ dobrou‘ situaci firmy s
Cislem 2,6. Tyto hodnoty zaneseme do matice IE. Vysledna doporucend strategie je
»Stave] a zajiStuj rast”, pomoci agresivni strategie, tj napiiklad strategie penetrace na

trh, rozvoj trhu, vyvoj produktu.
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Obrazek 13: Sestaveni matice IE

Interni hodnoceni - IFE

Silné Stfedni  Slabé

™ Vysoké k 11
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g Nizké VII. VIII. IX.
Ll

Zdroj: Vlastni zpracovani

11.2 Matice TOWS

Princip této matice spociva v rozboru strategické situace. Je nutné zvazit v ni vzdjemny
vliv externich faktori (O, T) a internich faktorii (S, W). Dle této matice firma muze

zvolit jednu z nasledujich 4 strategii:

* Piistup OS (Maxi-maxi) - ofenzivni podnikatelsky pfistup z pozice sily. Snaha

vyuzit vSechny pfileZitosti a silné stranky. Snaha o vedouci ¢i Gto¢nou pozici.

« Pristup OW (Maxi-mini) - snaha o vyuziti pfilezitosti z okoli. Pomalé

posilovani pozic. Snaha o nalezeni silného spojence. Rlizné formy integrace

* Piistup TS (Mini-maxi) - snaha vyuzit pozice silného postaveni k blokovani
nebezpeci. Agresivni postupy; Oslabeni konkurence. Diversifikace vyrobniho

sortimentu. Distribu¢ni spojeni.

« Pristup TW (Mini-mini) — Nejistd a riskantni pozice firmy; uvazovani o

kompromisech. Snaha o pteziti. Nabidka k akvizici. Opusténi trhu

K vybrani jedné ze strategii u této matice je dobré pouzit vysledky matic IFE a EFE,
abychom zjistili, zda vétsi vahu maji silné ¢i slabé stranky, popft. piilezitosti ¢i hrozby.
U matice EFE jsme zjistily, ze vétsi vahu maji hrozby v okoli firmy (vazeny prumér

prilezitosti 1,43, vazeny pramér hrozeb 1,7). M¢li bychom tedy vybrat strategii, ktera se
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zamétfuje na eliminaci

hrozeb. Zaroven

s eliminaci

hrozeb mzeme bud’to

maximalizovat silné stranky nebo minimalizovat slabé stranky.

Pii vybéru mezi ST strategii a WT strategii se zda byt nejlepsi volbou ST strategie,

ktera vyuziva silnych stranek firmy aby eliminovala hrozby. Firma mé totiz velmi

vyznamné silné stranky, predevS§im z divodu zkuSenosti a kvality poskytovanych

sluzeb.

Obrazek 14: Matice TOWS

PRILEZITOSTI

HROZBY

Udrzeni vérnych zakaznikd

Zakaznicka preference levnéj§io nabytku

Ztrata vyznamné konkurence

Presycenitrhu

Zisk rozsahlejSich zakazek

Rast cen vstupu

Zlepseni zivotnich podminek domacnosti

Agresivni reklamni kampar konkurence

Rist vydaju domacnosti na bytové vybaveni

Mozna ztrata zavedenych pracovnikl

Schopnosti a zkuSenosti
majitel

SO strategie - maxi maxi

ST strategie - maxi mini

Osobni pFistup k
zakaznikim

Zéakaznici prichazejici na
doporuceni

Komunikace mezi fizenim
firmy a vyrobou

SILNE STR.

Rozsahlé skladové
prostory

wuzit kvality poskytovani sluzeb k
udrzovani zakaznikl a zisku vétSich
zakazek

wuzit swch dlouholetych
zku$enosti a dobrého jména k
UspéSnému rozvoji a tim obstat u
zakaznikl pred velkou konkurenci

Nedostatek prostredkd na
propagaci

WO strategie - mini maxi

WT strategie - mini mini

Demotivace majitelli firmy

Spatna propagace

Dosavadni absence
strategického fizeni

SLABE STR.

Dlouhodobé $patna
finan¢ni situace

opatrny pfistup- zlepsit propagaci a

firmu strategicky fidit a zaroveri se

soustredit na ziskavani dulezitych
zakaznikl

kompromisy, Ustup- pomalé
zlepSovani finan&ni situace, snaha
whnout se zvwySovani cen vstupd,
udrzovat si zavedené pracowniky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle doporuceni pro ST strategii je pro firmu dilezité vyuzit pozice silného postaveni k

blokovani nebezpeci, postupovat agresivne, oslabovat konkurenci a snazit se prosadit

svlj vyjimecny produkt. Dulezité je vyznamné investovat do propagace, intenzivné

vyhledavat zdkazniky a budouvat nadéale dobrou image firmy.
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11.3 Matice SPACE

Matice SPACE hodnoti strategickou a akéni pozici firmy a urcuje, jakou akéni pozici
by firma m¢la mit v budoucnocnosti. V této matici se nachazeji 4 kvadranty pozice
firmy- agresivni, konkuren¢ni, konzervativni a defenzivni profil. Ten nasledné urci, co
je rozhodujici pro pfijeti urCité strategie. Matice SPACE vychazi z interni a externi
analyzy. Z internich charakteristik hodnoti finan¢ni silu (FS) a konkuren¢ni vlastnosti
(KV). Z charakteristik externich to jsou stabilita prostfedi (SP) a sila odvétvi (SO).
Jednotlivé faktory jsou pak ohodnoceny pomoci vah a stupné vlivu, nejprve v roce
aktualnim, poté v ur¢itém ¢asovém horizontu. Pro posuzovani byl vybran horizont 4 let,
tj. doba, kam strategicky plan saha (jakého stupné vlivu chce podnik docilit

