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ABSTRAKT

Bakal&ska prace analyzuje strukturu @éditelr firmy Moraprim s.r.0. a uvadi dopafeni

pro zlepSeni odivatelskych vztain.

V teoretickécasti jsou v Bkolika kapitolach objasmy podstatné pojmy, které souvisi
s analyzou odbatelskych vztal, segmentaci trhu, postavenim firmy na trhu i

s konkurenci.

V praktickécasti je podrob& vyhodnocen dotaznik, nasledna to provedena jako analyza
Portefiv model @ti sil, v némz se znazawji vSechny viyjsi vlivy na firmu. Praktick&ast

je zakogena doporéenim pro firmu.

Kli¢ova slova: podnik, B2B trh, B2C trh, dodavatelsldixwatelské vztahy, odiatelé,

konkurence

ABSTRACT

My bachelor work analyses the structure of cutoneérsompany Moraprim s.r.0. and gi-

ves some recommandations for better customeraoakdtip.

In the theory basic concepts are cleared up iwacfeapter, which deals with analysis of
customer relationship, market segmentation, statuthe market a also deals with compe-

tition.

In the practical part lists of questions are evi@dan detail. In the following like analysis |
implemented Porter's five forces model for compamyyhich is demonstrated all outside

influence for company. Practical part is finisheithwecommandations for company.

Keywords: company, B2B market, B2C market, suppli@rstomer relationship, custo-

mers, competition.
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UvoD

Podnik liSici se charakteristikami od mnohych alujerorgan vytvéeny za delem podni-
kani slouzici pro uspokojovani pelb svych zakaznik Jeho hlavnim a neajtezitéjSim

cilem je maximalizace zisku. Tento zisk Ize ale&w®ut jen spokojenosti zakazinik
Hlavni cil podniku zavisi na mnohych faktorech jakitt podniku, jenz ho tizou pozi-
tivné i negativié ovliviiovat, tak na v&Sich faktorech, které jsou s&sti podnikového

okoli.

Podnik snazici se dosahnout &dpu, s nimz se sami@mosti paéita, musi vynaloZit mno-
hé asili pro dosahovani svych stanovenycih dié pro g dulezita informovanost o konku-
renci, byt vzdy krok fed konkurenci, g@vat o podnikové zékazniky, poskytovat jirfi-p
jatelné ceny s co nejlepsi kvalitou, dghveé sluzby, vybirat si své dodavatele s kvalitnim

materialem, dbat nejen o zakazniky, ale i 0 sv&garance.

Trh je povazovan za velicaiézitéhocinitele v oblasti podnikani. Préwna trhu se seta-
vaji vSechny ekonomické subjekty me#zgrpati jak vyrobci, obchodnici, tak kotei spo-

tiebitelé. Tyto ekonomické subjekty mohou niizny dopad na firmu.

Cilem mé bakai&ké prace je provedeni analyzy struktury @dteli ve firm¢ Moraprim
s.r.o. na zaklad dotaznikového Sgdni. V teoretickécasti budou uvedeny pojmy, které

s touto analyzou bezprostre souvisi.

V praktickécasti bakaléské prace budou uvedeny vSechiiedité informace o firra Mo-
raprim s.r.0. Vyrobkové portfolio se skladae&kalika niznych vyrobk, jejichz vyrobou se
firma zabyva. Mé zasgieni bude sledovatipvazrié produkci polystyrénu. Na zakléagro-
vedeného dotaznikového &sti a nasledném vyhodnoceni budou sestaveny tabujkg-

fy, pomoci nichZz bude mozno vysledovat podily @dlpolystyrénu na celkovém oéto.

Dulezitou ¢asti je rozbor Porterova modelttipsil. Podrobg budou rozebrany jednotlivé
vlivy Porterova modelu na firmu Moraprim s.r.o. Btatou celé analyzy a dotaznikového
Seteni je nalezeni moznych dopoemi pro firmu, které budou pro firmu realizovateé

aby pomohly k rozvoiji firmy.
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1 PODNIK A JEHO OKOLI

Souwasti hospodatvi jsou jednotky, které Ize nazyvat ptgpodnikem. Podnik ovlikuje

mnoho faktoidl z jeho okoli.

1.1 Pojeti podniku

Podnik[8] vznika na zakladzjiSteni a poznani paeby, Ze je déelné organizovat hospo-
d&'skoucinnost na vyssSi Urovni nez je v moci jednotliieednik slouzi k uspokojovani
cizich poteb prostednictvim vyrobk a sluzeb, zadelem vlastniho uspokojeni. Jeeko-

nomicko- pravni subjekktery uspokojuje paeby jinych za dhradu

Podle Martinowiové [6] Ize podnik chapat jako organ vyieay k podnikani. Obchodni
zakonik definuje podnik jako souhrn hmotnych a netmych sloZzek podnikatelskénos-
ti. K provozovani podnikatelské€innosti je nezbytnéfidit se utitymi pravy, které

k podnikani nalezi stejrjako &ci a jiné hodnoty majetku.

Hlavni znaky podniku[8] :

» ekonomicka samostatnost a pravni subjektivita

» fyzickaci pravnicka osoba (Pravnicka osoba je osoba, zapsabchodnim rejst

ku; Fyzicka osoba je osoba podnikajici na zakkadnostenského opragni)

Podnikani [8] jecinnost, ktera se snazi o uspokojovanir@otjinych, o odstraimi nedo-
statku tim, Ze vyrabi vyrobk§i poskytuje sluzby, které jsou pozadovany. Tammost je

provadna za delem dosazeni zisku.

Hospodéasky vyvoj [8] je uskut&iovan prostednictvim trhu, ktery spojuje podniky a do-
macnosti a umatje tak oldh zboZici sluzeb mezi nimi. Kolokh zboZi a sluzeb twd
prolinani nabidky s poptavkou na trhu, tam vzm&aa zboZi a sluzeb, kterd ma vyrazny

vliv na nasSe rozhodovanfipuspokojovani pgeb. Vyznamnym trznim faktorem §as.
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1.1.1 Cile podniku

Podnikatelsk&innost [6] (podniky) slouZzi pro vyrobu a distribugirobku a uspokojovani
potreb zakaznik, ale i ostatnich osob, které matjaké d@&ineéni s vyvojem podniku. Kaz-
dy podnik ma svého vlastnika. Jejich hlavni Ulolwwaosazeni co nejtdiho zisku. Ten

dosahuji pomoci sptni predem vytgenych citi.

Pro usgsné podnikani je tedy nutné stanovit si cile, kilerge podnik bude snazit dosah-
nout. V oboru podnikani jeitezitym cilem snaha o uspokojovanii@dt, s nimz je spojen
i ten nejhlavijSi cil a to maximalizovat zisk podniku. Protie@ zahjenim podnikani je

nutné u¥domit si, jaké jsou pro firmu hrozby &ileZitostic¢ihajici v okoli podniku[4].

Proces stanoveni gilie zavisly narack okolnostech jako jsou n#glad obor podnikéni,
situace na trhu, na velikosti kapitalu a dalSickavAim cilem kazdého podniku tedy je
maximalizace zisku, poté jsou stanovovanyidiile, které mohou bytippodnikani fizné.
Vedeni si je stanovuje samo[8]. Bilcile se odviji od okoli podniku, rozboru vlastnic
piedpoklad a nedostatk pravidel podnikani. Tyto cilefimasi ale i riziko v souvislosti

scasem[6].

S rozvojem podniku souvisi i zajmové skupiny, derth spadaji fgdevSim pdeby a
pozadavky zakaznik ale také pdeby a pozadavky vSech ostatnich,ikfeou spojeni

s podnikem [8].(viz obrazek)
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zakaznic zamsstnanci

PODNIK

stat a obce

dodavatel

management

Obrazek 1 Podnik a zajmové skupiny [8]

1.1.2 Funkce podniku

Funkce podniku se odviji podle postaveni spudsti na trhu a v celé spofeosti. Podnik
je tedy ovliviovan mnoha faktory, fife se jednat [6) Ucel ziizeni podniku, svou povahou

a svymi vlastnostmi.

Hlavni funkce podniku[6]:

Vyrobné (provozné) ekonomicka funkce jedna se o specializovanou vyrotiwsluzby,
aby odstraovali nedostatky na trhu, vyuZzivai své praci vyzkumu a vyvoje pro inovaci

vyroby. Snaha o co nejt8i dosazeni zisku.

Socialni funkce jde pgevazié o zaméstnance podniku. Spaleost se tedy stara o blaho
svych zamistnand. Pokud budou jeji za¥stnanci spokojeni, budou si pinit debsvoji

praci a bude i vyvoj celé spdaleosti fungovat tak, jak ma.

Politicka funkce- hraje zde hlavni roli vliv na zafstnance podniku, podnik by segim
starat o jejich bezgeaost, vzdlani a kvalifikaci. Jde o ochranu §mi podniku a prav

vlastnild.
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Mezi funkce vychéazejici z podnikovychicipati [8]:

a) Prodejni

b) Vyrobni

c) Zasobovaci

d) Personalni

e) Finartni

f) Védeckotechnicka

g) Investini

h) Sprava

1.2 Okoli podniku

Okoli podniku znamena, vSechigsti, které podnik &gakym zpisobem ovliviuji nebo
jsou s nim #jak propojeni[8]. Podnik je obklopen &8im okolim, z ghoz se niZou valit
hrozby pro podnik, ale ifflezitosti pro dalSi rozvoj v oblasti podnikani.ddby se podoba-
ji konkurergnimu néatlakwi jinych negiznivych vlivi pro podnik, kdeZtofflezitosti zna-
menaji ziskani vyhodyipd konkurenci. Nejen Zeipnivé ¢i negriznivé pasobi okoli na

podnik, pisobi podnik také on najf6].

Charakteristick€asti okoli podniku [8]:

e Ptirodni zdroje

* Rozvoj techniky a technologie

» Existence trhu vyrohka sluzeb

« Zivotni Grove a Zivotni styl

« Zivotni prostedi, jeho tvorba a ochrana
* Finareni okoli podniku

» Socialni faktory

* Politika
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1.3 Podnikatelské riziko

Podnikatelské riziko je definovano jako hrozba, Ze dosazené podnikostegiy se bu-
dou odchylovat od @kavanych vysledk Kazdé podnikani s sebou nese éitou miru
rizika, v trzni ekonomice podnikatelské riziko avluje vSechny podniky. Proto se podni-
ky snazi riziko zjistit &idit a eliminovat tak mozné ztraty na minimum. Péginedy rea-
lizuji tzv. rizikovou politiku, jejiz sotésti je i n&feni rizika. Ri investici plati,cim veétsi

riziko, tim vySSi vynos serpdpoklada[16].

1.3.1 Druhy podnikatelského rizika

Riziko [10] je charakterizovano jako nahlé selh&hpodniku dnesni doby s nim podnika-
tel musi jisto jist pcCitat a byt na & pripraveny. Je to proto, Ze néie mit jistotu, Ze

predpokladany vyvoj skuteé nastane, ifgsre jak se dekava.
Priklady rizika podniku[10]:

» Nenaplreny podnikatelsky zagm

» Podkapitalizované podnikani

» Opojeni uspchem

» Podvoddi zpronevra

> Uplatky

» Selhani managementu

1.4 Ochrana podniku pied rizikem podnikani

V dnesni chaotické deélje prostedi pro podnikani velmi nestabilni a s fextvidatelnymi
situacemi. MDlezité pro manazery je tedy to, aby se dglaw tomto prostedi pracovat,
dohie orientovat a tyto ekané situace zvladat. Da gmto negiznivym jevim predcha-
zet pomoci prevencega&sné upozokmni ¢i naopak se s timto rizikemgjakym zpisobem

vyrovnat[10].
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Za nejdilezitejSi pri prevenci Ize povazovati@dchazeni probléam, nez pozé#i vynakla-
dat vysoké obnosy na jejich zachranemio komplikacim nizeme zabranit néjklad tim,
Ze budeme mit k dispozici informace fegchazejicich ktovych udalostech, séasném

vyvoji, predpokladaném vyvoji, jenz by pro podnik mohiingst hrozbu.

Podstatnou saasti fizeni firmy je kontrola podnikovycliinnosti. Tyto kontroly ufité
dole prosperujici spos@osti nemohou nijak uskodit, naopak, diky nim |zedechazet
praw zminovanym krizovym situacim. Mohou mit podobu plana&meplanované kont-
roly. Pomoci kontroly Ize téZ provéidsrovnani pedem stanoveného planu se skngssti.
Informace niZze vrcholové vedeni podniku ziskavat nejen z kdyntrgpodniku, ale také v
podolE mluvenychéi pisemnych zprav o tom, co se zaityréasovy usek udalo. Nemusi se
to tykat pouze ekonomickych skatesti podniku, ale taktéZ mohou byt poskytovany nee

konomické informace[10].

V¢asné varovani nam zajije v podniku podavani informaci o vyvojovych morteeh
minulosti, sodasnosti, ale takétekavané budoucnosti. Tyto vykyvy ve vyvoji majdpe
bu internich a externich faktorinterni Ize vysledovat zcétnich vykasn, nagiklad pomo-
ci finaréni analyzy. Externi rizika jsou v podblmakroekonomickych Uk&zvyvolany
zménami poteb u odBrateli, ¢i zmény u konkurence a dalSi. Toto & riziko nemiize

vétSinou podnikatel nijak ovlivnit, musi s nim ale¢fiat a snazit se mtelit[10].
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2 TRH

Trh je misto, kde probiharet mezi nabidkou prodavajicich a poptavkou igmitel. Je to
misto, kde se obchoduje s vyrobky a sluzbami nediedgorii vyrobk a sluzeb. Trh ma
dy lidi. Jde o lidi nakupujici a prodavajici zakiagrodukty. DalSim vyznamnym trhem je

trh jednoho subjektu, na&mz vystupuje jedine¢i podnik[3].

