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ABSTRAKT

Prace se zabyva stylem a plisobenim dodavatelti plastovych profili pro vyrobu oken a
dveti na tzemi Ceské republiky, rozddlenim trhu a marketingovou strategii hlavnich

ptedstavitell k dosazeni svého obratu.

V prvni c¢asti jsou uvedeny teoretické poznatky, které umoziuji zpracovani vlastni
bakalarské prace. V druhé analytické ¢asti je piedstavena spoleCnost GEALAN, s.r.0. a jeji
nejvétsi konkurenti na trhu s plastovymi okny v Ceské republice. Prace obsahuje situa¢ni
analyzu a srovnani spolecnosti s ostatnimi konkurenty v riznych oblastech, jako je
technika vyroby, obraty, pocet a geografické rozmisténi zakaznikli, pocet obchodnich
zastupct a investic do inzerce v tiSténych médiich. Ve treti ¢asti jsou stanoveny doporuceni

a navrhy na udrzeni a popiipad¢ zvyseni pozice firmy na trhu.

Klicova slova: Konkurence, situa¢ni analyza, strategie, reklama, SWOT analyza,
GEALAN s.r.0., trh, tiskova média.

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the manner and impact of PVC window profiles suppliers
for the doors and windows production in the area of the Czech Republic, market
segmentation and marketing strategy of the main representants for accomplishment their

turnover.

In the first part are specified theoretical informations which are important for the thesis
processing itself's. The second part is focused on the introduction of GEALAN Ltd.,
followed by the introduction of its competitors on the PVC window profiles market in the
Czech Republic. The bachelor thesis contains the situation analysis and the comparison of
GEALAN Ltd. with other competitors in different segments (production technology,
turnovers, amount and geographical placement of its customers, amount of salesmans,
investments in the advertisement in the printed media). In the third part are determined the
recommendations and suggestions for the retention or improvement of the company’s

position on the market.



Keywords: Competition, situation analysis, strategy, advertisement, SWOT analysis,

Gealan Ltd., market, printed media.
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UvVOD

konkurenti. Dochézi tak ke kazdodennim bojim mezi podniky, které se snazi uspokojit
potieby a pozadavky zakaznikt co nejlépe. Uspé&$nost konkurentti je dana i rtiznymi
faktory, které na ni pisobi. PredevSim jde o faktory, které jsou ovlivnitelné

(mikroprostiedi) a faktory neovlivnitelné (makroprostiedi).

Aby firma mohla byt Gspésna, je dilezité ziskat urCitou konkurencni vyhodu. Stéle totiz
plati, ze preziji pouze ti nejsiln€j$i na trhu. Toto ,pravidlo® plati i v oblasti vyroby
plastovych oken, kde konkurence je velmi velka. Casto jde o zahrani¢ni firmy, které maji
velky kapital a dlouhou tradici vyroby. Proto je dilezité zvolit spravnou marketingovou
strategii, ktera by firm& pomohla konkuren¢ni vyhody nalézt. Ziskani konkuren¢ni vyhody

neznamend vzdy snadnou cestu k uspéchu. Vse také zalezi na tom, jak si podnik dokaze

zakazniky udrzet.

Dalsim faktorem jak si zajistit dobrou pozici na trhu, je také informovanost o svych
konkurentech. Je dulezité ziskat informace o jejich silnych strankach i slabostech a tyto

informace umét spravé vyuzit ve svlij prospech.

V prvni ¢asti své bakalaiské prace se zabyvam teoretickou strankou. Vysvétluji zde, co je
to situacni analyza, k ¢emu slouZzi a na jaké casti se déli. Tato ¢ast také zahrnuje PEST a
SWOT analyzu. V PEST analyze se zabyvam ptfedevsim jejim rozdélenim na ekonomické,
politické, sociologické a technologické faktory. U SWOT analyzy jsou to silné¢ a slabé
stranky, pfileZitosti a hrozby firmy. Dale se soustfed’uji na vysvétleni pojmu konkurence a
zpusoby jejiho poznani, také na vytvafeni konkurencnich strategii dle Kotlera. Poté
pfechdzim k samostatné kapitole a tou je reklama, kde se zamé&fuji na tiSt€énd média. Na

teoretickou ¢ast navazuji ¢asti praktickou.

Ve druhé ¢asti se snazim o splnéni mého cile, kterym bylo zhodnotit soucasnou situaci
spolecnosti, analyzovat jeji konkurenci a nalézt feSeni, jak jeji pozici na trhu upevnit
popiipad¢ zvysit. Praci jsem zpracovavala pro firmu GEALAN. Jde o némeckou firmu,
kterd ma po Evropé nékolik pobocek. ProtoZe ziskavani ekonomickych udajii by v tomto
ptipadé bylo velmi obtizné, zaméfila jsem Se pouze na jeji pusobeni na ¢eském trhu. Svou
préci jsem rozdélila do nékolika bodl, které povazuji pro zjisténi pozice firmy za velmi
dulezité. Nejprve predstavim spolecnost, v jaké oblasti podnika a jaka je souCasna situace

podniku. Abych osvétlila vyrobky firmy, zatadila jsem do této kapitoly i jejich stru¢ny
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popis. Déle jsem vytvotila PEST analyzu, kde jsem jednotlivé faktory odstupiiovala podle
dulezitosti. Na zaklad¢ zjisténych poznatkli o spoleCnosti jsem zpracovala i analyzu
SWOT. Na tuto Cast prace navazuje i charakteristika konkurenti, kde jsem provedla
strucnou analyzu SWOT. Ziskani informaci bylo v nékterych piipadech velmi obtizné,
protoze firmy samoziejmé nechtéji zvefejnovat své slabiny. Po té jsem se zaméfila na
srovnani konkurentti podle obratu, podtu a rozmisténi zpracovateli na uzemi Ceské
republiky, po¢tu obchodnich zastupctu. V této kapitole se také zabyvam urCenim vyse
trzniho podilu. V posledni ¢asti jsem se zaméfila na reklamu. A to z toho duvodu, ze aby
byla firma na trhu Gspés$na je dilezité i to, jak se prezentuje a jak moc je vefejnosti na
oc¢ich. Zde jsem se zaméfila predevSim na tiSténa média, protoze firma je ke své prezentaci

vyuziva. V zavéru své prace vyhodnocuji zjisténé poznatky z provadénych analyz.



| TEORETICKA CAST
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1 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza slouzi ke kritickému a nestrannému zkoumani a posouzeni:
e Vnitini situace podniku, kdy klade diiraz ptedev§im na jeho marketingovou ¢innost.

e Postaveni podniku ve vnéjSim prostiedi, kdy klade diiraz na analyzu konkurence a

trhu.

Analyza by mé¢la byt diikladnd a systematicka. Obvykle zkouma minuly vyvoj, soucasny

stav, mozny budouci vyvoj.