Vv nésledujicich 4 letech).
Postup v maticich:
- kvantitativné ohodnotime jednotlivé charakteristiky:

e FS, SO —nejhorsi + 1, nejlepsi + 6
e SP, KV —nejhorsi — 6, nejlepsi — 1

- zjistime vysledné hodnoty na osach souctem jednotlivych charakteristik:

e o0sax-) (SO,KV)
e o0say-) (FS,SP)
- podle soufadnic uré¢ime polohu vektoru, ktery urCuje strategickou a akéni pozici

podniku

(Sulék, 2005)
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Obrazek 15: Tvotba matice SPACE

pozice na ose X: vaha stupeii vlivu vazeny pomér
faktor t t+4 t t+4
SO Potencial ziskovosti 0,15 2 4 0,3 0,6
Financni stabilita 0,08 2 4 0,16 0,32
Uroven technologie 0,09 4 5 0,36 0,45
Bariéry vstupu 0,08 2 3 0,16 0,24
Dynamika riistu odvétvi 0,1 3 3 0,3 0,3
KV Podil na trhu 0,2 -4 -2 -0,8 -0,4
Kwvalita produktii 0,1 -1 -1 -0,1 -0,1
Technické parametry produktt | 0,15 -2 -1 -0,3 -0,15
Zivotni cyklus vyrobkového
portfolia 0,02 -3 -2 -0,06 -0,04
Ziskéavani informaci 0,03 -3 -2 -0,09 -0,06
suma 1 -0,07 1,16
pozice na ose y: vaha stupeni vlivu vaZzeny pomér
faktor t t+4 t t+4
FS Vysledna rentabilita 0,08 2 4 0,16 0,32
Vysledna likvidita 0,05 2 3 0,1 0,15
Vysledna zadluzenost 0,1 2 4 0,2 0,4
Hospodarsky vysledek 0,15 3 4 0,45 0,6
Srovnani s konkurenci 0,12 5 6 0,6 0,72
SP Uroveii inflace 0,08 -2 -2 -0,16 | -0,16
Vyjednavaci sila zakazniki 0,2 -3 -2 -0,6 -0,4
Naro¢nost na movace 0,05 -2 -2 -0,1 -0,1
Legislativni opatieni a regulace | 0,05 -2 -2 -0,1 -0,1
Vyvoj poptavky 0,12 -3 -2 -0,36 -0,24
suma 1 0,19 1,19

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky ziskané propocty v téchto tabulkach zaneseme do grafu na obrazku 16.
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Obrazek 16: Vybér strategie pomoci matice SPACE

Fs

Konzervativni T Agresivni
1 2016
2012

Defenzivni . Konkurenéni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle matice SPACE se nyni firma STAMAT Plzenn nachazi v kvadrantu pro
konzervativni pozici. Nizké hodnoty na osach x i1y (x = -0,07, y = 0,19) ukazuji na to,
ze firma nemaé piili§ dobré konkuren¢ni vlastnosti a plisobi ve stabilnim odvétvi

S nizkou poptavkou.

Doporucena strategie pro takovouto firmu je opét penetrace na trh, rozvoj trhu, vyvoj
produktu, koncentricka diverzifikace a minimalizace nakladi. Takovyto vysledek
podala jiz matice IE a to utvrzuje ve spravnosti volby téchto strategii. Nejdulezitéjsi se

zda byt strategie penetrace na trh.

Co se tyCe planovani situace, ktera by méla byt dosazena v pfiStich 4 letech, situace

firmy by se méla pohybovat v kvadrantu pro agresivni pozici firmy.

Do této pozice by se firma méla dostat, pokud se bude chovat dle doporuceni pro
stavajici situaci- tj. bude intenzivné penetrovat na trh, zvySovat svij prodej na
soucasném trhu. Agresivni profil firmy je typicky dosazenim dobrych konkuren¢nich

vlastnosti ve stabilnim odvétvi.
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12 Vybér konecné strategie

Vybér konecné strategie je poslednim krokem v ramci formulace strategie. Je mozné
konecnou strategii vybrat pomoci objektivnich metod zjistovani, opétovného zadavani

hodnot do matic. Dalsi moZnosti vybéru je vSak intuitivni jednani manaZzera.

Vysledkem sestaveni matice IE bylo doporuceni strategie penetrace na trh, rozvoje trhu

nebo vyvoje produktu.

V matici TOWS bylo pak zjisténo, ze firma by se m¢la predevsim soustiedit na vyuziti
svych silnych stranek k eliminovani hrozeb z vnéjsiho prostfedi. To nabada

k agresivnimu postupu na trhu.

Matice SPACE opét potvrdila doporuceni: penetrace na trh, rozvoj trhu, vyvoj

produktu.

Z celkové analyzy situace firmy vyplyva, Ze strategie rozvoje trhu neni mozZna.
Nedovoluje to pfedevSim povaha podnikani. Firma ma regiondlni pisobeni a neni
technicky schopna pronikat na vzdalené trhy. Vyvoj produktu rovnéz pro tuto konkrétni
firmu neptipadd v Gvahu, jelikoZ samotna oblast zakdzkové vyroby nabytku je natolik

specifickou, Ze vyvoj produktu zde postrada logicky vyznam.

Jedinou moznou a vhodnou strategii je penetrace na trh, tedy zvySovani objemu
prodeje firmy na stavajicim trhu. Pomoci této strategie ma firma Sanci dosdhnout

celkovéeho zlepSeni své trzni pozice.
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13 Vymezeni konkrétnich krokii pro plnéni strategie

Nyni je jiz jasné, jaka je vhodna strategie pro budouci snazeni firmy. V této kapitole
bude nastinén navrh konkrétnich taktickych krokt uskutecnitelnych v kratkém obdobi

pro dlouhodobou strategii penetrace na trh.

Vzhledem ke zjisténym skute¢nostem V prub¢hu celé této prace budou navrzeny zmény
v n¢kolika oblastech. Zasadnim bodem bude razantni uprava internetovych stranek

firmy, které vykazuji spoustu nedostatkii. Rovnéz bude stanoven potiebny rozpocet na
tyto upravy.

Dalsi snahy o zménu budou sméfovat k sortimentu sklapécich posteli, které jsou dle
zkoumanych statistik hlavnim bodem zajmu pfti zobrazovani webovych stranek firmy.