Trhy tvari lidé uzavirajici dohody, jejichz kotreym vysledkem by ®a byt spokojenost
na obou stranach. Na trhu dochazi k mnohanzm. Tyto zniny probihaji rychleji nez
marketing. Zmny v paitu kupujicich, paebami a kupni silou kupujicich odrézejiéom

v ekonomice, kultte i technologii[3].

2.1 Segmentace trhu

Pod pojmem segmentace se chapedend trhu na uiité ¢asti podle jednotlivych skupin
odkeratel. Podnikatel si sam voli, jakdst trhu je pro & nejvyhodrjSi. Fred vstupem na
uréity segment trhu musi znat informace o zkazniactgm, jakd bude jejich reakce na
nabizené zboiii sluzby. Samotna firma se tedy rozhoduje, jakreébtideclenit. Cileny
marketing je pedmet, ktery se zabyva prédypoznavanim vyznamnych trznich segniest

respektovanim trznich diferenci [5].

Jako zakladni podminky segmentace trhu jsou honitagareterogenita&thto segmerit
Rozdleni trhu na ufité segmenty znamena seznamovani se skupinamiraikaktei
musi sphovat podminky homogenity, coz Zfaelkou podobnost uviisegmentu. A dale
je to podminka heterogenity, kdy se segmentjtaur vlastnosti odliSuji od ostatnich sub-
jekta. Tyto trzni projevy jsou na daném trhu velmi patis¢. Mohlo by se na prvni pohled
zdat, Ze heterogenitdigkoupi vyrobki mize z velkécasti zaviset na finami situaci jed-
notlivce ¢i domacnosti, ale zdani klame. Co se tykédpvsim spaebniho zboZzi, ¥bec se
spofteba nemusi od fin&ni situace odvijet. SpiSe se to projevuje pliatenzitou spaeby

konkrétniho zbozi [5].
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Tyto segmenty se také odliSugkem, pohlavim, vzélanim, zanistnanim, postoji, nazory,
potrebami a jinymi skut@ostmi. Prosednictvim &chto rozéleni na segmenty je prodejci

umozréno zangieni se na zakazniky podle jejich i@t projevujicich se v poptavce[11].

Aby byla segmentace U&na, musi byt mezi kupujicimi rozdily v poptavar@mzi, vy-

volajici potebu segmentace. Tato segmentace je provedenalagkzadkzkumu trhu.
Rozdleni trhu na jednotlivé trzni segmenty podienych kritérii [4]:

0 Geograficka segmentace trhu

Jde o prodej vyrobku, ktery je segmentovan poditartiydlis¢, podle nést, kra-

jt. Clergni je uskuténovano podle Gzemi.
0 Demografickd segmentace trhu

Toto segmentovani Ize snadna@iiha vychazeji z & dobré vysledky. Rozdeni
trhu zalezi na &ku, pohlavi, povolani, kulte, narodnosti, ndboZenstvi a dalSich

demografickych rysech.

0 Psychologicka segmentace trhu

Psychologickd segmentace dagk cast geografickou i demografickou. Odrazi
rysy jako je struktura osobnosti Zivotni styl potencialniho spiabitele. Snaha

prildkat zakazniky pomoci medialnich prhiestki.
0 Segmentace trhu na zakla8 chovani

Je segmentace trhu Uzce vzpjata se segmentaciopmyickou. Oiraz je kladen

na zngku, s ni spojenadnost a oddanost k ni, postoje a nakupni pohnutky.

2.2 B2B versus B2C

B2B trh a B2C trh je z&kladni rodeni trhu podle odirateli. Na B2B trhu se sttavaji
odkeratelé, kt& dale zbozi pouziji pro dalSi vyroluprodej. Na B2C trhu se nachazi pou-

ze koneni spotebitelé.
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2.2.1 B2B

B2B trh, je takovy trh, ktery m& na starosti vSecfirmy nakupujici zboZi a sluzby z&e%
lem dalSi produkce, z niz budou naskegietvdeny v jiné vyrobky a sluzby pro ostatni

spotebitele[2].

Z&kladni jednotkou B2B marketingu jsou obchodniwmds. Obchodni zastupci znamenaji
pro podnik mnoho, pomoci nich dochéazi k velkym kapmozhodovanim. Jejich hlavnim

Ukolem je starat se o podnikové klienty narodniciadnarodnich spairosti [3].

V dnesni dob se ale dostava do piaali komunikace s klienty pomoci komunikéch ka-
nali jako videokonference, telekonferenceiané formy spojeniies Internet. Tento Zp
sob komunikace ma velkou vyhodu pro firmy v tom,S&é¢i jejich ¢as a penize. Dochéazi

tak k omezovani gibu navstv a téz ke snizovani naklad

Velkou nevyhodou se stava fnar vyuzivani webu jako zdroj informaci o trzicheré by
mohla ubirat na nepostradatelnosti obchodnich péstBude dochazet k tomu, Ze klienti
budou mit velky pehled o komoditach na trhu. O to budsi pro obchodni zastupcé-p

meét Klienty k zaplaceni vySSi ceny nez je gr&Zni hodnota [3].

B2B zprostedkovatelé si musi whvybudovat silné zavazky a vztahy se svymi zakazn
a poskytovat jim pdanou hodnotu. Bktefi odbératelé vSak davaji réf prednost naopak

ménrs osobnimu vztahu.

2.2.2 B2C

Do kategorie B2C trhu spada i trh sfgdini. Tento spégbni trh je misto, kde jednotlivci a
domécnosti nakupuji zbozZi a sluZzby pro svoji osamatebu. B2C trh je wen pro vztah
mezi obchodnimi podniky a koncovymi zakazniky, kutgdej zbozZi a sluzeb je uskéte

novan prostednictvim Internetu [17].
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2.2.3 B2B versus spatebni trh

Pfi srovnani trhu B2B a B2C ma B2B trh menSigtozakaznik ale &tSich, dodavatel a
odkeratel maji k sob blizSi vztah a zarowejsou tito jejich odbratelé vice geograficky
koncentrova®jSi. Poptavka B2B trhu je odvozena od poptavky B2 a néni se podle
sjednavanych obchddNa rozdil od B2B trhu ma sgebni trh poptavku po zbozi a sluz-
bach ceno¥ vice pruzgjsi. Marketdi musi znat tlohuip odborném nakupu a tgomit si

dulezitost obchodnich naws&t, pifimého nakupovani a leasinff].

B2B trhy maji tedy #kolik charakteristickych ryg které jsou v ostrém kontrastu se spo-
ttebnimi trhy[2]:

* MenSi péet wtSich odisratel

» Tésny vztah dodavatele a agthtele

» Profesionalni fistup k nakupu

* Nekolik kupnich vlivii

* Vicenasobné prodejni navgy

* Odvozené poptavka

* Nepruzna poptavka

» Kolisava poptavka

» Geograficka koncentrace kujpc

* Primy nakup

2.3 Trzni podminky a konkurence

Trh je misto, kde seigtava nabidka a poptavka, tzn. vztah mezi prodkjeii nabizeji
svoje zboZi a kupujicimi, kemaji o toto zboZzi zajem. Z tohoto také vyplyvg bezi
prodejci o0 postaveni na trhu. Intenzita na trhusigwaw na nabizeném zbozi a mnozstvi
prodavajicich. Peet prodavajicich zvySuje konkukan natlak Na trhu je tedy nezbytné

rozliSeni mezi homogenitou a heterogenitou nabidepyoduki[11].
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Homogenni vyrobky jsou takové vyrobky, které jsoypa@dobné svoji povahou. Nazyvaji
se taktéz substituty. Naopak na trhu heterogeneimashazejitiznorodé produkty jako je

jidlo, obleteni, technika a dalSi.

Pro spolénosti je dilezité udrzet si postaveni na trhu, ale také&tutalit konkuregnimu
néatlaku, ktery byvaigdevsim na homogennim trhu velmi vysoky. Konkuremegi pod-
niky na trhu se tykaipdbihani se v prodejni aemabozi a sluzeb. Jestlize se podnik stane
ztratovym, musi trh opustit. Za nejvyznafjin krok spolénosti se povaZzuje vyhnuti se

homogeni [11].

2.4 Konkurence a konkurenéni vyhoda

Neexistuje na trhu podnik, ktery by n&nkonkurenci.Cim je prodejnost podniku vy3si,
tim vice konkurerit se mu bude snazitiplizit. RozliSujemeii druhy konkurent. Ti doki
posiluji naSe silné stranky. Tignérni jsou[3] jako obtizny hmyzA ti Spatni jsou pro ty
dobré konkurenty jako trest. Proto by konkurendimpk nengl v Zzadném gipact prehli-

Zet. DileZité je byt ve $ehu, rychle reagovat a udrzet si svoji konkdrévyhodu.

viv s

Proto ma v této uloze velky vyznam odliSnost potinByt ve stehu, znamena také byt
vzdy o krok naped red konkurenci. Na vysledku prodeje firmy vzdy aeigi na zakaz-
nicich ne na konkurenci. Zakaznik ma rozhodujias htliky kterému ziskava firma konku-

rereni vyhodul3].

Konkurereni vyhoda netrva dlouho. Je to jen otaz&au. Marketing sefpdevsim v dnesni
doke stava zavodem, ktery nema cil. Pro podnik je waghodné si tuto konkureéni vy-
hodu budovat postugna neustale. Ne ji ziskat nafiklad pomoci nizké ceny, vysoké
kvality, dobrou spolupréaci, rychlosti dodavek, miaanym poskytovanim sluzeb. Nutné je
ziskat si loajalitu zdkaznika postupem tento pet zdkaznik zvySovat. Zakaznik je Kii
ke konkurefni vyhod[3].
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3 CHOVANIi A ROZHODOVANI SPOT REBITELE

V souvislosti s usgsnym prodejem produkizavislé na zédkaznikovi by se spwlest ntla
zabyvat odpodd’mi na otazky typu: Kdo produkt kupuje? Prai chce zakaznik produkt
koupit? Co zakaznik kupuje? Jaké mnozstvi? V jagkamziku kupuje? Kterym ztkam
dava pednost? Kde nakupuje? &hto otazek Ize odvodit nakupni a gpbhi chovani a

rozhodovani kupujicich [9].

3.1 Kupni chovani

Kupni chovani vyplyva zad psychologie a sociologie. Cely trh se odviji bdv@ni a roz-
hodovani kupujicich. Jedna se o p&tbvmi zakaznik, které pozitive ¢i negativié ovliv-
nuje vyvoj na trhu. Chovani kupujicich mé také vymng vliv na veSkeré obraty vSech
spolenosti, které se na trhu nach&Zim [11] Iépe se prodavajicim podadat do souladu

chovani kupujicich a konkurence na jedné straim silrejSi bude postaveni podniku na

trhu.
Vyzkum chovani
|
v v
Chovani nakupuijicich Chovani prodavajicich
(kupni chovar) (Chovani konkurerd)
Nakupni chovani Chovani spdtbiteli

podniki

Obrazek 2 Kupni chovani spebitele [9]

Podniky se staléastji rozhoduji o tom, s jakou inovaci produktu vstidupa trh, aby byla
UspeSné. Proto na cesk ziskani usfchu na trhu jefeba zabyvat se oblasti ndkupniho
chovani jednotlivce, rodingi profesionala. Pro identifikaci nakupniho rozhodov ma

vyznam zkoumat psychické, technické, ekonomickécéami procesy, které jsou rozhodu-
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jici u kupujiciho p volbé produktu. Plizkumem trhu se nezjisti tgnvSechny motivy
kupujiciho, proto je @lezité zabyvat se psychologickymi a socialnimi mpdkteré i
dlouhodobém seznamovani se skotestmi vymezuji podstatu chovani potencialnich spo-
tiebiteli. Ukazuji tg co Ize oznéit jako ¢ernou schranku. Tim davaji markéieér prostor

pro ovliviiovani kupniho chovani ve prasg jejich spolénosti[9].

Nakupni chovani kupujicich vychazi ze vztahu meadpktem a pozadavky agmi po-
tencionalniho spétbitele. Pednosti jednotlivych moznosti se daji potippravEpodob-

nosti dosazeni&tSi uzitné hodnoty.

Nakupni chovani nenifjno nefitelné. Jedna se o chovani[9]:
O impulzivni
O ze zvyku
O extenzivni

O limitované

3.2 Kupni rozhodovani

VSechno vychazi z psychického procesu zakaznika.séSodehrava uvhibého. Ri na-
kupnim rozhodovani je psychika kupujiciho zakladktera souvisi také s ekonomickymi,
socialnimici politicko-pravnimi faktory ovliviujici kazdého jedince. iRina chovani p

volbé produktu vyplyva z psychiky[9].

Vliv_obchodu p¥i rozhodovani. hodnota znéky, kompetentni nabidka ve vSech relevant-

nich cenovych hladinach, atraktivni vztah cena/wykth dobré obchodni marzi, zvySeni
obratu, redukce dodavatelv jednom vyrobkovém segmentu, optimalizace prddhjn
ploch
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Pozadavky spokebitele hodnota znéky s pozadavkem na kvalitu, oproti anonymnimu

produktu, kompetentni nabidka ve vSech relevantrdehovych hladinach, nabidka

v riznych sndrechieSeni designu, atraktivni vztah cenal/vykon, lepéhtace v prodef

Kupni chovani je spojeno s kupnim rozhodovanimyTypniho rozhodovani[11]:

Impulzivni kupni rozhodovani — Je to rozhodovani na zaksagimoci kupujiciho. Im-
pulz ke koupi ¥ci, ktera je ®¢im zajimava.¥tSinou toto rozhodnuti nenese sebou vel-

ké finartni riziko.

Zvykové kupni rozhodovani— Probiha v podstatna bazi zvyklosti. Spégbni \&ci,

na které uz je kupujicieine zvykly. Toto zbozi ma charakter kazdodenni sgmy.