Zjisténé vysledky jsou pro firmu velmi prospés$né, umoziuji posoudit vnitini marketingové
kvality a také identifikovat budouci vyvoj. [1]

Po provedeni analyzy by mé¢l podnik umét odpoveédét na ty to otazky:
e Jaké je soucCasné postaveni firmy na trhu a jak se postaveni méni?
e Jaka je image firmy a znacky u zékaznikt, popt. obchodnich partneri?
e Jaka je situace u konkurenti?

e K jakym podstatnym zménam doslo uvnitt firmy? [2, s. 84]

1.1 PEST analyza

Metoda PEST se vyuziva k analyze prostfedi, ve kterém firma pusobi. Tato metoda
vychazi z popisu skutecnosti, které jsou diileZité pro vyvoj externiho prostiedi. Sleduje, jak
se méni uvedené faktory v ¢ase. Snahou je také odhadnout, jak tyto zmény ovlivni budouci

aktivity firmy. Analyzuje ¢tyii dalezité faktory:

e Politické faktory - sleduji se pfedevSim zdkony na ochranu Zivotniho prostiedi,
legislativa, stabilita vlady, chovani regulaénich organii zejména v energetice,
telekomunikacich, socialni politika.

e Ekonomické faktory - jde zejména o urokové sazby, vySe dani, dostupnost
energie, stabilita mény, vyvoj HDP, nezaméstnanost.

e Socialni faktory - zaméfuje se na demografické ukazatele, trendy a zmény
zivotniho stylu, Groven vzdélani, ndbozenské otazky.

e Technologické faktory - jde o problematiku infrastruktury, vladni vydaje na

vyzkum a védu, nové objevy a technologie, miru zastaravani. [2], [3]
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1.2 SWOT analyza

SWOT analyza nam podéava informace o silnych a slabych strankach a také o ptilezitostech
a ohrozeni, které firm¢ vznikaji ve vnéjSim 1 vnitinim prostfedi. Analyza se provadi ve
dvou oblastech. Prvni je analyza ohrozeni a pftilezitosti O-T a druhé analyza sily a slabosti

S-W. Nazev se sklada z pocatecnich pismen anglickych slov:
e Strengths
o \Weaknesses
e Opportunities
e Threats

Tato analyza slouzi jako nastroj pro stanoveni firemni strategické situace vzhledem
K vnitinim i vn&j§im firemnim podminkam. Casto byvé analyzovana cela firma v oblasti
vyroby, marketingu, financi ¢i fizeni podniku a jeho organizace. Analyza se obvykle

provadi v tymu, ktery je tvofen z vrcholového vedeni, pfedstavenstva, nebo odbornikd. [5],

[2]

1.2.1 Analyza S-W

ProtoZe se silné a slabé stranky vztahuji k vnitini situaci podniku, manazeti musi co
nejptresnéji a nejiplnéji urcit silné stranky a plné jich vyuzivat. Naopak slabé stranky se

pokusit negovat.

Silné stranky muizeme obecné charakterizovat jako pozitivni ¢innosti ¢i prednosti, které
probihaji dobfe, nebo které pomahaji ziskat podniku konkurenéni vyhodu. Miize to byt
napf. vysoka kvalifikace zaméstnanci, kvalitni vyrobky, nizké vyrobni néklady, tradice

znacky, dobré povést.

Slabé stranky jsou negativni Cinnosti, tedy nedostatky, které mohou zptsobit nizsi
organiza¢ni vykonnost. Muzeme zde zatadit naptiklad zastaralé vyrobni techniky, omezené
vyrobni kapacity, nedostatecn¢ kvalifikovany persondl, Spatnou povést podniku, maly

obrat. [6]

1.2.2 Analyza O-T

Ptilezitosti a ohroZeni oproti silnym a slabym strankdm vychdzi z vnéjSiho prostiedi.

Vyrazné ovliviluji vnitini procesy a organiza¢ni strukturu.
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Prilezitosti predstavuji pro podnik urcité moznosti. Pokud jsou realizovany, mohou pfispét
Kk lepsimu vyuziti disponibilnich zdroji a také splnéni stanovenych cild. Situace je pro
podnik velmi pfizniva, protoze mize dosahnout konkuren¢ni vyhody. Ptilezitosti je nutné
posuzovat nejen podle soucasného stavu, ale 1 z hlediska dlouhodobého vyvoje prostiedi,
jeho vlivu na organizaci a predevsim v r@stu moznych a potencialnich zédkaznikl na trhu.
Mezi pftilezitosti mizeme zatfadit naptiklad vstup na nové trhy, neexistenci domaci ¢i

zahrani¢ni konkurence.

OhroZeni je pro podnik velmi nepiizniva situace, ve které se setkdva s riznymi
piekdzkami pro jeho ¢innost a dobré postaveni. Tyto faktory, které negativné ovliviuji
podnik, mohou zpusobit netspéch a ptipadné i upadek podniku. Mezi ohrozeni mizeme
zatadit naptiklad neschopnost konkurovat na trzich, silné postaveni klicovych konkurentt

a zakaznikil, nepfiznivé legislativni normy. [6]
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2 KONKURENCE

Konkurenci mizeme charakterizovat jako soupeteni, soutézeni a piipadné i hospodatskou
soutéz. Pojem konkurence ma Sir$i zabér, a to nejen ekonomicky, ale i socialni, kulturni,
eticky atd. Je dulezité, abychom si uvédomili, Ze konkurence ptredstavuje vztah dvou a vice

subjektti neboli konkurentt. [7]

Obvykle se produkci urcitého vyrobku zabyva nékolik vyrobcu. Jejich velikost, pocet,
kvalita a charakteristiky se mohou lisit. Soubor firem, které nabizi obdobné produkty, které

se vyrabi stejnou nebo podobnou technologii, nazyvame odvétvim.

2.1 Analyza konkurence

Cilem kazdého podniku je ziskat co nejvice informaci o souc¢asné a potencialni konkurenci
a rivalit¢ mezi firmami, které vyrabi ¢i nabizi stejny produkt na trhu. V dnesni dob¢ neni
mozné, aby firma byla schopna vytvofit pfitazlivéj$i nabidku pro zdkazniky, aniz by
hloubéji analyzovala svou konkurenci. [8], [9]

Proto je pro firmu dualezité, aby neustale porovnavala své vyrobky a sluzby, jejich ceny,
zpusob propagace, prodejni cesty, to znamend celou marketingovou strategii nejvetSich

konkurenti.
Nejcastéjsimi metodami, které pouzivame k ziskani informaci o konkurenci, jsou:

e Pozorovani konkurentt

e Konkuren¢ni mapy

e Studium reklamy a inzerce konkurentii

e Sledovani a studium odbornych periodik

e Navstéva vystav, zjisténi informaci o vystavovanych

e Vyzkum vefejného minéni o produktech konkurentt [8]
Po zpracovani analyzy, bychom méli byt schopni odpoveédét na nésledujici otazky:

e Kdo jsou naSimi konkurenty v souc¢asné dob¢&?

e Jaké jsou silné a slabé stranky konkurenti?

e Jaké mame konkurenéni vyhody oproti konkurenci?
e (o jsou nase slabiny oproti konkurenci?

e Jaké mame postaveni na trhu? [8]
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Analyza konkurence je prospéSnou metodou, kterd ndm pomaha zjistit, jak si stoji nas
podnik oproti nejveétsim konkurentiim na trhu. Pro kazdou firmu jsou dalezita jina kritéria a
oblasti, ve kterych si neni vic¢i konkurenci pfili§ jistd. Proto je pouze na ni, na které

problémové oblasti se firma pfi analyze nejvice zaméii.
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3 VYTVARENI KONKURENCNICH STRATEGII

Podle Kotlera rozdélujeme konkuren¢ni firmy z hlediska role, kterou zastavaji na trhu,
vyplyvajici z jejich postaveni. Ten rozdélil trh na Ctyfi typy firem a pfifadil k nim
odpovidajici strategie. Firmy, které maji vedouci postaveni na trhu, nazyva trznimi vadci.
Ti tvoti 40 % trhu, dale nasleduji vyzyvatelé 30 %, nasledovatelé 20 % a jako posledni
uvadi troskare 10 %. [5]

3.1 Trzni vadci

Za trzniho vidce povazuje firmu, kterd ma nejvétsi trzni podil. Své konkurenty nuti
K cenovym zménam, inovacim, zavadénim novych forem propagace. Udrzet si postaveni
vidce, vSak neni vibec lehké. Firma musi Celit neustalému soupeteni s konkurenty, ktefi se
snazi nalézt jeji slabé stranky a na jejich ukor ziskat urcité vyhody. Snahou kazdého
trzniho vidce je predev§im rozsifeni podilu na trhu, dilezita je také obrana stavajiciho

podilu a zvétSovani celkového trhu neboli poptavky. [5]

o ZvétSovani celkového trhu — cilem firmy je predevSim ziskat nové zakazniky,
nalézt nové uziti vyrobki, ¢i pfesvédCit a motivovat zakazniky k vétSi spotiebé
vyrobkd.