To ukazuje na velky zajem o tuto komoditu a ptitom firma jejich propagaci zanedbava.

Rovnéz je nutné zdsadné zvysit troven propagace firmy, a toi jinymi prostiedky nez je

pouhd internetova prezentace.

Zavérem se zamyslime nad moZnostmi Uplné zmény prodejny vyménou za vétsi

prostory ve vhodné lokalité.

13.1 Uprava webovych stranek

Pfi navrzich zmén na webovych strankach firmy bude vyuZito hodnoceni internetovych
prezentaci konkuren¢nich firem. Budou zabudovéany prvky vyhodnocené kladné u

konkurenc¢nich firem.

Zacneme-li uvodni strankou webové prezentace, zménu k lepsimu je mozné uskutecnit
ihned u titulni fotografie, ktera podava navstévnikovi prvni dojem a identifikuje firmu.
Dosavadni fotografii by bylo mozné vymeénit jinou, kterd bude vice tématicky
znazoriovat zakdzkovou vyrobu nabytku a nikoli jen p€kné upraveny interiér plisobici
sice sladénym dojmem, ale sdm o sobé mlize zmést navstévnika obsazenou informaci o

tom, jaké produkty firma pfedev§im nabizi.
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Obrazek 17: Titulni fotografie webovych stranek

Vitejte na strankach spolec¢nosti STAMAT Plzen

Vaseho parinera pro kompletn{ bytové vybavent

Zdroj: ©°

Ugelem pouziti této fotografie bylo zfejmé vyjadfit zajistovani ,.kompletniho bytového
vybaveni“. Tato fotografie vyobrazuje nabidku partnerské firmy Jelinek, jiz je
STAMAT Plzenn autorizovanym prodejcem. Vestavéné skiin€ a vlastni zakazkovy

nabytek vsak tvofi mnohem vétsi objem prodeje a méla by se podle toho i prezentovat.

Novym navrhem miize byt napiiklad nasledujici typ fotografie , ktery lépe vystihuje

hlavni ¢innost firmy.

Obriazek 18: Navrh nové fotografie na titulni strance

Zdroj: *°

> STAMAT Plzeii [online]. Webova prezentace [Cit.2012-04-02]. Dostupné z: <http://www.stamat-
nabytek.cz/>

16 Istockphoto [online]. Fotografie. [cit.2012-04-09]. Dostupné z: <http://www.istockphoto.com/stock-
photo-12882915-luxury-walk-inwardrobe.php?st=ea44546>
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Napiiklad tuto fotografii z internetové databaze istockphoto.com je mozné po zaplaceni

drobného poplatku pouzit na vlastni prezentaci.

Dal$im bodem zmény je umisténi kontaktniho formulare pro rychlé kontaktovani
firmy. Urcity typ takovéhoto formulafe je mozné nalézt na strankach vsech zkoumanych
konkurentii a moznost jeho pouziti je hodnocena velmi prakticky. Navstévnik pak neni
nucen opoustét stranky firmy a pouzivat vlastni mail. To je navic vyhodné zejména
pokud piistupuje na web od jinud nez z domdaciho pocitae (zaméstnani, internetova
kavarna), kdy pfihlaSovani se na mail mize znamenat nebezpeci ztraty citlivych dat.
Odkazovaci tlacitko na tento formuldf by se mohl nalézat pfimo na titulni strdnce na

ivodni fotografii, napiiklad pod heslem ,, KONTAKTUJTE NAS*.

Dalsim bodem zmén je Gprava formatu fotogalerie.

Obrazek 19: Soucasna fotogalerie

Fotogalerie

» Fotogalerie - Westavene skiing klasicke
» Fotogalerie - Skiiné na mirg do Sikminy
« Fotogalerie - Sklapéci postels

e Fotogalerie - Fakazkowy nabytek

» Fotogalerie - Kuchyné

Zdroj: ®

Hlavni rozcesti fotogalerie by bylo mozné Iépe ¢lenit. Podsekce fotogalerie by mohly
byt rozdéleny ne jako pouhy text pod sebou, ale naptiklad pod obrazkovymi ikonami.

To ptispéje k prehlednosti a ndzornosti a zlepsi uzivatelské prostiedi.

Zména by méla probéhnout také ve volbé barevné kompozice pozadi a pisma, které se
na webu vyskytuje. Dle provedené analyzy pomoci nastroje Colour Contrast Analyser
neni vhodné€ zvolena kombinace pozadi a na ném umisténého mélo kontrastniho pisma.
Pro néavsStévnika se slab$im zrakem pak miZe byt tento typ pisma velmi Spatné

viditelny. Bude 1épe vybrat tmyvsi typ pisma nebo celkové zménit barevni ladéni webu.
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Obrazek 20: Souc¢asné barevné provedeni pisma

STAMAT Plzen spol. s r.o.

Prodejna:

Klatowvska tF. B2

3071 00 Plzer

Tel: 377 423 188

Tel fax: 377 423 252

Sklad, dilna:
YWe Wighovoe 32b
326 00 Plzefi - Bofkoy

Zdroj: ®

Na zaklad¢ zjisténi velké navstévnosti z katalogu firmy.cz by bylo vhodné umistit
zadkladni informace o firmé¢ také do ostatnich katalogii. Tento typ prezentace je velmi
vyhodny, jelikoz je bezplatny a navstévniky naviguje pfesné¢ na firmy poskytujici

pozadované sluzby ve hledaném oboru.

Veskeré tyto navrZzené zmény a predevSim prib&zna optimalizace webu bude svéfena
firmé Barton Studio, ktera se zabyvd webdesignem a kterd je i autorem webovych
stranek firmy. Doposud vSak zadné pravidelné optimalizace na zZadost firmy

neprovadeéla, predevsim z diivodu financni naroc¢nosti.

Néklady vynaloZené na webovou optimalizaci vSak nejsou tak vysoké, vzhledem

K tomu, jak dtlezitou tlohu plni a jak je firma zavisla na kvalité jejich prezentace.