Extenzivni kupni rozhodovani— Sowésti tohoto kupniho rozhodovéni je zboZzi vyssi
hodnoty s dlouhoda}si dobou trvani. Je zde moznostsiho finagniho rizika. Koug
probiha na zékladziskani a vyhodnoceni informaci majici interninfpd ¢i externi
podobu (média, znami). Kupujici se na zakl&sthto informaci rozhoduje o koupi

zboZzi.

Limitované (zjednoduSené) kupni rozhodovan+ Jedna se éaso¥ omezené jednani
kupujiciho. Hleda vyrobek, ktery by odpovidal jgsfedstavam. Po nalezeni tohoto vy-

robku korti jeho rozhodovani koupi. Tyka se tiepazrie obleteni a obuvi.

3.3 Faktory ovliviiujici kupni chovani a rozhodovani

Nakupni chovani spi#biteli je ovliviivovano kulturnimi, socialnimi a osobnimi faktory[2].

1. Kulturni faktory: Kultura a subkultura je roddna na spolenské tidy, které

ovliviuji spotebitele i jejich nakupnim chovani a rozhodovagasto zde hraje
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hlavni roli postaveni ve spd@ieosti. Podle toho si lidé émji své priority a rozhodu-

ji se @i nakupu.

2. Spoleenské faktory: jako jsou refer&@mi skupiny, spol&nské role, postaveri
rodina. V refereénich skupinach jsou lidéasto ovliviovani nazory a postoji jinych
lidi. Mohou mit spoléné cile a podlesth ¢asto voli. V rodig seclovek castoridi
potrebami a finatni situaci celé domacnosti a podle toho suj& svoje paeby.
Role a postaveni jsoudavany pra¥ podle referegnich skupin a podle pozadavk

rodiny.

3. Osobni faktoryCasto jsou rozhodujicimi faktory v nakupnim chowék a stadi-
um Zivotniho cyklu, zastnani a ekonomické faktory, osobnost a sebepdijeti,

votni styl a hodnoty.

Vechny tyto faktory maji velky vlivip nakupu daného jednotlivc€asto maji podobu

dlouhodobého vyvoje a vychazeji z lidské touhy.
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4 DODAVATELSKO- ODB ERATELSKE VZTAHY

Vztahy mezi dodavateli a oditateli predstavuji hlavni vztahipobchodovani a to ve vSech
oblastech. Pravsila a pevnostiptéchto vztazich jsou v mnohychipadech kidovymi
prvky pro uspch na obou stranacRizeni tchto vztali v sol& zahrnuje vechnginnosti
z&inajici prodejem vyrohka sluzeb od dodavaiek odkEratelim az po koordinaci Hze-

ni peislusnych informaci [14].

4.1 Nakup

Proces nakupu je slozity. Ma vysoké naroky na rmkéjeho hodnota se odrazi i v kone

né cer vyrobkuci sluzby. Proces nakupu s#&iddo osmi fazi [14]:
* Vznik problému
* Charakteristika poeby
» Specifikace nakupovaného produktu
* Prizkum potencialnich zdrbjnakupu
» PredloZeni nabidky
* Vybér dodavatele
* Objednavka v uwitém mnozstvi

* Vyhodnoceni dodavky a dodavaiel

Nakupni proces zahrnuje i nény proces rozhodovani, ve kterém si podnikyesfuji
poZzadavky na nakup vyrobla sluzeb, posuzuji a vybiraji sitznych variant produkta
dodavatei.

Na nakupnim trhu vystupujekolik Ucastnika:

Nakupgi — sam si voli dodavatele a domlouvéa dalSi podgink
Rozhodovatel — na zaklaihformaci se rozhoduje o nakupu a dodavatelich.
Schvalovatel — schvaluje rozhodnuti rozhodovadehakugich.

Pouzivatel — osoba, ktera produkt pouzivat@erposkytnout syj nazor.

Ovliviiovatel — ovliwiuje vyker dodavatele.
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4.2 Prodej

Prodej [8]-je aktem s@ny, k niZz dochazi na trhusiRrodeji se prodavajici zavazujée

veést na kupujiciho vlastnické pravo k uzivani aifapse zavazuje zaplatit kupni cenu.

Vyrobni i nevyrobni podniky se orientuji na felly zakaznik, a snazi se tyto peby
uspokojovat poskytovanim vyrobka sluzeb. Na zakl&dtéto ¢innosti je hlavnim cilem
uspokojeni této peeby genenit na zisk. Prodej zboZzi podniku je négkitejSi podniko-
vou ¢innosti, @i které dosahuje pré&wzminovany zisk. Podnik se snazi pInitipi zakazni-
ka poskytnutim zbozZi a sluzeb, které odstrani je@dostatky fi uspokojovani pdeb.
Prodavaijici je tedy kupnim chovanim a rozhodovakipujiciho ovlivign. VSechen pro-

dej zavisi nafanich a paebach zakaznika [8].

Dulezitym faktorem f prodeji je rozhodovani, jak zakaznika, tak podteke. Podnikatel
si sdm stanovuje cenu zbozi, mnozstvi, které vymlbilavié urci, co fesré vyrobi. Za-
kaznik je tedy jen ovliovatelem vyrobce a rozhoduje se dale pak na trbdizb sluzeb,
kterd z mnozstvi nabidek dodavat@ pro r§j ta nejlepSi. Za trzni partnery podnik pova-

Zuje vSechny odiratele[8].

Pti prodeji na trhu jsou stanoveny pravni podminkgrgmi je nutno seéidit. Ochrana spo-
tiebitele, omezovani konkurence, hygienické a zdravadrmy[8]. Pro prodej vyrolikje
nutné dodrzovaniifslusnych pravnichipdpisi, do kterych spada obchodni zakonik a za-
kony, vyhlasky, pedpisy tykajici se cla, dani, devizi a jinych. ©f nutné p prodeji

respektovat socialni a etické normy sgalesti[3].

Zakladni slozkou prodeje je produkt, ktery se upjaypodle paeb zakaznika. Tento vy-

voj produktu vychazi z vyvoje zn na trhu.
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Marketing [3] je podnikani orientované na trh a pazadavky zakaznikdsou to podnika-
telské cile zagiené na budouci vyvoj zavisly na situaci na trhualsno co nejlepsi posta-

veni podniku na trhu je ovliwma podnikovym vedenim, zastnanci a zakazniky.

K zajis€ni plynulosti prodeje musi byt pouzito marketingclvyastraj, které jsou sotas-
ti marketingového mixu. Tento mix hraje vyznamnali ¥ marketingu jako takovém.

Marketingovy mix se &i na 4 hlavni faktory podstatné pro prodej podniRati sem|[3]:

* VVyrobek (product)
» Cena (price)
* Distribuce (place)

» Komunikace (promotion)

Hlavni ¢innosti spojené s prodejem][3]

» Tvorba strategie a planovani prodeje

» Prijem zakazek a zakazkoviezeni

» Kontakt se zakazniky

* Analyza prodeje

* Fyzicka distribuce

« Rizeni zasob hotovych vyrobla jejich skladovani

» Baleni, adjustace fedani pikazi k fakturaci
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5 VNIMANi ZAKAZNIKA

Cilem podniku je uz od pradavna uspokojovanfgimsvych klient. Podniky zji§uji po-
tteby svych zéakaznika pomoci prodeje vyrolika sluzeb dosahuiji jejich napiri. Je moz-
né reagovat na zékazniky i jinak. Vyteapoteby nové, takové, které j€dteznaji, ale o
jejich poznani, ziskavaji pocit této pelty. Tyto poZzadavky sp@biteli mohou byt vyvo-
lany udalosti (11. 282001 stoupla pseba bezp#), trendem (pocit mladifasto se stava,
Ze kupujici nema jasnougastavu o koupi a teprve se rozhoduje, co washte. Firma
jim miZe pomoci ziskat tutoipdstavu. Podniky, které na trhu jiz dlouhodaxistuji,
nabizeji vyrobky, které maji vlastnosti poZzadovaakazniky. Konkurence je pak nucena

zavadt inovace [3].

5.1 Kdo jsou zakaznici?

Dne3ni swt a celé podnikani sedokolem zéakaznika. Zakaznik je nasim pan€astym
problémem podnik neni nedostatek produiktale nedostatek zakaziikZakaznici vyza-

duji p&i, pokud jim ji nedopavate, obrati se na konkurenci [3].

Podniky [3] musi chapat zakazniky jako fifahaktiva, ktera je nutn&dit a maximalizo-
vat stej@ jako kterdkoli jind aktivaZakaznik pedstavuje tu nejcegj$i hodnotu pro pod-
nik, ktera je newislitelna. Podnik ziskava zakazniky pomoci poréfalyrobki a sluzeb,
jenz zvySuji zadkaznicky podil. Zakladni @thi nepostradatelné pro podnik jsou marke-

ting a inovace, ktera spojuji podnik a zakazniky.

Mnohokrat se stalo, Ze podniky se nadmiru snazitysgani novych zakaznika pitom
piichazely o ty stavajici. Novym Klieith nabizi mnohdy vyhody, ale co oémy za vytr-
valost pro dosavadni zakazniky? Co je tedy nutdéatudro dobry vztah se zakazniky? Pro
dobry vztah je dobré dodrZovat ,zlaté* marketingpvavidlo: Slouzit zakaznikn tak, jak
bychom chili, aby slouzili oni namV dnesni dob silné konkurence uz nestgouze spo-
kojenost zakaznik Vyjimecné podniky formuji nadSeni zékazaik portfolia vyrobk a
sluzeb[3].
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Kazdy zakaznik je pro podnik jeditrgy. Ma odlisSné charakteristické vlastnosti. Hlavni
amysl podniku by il sméfovat k maximalizaci zisku z kazdého vztahiéedoze vSichni
odkeratelé maji vyznamny podil na prospé&tirmy, mazou byt zakaznici, kteé jsou pro
spol&nost dileziti vice a jini mé& Lze je také posuzovat podle jejich figan situace.
DalSi z moznosti jejich odliSeni je podil na podwém zisku. Kdyz podnik najde agob,
jak uspokojit své nejnatoéjSi zakazniky, bude mit vyhrano. Potom uz dokaze fre-

blému uspokoijit i ty ostatni [3].

Velkd pozornost by fa byt venovana stiznostem zakazaikProstednictvim €chto stiz-
nosti miZze posilit svoje postaveni na trhu. Tento probléaZemtotiZz vést jiné zakazniky
k prechodu ke konkurenci. Diky tomuto upoz&mhpodnik problém odstrani a neztraci své

zékazniky.

5.2 Rizeni vztahi se zakaznikem

Patatky fizeni vztali sahaji do dob jeStpred pfimyslovou revoluci. Migt a femesinici
pracovali ve svych dilnach a@qulavali si vSechny znalosti a dovednosti. Nelayjeh oby-
¢ejni clnici, tidili jak proces celé vyroby samostatriak i vztahy se zakazniky. Velkou
vyhodou pro & bylo, Ze své zakazniky znali os@bredeli piesrg, jak jim vyrobek slouZzi.
Taktéz i v mezinarodnim obchodyyla divéra k zakaznikovi velmi wezita, hlave pri
obchodech s drahymi kameny a zlatem. V tétoeds@btedy zrodil marketing. Ale prév
s timto objevem se ztratil osobni kontakt se zélkgznTyto vztahy se koncem 19. stoleti
zataly tidit pomoci zprosedkovatel v dok® masové produkce. Proto by podnikglyn
spiSe hledat vyrobky a sluzby pro zakazniky neZ@adble pro nasSe vyrobky a sluztBro
kazdého z&kaznika ma stejny produkt naprosto meadihodnotu. Pokud podniky budou
tyto hodnoty zakaznik dostaténé zajimat, nize dojit k maximalnimu zvySovani trzeb,

coz bude velmi vyhodné pro ®&btrany [3].

Vyuzitim informani technologie podnikgerpaji mnohé informace o z&kaznici¢hm si
umozni individualni fistup ke kazdému z nich.ékteri naopak pouZzivaji city a empatie

profizeni zakaznik avSak tento Zfsob je powskud ¢aso¥ nakladny. Pomoci hardwaru a
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softwaru niize podnik ziskat spoustu udlajypovidajicich o zakaznikovi. Jeho demogra-
fické a psychografické rysy se stavaji rozhodujidaktory, pri rozesilani nabidek jegm,

ktefi by pravéipodobré méli mit o nabidku zajem. Sétse tim hlava naklady.

Zatim se ale tento #pob v praxi zas tak moc nedésiuje. Casto jsou tyto penize investo-
vany zbyténé. S nelsgchem souvisi tyto ffi¢iny: organiz&ni zmeny, lhostejnost, nedo-
stat&né porozunani fizeni vztali s klienty, nevhodné plany, malo zkuSenosti, nedekt
pertéz a dalSi. Nejprve by podnikydhy provést zminy uvnitt a teprve poté zavadnové

technologie prdizeni vztak se zakazniky[3].

Strategie by se pro zlepSenélmspiSe zawtit na informace OD zakaznikne O zakazni-
cich, tedy vztahyizené zakazniky. Wezité je pochopit, jak by podnik mohl poslouZzit z&
kaznikim. Oboji dvoji ma #&co do sebe a jistym apobem pispiva ke zlepSovani vztahu

se zakazniky.

5.2.1 Spokojenost zakaznika

e

Casto se spotmosti dopousi chyby v tom, Ze se prodrstava dlezitsj$im nez zakaznik,
jejich trzni podil. Trzni podil je s@asti jejich minulosti, kdeZto zakaznici jsou jejioh-
doucnost. Pokud se tedy bude snizovatepgejich zakaznik, bude se zmensSovat i trzni

podil podnikuCim je zakaznik spokoj&jsi, tim delsi dobu bude loajalni vasi firfid].