e Branéni podilu na trhu — pii zvétSovani trhu, musi firma zaroven chranit svij
trzni podil pred utoky konkurentli. Zpusoby jak si udrzet své postaveni, jsou
napiiklad pravidelné inovovat své vyrobky, snaha o =zkvalitnéni sluzeb a
distribu¢nich cest. Aby se firmy ubranili, pouZivaji k tomu obranné strategie. Prvni
z nich je pozi¢ni obrana. Znamena to, Ze firma si vytvofi neproniknutelné opevnéni
Vv oblasti, ve které podnika, beze snahy pronikani do jinych. DalSim typem je
kiidelni obrana, ktera vychdzi z nazoru, Ze firma by nemeéla pouze chrénit své
uzemi, ale i byt informovana o svych slabostech, a v ptipadé potieby byt pripravena
na protiatok. O preventivni Uder jde tehdy, kdyZ dominantni firma zauto¢i na
konkurenci jako prvni. Jde o agresivnéjsi obranu. Dal§i obrannou strategii je aktivni
obrana, kterou vedouci firma reaguje na utok konkurenta. Divodem muze byt
napiiklad intenzivni propagace nebo zdokonalovani vyrobki. Pohyblivou strategii
se firma snazi o rozSifovani a diverzifikaci trhu. Omezena obrana znamena, Ze
vedouci firma neni schopna ubranit vSechny své oblasti, proto se musi vzdat

slabych mist a pfesunout tyto sily na stabilngjsi oblasti.
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Rozsirovani podilu na trhu — znamend, ze vedouci firm¢ se diky rlstu trzniho
podilu zvysuje 1 jeji ziskovost. Diilezité je, aby si firma uvédomila, Ze vysoky podil
neni vzdy zarukou zvyseni ziskovosti. Svou roli zde hraje i vybér strategie, kterou

vyuzivaji, aby docilili zvétseni svého podilu na trhu. [5]

3.2 Trzni vyzyvatelé

Strategickym cilem trzniho vyzyvatele je nejCastéji zvétSeni svého trzniho podilu.

Vyzyvatelé si mohou vybrat, zda zvoli taktiku atoku na vedouci firmu nebo se pouze

stanou trznimi nasledovateli. Kotler definoval pét Gtocnych strategii:

321

Frontalni utok — vyzyvatel se snazi vyrovnat reklamé, cendm a vyrobkim
uto¢nika. Soustfedi se pfedev§im na slaba mista. Vit€ézem boje se stava ten, kdo ma
veétsi zdroje.

Kridelni utok — uto¢nik bud’ vyhledava oblasti, ve kterych je vedouci firma slaba
anebo nepokryté potieby na trhu.

Obklicovaci manévr — utocnik provede rychly utok na vice frontach. Vedouci
firma se tak dostane do téZké pozice, kdy musi branit souCasné vice oblasti.
Utoénik ma $anci na vitézstvi jen tehdy, pokud ma dostate¢né mnozstvi zdrojiL.
Obchvat — jde o neptimy utok proti konkurenci. Firma se muze soustedit bud’ na
diverzifikaci vyrobki, diverzifikaci do novych geografickych trhii nebo vyuzivat
nové technologie.

Partyzanska valka — Gto¢nik provadi malé, nepravidelné Gtoky na vedouci firmu.

Hlavnim cilem je zde firmu znepokojit napfiklad nahlym sniZzenim cen vyrobkd. [5]

Volba specifickych strategii itoku

Nizké ceny — nabidka stejnych vyrobk za nizsi ceny

Levnéjsi zbozi — nabidka zbozi primérné nebo nizké kvality za nizsi ceny
Prestizni zboZi — nabidka zboZi s vysokou kvalitou za vyS$§i ceny neZ dominantni
firma na trhu

Rychlé rozsifovani Skaly vyrobku — jde o rozsifeni nového vyrobku o mnoho
ruznych variant, umozniuje zékaznikovi velky vybér

Inovace vyrobku — vyzyvatel se zaméfi na inovaci s cilem vstoupit na nové trhy
s novinkou

Zdokonalovani sluZeb — nabidka novych nebo kvalitngj$ich sluzeb zakaznikiim
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¢ Inovace distribuce — jde o vybudovani nové distribu¢ni cesty
e SniZovani vyrobnich nikladi — snaha o nizsi vyrobni naklady

e Intenzivni propagace — zvyseni vydaji na propagaci [5]

3.3 Trzni nasledovatelé

Strategie trznich nasledovatelli neni inovace, ale napodobovani vyrobki. Vyhodou jsou
niz8i ndklady z diivodu nulovych vydajii na inovaci, které byvaji obvykle velmi vysoké.

RozliSujeme zde Ctyfi strategie:

¢ Podvodnik — kopiruje produkty dominantni firmy na trhu vcetné baleni a nabizi je
na ¢erném trhu

e Parazit — napodobuje reklamu, produkty a dalsi znaky dominantni firmy

e Imitator — kopiruje pouze nékteré prvky produktii s uréitou diferenciaci

e Upravovatel — vyrobky dominantni firmy zdokonaluje, piedélava [5]

3.4 Trizni trosSkari

Jde o firmy, které¢ se vyhybaji bojim s vedoucimi firmami, spiSe vyhledavaji nepokryta
mista na trhu, na které se pak zaméfuji. Casto dosahuji vysokych zisk(l. Pisobeni na
malych trzich se pro né€ stava vyhodou, znaji velmi dobte své cilové zakazniky, jejich piani
a potfeby, nabizeji jim tak velmi specifické vyrobky. Tato nabidka jim umozZiuje Gi¢tovat si
vysS§i ceny. Mohou se specializovat napiiklad na produkt, kone¢ného uzivatel, na sluzby,

distribuci. [5]
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4 REKLAMA

,Kotler definoval reklamu nasledujicim zptisobem: reklama je kazda placena forma
nepersondlni prezentace a podpory myslenek, vyrobkl nebo sluzeb, kterou vykonava

identifikovatelny sponzor. [10, s. 64]

Hlavnim cilem reklamy je vzbudit u potencialniho zdkaznika z4jem ke koupi vyrobku ¢i

sluzby. Podava nam informace napiiklad o vlastnostech a piednostech, uziti, kvalité.

4.1 Volba média

Pii tvorbé reklamniho sdéleni je velmi dulezité spravné zvolit médium, ve kterém bude
pfenaseno. Musime posuzovat mnoho faktort, abychom zajistili, Ze se sdéleni dostane co
nejlépe k pozadovanému segmentu. Kazdé médium ma sva ,,pro a proti, kterych bychom
si méli byt védomi a byt pfipraveni i na mozna rizika a netuspéch. Reklamnimi prostredky

jsou:

e Masova média
a. Viysilaci —rozhlas a televize
b. Tisténa média — noviny, ¢asopisy, venkovni tisténa reklama

e Specificka média — venkovni reklama, reklamni pfedméty, vykladni skiiné
Média ¢lenime také jako:

e Elektronicka média — TV, rozhlas, video, internet, teletext, SMS, MMS

e Klasicka média — Casopisy, noviny, venkovni reklama, obaly, skiiné

[10, s. 65, 66], [1]

4.2 Tisténa média

Hlavnim funkci tisku je informovat ¢tenare. Reklama se v tisténych médiich vyskytuje ve
formée inzerce ale i PR ¢lanku. Mizeme se s ni setkat jak v celostatnich denicich, krajskych

1 regiondlnich novinach, ¢asopisech pro Sirokou vetejnost nebo v inzertnich periodikéach.