Firmé byly ptedlozeny zminéné navrhy na provedeni zmén s Zadosti o tvorbu cenového
rozpoctu a tvorbu rozpoc€tu na pravidelné mési¢ni optimalizacni aktivity. Zde jsou

vysledky pfedlozené nabidky.
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Prvotni optimalizacni aktivity (11h):
v" doplnéni kli¢ovych slov, doplnéni a optimalizace texti na webu
v’ registrace do katalogi
v" linkbuilding (SEO lista)
v' nastavenikonverznich cili v Google Analytics

v' provedeni poZadovanych zmén (zména obrazku, kontaktni formulaf, format

fotogalerie)

Celkem: 10.100,-

Pravidelné mésicni aktivity (3h):

v’ prubézna optimalizace pro vyhledavace

v vyména odkazi s partnerskymi weby

v' rozsifovani obsahu webu ve spolupraci s klientem

v' sledovani plnéni konverznich cild, tvorba mési¢niho reportu s komenaiem
Meésicni rozpocet: 4.500,-

Meésicni rozpocet (po sleve 15 %): 3.900,-(plati p7i objedndvce na 12 mésicii)

13.2 ZvySeni orientace na nabidku sklapécich posteli

Zjisténi velkého z4ymu o nabidku skldpécich posteli a dobrych vysledkii navstévnosti
webu STAMAT Plzeii vede k tvaham o rozsifeni nabidky tohoto sortimentu a celkové
by mélo donutit firmu k vy$§imu diirazu na tento produkt, at’ uz v poli propagace, nebo

Vv Sifce souvisejicicho sortimentu.

Firma nabizi jiZ n€kolik let stejny typ mechanismi pro vyrobu skldpécich posteli, ve
variant¢ jednoltizka i dvoujlizka, pfipadné i atypického rozméru. Je tedy otazkou, zda
nezacit vyuzivat ptipadné i jiny, moderni druh mechanismu, ktery by bylo nutné peclivé

vybrat a dodavky smluvné oSetfit s budoucim dodavatelem.
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Zvyseni variabilnosti vybéru sklapéci postele by jisté prispélo k lepsimu komfortu

zakazniku.

13.3 ZvySeni propagace

Prakticky jedinad forma propagace, kterou firma v minulosti pouzivala, byla reklama ve

formé¢ letdkt doru¢ovanych brigddnikem do schranek bytovych domu.

V soucasné dobé jejich distribuce neprobiha a letaky jsou zakaznikim k dispozici pouze
pfi navstéveé prodejny. Informace na nich obsaZené jsou vSak neaktudlni. Je tedy tieba
pozménit jejich grafickou upravu ve spolupraci s reklamni agenturou, kterd bude
zajistovat jejich tisk, a zaktualizovat informace. Takovato propagacni ¢innost firmu
finan¢né pfili§ nezatéZzuje, cena za vyrobu letakd ve formatu A4 v oboustranném
barevném provedeni na kiidovém papite se pii ndkladu 2000 ks pohybuje kolem 3000

K&. Cena vynaloZena na jeden letak, se tedy pohybuje kolem 1,50 K&.

Efektivnim fesenim by pak bylo smétovat distribuci téchto letakti predevsim do oblasti
noveé vznikajicich bytovych jednotek, kde se piedpokladd zvySeny zijem o ndkup
bytového vybaveni. PfedevSim se v jedna o blizké okoli Plzné, kde vyrlstaji nejriznéjsi

,,satelitni méstecka.

13.4 VEtsi prostory pro podnikani

Néavrhy na zmény proveditelné v kratkodobém horizontu byly jiz zminény. Jejich
uspesné zavedeni by mélo prispét ke zvySeni zajmu o produkty firmy, coz by mélo vést

k lepsim vysledkim hospodareni.

Pokud se firm¢ za¢né dafit a zané posilovat svou finan¢ni situaci i1 pozici na trhu, méla
by se vazné€ zajimat o zménu prodejnich prostor. Soucasné umisténi prodejny v centru
Plzné ma sice vyhody na stran¢ dostupnosti MHD ¢i dobré viditelnosti diky velkému
provozu na jedné z hlavnich plzenskych tiid, nicméné zaporné stranky se objevuji také.
Zakaznici maji naptiklad velky problém s parkovanim v blizkosti prodejny, coZ miize

byt pro mnohé nepiijemnou zatezi.

7 Maxtisk. [online]. Cenik. [cit.2012-04-09]. Dostupné z: <http://www.maxtisk.cz/tisk-letaku-cenik.pdf>

76


http://www.maxtisk.cz/tisk-letaku-cenik.pdf

Také velikost prodejni plochy, kterd ¢ini cca 50 m” nenabizi dostatek prostoru pro

efektivni prezentaci sortimentu firmy a ptredevs§im variability vestavénych skiini.

Nejptijatelnéj$im feSenim by bylo poiizeni komerénich prostor v krajnich ¢astech Plzné,
které by nabizely firm& kvalitni zazemi s v&t§i, minimaln& 150 m? uZitnou plochou, kde
by bylo mozné oddélit kancelaf a samotnou reprezentativni prodejnu a zaroven

poskytnout zékazniklim prostor na pohodIné zaparkovani.

v

Pti zlepSeni financ¢ni situace firmy by bylo mozné ziskat vyhodnéjsi ivér na financovani

koupé takovychto prostor, aby se firma vyhnula neustalému placeni ndjemného.

Nejdulezitéjsi zménou ve firmé by méla byt snaha veskeré ¢innosti uvédomeéla planovat

a zacit strategicky pfemyslet.
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14 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo za pomoci dikladnych analyz tykajicich se firmy
STAMAT Plzen a jejiho okoli navrhnout optimélni marketingovou strategii, kterou by

firma méla pouzit pro sviij dalsi rozvoj.