Podnik by se il smitit s faktem, Ze kazdy rokehkteri zakaznici odejdou. Bl by tedy vy-
nalozit Usili i finagni prostedky pro potencialni nové zakazniky. Aby nedoctaa
ztratam, poet novych zakazntk by mel prevySovat nad pdem ztracenych zakazriik

Podstatna je i snaha o udrZeni stavajicich zakaznik
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5.3 Strategie vztahi se zakaznikem

Konkurence je v dnesni débysoka. Tyké se to téZz prawckolikrat vzpominanych vztah

se zakazniky. Proto je pro firmuldzita volba strategie. Musi se snazit byt co rogj\kon-
kurenceschopna, aby mohla vSem ostatnim gpostem na trhdelit. Aby si podnik mohl
urcit spravnou strategii, musi znat hodnotovy procdsaznika a ®l by mit jasnou fed-
stavu o tom, jakym Zisobem bude uplabvat své schopnosti a znalosti, aby tento hodno-
totvorny proces podgid. M¢l by si také ujasnit, jaké je jeho postaventitusi svou roli
postaveni k zdkaznikovi a poté se rozhodnout o diybsti strategie. Je jen na podniku

jakou strategii si zvoli [7].

Strategie vztalnse zakazniky [7]:

» Strategie sponky — sepnuti: Jedna se o stratetyiis& zakaznikijzpiasobuje pro-

cesim spolénosti. Po pizpasobeni dochazi k oboustranné spolupraci.

» Strategie zdrhovadla — propojeni: Sgolest a zakaznik se snazi o spokepropo-
jeni. Navzajem seffzpusobuji. Probihd zde dlouhodobéa spoluprace se snahou

neustalé zlepSovani.

» Strategie suchého zipu #mknuti: Tato teti moznost strategie je vipad, Ze se
spole&nost podizuje zakaznikm, vynaklada vSechno usili, aby si svého zakaznika

udrzela.

V boji proti konkurenci ma velky vyznam pro spétest Uuspch a pevnost vztahu
k zadkaznikm. Ale nengla by mit na svych nejvyznamg8ich pozicich jen zakazniky, ale i

zanestnance.

5.4 Typologie zadkaznika podlateského trhu

Tato typologie je zasfena na sledovani nakupniho chovani igiteli na ceském trhu.

Na ceské spdtbitele misobi gedevSim socialni, demografické a také medialniyvim-
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to vyzkumem se Ceské republice zabyvaji spétmsti INCOMA Research a GfK Praha

[13]. Kazda skupina ma jinougdstavu o idealnim nakupovani.

Rozctleni jednotlivych tygd [13]:

0 Ovlivnitelny - jde mu o vzhled vyrobku, preferuje nové vyrobkynaky, je-

ho nékupni chovani je snadno ovlivnitelné.

O Naroény - jak uz z nazvu vyplyva, ma vysoké naroky na kvahtgbaveni ob-

chodu a také poskytované sluzby.

0 Mobilni pragmatik - je pro €] dalezity podil ceny a kvality. Snazi se o na-

kup, ktery bude rychly a vyhodny.

0 Opatrny konzervativec —jeho rozhodovani jeifiS konzervativni. Nedava
piednost ani caf) ani vzhledu. Orientuje se podle jeho dosavadpikci$enos-
ti.

O Sefivy — snazi se mit, co nejnizsi vydaje. VyuZiva vyhodngeh, nakupuje

jen to, co je skutaé nezbytné.
O Loajalni hospodyiika — zantiend na sociélni hledisko nakupu, dasigji na-
kupuje v malych prodejnach, na které je zvykla.

0 Nenaroény flegmatik - tento typ osobnosti dav&equinost co nejrychlejSimu

nakupu. Nezalezi mu ani na €¢eani na kvalié prodeje.

5.5 Jak ziskat a udrzet zakaznika

Mriviw s

podnikani. Bez &ho by viasté ani podnik nefungoval, péwadz by nerdl pro koho vyra-
bét. Cely vyvoj podniku je zavisly jen na zakaznigidle opané. Pro podnik ma nefisSi

vyznam oboustranna spokojenost. Je-li spokojengziék, je spokojeny podnik[1].
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Pro spokojenost firemniho zakaznika by s# smazit podnik uélat vSe, co je v jeho si-
lach. Poskytnout mu ,pohodli“, kterého se nebuddt eladat. Svymi produkty a dafhito-

vymi sluzbami si nejen Ze udrzi svou klientele, @ké pilaka nové odbratele.

Co podnik niize nabidnout pro to, aby zakaznici nevyhledavaldpkty u konkurence?
Hlavnim cilem je dbat o zakazniky tak, aby si ztaka se spotmosti neodnaseli Spatné
zkuSenosti. Nadgmerné sluzby pro stavajici zakazniky maji velky vymn&polénost by
mela klast diraz na naslouchani svym zakaZmtk Pravidelna oteviraci doba, byt vzdy
k zastizeni na telefonu a také zajistit moznostninikace pomoci e-mail&i webovych

stranek, aby ®li odbératelé prostor pro spojeni. Musi mit pocit, Ze jeepostradatelni[1].

Tipy jak ziskat a udrZet zdkaznika [1]: ¢Beat 0 zdkaznika
Udrzet vysokou kvalitu svych vyrabk
Byt svym klieritm vérny
Poskytovat oboustrannou komunikaci

Mit svou firemni image

Jak uz to tak byva, ne vSechno se ale obejdpqunikani bez problém Potizim je ne-
zbytné pedejit nebo musi byt snadno a rychle odstmgnTyka se to &ného chodu spo-
le¢nosti. Vyrizovat reklamace, co nejrychleji, aby n8@makaznik dvod se uz neukazat.
Pt opozdni dodavky zbozi musi firma svého zakaznikedpm informovat a snazit se mu

ve vSem vyho't. Zakaznik toto jednani ogeje a fistava ¥¢rny[1].
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretickésasti jsou vysutleny vSechny podstatné pojmy souvisejici s analysouktury
odkeratel. Definici podniku a jeho okoli charakterizuji mm@tdi. Kazdy si ji vyklada
po svém. Jeden odbornymi nazvy, jiny laicky. Podaikhapan jako ekonomicko - pravni
subjekt, zalozeny za¢@lem uspokojovani piEb cizich progednictvim vyrobk a sluzeb
za (telem vlastniho uspokojeni. VSe &&m podnik zavisi vychazi z jeho funkci, podniko-

vych cili a vlivu jeho okoli. Podnik i celé okoli podnike, $ogasti trhu.

DalSi dilezitou kapitolou je sp&tbni chovani a rozhodovani, s tim spojeny i ndkpma
dej firem. A na to také navazuje zékaznik jako wyafaktor @i podnikani. V knize od
Timothyho Fostera jsou praktické navody, c@&ladpro to, aby si své zakazniky firma
udrzela a byla vyjim&a i firma pro své zakazniky. Ale nejen Foster macwné rady a na-

vody, jak si udrzet zakaznika, ale H#fad také Storbacka.
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. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA PODNIKU MORAPRIM S.R.O.

Firma Moraprim s.r.0. se zabyva vyrobou nettaitih vyrobKi chemického charakteru,
pro které ma své vlastni originalni receptury atygmg Jeji prodej je organizovan jak sa-
mostati firmou Moraprim s.r.o. , tak pomoci jejich obchéamnpartneir v Ceské republi-

ce i v zahrardi.

7.1 Identifikace firmy Moraprim s.r.o.
Obchodni jméno: MORAPRIM, s.r.0.

Sidlo: L. Jan&a 131, 763 26 Lulkavice

ICO: 60737760

DIC:CZ60737760

Pravni forma: Spotaost s rdéenim omezenim

Den zapséni v obchodnim réjkt: 27. 2. 1995

7.1.1 Kapitél
Jmeni: zakladni

Vklad: 100000K

7.1.2 Statutarni organ
Jméno: Miroslav Dufak
Funkce: Jednatel

Ve funkci: 10. 11. 1997

Zpasob zastupovani: Jménem firmy jedné a podepisdjejel samostatn

7.1.3 Spol&nici vkladem
Miroslav Duid’ak — 65 % vkladu
Prof.Ing. Vladimir Kubanek DrSc. — 25 %

Milan Semerad — 10 %
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7.2 Historie spolefnosti

Firma Moraprim s.r.0. byla zapsana do obchodnifstifleu 27. 2. 1995, ale #ala fungo-
vat az 1. listopadu 1996 v Bohuslavicich nadiVI®avodem jejiho vzniku byl rozpad
firmy Média s.r.o. na dv¢asti. Jednaast Astala pod stejnym nazvem Média s.r.0. a

z druhécasti vznikla firma Moraprim s.r.o0. Firmu od tohatiku meli v rukou 3 vlastnici.

Jeji hlavnicinnost byla zahdjena a od té doby je provozovanslagtnich prostorach se
zantienim na vyrobky chemické povahy. Postup@su se ale spalrost roziistala. Zvy-
Sovala poet svych odbrateli a rozsfila také svoje vyrobkoveé portfolio. Vyrobni program
se od roku 1996 zabyvatgvazre polyamidovymi produkty, vyrobou sapoid regranu-
laci plast.

Firma v roce 2003 odkoupila prostory v Ldbaicich a poté zde 10. Unora atela novou
pobaiku, kterd se stala zarave jejich hlavnim sidlem. Véchto prostorach zala rozSi-
fovat swvij sortiment produkt a to hlavi o polystyrénové vyrobky. Tato vyroba polystyre-

nu se spokné s vyrobou polyamidu staly hlavni produkci firmy.

7.3 Predmét podnikani

Firma Moraprim s.r.0. ma wednmetu podnikani nasledujicgiinnosti, které jsou uvedené

v obchodnim rejs$tku:
» velkoobchod
* maloobchod se smiSenym zboZim
» specializovany maloobchod
* vyroba chemickych latek a chemickyctigravki
» vyroba plastovych vyrolka pryZovych vyrobk
» zprostedkovani obchodu
» zprostedkovani sluzeb

« cinnost technickych poradcv oblasti strojirenstvi, chemie, potravis&i, zens-

délstvi
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* vyroba stavebnich hmot a stavebnich vyfglikakladani s odpady (vyjma nebez-
pesnych)

» vyroba dewnych vyrobki (krome truhl&skych a tesakych, ndbytku a hiak)

e piipravné prace pro stavby

» dokortovaci stavebni prace

» vyroba stroj a zd&izeni pro vSeobecné&egly

7.4 Vyrobni program

Vyrobni program firmy Moraprim s.r.o0. se skladag hlavnichéinnosti, které této firth
piindsi zisk. Mezi tyto produkce gavyroba polystyrénu, polyamidovych s@stek éisti-

cich prostedki a regranulaci plast

7.4.1 Vyroba polystyrenu

Vyrob¢ polystyrénu se spalaost z&ala Wnovat aZ po oteeni nové pobiky v roce 2004.
Polystyren tvéi hlavnic¢ast podilu na zisku. Je velmi oblibeny ve stavdbiniale také pro

jiné wely, kde slouzi najklad jako obalovy material.

Polystyren je pnovy tepel@ izolacni material z polyméi. V drcené podaobse fidava do
betori podlah, aby zajistil tepelnou izolaci a snizil htmast. Tepelnd izolace je také
vlastnost, pro kterou se pouziva polystyren veud®sky jako zatepleni damJeho dalSi

piednosti je i zvukavizolacni vlastnost a skifa cenova dostupnost.

Svymi vlastnostmi je idealni pro lehké vyplnzolace, sesni a sinové konstrukce, deko-
racni nebo tvarovaci prvky, pro doda&bé zatepleni stavajicich staveb a zlepSeni jejich

ekologického chovani.
Roznery: je dostupny v jakychkoliv tlod&ach od 1cm a v deskach 96 x 240, 120, 60

Jako obalovy material diky své nizké hmotnostippciosti absorpcetipadnych naraza
také zdravotni nezavadnosti se uflge v pfimyslovych od¥tvich @i vyrobé nabytku,

elektroniky, skléstvi, zdravotnictvi a dalsi.
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7.4.2 Polyamidové vyrobky

VSechny izolani a konstrukni prvky jsou vyrabny z polyamidu PA 6. Firma
MORAPRIM s.r.o. provadi polymeraci PA6 ve formadhanych tvaf a roznéra. Vlast-
nosti polyamidu PA 6 jsou odolnost wni, dobra pevnost v tahu, tuhost a houzevnatost a

jese dalsi.

NejcastjSi je vyroba pro Zeleznice, kdy se plastové pmkyabi pomoci technologie liso-
vani a odlévani. Sortiment vyroby pokryva veSkertighy Zeleznini drahy pro regeneraci
prazd, izolatni spoje kolejnic i fi vyrobé novych betonovych praéicFirma MORAPRIM
s.r.0. dodava tyto polyamidové vyrobky po c€kské republice, ale i do zahraini

7.4.3 Cistici prostiredky

VSechnyistici prostedky firmy MORAPRIM, s.r.o. sglji piisné ekologické podminky a
zdravotni normy. Na rozdil odtkterych jinycheisticich prostedki jsou vhodné i pro aler-
giky a astmatiky. Tytaistici prostedky dodava firma v originalnich obalechraygtsSim

mnozstvi v PE kanystrech.