e Noviny patii mezi nejstarsi formy reklamy. I se vznikem novych medii, jako bylo
napiiklad televizni vysilani, si dokazaly udrZet vyznamné postaveni. Deniky
nabizeji Siroky masovy zasah populace. Nespornou vyhodou je také zvyk ¢tenart si
noviny pravidelné¢ kupovat. Na rozdil od televize, kde reklamni spot trva cca 30

sekund, kontakt se Ctenafem trva mnohem déle. Nevyhodou vsak je nepfilis dobra
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kvalita tisku, nemoznost vyuzit nékteré¢ formy reklamy, jako jsou naptiklad vzorky
produktl. Z pohledu reklamy jsou deniky vhodné pro osloveni Sirokych cilovych
skupin. Noviny rozlisujeme podle frekvence vydavani. Mohou vychazet denné, ale
1 jednou tydné ¢i dvakrat tydné. Nékteré vychazi rano nebo v odpolednich hodinach
takzvané vecerniky. Inzerce se zde objevuje naptiklad ve formé& akcidencniho
inzeratu. Jde o celostrankovou inzerci, ktera mtze byt ale i v menSich formatech.
Jednou z vyhod je, Ze inzerci miZzeme umistit k tematicky vhodnym sekcim.
Zvlastni formou jsou také inzertni noviny, které se specializuji pouze na inzerci.

o Casopisy stejné jako noviny rozdélujeme podle frekvence jejich vydavani, ale i
podle jejich zaméteni. Mohou byt vydavany kazdy tyden, jednou za dva tydny,
mesicné, Ctvrtletné nebo 1 jako rocenka. Déle rozliSujeme c¢asopisy odborné,
spoleCenské, spotiebitelské, zajmové, pro zeny, pro muze, pro déti. Jsou také
vydavany narodné, celondrodné nebo mistn€. Vlozeni inzerce je velmi vyhodné,
protoze Ctenar stravi ¢tenim dlouhou dobu, na rozdil od denikil je nevyhazuje, ale
schovava si je a opakované se k nim vraci. Velkou vyhodou je, Ze vefejnost
povazuje Casopisy za experty na danou problematiku, a proto je velmi
pravdépodobné, ze reklama v takovém titulu muze ¢tenafe oslovit. Inzerce se zde
objevuje v riznych formatech. Reklamou v magazinech vSak nemusi byt pouze
inzerce, ale mohu to byt i1 pfilozené vzorky, jako jsou viiné, kosmetické pripravky.

Potencialni zakaznici tak mohou vyzkouset vyrobek zdarma. [2], [11]

4.2.1 Formaty tiskové reklamy a stanoveni jejich ceny

Pokud zadavame reklamu do tisku, platime pouze za inzertni plochu. Zékladni jednotkou je
celostranka, od které se obvykle odviji ceny za menSi formaty. Neni to vSak vzdy
pravidlem, stanoveni ceny je individualni zalezitost vydavatelstvi. V nékterych piipadech
strance, ale neni nejdraz$i, jak bychom ptfedpokladali. Nejvice budeme investovat do
reklamy, kterd se objevi na posledni stran¢ obalky Casopisu. Obvykle si také pfiplatime za
barevnost, specialni format ¢i umisténi. Mozné je 1 ziskani slevy, naptiklad za opakovani.
Ceny se odviji od ¢tenosti a oblibenosti periodika u ¢tenaii, poctu prodanych vytiski,
exkluzivity. Cena za plnobarevnou celostranku v magazinu se muze vySplhat na ¢astku

230 000 - 250 000 K¢, v denicich jsou to ¢astky az 700 000 K¢. [12]
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4.2.2 Vyhody a nevyhody inzerce v tisténych médiich
Mezi vyhody mizeme zaradit:

e Vysoka Ctenost

e Duvéryhodnost tisténych informaci
e Vysoké mira adresnosti

e Opakovand moznost inzerce

e Delsi zivotnost Casopist

e Uchovatelnost informaci

e Vysoka kvalita tisku u ¢asopist
Nevyhodami jsou:

e Vysoké naklady na inzerci

e Velké mnozstvi inzerce

e Spatné méfeni zpétné vazby

e Nedostate¢na pruznost

e Neprodané vytisky

e Kratsi zivotnost novin [11], [12]
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5 SITUACNI ANALYZA

Kapitola je vénovana piedevsim piedstaveni firmy GEALAN. Dale se zabyva vznikem a

vyvojem firmy, zkouma minuly a soucasny stav a pozici firmy na trhu.

5.1 Predstaveni spoleCnosti

Vize spolecnosti je: ,, Top 3 mezi poskytovateli systemit z PVC a vyrobci plaStovych profilii

na okna, dvere a rolety na nami aktivné obhospodarovanych trzich a regionech.*

GEALAN Fenster-Systeme GmbH je némecka firma, ktera se zabyva vyvojem a vyrobou
plastovych okennich profilii. Patii mezi nejvyznamnéjsi evropské dodavatele. Pfedni pozici
ma jak na némeckém trhu, tak i na trzich v Polsku, Ceské republice, Slovenské republice,
Mad’arsku, Rumunsku. V soucasné dob¢ se zvysuje zdjem o vyrobky i ve Francii, Italii a
Spanélsku. Svou pozici buduje jiz velmi dlouho, a to od zagatku 60. let v rodinné firmé
Fickenscher GmbH. V té dobé pouzivani PVC profilt bylo teprve na pocéatku, nicméné
diky vyhodnym fyzikalné¢ mechanickym vlastnostem tohoto materidlu se celé odvétvi a
snim i firma GEALAN velmi rychle rozvijela. Hlavni zdvod vznikl v Oberkotzau, coz je
predmésti mésta Hof. Dalsi velky vyrobni zavod po padu Zelezné opony a sjednoceni
Némecka vznikl 30 km odtud, u mésta Tana na uzemi byvalé NDR. Hlavné tento vyrobni
zavod, ktery je zcela moderné a velkoryse koncipovan umoznil rozvoj firmy. Dostatek
prostoru umoznil instalovat dlouhé vyrobni linky s vysokou vyrobni rychlosti a to se

pozitivné projevilo na reziich.

V soucasné dobé se jiz jedna o velky podnik koncernového typu s mezinarodnim
pusobenim prostiednictvim svych pobocek. Trvaly rist firmy je dan Gsp&nou obchodni
strategii, zaloZenou na stale inovovaném produktu a na kompetencich firmy, mezi které

1ze pocitat:

e Spi¢kové zvladnuti technologie vytladovani profilt
o Koextruze
e Vyroba vytlatovacich néstroji

e |novace

Diky tomu se podafilo vytvofit sit’ zastoupeni a dcefinych firem v fadé¢ zemi Evropy. Mezi
nejsilngjsi patii dcefina spolecnost GEALAN Romania v Rumunsku, GEALAN Polska
v Polsku, GEALAN Baltik v Litvé a GEALAN Rus v Rusku. Tyto pobocky profily

skladuji a zaroven i pro potfebu domacich trh vyrabi. GEALAN je také prostiednictvim
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skladil zastoupen ve Francii a Chorvatsku a obchodni zastoupeni firmy je také v Ceské
republice, Slovenské republice, Mad’arsku, Belgii, Italii a Recku. V3echny tyto alokace
vznikaly postupné, jak se uvoliovaly podminky v Evropé a hlavn¢ diky tomu, jak si
produkty firmy GEALAN razily cestu k zakazniktim. Prvni vychodni zemi, kam systémy
GEALAN prorazily, byla tehdy v roce 1992 jesté Ceskoslovenska republika. Bylo to zcela
pfirozené, protoze sidlo firmy GEALAN je piimo v sousedstvi CR — cca 30 km od Ase.
Poté nasledovaly ostatni vychodoevropské zemé. Dnes export firmy piedstavuje pies 60 %
celkového obratu a to zejména do vychodnich zemi. Celkovy obrat firmy GEALAN tvofil

Vv roce 2010 az 225 miliéna Eur.