Po uvodnim polozeni teoretického zakladu tykajiciho se marketingové strategie a jejiho
pojeti byla popsana historie firmy, jeji postaveni na trhu a vize firmy. Dalsi zkoumani
vychazelo z tivodniho popsani firmy a zaméfovalo se na oblasti, které firmu nejvice
ovlivityji.

Finan¢ni analyza podala zdkladni informace o ekonomické situaci firmy. Bylo zji$téno

dlouhodobé¢ neziskové hospodateni a vysoka zadluZenost.

Nejpodstatnéj$i ¢asti prace bylo zkoumdani vlivi marketingového prostiedi se
zaméfenim na oblast internetu. Na zaklad¢ vSech takto zjisténych skutecnosti byla za
pomoci analytickych technik pouzivanych pro strategického rozhodovani vybrana
vhodnd marketingova strategie. VSemi pouZzitymi ndstroji bylo zjiSténo doporuceni
stejného typu strategie, a to penetrace na trh. Stejnorodost vysledkli potvrdila spravnost

rozhodnuti naklonnosti k této strategii.

Cil prace, vybér optimalni strategie, byl timto tedy splnén. V posledni kapitole prace
pak byly navrzeny konkrétni taktické kroky k pInéni této strategie.

Pokud se takto navrzenych doporuceni firma bude drzet, mélo by dojit v kratkodobém

horizontu ke zvySeni konkurenceschopnosti.
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http://cs.wikipedia.org/wiki/V%C3%A1%C5%BEen%C3%BD_pr%C5%AFm%C4%9Br
http://www.stamat-nabytek.cz/
http://www.istockphoto.com/stock-photo-12882915-luxury-walk-inwardrobe.php?st=ea44546
http://www.istockphoto.com/stock-photo-12882915-luxury-walk-inwardrobe.php?st=ea44546
http://www.maxtisk.cz/tisk-letaku-cenik.pdf
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Piiloha A

SEO analyza

Mastroj umofujici analzovat zdrojowy kid stranky, a tak Zistit jeji pfipadné nedostathy.

Vysledky pro www.sico-plzen.cz - 89%

Wesledky jsou pouze informativii a interpretace zaledi na konkrétni wehové prezentaci. Nelze
fici, #e kdo ma vice procent, mailepsi "SEQ". Pokud choete swij web 1&pe otestovat,
doporéujeme ohjednat komplesni

Zakladni informace

N

Content- .
textihitml: charset=utf-3
type '

SICO Plzed - YWrahime a montujerme vnitfni Zaluzie a rolefy, venkovni Zaluzie a role
Description  wrata, protihmyzove site, tesneni oken. Dodame vestavene skrine, satny, knihovay
steny, sprchove zasteny.

sico plzef roleta, markyzy Zaluzie sitd tésnéni oken vrata, garazova Zastény, sprychy

keywords 2 g

Copyright Ludék Svoboda

Authar Ludék Svoboda; waaw proxin. net

Google-

site- msafth-yG2rEviAdyggedvi1 3BT saTpimLCde VEEgOM
verification

Fobots index follow

Fating neneral

Title SICO Plzed | Profil




Testy

. Dosaiené
Test fprava ==
Fnakova sada Zrnakova sada je v pofadku. Kddovani utf-8. 5115
Titulek strénky Titulek rma spravnou udelku (do YO znakld). Cim je 505

titulek kratsi (ddernéjsi, tim 1&pe.

Fopis stranky je pfilis dlouhy (2600, Doporacéujerme I14

Fopis stranky popis do 158 znakd.

Informace pro roboty

(rohots bd) Y pofadkuy. 111
Inf_nrmace pro roboty  Soubor siternapxml nema spravnou strukturd. Yiz 03
rsitemap.xml)

Yelikost stranky Yelikost stranky: 15.15 kB. 474
Madpisy Stranka obsahuje pravé jeden nadpis H1. 213

Y pofadku. Strukiura odkazl je spravné naviiena.

=h1= Profil - QK
=h2= Ynitfni Zaluzie, japonské stény - 0K
=h2= Yenkovni Zaluzie - QK
=h2= Vhitfhi rolety a plisgé - 0K
=h2= Yenkovni rolety - Ok
Struktura nadpisd =h2= Markyzy - 0K 111
=h2= Sité proti hrmyzu - Ok
=hZ= Tésneni oken a dvefi- OK
=h2= Yestavéné skfing na miru - Ok
=h2= Shrnovaci dvefe na miry a shrnovaci
stény na miru - QK
=h2= Sprchové a vanové shrnovaci zastény -

Ok

Struktura stranky Y pofadku. Stranka je spravné élenénd do odstawved. 111
Inline styky W pofadku. Stranka neobsahuje inling styly. 111
Potet odkazd W pofadku. Pofet odkazld na strance 33. 212
ESE:;EHEWW W pofadku. Podet externich odkazd na strance 1. 212
Wnofené tabulky 4 pofadku. Stranka neabsahuje vnofene tabulky., 1101
MWesemanticke % pofadku. Stranka neobsahuje nesemanticke 317
elermenty elementy.

Y pofadky. Stranka neobsahuje netextové elementy 171

Aisre i el hez alternativiiho obsahu.

Yalidita stranky Stranka je validni. 313

Zdroj: Zdroj: http://www.seonastroje.cz/analyza-seo



http://www.seonastroje.cz/analyza-seo

Pfiloha B

SEO analyza

Mastroj umofujici analyzovat zdrojowy kid stranky, a tak zjistit jeji pfipadné nedostathky.

Vysledky pro www.interierplzen.cz/ - 89%

vysledky jsou pouze informativii a interpretace zaledi na konkrétni wehové prezentaci. Melze
fici, #e kdo ma vice procent, mailep&i"SEQ". Pokud cheoete svijweb lépe otestovat,
doporéujeme ohjednat komplexni

Zakladni informace

et

Content : ;

Type textihtml; charset=windows-1240

Robots all

GoogleBot  Index Follow, Snippet Archive

Authar wbwn £l v wonney peneat.corm

Description Zakazkove truhlafstd a kuchyng Plzeh. Wroba kuchyni, vestavnych skfin,
dievené schodisté apod. Kompletni interiéry firmermn, bard nebo restauraci.
kuchiyné Plzef, kuchyfiske linky, fotogalerie kuchyni Makytek na miru, .