Mezi ¢istici prostedky pati:

0 LUXOR D - tekuty gipravek vhodny na myti nadobi, podlah, kolkeac
k prani pradla

0 LUXOR tekuté mydlo - krémové mydlo s dokonalymi mycimi a desirifek
nimi inky

0 LUXOR Z — prasSkovyistici prostedek prctisténi keramickych, sklefmych
a kovovych povrch
LUXOR avivaz — tekuty progtedek pro zrékéovani tkanin
LUXOR desant N— dezodoréni prostedek uteny k oSateni obuvi a nohou
LUXOR disk — kapalina kyselé povahy pésténi automobilovych disk au-
tomobilovych a leteckych motbia skla dvéi krbovych kamen
LUXOR pes— Sampon pro ziata
LUXOR my¢ka - prasek do niky
LUXOR oplachovaci a lestici prostedek — tekuty gipravek do myky
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7.4.4 Regranulace plast

Tepelné zpracovani plasiehoz vystupem je regranulat, ktery je surovinougrlSi plas-
tikarskou vyrobu. Vyhodou je moznost n&api zakaznika dobarvovat material na pozado-
vany odstin. Firma je schopna vyrobit regranulétptiZzadavik zakaznika v poZzadované

kvalité a ces.

7.5 Organizaéni struktura podniku

Organiz&ni struktura podniku Moraprim s.r.0. ma jednoducphodobu. Jeji &ve se skla-
daji z jednotlivych funkci v celém podniku. Jejigtsmovym vlastnikem a zaroke jed-

natelem je Miroslav Dufak.

Jednatel

Miroslav Duid’ak

Obchodni oddleni Vedouci provozu Ueetni Ekonomka
Prof.Ing. Vladimir Milan Semerad Helena Kopéikova lvana Dut’akova
KubanekDrSc.
| |
Technologie Mistr provozu Mistr provozu v
Konstrukce v Bohuslavicich Luhaé&ovicich
nad VIari

Obrazek 3 Organizai struktura firmy Moraprim s.r.o. [vlastni zdroj]
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8 PORTERUV MODEL PETI SIL

Autorem této matice je Michael E. Porter a jejiravimim &elem je pomoci f analyze

konkurergni sily v okoli své firmy a snazi se nalé#lgritosti a hrozby podniku.

Tento model se zaftfuje na konkurenci podniku, oétatele, dodavatele, substihi vy-

robky a riziko vstupu potencialnich konkurent

Rozhodla jsem se pomoci Porterova modetugil analyzovat vyrobu polystyrénu firmy

Moraprim s.r.o.

8.1 Konkurence

Firma Moraprim s.r.o. ma v oblasti zlinského kréjevelké konkurewtni sily. Prvnim
z nich je spolénost Karel Gavenda se sidlem v Jarcové u ValaSdi&zdici. Firma Ka-
rel Gavenda se stejpjako firma Moraprim s.r.0. zabyva vyrobou polysiyu. Firma Karel
Gavenda se za¥fuje na prodej gnového polystyrénu pro zateplovani budov a kompletn
sortiment komponeintzateplovacich systd@m(hmozdinky, zakladaci listy, lepidla, pene-

trace, omitky, a jiné).

Druhym konkurentem na trhu je firma Polystyrening vlastnikem je Vlastislav Brumov-
sky a sidlo firmy se nachazi v Bojkovicich. Firmmnikla v roce 1996 a je na trhuekolik

let déle nez analyzovana firma Moraprim s.r.o.jisyrobou polystyrénu. Firma Polysty-
ren se zabyva vyrobou a prodejesm@vého polystyrénu a prodejem zboZzi pro zateplovaci
systémy. Jedna se armovaci tkaniny, liSty rohaxekladaci, hmozdinky, lepidla, omitko-

viny a dalsi.

A za posledniho velkého konkurenta povazuje spolst Moraprim s.r.o. firmu H-TIPOL
HalaSta, ktera ma téth shodné konkuremi prvky jako gedchézejici d¥ firmy. Firma
byla zaloZena v roce 1996 a jeji sidlo se nach@zSové. Stefhtak jako ony se zabyva
zpracovanim polystyrénu se specializaci na vyrotoké&rady vyrobKi z psnového poly-

styrénu, jehoZz uplatmi se nachazi vienych aplikacich a obore¢mnosti.

Na rozdil od firmy Moraprim s.r.o. se tyto firmyrmé&uji pouze na vyrobu polystyrénu a

produkty s polystyrénem souvisejici.
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8.2 Odbératelé

Mezi hlavni zakazniky firmy Moraprim s.r.o. pabdkératelé B2B trhu vyuZivajici polysty-
rén ve stavebnictvi & v podol# obalového materialu a oéltatelé B2C trhu jako jednora-
zovi koneéni spotebitelé. Firma si svych odlateli velmi vazi a snazi se é&dt pro jejich
spokojenost maximum. Ma pro ni velky vyznané@eat o své odiratele. Firma by si

la urit, ktefi jsou dileziti.

Odbkiratele B2B trhu Ize roztit z n¢kolika hledisek. Zvolila jsme rozteni zakaznik
podle p@tu objednavek za rok 2009 a podle velikosti trzdgemnotlivych odbratel za
rok 2009.

8.2.1 Odbératelé podle p@&tu objednavek

Podle evidence, kterou vede firma Moraprim s.rybo Imozné odbratele polystyrénu roz-

délit podle pa@tu objednavek a posoudit pgéx hlediska objednavek jejich vyznamnost.

4 Pocet objednavek 2009 )
8 7 7
14 10
22
230

O Aton SluSovice W Edel OJltona a.s. Trebi¢

O Isolfa Uherské Hradisté M Stolarstvi Kozubik OMAGSY Zlin
\l Karel Hlavica Stavitelstvi OTVD

Patet objednavek 2009 [vlastni zdroj]

Jak je z grafu jasnviditelné, firma Moraprim s.r.0. ma z hlediskathoobjednavek jedno-

ho naprosto nejvyznanyj$iho odratele, jimz je spotmost Aton SluSovice. Ztrata tohoto
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odkeratele by pinesla firmé Moraprim s.r.0. nemalé potiZze. Ostatni &dkelé jsou z hle-

diska p@tu objednavek pogmné rovnocenni.

8.2.2 Odbératelé podle trzeb

Na zéklad poskytnutych informaci bylo mozné rafitl odbératele polystyrénu B2B trhu
taky podle velikosti jejich trzeb za rok 2009.

Velikost objednavek 2009

Aton SluSovice 5150 000 K¢&
Jitona a.s. T febié€ 1178 000 K&
Edel 105 020 K¢&
Isolfa Uherské Hradist é 81 021 K¢

Karel Hlavica Stavitelstvi 76 653 K&

TVD 18 000 K¢&
Stolarstvi Kozubik 17 004 K¢&
MAGSY Zlin 9 045 K¢

Tabulka 1 Velikost objednavek 2009 [vlastnigdr

Velikost objednavek 2009
0,27%

1,22%
1,58%

17,76%

77,62%
O Aton SluSovice B Jitona a.s. Trebid
O Edel O Isolfa Unerské Hradisté
W Karel Hlavica Stavitelstvi E TVD
W Stolarstvi Kozubik O MAGSY Zlin
N J

Velikost objednavek 2009 [vlastni zdroj]

Vyznam pro firmu Moraprim s.r.0. se podlec¢po objednavek a podle velikosti trzeb lisi

pouze u malych odiateli. Stale steja velky vyznam pro firmu ma pouze jedéndva
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hlavni odkiratelé, na kterych je cela vyroba polystyrénu 2avig tabulce, ktera je uvede-
né v giloze, jsou tyto hodnoty uvedeny W KzZakaznici ovlivujici firmu Moraprim s.r.o.

jsou spolénost Aton SluSovice a dale pak Jitona aigbt.

Firma by se rfla snazit vytvéit pro tyto dilezité odiratele co nejlepSi podminky, aby si
zajistila jejich loajalitu. V obou ifpadech se nejedna pouze o vyjimku v tomto rote, fi
dva zakaznici jsou hlavnimi o&fateli polystyrénu po celou dobu, co podnik zahgyjibu

¢innost vyroby polystyrénu.

8.3 Dodavatelé

Jedinym dodavatelem firmy Moraprim s.r.0. surovipy vyrobu polystyrénu je firma
SYNTHOS Kralupy a.s.ifive znama jako KAQUK, a.s. Tato firma zahajila svou vyrobu
syntetického katuku v roce 1963 a v dalSich letech rodisvoji cinnost o vyrobu poly-

styrénovych plast

V roce 2007 byla v ramci restrukturalizace firma BAUK, a.s. prodana novému majiteli

a zapsana do obchodniho réfat pod zndnénym nazvem SYNTHOS Kralupy a.s.

Tato firma vyrabi Siroky sortiment vyrobknezi r¢ pati styren-butadienové kauky vyu-
Zivajici se v gumarenském a obuvnickéningyslu, krasten pro standardfiihouzevnaty
polystyrén pouzivany hla¥nv elektrotechnickém, sp@bnim a potravindkém pamyslu

a koplen jako zgnovatelny polystyrén uzivany ve stavebnictvi.

Firma Moraprim s.r.0. odebira od této sgolesti pra¥ koplen, ze kterého si pak zpraco-

vava na zaklatiznamych technologickych postufasadni a podlahovy polystyrén.

8.4 Substituty

Jako substiteni vyrobky, pomoci kterych Ize nahradit polystyre@osyrobky, firma za-
znamenala za nahradu fasadniho a podlahového yélystpouzivaného ve stavebnictvi
vyrobky z polyuretanové gmy. Tento vyrobek ma stejné nebo podobné té&pealacni

vlastnosti splujici pozadavky nutné pro stavebnictvi.

Dale pak vyrobky pouzZivané jako obalové materi@ystejnymi nebo podobnymi vlast-

nostmi jsou bublinkové foli&i molitan.
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8.5 Potencialni konkurence

Za potencialni konkurenci pro firmu Moraprim s.rpmvaZuji vyrobce a prodejce substi-
tucnich vyrobKi. V oblasti zlinského kraje jsem zaznamenala pgedieeho vyrobce to-

hoto substittiniho vyrobku z polyuretanu. Je to firma ITP, s,ikbera ma sidlo ve Zlén

DalSimi moznymi konkurenty Ize povazovat vyrobcpradejce obalovych materiaha-
hrazujici jako obalovy material polystyrén. Z olilazbalovych materidl jsou v oblasti
zlinského kraje firmy, které vyrabi a prodavaji linitové folie a molitany. Firem, jenz
vyrabi a prodavaji bublinkové félie se nachazimtio kraji pt, coz je podle & pomerné
vysoka konkurence. V tomtaipact tedy zavisi na cerproduktu a na tom jaké maji adb

ratelé pozadavky.

Naopak u molitanu jako substituiho obalového produktu je v tomto kraji jedinarfa a

to pouze prodejce molitanu. Tento produkt prodavé@\anikova se sidlem na Vse#in

Firmy, které nutd hledaji vyrobky s tepetizolatnimi vlastnostmi mohou vyuzivat jako
nahradu i polyuretan. V takovychiipadech zaleZi i na rozhodujicich faktorech, aj#iv
padt obalovych materidlcasto vyrobci i prodejci vyuzivaji jak polystyrérktiabublinkové

¢i podobné folie.
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9 ANALYZA ODB ERATEL U FIRMY MORAPRIM S.R.O.

Firma MORAPRIM s.r.o. funguje na trhu jiZkolik let. Frestoze je tato firm#&azena do
kategorie malych podnik stale se snazi o rogdvani vyroby. Jeji odivatelé nejsou jen
tuzemské spolmosti a spdebitelé, ale pat mezi r& i zahranéni podniky, i kdyz jejich

pocet neni zatim idlis velky.

9.1 Trzby firmy Moraprim s.r.o. v letech 2005 — 2009

Jak je jiz uvedeno v Sesté kapitole, firma Moraprémn.o. se od zahajeni provozu
v Luh&ovicich zabyva i vyrobou polystyrénu, kteraiveelky vyznam na podilu celko-
vych trzeb. V nasledujicim grafu je tento podikoelych trzeb za vSechny produkty a trzeb

z polystyrénu znazoen.

4 )
Trzby firmy Moraprim s.r.0. v letech 2005 - 2009

20 000 000 Ké&

18 000 000 K¢&

16 000 000 K¢ -
14 000 000 K¢

12 000 000 K¢ -

10 000 000 K¢ -
8 000 000 K¢ -
6 000 000 K&
4 000 000 K&
2 000 000 K&

0 K¢
2005 2006 2007 2008 2009

® Trzby za polystyrén O Trzby celkem ‘

Obrazek 4 Trzby celkem ku trzbam za polystyréngivlazdroj]

Jak lze z grafu vypozorovat trzby za polystyréadstavuji téréf polovinu celkovych tr-
Zeb. Trzby za prodej polystyrénu v jednotlivychetdt pokud kolisaji, odviji se to tedy
podle toho, jaky maji odip i zakaznici firmy Moraprim s.r.o.iBstoZe v roce 2007 trzby za

prodej polystyrénu nepattrklesly, celkové trzby stale vigtaly a to z dvodu velké za-
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kazky ze zahrani. Tyto zakazky se tykaji vyroby a prodeje polyaowih spojek na
Ukrajinu a polyamidovychifloZzek na pejezdy do Svédska, kde jsou vyuzivany pro Zelez-
nice. Dalo by seici, Ze tyto zakazky jsou narazové, protozesoaltelé ze Svédska odebira-

ji tyto jejich vyrobky pouze podle pety.

Naproti tomu zajem o polystyrén doposud ani nezaemal krizi, jenZ se u nasGeské
republice nejvice projevila v roce 2009. Jeho pyae stale slibhvyviji, i kdyZz mirrg

kolisa a i diky tomu, ma firma dostatek fidafch prostedki na Uhradu vSech naklad

9.2 Trzby za polystyrén v letech 2005 - 2009

Na obrazku 5 rizeme pozorovat trzby za polystyrén v jednotlivyeteth, které jsem roz-

délila podle odiru B2B trhu a spéebniho trhu.

a )
Trzby za prodej polystyrenu

10 000 000 K&~

8 000 000 K&

6 000 000 Ké&-

4 000 000 Ké&

59

2 000 000 Ké&-

0 Ké-

2005 2006 2007 2008 2009

\- Odbératelé B2C B Odbératelé st\

Obrazek 5 Trzby za prodej polystyrénu [vlastni Adro

Jak |ze vidt tak odkratelé B2C trhu tvid jen malowcast trzeb za polystyrén. Firma Mora-
prim s.r.o. by se #a tedy vice orientovat na B2B trh, ktery pr&) piinasi vice finadnich

prostedki a jsou pro firmu porrné stabilnim zdrojem.
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Polystyrén B2B vyuZivaji hlaenfirmy, které se zabyvaji stavebnictvim a jako olbgla
vyplnovy material. Totéz plati pro sgebni trh, kde si jednotlivci kupuji tento produkt
hlavré na zateplovani dofna podlah a také jako obal prizné produkty. FRestoZe sta-
vebni firmy hospod&kou krizi pocfuji, zatim se to na prodeji polystyrénu zadnyrmszp
bem v letech 2005 - 2009 neodrazilo.