Zaméiime-li se na CR, tak nejprve bylo nutné v 90. letech minulého stoleti piekonat
ur€itou neduvéru zakaznikti. Pro Ceského spotiebitele to byl v t¢ dobé novy material.
Vyhoda funkénosti novych oken s dvojsklem se projevila prakticky okamzité, ale cenu
téchto produktii velmi ovliviiovala tehdejsi situace v oblasti cen energii a iveért. Nejvetsim
pfinosem novych plastovych oken vedle snadné udrzby, manipulace a trvale kvalitniho
vzhledu byla vyznamnd uspora energie. Bohuzel tento efekt se dostavoval velmi pomalu
hlavn¢ kvili zdeformovanym cendm energii. Ty byly jest€¢ dlouho dotovany, takze
navratnost investice do novych oken vychézela 1 vice nez 15 let. Pokud se do propoctu
zapocitala tehdy vysoka urokova mira, vychazela navratnost na velmi dlouhou dobu. Ke
zméné doslo teprve v obdobi pielomu stoleti. Stale rostouci ceny energii nutili spotiebitele
hledat moznosti jeji Gispory a tim ptimo vedly spotiebitele k investovani do novych oken a
zateplovani objektl. Navratnost téchto opateni se podstatné zkratila. V té¢ dobé& jizZ méla
firma GEALAN v CR 30 stalych odbératelt vyrobcti oken. Obrat realizovany v CR se
pohyboval kolem 9 miliont Eur. Firma GEALAN nabizela na trhu systémy S 3000,
S 7000S, S 80001Q. U vyrobced byl o tyto produkty velky zajem, proto bylo nutné fesit
celou zalezitost 1 organiza¢né. V roce 2005 byla vytvofena firma IQ SERVICE spol. s r.0.
jako zastupitelska a servisni organizace firmy GEALAN. Tim zastoupeni ziskalo
koordinovany charakter a zejména kromé profill bylo moZzné zajemciim a zdkaznikiim
nabizet uceleny servis jak v oblasti objednavek, komunikace s némeckou stranou, tak i

Vv oblasti technické podpory a zapracovani.
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Obr. 1. Vzorek vyrobkii firmy GEALAN

V soucéasné dob¢ patii spole¢nost GEALAN K ptednim vyrobcim vytlaéovanych profilt se
specializaci na okenni systémy. Pravé diky této specializaci a také neustdlé inovace svych

..... ,e

produkti patii k nejdynamiétéji vyvijejicim se firmam v tomto oboru.

Politiku firmy mtizeme charakterizovat jako vyrazné proexportni se zvlastnim zfetelem na
Ceskou republiku. Pravé blizkost matefské firmy vede k dobré spolupraci s deskymi

vyrobci oken, architekty a projektanty. [13], [14]

5.2 Nabizené systémy v Ceské republice

Prvnim tf¥idicim kritériem plastovych oken je stavebni hloubka. Druhym je pocet komor.
Tato kritéria jsou velmi vyznamna, protoZe maji pfimy vliv na velmi dileZity parametr —
vlastnost systému - a tim je soucinitel prostupu tepla, ktery se udava ve Watech na m® a
stupen Kelvina [W/m?K]. Je to vlastn& mnoZstvi tepla (ztrata), které prochazi plochou okna
z interiéru do exteriéru. Touto hodnotou se charakterizuje kvalita a izola¢ni vlastnosti
okna. Znamena to, ze ¢im nizsi souCinitel, tim niZ§i ztrata. Pii vybéru oken je to druhy

parametr, na ktery se zdkaznik dotazuje, prvnim je cena.

Dal$im zakladnim dé€licim kritériem je rozdé€leni systémi podle zplisobu utésnéni. Zasadné
se rozliSuje systém s dvojitym tésnénim a systém se stfedovym tésnénim. Ten prvni ma
dvé tésnici roviny, jednu vnéj$i a druhou vnitini, systém se stfedovym tésnénim, jak jiz
nazev napovida, ma i tieti tésnici rovinu uprostied. Je to dilezité kriterium, protoze tento
parametr se objevuje jako pozadavek ve vybérovych fizenich. Zpravidla systém se

sttedovym (nebo také trojitym) tésnénim je draz$i, protoze ma vys$si hmotnost a jedno
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tésnéni navic. VéEtsina firem na trhu ma oba typy systémi ve svém portfoliu. Zpravidla se

ale vyrobce kvuli skladovym zasobam specializuje pouze na jeden z téchto systémda. [14]

St 3 tésnici roviny
2 tésnici roviny

Obr. 2. Tesnici roviny

5.3 PEST analyza

e Ekonomické faktory

KdyZ v roce 2008 postihla cely svét hospodaiskd a finan¢ni krize, negativné ovlivnila 1
ekonomiku Ceské republiky. Pfestoze dopady nebyly tak veliké ve srovnani s ostatnimi
zememi, postihnuty byly téméf vSechny oblasti a tedy 1 stavebnictvi. Ekonomicky vyvoj ve
stavebnictvi je od roku 2008 klesajici, coz ma za nasledky pokles zakazek i trzeb
stavebnich firem. I firma GEALAN ma klesajici tendenci obratu. V roce 2008 byla jeho
vyse 22,9 mil. Eur, v roce 2009 klesl na 21,5 a v roce 2010 nasledovalo dal$i snizeni na
19,4 mil Eur. Znamena to, ze od roku 2008 Kklesl obrat 0 3,5 milionti Eur (snizeni o 15 %).
I pfes viditelné sniZeni obratu se firma dokazala s touto situaci relativné dobfe vyrovnat.
Oproti konkuren¢nim firmdm, jejichZ obraty prudce klesaly, zaznamenala firma GEALAN
pozvolny pokles. Jednotlivé obraty firem uvadim v kapitole ¢. 6 ,,Analyza konkurence*.
Také v roce 2010 se stavebnictvi ocitlo ve vyrazném poklesu, ten vSak nebyl tak velky jako
V minulém roce diky programu Zelena usporam. Pozitiva, kterd tento program pfinesl,
vedla ke zvySeni objemu stavebnich praci v roce 2010. V roce 2011 se ocekava pokles
Ceského stavebnictvi zhruba o 5 %. Pro firmy podnikajici v této oblasti to znamena, Ze
trzby opét poklesnou a nastane tvrdy konkurenéni boj o zakazky. Situace by se méla zlepsit
az na konci roku, kdy predpoklada zvyseni poptavky od soukromych investort.
PtiznivéjSim rokem pro vyvoj stavebnictvi by mél byt rok 2012, kdy se oCekava stabilizace

a mirny rast.
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Dalsim faktorem, ktery negativné ovliviiuje spolecnost, je také stale rostouci cena ropy. Ta
se vV dubnu leto$niho roku kviili nepokojim na blizkém vychodé a v zemich severni Afriky
vysplhala na 121 dolara za barel. Pokud nepokoje postihnou i Saudskou Arabii, je mozné,
7e ceny vzrostou az na 300 dolarti za barel (1 tuna ropy - 6 - 10,32 barelu). Ropa je
dilezitou surovinou na vyrobu umélé hmoty polyvinylchloridu, dale jen PVC, ktery se
pouziva pii vyrob¢ plastovych oken a dvefi. Proto s rostouci cenou ropy, roste i cena PVC

a také naklady firmy na vyrobu. [14], [15]
e Politické faktory

Krizi ve stavebnictvi také nepfispiva planované sjednoceni sazeb DPH na 20 % v ramci
dichodové reformy. To bude mit vliv pfedev§im na stavebni firmy, které budou muset
navysit findlni ceny za stavby. Ocekava se ztrata Casti zakaznikli a také bankroty mensSich
firem. Pomoci se firmy nedockaji ani od vlady, ktera prozatim neucinila Zadna opatieni na
zlepSeni situace ve stavebnim primyslu. Firmy jsou tak odkdzany samy na sebe a musi
rychle reagovat na dusledky krize. Proto velka ¢ast firem zcela zmizela z trhu. Spole¢nosti
GEALAN vsak tento katastroficky scénat nehrozi, dusledky krize a absence pomoci ze
stran vlady ji sice negativnim zptuisobem ovliviiuji, ale firma ma velmi dobré postaveni na

trhu a fadi se mezi velké spole¢nosti. [16]