Keywords WVestavéné skfing, rekonstrukce bytd, kancelafsky nabytek, navrh interiérd,
restauraéni zafizeni, hotelowy nabytek, restaurece, café

Title kuchyné, skfing na mirg | M interiér | truhlafstd Plzef




Testy

Test Zprava E::’:r“:e"é
Fnakova sada Zrnakova sada je v pofadku. Kddovani windows-1240. 515
Titulek stranky Igl_{!éeilf:trl"r&grip:érja;}r?%lﬁnulg?:u {do 70 znakdy. Gim je titulek 55
Fopis stranky W opofadku. 414
foboty qobotesy ¥ POTAdKL 11

Informace pra
rofoty Soubaor sitemapxml neexistuje. nrz
rsitemap.xmi

Yelikost stranky Yelikost stranky: 13.32 kB. 414

Madpisy Stranka obsahuje pravé jeden nadpis H1. 213

Struktura odkazl ohsahuje chyty.

=h1=[.]- OK . .
Struktura nadpisd =h3= Mova provozovha - SPATHE 01
=h3= Digestof zdarma - Ok
=h3= Hledame truhlafe - Ok

=hd=[.]- Ok
Struktura stranky W pofadku. Stranka je spravné élenéné do odstaved. 111
] Stranka ohsahuje inline styly (celkem 0.01 78 kB),

iz sl doporuéujeme styly pfesunout do externich soubord. Lo
Potet odkazl W pofadku. Pofet odkazl na strance 30. 212
Poiet externich G : ; a :

e W poradku. Pocet externich odkazu na strance 2. 212
Yhorene tabulky Y pofadky. Stranka neohsahuje vnofene tabulky. 111
Mesemanticke W pofadku. Stranka neobsahuje nesemanticka 317
elementy elermenty.

Y pofadku. Stranka neobsahuje netextove elementy bez 111

Alizmanen eaee alternativhiho ohsahu.

Yalidita stranky Stranka je validni. 313

Zdroj: http://www.seonastroje.cz/analyza-seo



http://www.seonastroje.cz/analyza-seo

Piiloha C

SEO analyza
Mastroj umoziujic analzovat zdrojovy kod stranky, a tak zjistit jeji pfipadné nedostatky.

Vysledky pro www.bytservis-plus.cz - 78%

wWysledky jsou pouze informatival a interpretace zaledi na konkrétniwebové prezentaci. Melze
fici, #8 kdo ma vice procent, ma i lep&i"SEQ". Pokud choete svljweb 1épe otestovat,
doporéujerme abjednat komplexni

Zakladni informace

R

Content-language LS

Content-Type textihitml; charset=windows-1240
Author Jan Krejdi, created by Horeative oz
Cache-control no-cache

FPragma no-cache

Expires 1]

Robots indesx, fallow

Rating deneral

lmaoetoolbar no

mMSThemeCompatible no

MSSmanTagsPreventParsing  true

Bytservis Plus s.r.0. - vestavene skiing, zakazkow a

Dizsic el kancelafsky nabytek, stinici technika, sedaci nabytek

Keywords vestavéné skiing, zakazkowy nabytek, kancelafsky nakytek,
stinici technika, sedaci nabytek, stoly, Jidle

Title Yestavené skfing, zakazkowy a kancelafsky nabytek -

Byvtzervis Plus s.r.o. - Plzef; Uvod



Testy

- Dosaiené
Test fprava ==
Fnakova sada  Znakova sada je v pofadku. Kodovani windows-1260. 514
Titulek je pfilig diouky. Doporuéujeme titulek, kterd bude
Titulek stranky  spravné popisovat Dhsahnknnkrétni stranky a jeho délka 215
bude maximalné 70 znaku.
Popis stranky W pofadku. 414
[nformace pro
rofoty Soubaor robots. té neexistuje. 01
(rohots td)
Informace pro
rofoty Soubaor sitemap.xml neexistuje. nrz2
(sitemap.xml
Yelikost ] PR
stranky Yelikost stranky: 17.99 kB, 474
Madpisy Stranka ohsahuje pravé jeden nadpis H1. 2132
Struktura odkazl obsahuje chyby.
=h2=estavené skiing, zakazkowy a kancelafsky
nabytek - Bytseris Plus s.r.o. - Plzefi - SPATHE
=h1= vestavéné skiing, zakazkowy a kancelarsky nabytek -
Strul-:tuta Bytzerviz Plug s.r.o. - Plzef - QK 04
nadpisd =h2= vestavéne skiing - OK
=h2= zakazkowy nabytek - QK
=h2= stinici technika - QK
=hZ= kanceladfsky nabytek - OK
=h2= sedaci nabytek - QK
=h2=Yestavéné skiing pro dsporu rmista - Ok
Struktura Y pofadky. Stranka je spravné élenéna do odstaved 141
stranky : :
f Stranka ohsahuje inline styly (celkerm 0.0073 kB),
itz it doporuéujeme styly pfesunout do externich souhord. L
Pofet odkazl W pofadku. Pofet odkazl na strance 27, 202
Poiet .
externich W opofadku. Podet externich odkazl na strance 2. 212
odkazu
Ynofene 22 a . .
tahulky W poradku. Stranka neobsahuje vnarené tabulky. 111
Mesemanticke . : : el
plementy Wparadky. Stranka nechsahuje nesemantickeé elementy. 212
Alternativii W pofadky. Stranka neobsahuje netextove elementy bez 171
nhsah alternativhiho obsahu.
velldliz Stranka je validni. 313

stranky




Piiloha D

SEO analyza

Mastroj urmoZfujici analyzovat zdrojowy kid stranky, 3 tak zjistit jeji pfipadné nedostatky.