Fasadni polystyrén:

VYTODNT CENAL .. ..o B1L2KEMS
PrOOEINT CONA. .. v e 750Ke/m®

Podlahovy polystyrén:

VYEODNT CONA. .. e oo T T2KEIME

00T L= AT T P 850K¢/m°

9.3 Dotaznikové Sefeni

Cilem dotaznikového &eni bylo zjistit strukturu odisateli firmy Moraprim s.r.o. Toto
dotaznikové Séeni bylo také zasfeno na odératelé polystyrénu a jejich srovnani se

vSemi odisrateli.

Dotazniky byly rozeslany 21 o#dtatetim firmy Moraprim s.r.o0., kté jsou sodasti B2B
trhu. Dotaznik byl zpracovan a naslédadeslan jednotlivym odipatelim prostednictvim
e- maili. E- maily pro toto S&eni mi byly poskytnuty firmou Moraprim s.r.o. & vSech
odeslanych dotaznilkboyl shodny s p&tem odkrateli B2B trhu.

Cely dotaznik obsahoval 12 otazek, kterdympiesrji urcit postoj odkrateli k firmé Mo-
raprim s.r.o. Dotaznikoveé $ehi prolghlo béhem jednoho tydne i se &pou vazbou od
odkerateli.

Dotaznik byl vyhodnocen pomoci standardnich siekigth postug popisné statistiky.

Témet kazda otdzka byla vyhodnocena a zn&amarpomoci tabulky, grafu i komeiga
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Do které kategorie podnikani prevazré spada VasSe spolmost?
Kategorie podnikéani jsem rodda do ¢ty skupin a to na podniky vyrobni, obchodni, po-
skytujici sluzbyi jiné podniky. Touto otazkou jsem se snazilatitjigda se jejich odiva-

telé zabyvaji spiSe vyrobni, obchodminosti¢i cinnosti poskytovani sluzeb.

[ 1. Do které kategorie podnikanip Fevazné spada VaSe A
spole énost?
18
16
14
12
10
8
6
4
2
0
vyrobni obchodni sluzby jiné
Y ‘I Odbératelé celkem m Odbératelé polystyrénu ‘ D

Obrazek 6 Kategorie podnikani adateli firmy Moraprim s.r.o. [vlastni zdroj]

Odkeratelé firmy Moraprim s.r.o. , kiepati do skupiny odérateli B2B, se nejastji po-
vazuji za podniky vyrobni. Pro firmu Moraprim s.rto znamena, ze jejich vyrobky jsou
sourasti dalSich vyrobk Jen dva zéchto odrateli se povazuji hlavhza obchodni pod-
niky a pouze jeden jediny za podnik poskytujicZbly Do tchto dvou zmiovanych kate-
gorii pati pouze firmy, které odebirajistici prostedky. Tytogistici prostedky déale pro-

davaji nebo vyuzivajiipsvé praci.

Zé&kaznici u firmy Moraprim s.r.0. odebirajici pdiyen sefadi do kategorie vyrobnich

podniki. Jsou to tedyisté vyrobni podniky, vyuZivajici polystyrén pro dal§robu.
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Kolik ma Vase spol€nost zangstnanai?

Patet zangstnand firmy vypovida o jeji velikosti. Rozhodla jsem sy zjistit velikost
odkeratelskych firem, s nimiz Moraprim s.r.o. spoluprgc Toto¢lenéni velikosti firmy je
zkracené, podle gtu zangstnand podle EU. Ale zarovejsem roz&ila spodni hranici,

aby u &ch mensich firem bylo jejich f@zeni pesrjSi.

4 2. Kolik ma VaSe spole énost zam éstnanc a? N

0-9 10- 19 20- 49 50- 249 250 a vice
zaméstnancl zaméstnancl zaméstnanct zameéstnancl zaméstnancl

‘ O odbératelé celkem m odbératelé polystyrénu

J

Obrazek 7 Pget zangstnand odkeratelskych firem Moraprimu s.r.o. [vlastni

zdroj]

V grafu jsem se snazila nejen ukazat kolik majhfizangéstnand, ale také srovnat s pod-
niky odebirajici polystyrén u firmy Moraprim s.rldejwtSi paet dotazovanych je séas-
ti podniki s 20- 49 zawstnanci. Podniky s timto ptem zamdstnand bych zdadila mezi
ty sttedni. Celkem Sestnact z dvaceti dotazovanych padnik spiSe nizSi get zangst-

nand a to znamena, Ze firma Moraprim s.r.o. je doddeatgro menséi stredni podniky.
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S kolika dodavateli VaSe spoknost spolupracuje?

Dodavatelé byly podle mého rageni ¢lenéni do & skupin a to na kategorii détp doda-
vateli, dale pak do deseti dodavdtel s vice nez deseti dodavateli. Firma Moraprino s.r
se vzdyradi mezi 8. Ostatni dodavatelé, které @ditelé maji, se nedaji povazovat za
konkurenci a to proto, Ze mohou tiggad dodavat jiny materiatj pouze vybaveni kance-

|&fi a jiné.

/

3. S kolika dodavateli Vase spole €nost spolupracuje? )

20

15

Ml 11 a vice dodavatell
B 6 - 10 dodavatelt

10 01 - 5 dodavatel(

0
\_ odbératelé celkem odbératelé polystyrénu y

Obréazek 8 Peet dodavatel odberateli firmy Moraprim s.r.o. [vlastni zdroj]

Na tuto otdzku odpa@délo vSech dvacet dotazovanych. N#gi paiet dotazovanych ma
jedenéct a vice dodavaieDo spodni hranice seizail pouze jeden z odtateli. Odkera-
telé polystyrénu, jejichz celkovy pet je osm, ma zipvazné&tasti také vice nez jedenact
dodavatel. Mezi €mito dodavateli jsou zahrnuty i dodavatelé zali@iniNa zahragni

dodavatele navazuje i nasledujici otazka.

Spolupracuje Vase spolénost i se zahraninimi dodavateli?

V dnesni dob je na denni p@dku i spoluprace se zahr&ni. Firmy hledaji vSude ve &v
t& perspektivni dodavatele, kigim zajisti vysokou kvalitu. Ugrng této kvalig pozaduji i

cenu. Panim kazdého zakaznika je vysoké kvalita a nizka.ce
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4 )
4. Spolupracuje Vase spole ¢€nostise zahrani €nimi dodavateli?

odbératelé ostatni odbératelé polystyrénu

@ ANO, 1 - 5 dodavateli @ ANO, 6 - 10 dodavateli m ANO, 11 a vice dodavateli @ NE

Obrazek 9 Zahradmi dodavatelé [vlastni zdroj]

Dnes je naprosto jednoduché dostat se na z&hianh a na 8m nakupovati prodavat
vyrobky a sluzby. ¥chto moznych zahratich vztali vyuZiva u vSech dvaceti dotazova-
nych osmnéct z nich, coZ je docela vysokg¢gtoDva odbratelé firmy Moraprim s.r.o.
jsou zavisli jen na tuzemskych dodavatelich. DgBskuostatnich odirateli radim odi-
ratele polyamidu disticich prosiedki. Vice nez Sest zahr&nich dodavatél ma jedenact

odkerateli firmy Moraprim s.r.o. a to je vice nez polovina.

Myslim si, Ze zahratini dodavatelé budou stale vicetptmsjSi. Hlavre v rdmci Evropskeé

Unie budou oblibeni. Jediny problém, ktery zdi&mbyt gekazkou, je rychlost dodavky.

Patii firma Moraprim s.r.0. mezi Vase hlavni dodavatel@

Cilem této otazky bylo zjistit, zda firma Moraprisir.o. pati mezi dodavatele vyznamné
pro dotazované. Jakirbeme vidt, tak podniky nejsou ze sedmdesatii procent viech
odbirateli zavislé na firmi Moraprim s.r.o. Pouhé&vrtina z nich mé vyrobni proces odvi-
jejici se prav od dodavek Moraprimu s.r.0. Taky je mozné, Ze fiytoy maji vice dodava-
telskych firem s podobnyngi stejnymi produkty, takZe vifpads, Ze Moraprim s.r.o. bude

mit jakékoliv problémy, neovlivni vyrobti prodej ti ¢tvrtin svych B2B odbrateli.
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Odbiratelé polystyrénu tuo ctyrficet procent vSech B2B oditateli. Ve druhém sloupci je

znézorgny poner téch, ktgi povazuji firmu za hlavniho dodavatele arktee.

4 )
5. Patfi firma Moraprim s.r.o. mezi VaSe hlavni dodavatele ?
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Obrazek 10 Firma Moraprim s.r.o. jako hlavni datal/[vlastni zdroj]

Uréeni priorit firmy Moraprim s.r.o. pro dotazované odbératele

Jako priority, diky kterym by mohla firma Morapristr.o. byt vyznamna pro své adate-
le, jsem ukila kvalitu produktu, vyhodnou cenu, postaveni rfauta rychlost dodavek.
Skala hodnoceni byla stanovena na zékleadnot 1, 2, 3, 4, 5, kdy hodnota Elennej-

mensi vyznam a hodnota 5 znamenaladgjwyznam.

V piiloze se nachazi dva zpracované grafy. Jeden rmgojadritu vyhodnou cenu a druhy
znazotuje, co si odbratelé firmy Moraprim s.r.o0. mysli o jejim postavaa trhu. Ke zby-

lym dvou prioritam pdf jen slovni komenta
Kvalita produktu

Odkeratelé pi hodnoceni této priority i pomérné pozitivni miréni o kvalig€ vSech vy-
robki firmy Moraprim s.r.0. Nejnizsi hodnotou byla v tmnpiipadt hodnotatislo 3. Nej-
VEtSi ¢ast, a to jedenact odltatel, vidi kvalitu vyrobku Moraprimu na hodrio8, z toho

sedm odbratel polystyrenu.
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Vyhodné cena

Mnozi odgratelé povazuji cenu produkiirmy za vyhodnou. Pouzé &z dvaceti odbrate-
la si Zztejmé mysli, Ze cena produkineni dostat@¢ nizka. Podle vysledkostatnich odé
rateli cena odpovida kvatit Hlavre odkératelé polystyrénu projevili s cenou spokojenost,
coz ma velky vyznam pro firmu Moraprim s.r.o., peadZ tvdi priblizné polovinu jejich

celkovych trzeb.
Postaveni na trhu

JelikoZ je firma mald, jeji postaveni na trhu n@tlis vyznamné. S timto vyrokem souhla-
si i pongrné velka cast odpowdi. Asi jen dva odératelé si mysli, Ze postaveni firmy na

trhu m& ponirné velkou dilezitost.
Rychlost dodavek

Z odpodi je téngi jisté, Ze pro spolmost je tato funkce jedna z rozhodujicich.
V rychlosti dodavky nevidi odipatelé wibec zadny problém. Firma Moraprim s.r.o. si diky
svym rychlym dodavkam lépe udrzi své stavajici zakey. Mohla by to byt i rozhodujici

priorita @i ziskavani novych zakazriik

Pro¢ je pravé firma Moraprim s.r.0. Vasim dodavatelem?

Pro firmu Moraprim s.r.0. by &o byt velmi podstatné aitezité znat svéiednosti i slabé
stranky, kterymi psobi na své odipatele i celé své okoli. Jako vyznamné prioritkydi
nimz si firma drzi své stavajici zdkazniky jsemdiaekvalitu produki, dophkové sluzby,
vyhodna cena, rychlost dodavky, dobra spoluprgoalehlivost, nedostatek dodavdtela

trhu ¢i jiné.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 57

4 )
7. Pro¢ je prav é firma Moraprim s.r.o. Vasim dodavatelem?
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Obrazek 11 Priority a slabiny firmy [vlastni zdroj]

Jak je z grafu viét, firma Moraprim s.r.o. se snazi byt pro své @dtele ve vSech ohle-
dech vyznamn&Ceho si u ni odératelé nejvice ceni je dobra spoluprace, kterounma
starosti pedevSim obchodni odgni a vedeni provozu, dale pak jejich spolehliva§iz

zminovana rychlost dodavek. Geo mér odkeratelr volilo jako vyhodu kvalitu produktu

a vyhodnou cenu.

Byla VaSe spolénost nékdy nespokojena s vyrobkyéi sluzbami firmy Moraprim

S.r.0.?

U nespokojenosti odatell se vyskytly problémy pouze jednou a to jenéti pdbérateli
za celou dobu vyroby. Jako hlavni problém zaznathedberatelé velikost dodavek. Tyto
chyby ale firma napravila rychlym obstaranim spéham mnoZstvi. Problém se vyskytnul
ze strany firmy z dvodu mensitasove tisé a tykalo se to polyamidovych produktled-

nou z &chto gEti vyskytnutych problém disledkem nespokojenosti byla vada materialu.

Na druhé stranse ale firma Moraprim s.r.o0.the pysnit svymi spokojenymi odiateli, a

to hlavreé stoprocentni spokojenosti B2B @dételr polystyrénu.
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V pripadé reklamace byla spolénost ochotna a rychla i jejim vy¥izovani?