Jak jsem jiz vySe uvedla, velky vyznam pro firmu mél i program Zelena isporam. Program
upravuje smérnice Ministerstva zivotniho prostiedi ¢. 9/2009 v platnosti od 17. srpna 2009
a je zaméfen na podporu instalaci zdroji na vytapéni s vyuzitim obnovitelnych zdroji
energie, ale také investic do energetickych Uspor pfi rekonstrukcich i v novostavbach. O
podporu na zaklad¢ dotace mohli Zadat vlastnici stavebnich rodinnych a bytovych domd,
kteti pouzivaji dim k bydleni nebo poskytovani bydleni dal§im osobam. Diky tomuto
programu ziskala spole¢nost vV roce 2010 nové zakéazky, které ji pomohly v dobé jejich
nedostatku. Program Zelena tsporam na konci roku 2010 skoncil. Jako pozitivni pro
spolecnost GEALAN shledavam 1 program Novy panel, jehoZ ndvrh na znovuotevieni
vlada pftijala 30. 3. 2011. Tento program je statni podporou na opravy, modernizace a
zatepleni starSich bytd. Poskytovateli podpory jsou Statni fond rozvoje bydleni a
Ceskomoravska zaruéni a rozvojova banka a. s. Opét miizeme predpokladat pfiliv novych

zakazek.

Z hlediska ochrany Zivotniho prostfedi dba spole¢nost na dodrzovani zdkont a snahou také

je, aby byl ekonomicky a technologicky rust v souladu s pfirodou. V roce 1996 se firma
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stala prvnim vyrobcem plastovych okennich profild v Evropé s ekologickym auditem
EMAS II. GEALAN je také cClenem téchto organizaci, které se zabyvaji ochranou
zivotniho prostiedi: B.A.U.M, Future, Umweltpakt, Arbeitsgemeinschaft PVC und Umwelt
e. V a dalsich. [14], [17]

e Socialni faktory

Mezi socialni faktory, které spole¢nost ovliviiuji, bych zaradila i1 rostouci miru vzdélanosti
obyvatelstva. Ta ptinasi kvalifikované zaméstnance a zkvalitnéni vyrobniho procesu. Diky
tomu spole¢nost mize nabizet velmi kvalitni vyrobky, které se snazi neustdle inovovat.
Trendem poslednich let je rekonstrukce starych bytl, kdy okna se vyméiuji pfedev§im
z estetického hlediska. Dalsim duvodem je snizeni spotieby energie, protoze ceny za
vytapéni obytnych prostord se neustale zvysSuji. Od roku 2008 ptevlada snaha o opravy a
rekonstrukce panelovych domd, které se hojné stavély za Ceskoslovenska. Vyména oken je

zde nutna, protoze jejich zivotnost konc¢i. Rekonstrukce a opravy souvisi S pozadavky

vvvvv

e Technologické faktory

Technickd uroven systémi se posouva s rostoucimi poZadavky norem. Zejména velky
daraz se klade na sniZzovani tepelnych ztrat, to se promita do stale se zpfisiujicich norem a
vede Kk zvySovani naro¢nosti na profily. Nové systémy jsou stale vyrobné naro¢néjsi,
vyrobci jsou nuceni investovat do novych vyrobnich zatizeni, coZ mnohdy vede k upadku
nékterych kapitalové slabsich spole¢nosti. I snahou firmy GEALAN je neustaly inovativni
vyvoj nejen vyrobku, ale i sluzeb, marketingu, ochrany Zivotniho prostiedi. Aby splnila
pozadavky norem na kvalitu produktl, prochazi firma mnoha audity a certifikacemi. Jako

ptiklad uvadim:
e DIN ISO 9001:2000 — systém fizeni jakosti

e EMAS Il — ekologicky audit ES

Pti vyrobé profila firma vyuziva vysoce kvalitni a precizni néstroje zhotovené z kvalitnich

materialt. Vysledné produkty jsou testovany v nezavislych laboratofich a institutech. [14]
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Tab. 1. PEST analyza
Faktory Trend Dopad Dulezitost
Nedostatek zakazek rostouci Snizeni obratu 4
=
My Nedostatek
© Krize ve stavebnictvi Mirné€ rostouci zakazek, 5
zZ g sniZeni trzeb
X
% E Zvyseni
E Cena surovin rostouci vyrobnich 4
naklada
Casté zmény
Vv legislativeé
Politickd stabilita nestabilni zpusobuji. 3
: nesrovnalosti a
o nevyhody pro
; podnikatele
< ST ;
= Dotace Mirné¢ rostouci Prliv I?OVyCh 3
E zakazek
< ' Navyseni
= Sazba dan¢ z prijmi rostouci 4
= findlni ceny
o
= SniZeni
Socialni politika Stabilni ] 2
nemocnosti
- Kvalifikovani
[~ Vzdélanost Mirné rostouci _ 2
o zaméstnanci
o
e TS
é Zvysujici se
Z .. o ) ) pozadavky na
- Zivotni uroven Rostouct trend ‘ 1
< kvalitu a §ife
o
8 nabidky
Investice do védy a . ‘
@ Mirné rostouci | Velké investice 3
3 vyzkumu
= >
Q — .
S O ‘ Pozitivni postoj
s ; Vyvoj modernich a K ochrand
zZ < L ) ochrané
<= ekologicky Setrnych Rostouci . 3
8 o zivotniho
zafizeni
= prostiedi

Zdroj vlastni




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

Pro lepsi orientaci slouzi tabulka ¢. 1, ve které jsou pichledné vypsany faktory ovliviujici
spoleCnost. Jednotlivé faktory jsou ocislovany timto zplsobem, c¢islo pét predstavuje
nejvyssi hodnotu dulezitosti. Z tabulky vyplyva, ze nejvice firmu ovliviiuje krize ve
stavebnictvi, ktera je spojena s nizs§im pocCtem zakazek. Dale je to také vyssi sazba dan¢ a

zdrazeni surovin potfebnych na vyrobu.

5.4 SWOT analyza

Na zakladé poznatki z provadénych analyz a informaci firmy byla sestavena tato SWOT

analyza.
Tab. 2. SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky
e Skolici stfedisko v CR e Vyssiceny
e Technickéa podpora pro odbératele e Chybi kontrola efektivity reklamy

Blizka vzdalenost matefské firmy

Siroky sortiment produktovych fad

P1ilis vysoké investice do reklamy

Neznalost kone¢nych zékaznikl

e Siroky sortiment barev e Spatnd orientace na webovych
e Dobré jméno spolecnosti strankéach

e Kvalitni vyrobky

e Pravidelna inovace vyrobkil

e Vyuzivani novych technologii

e Zakaznicky servis

PiileZitosti: Hrozby: _
e Program Novy panel e Nestabilni politick4 situace v CR
e Program Zelena usporam e Kirize ve stavebnictvi
e Ziskani novych zdkaznikt e Zvysujici se DPH
e Metody na méfeni efektivity e ZdraZzovani surovin
reklamy e Nedostatek zakazek

e Velka konkurence na trhu

e Sezonni vykyvy v poptavce

Zdroj vlastni

Mezi silné stranky firmy patfi pfedevsim technicka a zakaznicka podpora. Odbératelé tak

ziskavaji poradenstvi v oblasti vyroby, jeji optimalizace, architektonické poradenstvi a
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obchodni poradenstvi. Diky témto sluzbam ziskavaji vérné zakazniky. Nabizeji také velmi
Siroky sortiment s velkou skalou barev, zakaznik ma tedy moznost vybrat t0, co mu nejvice
vyhovuje. Zakazniky firma ziskava i1 diky vysoké kvalité¢ vyrobka, které neustale inovuje,

aby podléhali technickym normam i trendim.