Vysledky pro www.vestaveneskrineplzen.cz -
89%
vwsledky jsou pouze informativii a interpretace zaledi na konkrétni wehové prezentaci. Melze

fici, #a kdo mé vice procent, ma i lep&i "SECQ". Pakud cheoete svlljweb 1épe otestovat,
doporéujeme ohjednat komplexni

Zakladni informace

R

Content-type textihitml; charset=ut-3
Content-language Cs

Description

Feyiwards

Title Yestavénd skiing Plzef




Testy

- Dosaiené
Test fprava ==
Fnakova sada Znakova sada je v pofadku. Kddovani utt-3. g15
' : Titulek ma spraviou udélku (do 70 znakd). Cim je
UHDEES S titulek kratéi (Odemn&jan, tim lape. 2
Popis stranky Fopis stranky neniwalnény. 0r4
Informace pro roboty uz
(rabots b Woparadku, 111
Informace pro roboty uz ]
(siternap.xmi) Woporadko, Viz 212
Yelikost stranky Yelikost stranky: 5.42 kB, 4514
Madpisy Stranka ohsahuje prave jeden nadpis H1. 212
W pofadku. Struktura odkazil je spravné navizena.
=h1=Vestavéne skiing Plzef - Ok
=h2= Wrahime kvalithi nabytek na miru - 0K
a =h2= Vestavéna skfifi na miru do kazdého
Struktura nadpisu nokoje - OK 101
=h2= Jak vestavénou skiif objednat? - Ok
=h3= Menu - Ok
=h3= Yestavéné skifing Komandar - OK
=h3= Rychly kontakt na dealera - OK
Struktura stranky W pofadku. Stranka je spravn® flenénd do odstaved. 1171
Inline styly W pofadku. Stranka neobsahuje inline styly. 111
Poéet odkazl Y pofadky. Pofet odkazl na strance 31, 252
Pocet externich W pofadky. Podet externich odkazd na strance 29 272
ndkazu
Yhobeng tabulky Y pofddku. Stranka neohsahuje vnofené tabiulky. 111
Mesemanticke Y pofadku. Stranka neobsahuje nesemanticke 217
elamenty elementy.
—_ Y pofadku. Stranka neobsahuje netextove elementy
B e hez alternativhiho ohgahu. LR
Yalidita stranky Stranka je validni. 313

Zdroj: http://www.seonastroje.cz/analyza-seo



http://www.seonastroje.cz/analyza-seo

Piiloha E

SEO analyza

Wastroj umoZfujic anakzovat zdrojowy kad stranky, s tak Zjistit jeji pfipadné nedostatky.

Vysledky pro www.ho-pa.cz - 76%

Mesledky jsou pouze informativnl a interpretace zaleZi na konkrétniwebove prezentaci. Nelze
Hei, 78 kdo ma vice procent, ma i lepsi"SEQ". Pokud cheete svilj web 1&pe otestovat,
Joporéujerme objednat komplexni

Zakladni informace

N

Content- : ]

Tyne textihtml; charset=windows-1250

Content

language ts

Robots all

GoogleBot  Index Follow, Snippet Archive

Authar b Fili oy antstudio.cz
Mabizime montaZ, servis, maloobchodni a velkoobchodni prodej

Description kompletniho sortimentu stinici techniky Zaluzie, predokenni rolety, markyzy
atd ), garafova vrata, brany. Vestavéné skfing na miry, shrnovaci dvefe,
vanove zastény, falounéni dvefi, nejen ve mésté Plzed a okoli.
pEedokenni rolety, venkovni rolety, vrata, plzef, garaZzovd vrata, vjezdove

Keywiords hrary, ploty, stinici technika, Zaluzie, rolety, nabytek, plzen, nabytek na miry,
vestavene skiing, markyzy, vestavéné skiing na miru

Title HOPA - Zaluzie, markyzy, pfedokenni rolety, garazovs vrata, vestavéne skfing,

hramy - Plzed




Testy

Test

Zprava

Dosazengé

score

Fnakova sada  Znakova sada je v pofadku. Kodovani windows-12460. 515
Titulek je pfilis diouhy. Doporuéujeme titulek, kterd bude

Titulek stranky  spravné popisovat obsah konkrétni stranky a jeho délka 215
bude maximalng 70 znaki.

3 . Popis stranky je piilis dlouhy (273). Doporufujeme popis

Popis stranky dn1552nakk}uf. 214

Informace pro

roboty WopoFadku. 111

(robots )

[nformace pro

rofoty Soubaor sitemapxml neexistuje. nrz2

(sitemap xml)

Walikost ] PR

stranky YVelikost stranky: 29.69 KB. 354

Madpisy Stranka ohsahuje pravé jeden nadpis H1. 212




W pofadku. Struktura odkazl je spravné naviZena.

=h1=[.]- OK

=h2= Stinici technika - Ok
=h3= Pfedokenni ralety - OK
=h3= Faluzie - Ok
=h3= Markyzy - Ok
=h3= Interiérové rolety - Ok
=h3= Kreativni stinéni - Ok
=h3= Doplfky oken YELILK - QK

=h2= GardZova vrata a brany - Ok
=h3= Garazova vrata - OK
=h3= Brany - 0K
=h3= Ploty - Ok

Egﬁg}g"f <h3= Gardfové fedeni- OK 111
=h3= Komponenty pro brany - Ok
=h3= Pohony hraﬂn - Dk
=h2= VWhaveni interiérd a ostatni - OK
=h3= Vestavéné skfing - OK
=h3= Zasklivan( lodzii - Ok
=h3= Shrnovaci dvefe - 0K
=h3= Sité proti hrmyzu - Ok
=h3= Parapety - Ok
=h3= Venkovni stiidky - Ok
=h3= 16. kvéten 2012 - Den stinici techniky - Ok
<h3=[.]- OK
=h3= Rychiy kontakt - Ok
=h3= Oteviraci doba - Ok
=h3= Mapiste nam - Ok
Strukiura W pofadku. Stranka je spravné Elenéné do odstaved 111
stranky : :
] Stranka ohsahuje inline styly (celkem 0.2013 kB),
Uitz el doporuéujeme styly pfesunout do externich soubord. Lt
Pofetodkazl W pofddku. Pofet adkazl na strance 56. 2132
Pocet .
e.ﬂern[ph W pofadku. Podet externich odkazl na strance 1. 272
ndkazu
Yhofeng Py . g P
tabulky W poradku. Stranka neohsahuje vnorene tabully. 1401
Mesemanticka 24 q . .
elamenty Y poradku. Stranka neobsahuje nesemanticke elementy. 212
Alternativini Y pofadku. Stranka neohsahuje netextove elementy hez 171
nohsah alternativhibio ohgahu.
Yalidita q . _
stranky Stranka je validni. 373