Reklamace je proces, se kterym musiifad kazdy vyrobcei prodejce. V pipact firmy
Moraprim s.r.o. reklamace nenibeccasta zalezitost, coz &Ki i o kvalité jejich vyrobki

a s tim je spojena i spokojenost zaka#nik

Z dvaceti dotazovanych, do nichz figiouze stali odivatelé, jenctyii z nich jiz vyrobky
reklamovali. Firma se snaZzi vSechny reklamad#dityco nejrychleji. Pouze u jedné rekla-
mace se vyskytly komplikace a jeji proces trvaléoandéle. V kazdémifpads, kdy se
ukazala byt chyba na strafirmy Moraprim s.r.o. , poskytla svému agatelovi nahradu.
U odkerateli polystyrénu doSlo k reklamaci pouze jednou a zrgrobshla bez problé-

mu. Graf je uveden vifloze.

Jak ¢asto objednavate vyrobky firmy Moraprim s.r.0.?

Velikost trzeb firmy Moraprim s.r.0. zavisi od Jasti objednavky a od toho, jalasto se
vyrobky objednavaji. Firma Moraprim s.r.0. ma zakily, ktai odebiraji tyds, dalSi ng-

sicné a rektefi jen rasng.

10. Jak ¢asto objednéavate vyrobky firmy Moraprims.r.0.?

709 |
85%
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kazdy tyden nékolikrat 1x za mésic nékolikrat 1xro€né méné nez
do mésice rocné jednou za

0% rok
B Ostatni odbératelé m Odbératelé polystyrénu 00 Nehodnoceno

Obrazek 12 Objednavky vyrobivlastni zdroj]
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Graf zobrazuje jakkasto a kt# odbératelé odebiraji vyrobky firmy Moraprim s.r.o. Do
skupiny ostatnich odbatel fadim odWBratele polyamidovych s@éstek acisticich pro-
stredkii. Tato skupina odisateli piinasi podniku zisk gsicne ¢i ro¢né. U tchto odigrate-
[t nemize firma pd@itat s tydennimi objednavkami. Neéjgi vykyvy zpisobuje Svédska
firma, ktera odebird polyamidové s@stky pouze &kolikrat do roka, gkdy v malém
mnozstvi, ale &dy naopak ve velkém mnozZstvi. CoZz ma taky za déklettsi vykyvy

v celkovych trzbach, kdy rozdilime byt i v milionech.
Pravidelné objednavkyiigchazi od odbrateli polystyrénu. Trzby z prodeje polystyrénu
tvoii skoro polovinu celkovych trzeb. Dikgmito pravidelnym odéram mize firma sledo-

vat zda ma pro své zastnance pradii nikoliv. Zatim ale nijak zvl&Shospod#skou krizi

nepocitila.

Co si myslite o nasledujicich tvrzenich o firdMoraprim s.r.0.?

Pomoci tvrzeni uvedenych v dotazniku jsem se smajistit, zda firma Moraprim s.r.o.

sphiuje predstavy svych odiateli.

4 )
11. Co si myslite o nasledujicich tvrzenich o firm & Moraprim s.r.0.?
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Obrazek 13 Tvrzeni o firslMoraprim s.r.o. [vlastni zdroj]
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Jako prvni jsem se pokousela zjistit, jestli secoalielé firmy Moraprim s.r.0. spokoji s
cenami, jeZ firma nabizi. Vysledek byl t&hmerozhodny. Deset firem hodnoti jejich ceny
jako pijatelné. Tito odbratelé jsou spokojeni a&gomi si toho, Ze na trhu se nachazi stej-
né zbozi s mnohem vysSimi cenami, nebo jejich pnbdena dostateé pokryje jejich

naklady, tzn. i naklady na nakup polystyré&njinych produkfi této firmy.

Spokojenost s platebnimi podminkami se jiz jevi inoeipowd’mi jako uspokojiva. Jen
Ctyfi podniky z dvaceti maji problém s platebnimi podkaimi. Firma Moraprim s.r.o. by
se ntla o své odératele zajimat, aby zjistila 8ynedostatek po této strance. Je ale velka
pravdEpodobnost, Ze chyba neni na stréoraprimu s.r.o., ale na staodkiratele. Aby

firma bez problém fungovala, musi byt dodrzenycité terminy plateb od odbateli.

Kvalita produkt je velmi dilezita pro vSechny podniky. VSichni aithtelé se snaZzi zajistit
pro své vyrobky co nejvyssi kvalitu. Diky kvalityrobki si firma mize ziskat dobré po-
staveni na trhu, oblibenost mezi dodavateli. Jemivpb&Sujici pro firmu Moraprim s.r.o.,
Ze jen dva z jejich odipateli si nejsou kvalitou jisti. Pokud by po prodeji vijki vznikl

jakykoliv problém souvisejici s kvalitou materigje,mozné vyrobky reklamovat.

Vysledky gedposledniho a posledniho tvrzeni jsou stoproégdnitivni. Diky jejich spo-

lehlivosti a rychlosti dodavek jsou jeji ofthtelé v &chto bodech upkspokojeni.

9.4 Shrnuti analyzy odbkératela firmy Moraprim s.r.o.

Tato analyza byla zatfena na odératelské vztahy firmy Moraprim s.r.0. a sasti bylo

také srovnat odivatele polystyrénu s odtateli celkovymi.

V prvni ¢asti jsou v grafu znazony celkové trzby firmy, které ziskala prodejem gvyc
vyrobki v letech 2005 — 2009. Srovnani&ehto trzeb s trzbami polystyrénu bylo ziso,
Ze vyroba polystyrénu t¥bténmet polovinu vSech fijmu. Z velkécasti je tedy tato firma
zavisla na vyrob polystyrénu.

V nésledujici kapitole bylo podrobrvyhodnoceno dotaznikové Bmti. Timto Sékni se
zjistilo, Ze firma spolupracujefevazié s podniky vyrobniho charakteru, ktgsou z velké
¢asti malymi firmami.

Z nésledujicich grafvyplyva skuténost, Ze firma Moraprim s.r.0. neni hlavnim dodavat

lem u velkétasti dotazovanych firem. Tyto firmy nejsou na niigke, coz je pro tyto odb
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ratele zéasti vyhodou a pro firmu Moraprim s.r.0. velkou yleedou. Mela by se snazit

vytvorit si takové postaveni u svych adateli, aby tato zavislost byla oboustranna.

Dale pak je z grdf viditelna skuténost, Ze hlavni prioritou firmy Moraprim s.r.o. peji
odkeratele jsou vysoka spolehlivost, dobra spolupraahlé dodavky, na kterych si mnozi
odkeratelé pro pdebu své vyrobyi jiné ¢innosti zakladaji. Kvalita produkta cenova

vyhodnost se nachazeji nadip&rem.

Z celkového hodnoceni firmy Moraprim s.r.o. vyply¥é tato firma ma velky vyznam pro
odkeratele z hlediska rychlosti dodavek, a v ostatngohadavcich se pohybuje naest

nich pozicich.
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10 DOPORUCENI PRO FIRMU MORAPRIM S.R.O.

Firma Moraprim s.r.o. byla v jednotlivych letechinfiou prosperujici. AZ do konce roku
2009 spoleénost nijak vyrazé hospodéskou krizi nepodiovala. Problém hospotkké
krize se z&al projevovat aZz zg@tkem Unora letoSniho roku, takZze ve zn&swyoh vysled-
cich se ¥tSi pokles u této firmy neprojevi. Fignse pgéet objednavek snizil a odrazilo se

to i v propoudtni zangéstnand, ale zatim tato situace neni alarmujici.

Mym Ukolem je na zakladzjiStenych skuténosti vyvodit pro spolaost rjaky zawr spo-
le¢né s dopordenim, ktera by dopomohla fignk opstovnému rozvoji. Snazila jsem se

urcit firm¢ takova doporéeni, jez by byly pro firmu pogmné snadno realizovatelné.

Z analyzy firmy Moraprim s.r.o. vyplyva, Ze nevyudipro svoji¢innost internetovy ob-
chod, ktery zaziva v poslednich letech velky rozmdaternetovy obchod samotny by
mozna nebyl pro firmu aZ tak vyhodny, protoZe fimewyuZziva takové inforngai techno-
logie, které by progednictvim online prodeje usnadnily nakup jejim &dbebim. Musela
by firma Moraprim s.r.o. investovat déchto inform&nich technologii a cely rozvoj by
mohl znamenat finami ztraty. Proto si myslim, Ze by pro firmu byl wgny internetovy

obchod, ale progdnictvim jiné firmyci zprostedkovatele.

Tato firma by se mohla stat partnerem firmy Moraps.r.o. Existuji firmy, které se timto
zprostedkovanim obchoduies internet pro jiné firmy zabyvaji z&titou finanni Uplatu,
nebo napiklad zacast zisk z prodeje. V fipac neusgchu by spolu rozvazali spolupraci

a kazdy by si Sel svoji cestou.

Tato forma internetového prodeje by nemusela ushgeim objednavky pro odipatele
B2B trhu, ale dlezitou sodésti by byla i reklama na internetu a zpfedkovani novych

objednavek od malych soukromych spbitel.

V okoli je rekolik osob ¢i firem, jeZz se pr&v internetovym obchodem blize zabyvaji.
V nejblizSim okoli firmy Moraprim s.r.o. se timt@mostedkovanim zabyva pan Lubomir
Flores, ktery po domluwvs firmou nabizi jeji vyrobky na internetu. Abydanternetové
obchodovani progdnictvim firemniho partnera bylo vyhodné, museyde jeji trzby

zvysit alespd o 15 %.

Sidlo firmy v Luh&ovicich a provozovna v Bohuslavicich nad i¥lae nachazi na tako-

vych mistech, kter4 nejsou pro zékazniky viditelide by se o nich potencialni adite-
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lé dozwdéli. Jejich ukazatele i reklama na okoli je absalutedostaujici. Tato reklama
by mohla vést k informovanosti a k ziskani novydierikia. V dnedni ¢Zké dok je dost
spotebitel, ktei se snazi na mnohych vydajich tietNekteri si i sami zatepluji domy,

aby uSetili za praci i za spgebovanou energii.

Cilem firmy by nglo byt si i tyto malé spéebitele ziskat. MoZnou formou je jak reklama
v novinach, v regionalnim zpravodaji, takla i gjaka vetsi reklama u pozemnich komu-

nikaci formou billboardu.

Reklama v regionalnich zpravodajich, ktera by se guhkovala kazdy #sic a vychazela
by priblizn¢ na 6 000 K za rok. Pokud by firma ckie udomit verejnost o nabidce svych
produkti, bylo by vhodné dat tuto reklamu alegpin dvou firng nejblizSich regionélnich
zpravodaj a to ve Slawiné a v Luh&ovicich, coz by byl asi dvojnasobek nakladby
firma tyto naklady pokryla ffjatymi trzbami, musela byigmout minimélr¢ dw¢ mensi
zakazky v celkové hodnoB85 000 K.

DalSi moZnosti je vySe uvedeny billboard u cestglikostech 5 x 2,5 m. Naklady na tuto
reklamu v podob alespa dvou billboard v okoli 50 km by vysly firmu kolem 70 000¢K
Aby tento zmisob propagace byl U&ny, firma by pozadovala trzby ve vysi 400 000 K
za rok, coz odpovida navyseni trzeb o 6 %. Firmaibgle gedstavovala vynos kolem
10%. Zalezelo by uz jen na figmktery zmisob propagace své produkce si vybere pro zis-

kani novych zakaznik

DalSim moznym dopotienim je poizeni certifikace pro fasadni polystyrén s ndzvesn Z
lena Usporam. Tato certifikace znamena pro firmieyg/ ve vysi 40 000 & ale navratnost
by se pedpokladala mnohonasabwyssi. Cilem tohoto programu Zelena Usporam jis-zaj
tit opateni vedouci ke snizeni energie v rodinnych a byfowyomech na Gzentieské
republiky pomoci dotaci od statu. Nowd dubna 2010 dostavaji dotace tejpé budovy
jako jsou Skoly, Skolky a ostatni budovy v majetiaci a nést.

Ziskani tohoto certifikatu fZe vyznama ovlivnit prodej hlavé malym spatebiteiim ¢i i
stavebnim spotmostem. Tim, Ze firma zatim nevyuzila moznosti tétotifikace nize

piichazet o své potenciélni zakazniky.

Z grafi, kde byli odigratelé firmy rozdleni jak podle objemu trzeb, tak podle¢poobjed-
navek, je ¥ejmé, Ze firma Moraprim s.r.o je zavisla gectvrtin pouze na jednom hlavnim

odkerateli polystyrénu. V fipact jakéhokoliv problému ze strany pgatohoto hlavniho
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odkeratele by to pro firmu znamenalo obrovské ztratytetly nutné zgmit strukturu odb-
rateli, aby v gipad tpadku jednoho z odtateli to nijak zasadhfirmu neovlivnilo. Jed-
nou z moznosti je ziskani novych édiieli prostednictvim akcii slev. Dilezité je také
petovat o ty drobjSi odkEratele, popipads poskytovat fi odberu vétSiho mnozstvi mnoz-
stevni slevyi doplikové sluzby zdarma. Dagitové sluzby zdarma by mohly mit podobu
dopravy zdarma v okoli 100 km firmy Moraprim s.réodoprava zdarma do 100 kniti p
odkeru zbozi pesahujici hodnotu 10 000¢KVyhodny nakup produlitfirmy by byl po-
skytnut pro odbratele, jejichz objednavka byd&ha hodnotu vyssi nez 25 000¢Ka to

v podolE 5 % celkové sumy, afpnakupu nad 60 000&Ksleva 10%.