K slabym strankam muizeme zaradit vyssi ceny, které cast potencidlnich odbératelti
mohou pii vybéru odradit. Také chybi méfeni efektivity reklamy, v podstaté firma nema
informace o tom, zda inzerce v odbornych ¢asopisech je G¢innd. Nema informace o tom,
Vv jakych casopisech by pro ni bylo vyhodné inzerovat. Z této neznalosti vklada vysoké
investice, tam kde reklama nema velky Uc¢inek. Problém je i to, Ze konecny spotiebitel,
ktery si okna kupuje od zpracovateli, ¢asto nevi, ze okenni systémy pochazi od firmy
GEALAN. Webové stranky firmy jsou neptehledné, jejich design je sice velmi pékny, ale

nckteré informace jsou téZce dohadatelné.

Prilezitosti by pro firmu mohl byt dota¢ni program Novy panel. O kterém se zmifuji
V Pest analyze. V soucasné dobé doslo také k tomu, ze Evropska komise schvalila
prodlouZeni programu Zelen4d Usporam na zadosti, které byly pfijaty do 31. 12. 2010
v omezené Castce do 500 000 Eur. Firma diky témto programim muZze ziskat nové
zakazky, kterych je v dobé krize nedostatek. Mezi ptilezitosti uvadim i zavedeni metod na
meéteni efektivity reklamy. Pro firmu je velmi dilezité, aby prostiedky na reklamu, byly

vynakladany tam, kde pfinesou pozitivni vysledky.

K hrozbam patii predevSim krize ve stavebnictvi, ktera nejvice ovliviiuje zakazky a také
vysi trzeb. Je jednim z nejvétSich problém, které firmu postihuji. Vyhledy do budoucna
nejsou piili§ razové, protoze rok 2011 je podle odbornikt nejkriti¢téjsi. I v roce 2012 bude
krize stale pokracovat, proto se firma miZe dostat i do finan¢nich potiZi. Politicka situace
Ceské republiky v této dobé neni stabilni. Hrozbou je také vyssi DPH, které zvysi finalni
ceny vyrobkil. Neustale se také zdrazuji zakladni suroviny na vyrobu, coz vede k vysokym
vydajiim na jejich koupi. Poptavka po vyrobcich podléhd rocnim obdobim, nejnizsi je
v zimnich mésicich. V soucasné dobé¢ je na trhu také velkd konkurence, vétSina firem ma

své odbératele po celé Ceské republice.
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6 ANALYZA KONKURENCE

Konkurence v oblasti stavebnictvi je opravdu velka. Spousta firem vSak neustala finanéni a
hospodatskou krizi a z trhu jiz vymizeli. V sou¢asné dobé je trh rozd¢len mezi omezeny

pocet nejvétsich spolecnosti, které jsou také hlavnimi konkurenty firmy GEALAN.

6.1 Charakteristika konkurenti
Nejvétsimi konkurenty firmy GEALAN na ¢eském trhu jsou spolecnosti:
e VEKAAG

Spolec¢nost vznikla jako rodinny podnik v Némecku se sidlem v mést¢ Sendenhorstu.
Zabyva se vyrobou plastovych systému pro okna, dvete a desky. Koncernové spole¢nosti

se nachazi jednak v Evropg, ale i v Asii a Americe. [18]
e DECEUNINCK GROUP

Firma vznikla v roce 1937 v Belgii. V soucasné dob¢ ma 35 pobocek v Evropé, Severni
Americe, Asii. Specializuje se na smési z PVC, navrhovani, vyvoj, recyklaci PVC systému
a profild pro stavebni primysl. V roce 2008 dosahla obratu 630 milioni eur a

vyprodukovala 330 000 km vytlacovanych profila. [19]
e KOMMERLING

Spole¢nost byla zalozena Karlem Kommerlingem v Pirmasensu v Némecku. Pobocky
spole¢nosti se nachdzi v Brazilii, Francii, Rakousku, Italii, Spanélku, Cing, USA. Nabizi
rizné druhy okennich systémd, také systémy rolet a okenic, PVC desky pro stavebnictvi,

systémy obkladd, balkonové systémy. [20]
e TROCAL

Sidlo spolecnosti se nachazi v Troisdorfu v Némecku. Zalozena byla v roce 2003, kdy
sloucila své obchodni aktivity s jednotlivymi systémy pod jednu stfechu. Své zastoupeni
ma v 21 zemich. Spolecnost se zabyvd vyrobou plastovych profili pro okna, dvefte,

zaluzie, fasady a PVC desky. [21]
e KBE

Firma byla zalozena v roce 1980 na vyrobu plasth pro elektrotechniku a stavebnictvi.

Béhem nékolika let svého piisobeni se stala jednim z piednich vyrobct plastovych profila
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v Evropé. Velky duraz klade firma na logistiku, snahou je, aby dodavky byly vzdy rychlé a
flexibilni. [22]

e REHAU

Sidlo firmy se nachédzi v Bavorsku uz od roku 1948. Své pobocky ma jednak v Némecku,
ale i v Evropg, Severni Americe, Asii, Australii. Radi se mezi velmi kvalitni znacky
zabyvajicimi se feSenimi na bazi polymert v oblasti stavebniho a automobilového

prumyslu. [23]
e SALAMANDER

Firma byla zalozena v roce 1958 v némeckém mésté¢ v Papenburgu. Zabyva se vyrobou
plastovych profilti pro okna a dvefe. Spolecnost se také snazi o inovaci svych vyrobki

V ramci poptavky na trhu. [24]
e HORIZONT

Spole¢nost vznikla v roce 1995, avSak s vyrobou plastovych profilt zacala jiz v roce 1992.

Vyrobkem firmy jsou profilové systémy pro vyrobu plastovych oken. [25]
e ROPLASTO

Firma byla zalozena v roce 1957 v Némecku. Na Ceském trhu pilisobi od roku 1993 se
sidlem v Brn€. Zabyvé se vyrobou PVC profilli, vyztuh, tésnéni, dopliikovych materialu.
Své zastoupeni mé nejen v Ceské republice, ale 1 Litvé, Polsku, Bé&lorusku, Rusku,

Ukrajin€, Bulharsku, Srbsku, Chorvatsku, Slovensku. [26]
e ALUPLAST GmbH

Spole¢nost zalozil pan Manfred J. Seitz v roce 1982 v Ettlingenu v Némecku. Spoleénost
se zabyva vyrobou plastovych profilt. Velky diraz klade v pfistupu k inovacim. V roce
2006 dosahla obchodni znacka Aluplast 3. mista v evropském branzovém zebticku. Své

vyrobky produkuje v 10 vyrobnich zavodech. [27]
6.1.1 SWOT analyza konkurentu

e VEKAAG

Za silné stranky spole¢nosti miZzeme povazovat vysokou kvalitu vyrobkd a velmi dobry
technicky standard. Pozitiva spole¢nosti jsou, ze v 80. a 90. letech méla velmi dobré

postaveni diky pravidelnym inovacim svych vyrobki. V souCasné dobé je lidrem na
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evropském trhu. Protoze se spolecnost specializuje pouze na velké odbératele, ztraci tak
moznost ziskani novych, tedy mensich firem, které by mohly byt pro ni pfinosem jak pii
upadku vétSich odbératelskych firem nebo i v podobé vétsich trzeb. V dobé, kdy
ekonomiku stath ovliviiuje svétova krize, se mize situace velkych spolecnosti zménit.
Neékteré to ustoji a jiné mohou zaniknout. Proto si myslim, ze by spole¢nost méla mit i
nékolik mensich odbérateli, protoze kdyz firma ztrati mensiho odbératele, je to pro ni stale
prizniveéjsi, nez kdyz ztrati velkou firmu, tedy i1 velké zakazky. Toto proto povazuji za

slabou stranku spole¢nosti a také za moznou hrozbu.
Silné stranky:

- Velmi dobry technicky standard
- Vysoka kvalita produktt

- Lidr na evropském trhu
Slabé stranky:

- Specializace pouze na velké odbératele
Piilezitosti:

- Ziskéani novych mensich odbératelt

Hrozby:

Upadek velkych odbérateld

Politick4 nestabilita CR

Nove¢ vstupujici konkurenti na trh [14]

DECEUNINCK GROUP

Jiz v 90. letech spolecnost nabizela lehky a velmi levny profil, touto nabidkou si zajistila
dobry vstup na trh. Nespornou vyhodou firmy je i to, ze si sama vyrabi PVC, ze kterého se
plastova okna vyrab¢ji. Za slabé stranky povazuji, ze nedokaze udrzet krok s technickymi
pozadavky, pfi dodavce vyrobkid na Cesky trh ji omezuje velka vzdalenost a neobejde se
bez meziskladi. Znamena to tedy, ze logistika firmy je velmi obtizna a pfi dopravé mohou
vznikat rizné problémy, naptiiklad poskozeni vyrobkid, nedodrzeni terminii a pozdni
dodani. Jistou hrozbu vidim v tom, Ze spole€nost miiZe z téchto diivodi pfijit o zdkazniky.