Zdroj: http://www.seonastroje.cz/analyza-seo



http://www.seonastroje.cz/analyza-seo

Pfiloha F

F
SEO analyza
Mastroj urmoZfujici analzovat zdrojowy kid stranky, 3 tak zjistit jeji pfipadné nedostatky.

Vysledky pro www.stamat-nabytek.cz - 73%

Wysledky jsou pouze informativil a interpretace zaledi na konkrétni webove prezentaci. Melze
fici, 72 kdo méa vice procent, ma i lepdi "SEQ". Pokud cheete svdjweb 18pe otestovat,
doporéujeme ohjednat komplexni

Zakladni informace

.

Content-Type textthtml; charset=utf-3
Cache-Control no-cache

Pragma no-cache

Expires Wed, 01 Jan 2000 00:00:00 GMT
Content-Language Cs

Description

Feyiwards

Author BARTOM STUDIO 5 1.0
Resource-type document

Title Home page » STAMAT Plzef spal. 5 r.o.




Testy

Test

Zhakova sada

- Dosazené

Znakova sada je v pofadku. Kadovani utt-2. 514

Titulek stranky

Titulek ma spraviou udélku (do 70 znakd). Cim je titulek 515
krat&i (0dernéjsi, tim 1épe.

Popis stranky Fopis stranky neni whlnényg. 0ra
Informace pro Gz
roboty (robots td) Vlzobziel. 11
Informace pro
rofioty Soubor sitemap.xml neexistuje. nrz
(sitemap.xml
YVelikost stranky Yelikost stranky: 11.95 kB. 474
Madpisy Stranka neohsahuje nadpis H1. nrz
Struktura odkazl ohsahuje chyby.
=h3= Hlavni navigace - SPATHE
<hZ=[.]- OK
=h2=[.]- Ok
=h2=[.]- QK
=hZ=[.]- Ok
<h3=[.]- OK
Strukdura nadpisd <h3= Er;rﬂﬂﬁp—n';:;jig_g_pgka r.o.- Ok ari
=h4= Sklad, dilna; - Ok
=h3= E-mail: - Ok
=h3= LRL: - Ok
=h3=[.]- 0K
=h2= Jelinek - wrobha natytku - Ok
=h3= Tropico - Plus C£ - QK
=h3= vyhledavani - Ok
=h3= Movinky - Ok
Struktura stranky W pofddku. Stranka je spravné flenénd do adstaved. 111
] Stranka ohsahuje inline styly (celkem 0.2258 kB),
Uiz el doporutujeme styly pfesunout do externich soubord. Lt
Poéet odkazl W pofadku. Pofet odkazl na strance 33, 202
Poiet externich % 2 . q .
ETeR W poradky. Pocet externich odkazu na strance 7. 202
Ynofend tabulky W opofadku. Stranka neobsahuje vnofend tabulky. 111
MNesemantické W pofadky. Stranka neobsahuje nesemantické 2732
elermenty elermenty.
" W opofadku. Stranka neobsahuje netextové elementy bez
AT DT alternativhiho obsahu. )
Yalidita stranky Stranka je validni. 33

Zdroj: http://www.seonastroje.cz/analyza-seo



http://www.seonastroje.cz/analyza-seo

Abstrakt

PIVONKOVA, H. Marketingovi Analyza firmy STAMAT Plzeii spol.s r.o. Diplomova
prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 79 s., 2012

Klic¢ova slova: marketing, marketingova strategie, internetovy marketing

PiedloZena diplomové prace je zaméfena na marketingovou analyzu firmy STAMAT
Plzen spol. s r.o zpracovavanou z divodu dlouhodobé absence jejiho marketingového
fizeni. V praci jsou nejdiive uvedeny teoretické zaklady pro formulovani marketingové

strategie nasledované zakladnimi informacemi o spolecnosti.

Cilem prace je na zakladé vybranych analyz podniku vybrat optimalni marketingovou
strategii. Toho je dosazeno vypracovanim finan¢ni analyzy, analyzy mikroprostredi,
makroprostfedi a hodnocenim internetového konkurencéniho prostfedi a marketingového
mixu. Vysledky veskerého zkoumani jsou pouZity pro vybér vhodné strategie pomoci
metod vychazejicich ze SWOT analyzy. V zavéru prace jsou navrzena vhodna opatieni

vedouci k dosazeni této strategie.



Abstract

PIVONKOVA, H. Marketing Analysis of the Company STAMAT Plzer Ltd. Diploma
thesis. Plzen: The Faculty of Economics, University of West, 79 p., 2012

Key words: Marketing, Marketing anylysis, internet marketing

The submitted diploma thesis focuses on the marketing anylysis of the company
STAMAT Plzen Itd. The reason of working up this thesis is long-lasting absence of
marketing management. Initially, theoretical basis for forming the marketing strategy is
given, followed by basic informations concerning the company.

The aim of the work is to choose the optimal marketing strategy on the grounds of
selected analyses, by working of financial analysis, macroanalysis, analysis of micro-

environment, by evaluating of internet competitive environment and marketing mix.

The outcomes of all research are used for the choice of suitable strategy by the methods
flowing from SWOT analysis. In the end of the work, there were given several

recommendations leading to achieve the strategy.