Je dobré, aby firma vyuZivala svychegnosti. Z dotaznikového Bati vyplyva, Ze vy-
znamnymi prioritami, kterych si stavajici zakazniéii, je velka spolehlivost a rychlost
dodavek. Je to jeji velk&gunost a filezitost hlavi pied zahrarinimi spol€nostmi, pro

néZ jsou rychlé dodavkyipkazkou.

Firma Moraprim s.r.0. by mohla svoje vyrobky nabizejen vyrobnim firmam, jak poly-
styrén fasadni i podlahovy, takeplevSinistici prostedky a to pro firmy, které maji ob-
chodni charakter. Ma by se snazit zlepSit své postaveni na trhu 8itzsyoji konkurence-
schopnost vypknim mezer na trhu. Jeji ogtltelé vidi jako postaveni firmy Moraprim
s.r.o. na trhu na velmi nizké pozicigha by tuto pozici posilit, aby se ¢igh svych odb-

rateli staly vyznamgSimi a vazegsimi.

Je nutné provést ve fikmapravna op#&tni a zviditel&ni proto, aby se firma z faze pokle-
su dostala off do faze #istu. Hlavie v této dolks hospodéské krize je dlezité udrzet si

stavajici zdkazniky afbakat nové.
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ZAVER
Hlavnim Ukolem mé bakaigké prace bylo analyzovat strukturu &dteli ve firmé¢ Mo-

raprim s.r.o.

V teoretickécéasti jsem provedla reSerSi literarnich pratnama zakladl ziskanych infor-
maci potebnych pro analyzu odiateli, jsem tyto literarni zdroje pouzila. K této proble
matice se vztahuji pojmy jako je podnik, jeho fumkcile, které musi byt stanoveny hned
z paiatku podnikani, a také vliv okoli na podnik jak&day. Hlavni zamir této c¢asti byl
segmentovat trhy a zabyvat se moznymi postoji aékazk podniku. Abych danou pro-
blematiku co nejlépe pochopila a mohla se ji zahysr@azila jsem se stejné téma nastudo-

vat od mnohych autér

Pro svoji praktickowast jsem si prwhsestavila dotaznik, ktery byl naslédozeslan vSem
stalym odirateim firmy, kterd vyuziva vyrobky spajeosti pro dalsi vyrobwi obchod.
V prvni kapitole praktick€asti se nachazi vznik a historie firmy, jefe@net podnikani a
vyrobkové portfolio. Zar¥ila jsem svoji praktickoddst evazrié na odigratele polystyré-
novych produki. Hlavnim umyslem bylo srovnat postaveni &diteli polystyrénu wci
odkeratelim ostatnich vyrobk nebo vi¢i vSem odkrateiim firmy Moraprim s.r.o. VSech-

ny Udaje, ze kterych vychazi tato prace maji podsdkundarniho charakteru.

V dalSi¢asti jsem vyhodnotila dotaznikové i&eti a pomoci grafjsem okomentovala po-
stoj odkgrateli vici firmeé Moraprim s.r.0. Na to nasledovala analyza podrékavokoli
pomoci Porterova modelutp sil, kde byly podrob#é rozebrany vSechny ¥j$i vlivy na
podnik. Uvedla jsem hlavniho dodavatele suroviny pyrobu polystyrénu, odibatele a
jejich vyznam pro firmu, konkurence v nejblizSimotik ktera je pro firmu neptsi hroz-

bou a také substitni produkty a vstup potencialni nové konkurence.

Za rozhodujici povaZzuji poslediést své bakatdké prace, v niz se nachazi dogeni.
Jelikoz firmu od letoSniho roku oviiuje zn&nym zpisobem krize a ma na podnik nega-
tivni dopad, ndla by si tato doporteni vzit k srdci. Tato dopotani byla navrhovéna tak,
aby je mohla firma Moraprim s.r.0. snadno zrealaoa misto Upadku znovu poovat

Svij rozvoj a fst.
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s.r.o  Spolénost s rdenim omezenym
a.s. Akciova spolaost
ICO Identifikani ¢islo organizace

DIC  Daiové identifikani ¢islo
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PRILOHA P |: GRAFY A TABULKY

Trzby firmy Moraprim s.r.o. v letech 2005- 2009

Trzby celkem Trzby za polystyrén
2005 13 156 080 K¢& 7 068 055 K¢
2006 15 975 660 K& 8 392 143 K¢
2007 17 720 533 K& 7 756 295 K&
2008 17 254 995 K¢& 9 456 800 K¢
2009 16 784 920 K& 7 820 450 K&

Tabulka 2 Trzby celkem ku trzbam za polystyréngiuta zdroj]

Trzby za polystyrén v letech 2005- 2009

Odbératelé B2B Odbératelé B2C
2005 5902 054 K¢ 1166 001 K¢&
2006 6 341 593 K¢ 2 050 550 K¢
2007 6 305 628 K¢ 1 450 667 K&
2008 8 565 072 K¢ 891 728 K¢
2009 6 634 743 K¢ 1185 707 K&

Tabulka 3 Trzby za prodej polystyrénu [vlastni zdro

Do které kategorie podnikani grevazre spada Vase spolmost?

Odb ératelé celkem Odb ératelé polystyrénu
vyrobni 17 8
obchodni 2 0
poskytujici sluzby 1 0
jiné 0 0

Tabulka 4 Kategorie podnikani afthtel firmy Moraprim s.r.o. [vlastni zdroj]

Kolik ma Vase spolé€nost zanméstnanai?

odb ératelé celkem odb ératelé polystyrénu
0- 9 zaméstnanc U 1 0
10- 19 zaméstnanc U 5 2
20- 49 zaméstnanc U 10 3
50- 249 zaméstnanc U 3 3
250 a vice zam éstnanc U 1 0

Tabulka 5 Péet zanéstnané odkeratelskych firem Moraprimu s.r.o. [vlastni zdroj]



S kolika dodavateli VasSe firma spolupracuje?

odb ératelé celkem

odb ératelé polystyrénu

1 - 5 dodavatel G 1 0
6 - 10 dodavatel U 4 2
11 a vice dodavatel G 15 6

Tabulka 6 Péet dodavatel odkerateli firmy Moraprim s.r.o. [vlastni zdroj]

S kolika zahraniénimi dodavateli VaSe firma spolupracuje?

odb ératelé celkem

odb ératelé polystyrénu

Ano, 1 - 5 dodavatel U 7 2
Ano, 6 - 10 dodavatel U 3 4
Ano, 11 a vice dodavatel U 2 2
Ne 2 0

Tabulka 7 Zahraghi dodavatelé [vlastni zdroj]

Patii firma Moraprim s.r.0. mezi Vase hlavni dodavatel@

Odb ératelé celkem

Odb ératelé polystyrénu

Ano

25%

15%

Ne

75%

25%

Tabulka 8 Firma Moraprim s.r.o. jako hlavni dodaVtlastni zdroj]

Uréeni priorit firmy Moraprim s.r.o. pro dotazované odbératele

Hodnoty
1 2 3 4 5
Vyhodné cena 0 3 4 9 4

Tabulka 9 Postaveni na trhu [vlastni zdroj]




4 )
6. Postaveni na trhu
m1
m2
m3
o4
m5
N J
Obrazek 14 Postaveni na trhu [vlastni zdroj]
Hodnoty
1 2 3 4 5
Vyhodna cena 0 3 4 9 4
Tabulka 10 Vyhodné cena [vlastni zdroj]
: )
6. Vyhodna cena
ol
m2
o3
m4
@5
e Y

Obrazek 15 Vyhodna cena [vlastni zdroj]




Pro¢ je pravé firma Moraprim s.r.o. VaSim dodavatelem?

odb ératelé polystyrénu ostatni odb ératelé
kvalita produkt G 7 5
dopl nkové sluzby 0 1
vyhodna cena 4 6
rychlost dodavky 6 12
dobra spoluprace 8 11
spolehlivost 7 7
nedostatek dodavatel @ na trhu 0 5
jiné 0 0

Tabulka 11 Priority a slabiny firmy [vlastni zdroj]

Byla VaSe spolénost nékdy nespokojena s vyrobky¢i sluzbami firmy Moraprim

S.r.o.?
odb ératelé celkem | odb ératelé polystyrénu
Ano, jednou 5 0
Ano, n ékolikrat 0 0
Ne 15 8

Tabulka 12 Nespokojenost agthteli [vlastni zdroj]

8. Byla VaSe spole €nost n ékdy nespokojena s vyrobky €i
sluzbami firmy Moraprim s.r.0.?

odbératelé celkem odbératelé polystyrenu

‘l Ano, jednou B Ano, nékolikrat O Ne ‘

Obréazek 16 Nespokojenost adateli [vlastni zdroj]



V pripadé reklamace byla spolénost ochotna a rychla i jejim vy¥izovani?

odb ératelé celkem | odb ératelé polystyrénu
Ano 3 1
Ne 1 0
Jest é jsme nereklamovali 16 7

Tabulka 13 Reklamace [vlastni zdroj]

/
9.V pfipadé reklamace byla spole €nost ochotnd arychld p fijejim
vyfFizovani?
Jesté jsme 7
nereklamovali 16
0
Ne
e
1
Ano
3
O odbératelé celkem m® odbératelé polystyrénu
e
Obrazek 17 Reklamace [vlastni zdroj]
Jak ¢asto objednavate vyrobky firmy Moraprim s.r.0.?
Ostatni odb ératelé | Odbératelé polystyrénu Nehodnoceno

kazdy tyden 0% 15% 85%
nékolikrat do m ésice 20% 10% 70%
1x za mésic 5% 0% 95%
nékolikrat ro €né 25% 10% 60%
1xroéné 5% 5% 90%
méné neZ jednou za rok 0% 0% 100%

Tabulka 14 Objednavky vyroliqvlastni zdroj]




Co si myslite o nasledujicich tvrzenich o firdMoraprim s.r.0.?

silné silné
souhlasim souhlasim nemam nazor | nesouhlasim nesouhlasim

spokojeni s cenami 0 10 2 8 0
spokojeni s platebni-

mi podminkami 0 12 4 4 0
kvalitni produkty 4 10 4 2 0
dobré spolehlivost 14 5 1 0 0
rychlé dodavky 8 10 2 0 0

Tabulka 15 Priority a slabiny firmy [vlastni zdroj]

Odbératelé podle pdtu objednavek

Pocet objednavek 2009
Aton SluSovice 230
Edel 22
Jitona a.s. T febié€ 19
Isolfa Uherské Hradist é 14
Stolarstvi Kozubik 10
MAGSY Zlin 8
Karel Hlavica Stavitelstvi 7
TVD 7

Tabulka 16 P&et objednavek 2009 [vlastni zdroj]




PRILOHA P Il: DOTAZNIK

Dobry den,

jsem studentkou 3. doiku Fakulty Managementu a Ekonomiky Univerzity Tad®
Bati ve Zlirg¢ a pracuji na zhotoveni bak&&é prace na téma Analyza struktury &dbe-
la. Bakal&skou préaci zpracovavam ve fisnlMoraprim s.r.o., ktera je zarov&/asim doda-
vatelem. Rada bych Vas pozadala o vypimekolika otazek. Dotaznik je anonymni a vy-
hodnoceni bude slouzit pouze préely mé bakal&ské prace. U otdzek prosim oziea

Vasi odpo¥d.

1. Do které kategorie podnikani spada VaSe spairost?
[ |vyrobni

[ lobchodni

[ Iposkytujici sluzby

[ fjiné

2. Kolik m& VaSe spolénost zangéstnanai?
[Jo-9

[[]10-19

[ ]20- 49

[ 150 - 249

[ ]250 a vice

3. S kolika dodavateli VaSe spotmost spolupracuje?
[ ]1- 5 dodavatél
[ ]6-10 dodavatel

[ ]11 a vice dodavatiel



4. Spolupracuje VaSe spolmost i se zahranénimi dodavateli?
[ ]Ano, 1- 5 dodavatél
[ ]Ano, 6-10 dodavatél

[ ]Ano, 11 a vice dodavatel

[ ]Ne

5. Pairi firma Moraprim s.r.0. mezi VaSe hlavni dodavatel@
[ ]Ano
[ ]Ne

6. Uréeni priorit firmy Moraprim s.r.0. pro dotazované odbératele

Kvalita produke: 1] 2] 3] 4]
Vyhodna cena 2] ] 4]
Postaveni na trhu 2] 3] 4]
Rychlost dodavky 2] 3] 4]

7. Prok je pravé firma Moraprim s.r.o. Vasim dodavatelem?
[ Ikvalita produki

[ |doplikové sluzby

[ Ivyhodna cena

[ Irychlost dodavky

[ ]dobra spoluprace

[ Ispolehlivost

[ ]nedostatek dodavateha trhu

[Jjiné

a6 00



8. Byla VasSe spolénost nékdy nespokojena s vyrobky¢i sluzbami firmy Moraprim

S.r.0.?
[ ]Ano, nekolikrat
[_]Ano, jednou

[ INe

9. V pripadé reklamace byla spolé&nost ochotna a rychla i jejim vy¥izovani?
[ ]Ano
[ ]Ne

[ ]Jesk jsme nereklamovali

10. Jak¢asto objednavéte vyrobky firmy Moraprim s.r.0.?
[ |kazdy tyden

[ Inékolikrat do nésice

[ ]1x za n#sic

[ In&kolikréat rozng

[ ]1x rozng

[ Iméns neZ jednou za rok

11. Co si myslite o nasledujicich tvrzenich o firhfMoraprim s.r.0.?

Sin Souhlasim Nemam nazor Nesaitma Silg
souhlasim nesouhlasim
Spokojeni s cenami [ [] [] [] []

Spokojeni s platebnimi

podminkami [] [] [] [] [l



Kvalitni produkty [ ] [] []
Dobré spolehlivost [ ] [] []

Rychlé dodavky [] [] []

12. VaSe nazory a pipominky:

Velmi Vam dékuji za ¢as straveny vyplrénim tohoto dotazniku.