Proto by nebylo $patné uvazovat o vystavbé vyrobniho zavodu v blizkosti Ceské republiky,
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ktery by také mohl otevfit cesty k novym trhim. Jde vsak také o to, do jaké miry ma firma

o tento trh zajem.
Silné stranky:

- Lehky a levny profil
- Vlastni vyroba PVC

Slabé stranky:

- Velké vzdalenost od Ceské republiky
- Nizka Groven inovace

- Nizké investice na propagaci
PrilezZitosti:

- Vystavba meziskladi pro zlepSeni dovozu

- Vystavba vyrobniho zavodu v sousednim staté Ceské republiky
Hrozby:

- Obtizna logistika
- Ztrata zakazniku

- Politicka nestabilita CR [14]

¢ KOMMERLING

Mezi silné stranky firmy patii, Ze na trhu nabizi velmi Siroky a rozmanity systém, ktery si
ziskal oblibu hlavné v Rakousku a Mad’arsku. Firma vSak méla velké finan¢ni problémy,
které vedly v reorganizaci a v€lenéni firmy do portfolia s dalSimi vyrobci profild. Slabou

strankou je také pomald inovace vyrobk.
Silné stranky:

- Siroky a rozmanity systém

- Obliba systému
Slabé stranky:

- Pomala inovace

- Vclenéni firmy do portfolia

Prilezitosti:
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-V dusledku v€lenéni do portfolia vétsi prostifedky na inovaci
Hrozby:

- Na zaklad¢ pomalé inovace nemusi vyrobky odpovidat technickym pozadavkim
- Politick4 nestabilita CR

- Zvysujici se naroky zakaznikt [14]

e TROCAL

K silnym strankdm firmy Trocal patii dlouhd tradici a také to, ze pfi vyrobé pouziva
vyspélé technologie vytlacovani. K slabym strankam muzeme zatadit naptiklad drazsi
produkty, malo aktivni vystupovani prostfednictvim obchodnich zéstupci. K nevyhoddm
firmy patii i slouc¢eni do skupiny International Profile Group, kterou tvoii znacky KBE,
KOMMERLING a TROCAL. Znamena to, Ze tyto spole¢nosti podnikaji ,, pod jednou
sttechou”. Nevyhodou je tedy to, ze firmy pfed sloucenim byly konkurenty, kterymi
V podstaté ziistaly i na dale, ale s tim rozdilem, Ze jsou vedeni pod jednou spole¢nosti, tedy

jednim vedenim a tato situace je muze v urcitych rozhodnutich velmi omezovat.
Silné stranky:

- Dlouha tradice

- Vyspéla technologie pfi vyrobg
Slabé stranky:

- Drazsi vyrobky
- Spatna osobni prezentace

- Slouceni do skupiny International Profile Group
PrilezZitosti:

- Diky slouceni vétsi trzni podil
Hrozby:

- Omezené moznosti rozhodovani
- Politicka nestabilita CR
- Silna konkurence [14]

e KBE
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Silné stranky:
- Nabizi na trhu jednoduchy levny systém
Slabé stranky:

- Clen skupiny International Profile Group

- Nabizi mensi sortiment
PrilezZitosti:

- Diky slouc¢eni moznost ziskani vét§iho trzniho podilu
Hrozby:

- Omezené moznosti rozhodovani

- politické nestabilita CR

e REHAU

Mezi silné stranky firmy patii to, Ze znacka Rehau ma velkou tradici. Nezabyva se pouze

vyrobou plastovych profili pro okna, ale i jinych stavebnich profilii, coz ji umoznilo ziskat

dobr¢ kontakty ve stavebnictvi. K vyhodam také patii, Ze firma ma velmi dobfe zvladnutou

logistiku. Za slabé stranky bychom mohli povazovat predevS§im vyssi ceny vyrobku a

orientaci pouze na dvojité tésnéni.
Silné stranky:

- Velka tradice
- Velké mnozstvi kontakta

- Dobfte zvladnuta logistika
Slabé stranky:

- Vyssi ceny

- Mensi sortiment
Prilezitosti:

- Rozsifeni sortimentu
Hrozby:

-V dasledku vyssich cen ztrata zakaznikt

- Politick4 nestabilita CR
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e SALAMANDER

K silnym strankam firmy patii vyroba kvalitniho systému, ktery plné vyhovuje normam.
Na trhu se odliSuje od konkurence tim, Ze nabizi jiny odstin bil¢ barvy nez vétSina
vyrobcl. Barva se vyznacuje tim, ze je svétlejsi a ma hladky povrch. Jednoznacnou
vyhodou je také to, ze ma v Ceské republice sklad. Mezi slabé stranky bych uvedla, Ze

spolecnost ma slabsi technicky servis.
Silné stranky:

- Kvalitni systém
- Jiny odstin bilé barvy
- Sklad v Ceské republice

Slabé stranky:

- Slaby technicky servis

- Maly pocet odbératell na ¢eském trhu
Prilezitosti:

- Ziskani novych zakazniki na zakladé odliSnosti barevné skaly
Hrozby:

- Ztrata zakaznikl z dGivodu Spatného servisu

- Ztrata odbératelll z divodu piresunu ke konkurenci [14]

e HORIZONT

Mezi silné stranky firmy bych urcité¢ zatadila to, ze je jako jediny z vySe uvedenych
konkurentli je tuzemskym vyrobcem, diky tomu ma velmi dobry vztah s ¢eskymi
odbérateli. Také vyrabi velmi kvalitni sttedovy systém. Slabou strankou je vSak Sife

nabidky, ta je velmi mald, firma nabizi pouze 3 druhy profila.
Silné stranky:

- Dobry kontakt s ¢eskymi odbérateli
- Kovalitni stftedovy systém

- Sklad v Ceské republice

Slabé stranky:
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- Maly sortiment profila

- Omezena kapacita
Prilezitosti:

- Rozsifeni sortimentu

- Vyroba novych produkti
Hrozby:

- Politicka nestabilita CR
- Ztrata Casti zdkazniki z divodit malého vybéru

- Zvysujici se pozadavky zakaznikd [14]

e ROPLASTO
Silné stranky:

- Vyroba jednoduchého systému
- Nizsi ceny
- Sklad v Ceské republice

Slabé stranky:

- Spatna technicka podpora

- Malé mnozstvi pobodek v Ceské republice
Prilezitosti:

- Rozsifeni pisobnosti
Hrozby:

- Velka konkurence v oblasti stavebnictvi

- Nestabilni politicka situace v CR [14]

e ALUPLAST

Jednoznacnou vyhodou firmy je, ze vyrabi velmi Siroky sortiment, ktery je dokonce vétsi

nez u firmy GEALAN. Svym zakaznikiim tak nabizi velké mnoZstvi produktovych fad a

Siroky sortiment barev. Ve svém portfoliu maji i rolety a zdvizné posuvné dvete. K silnym

strankam patii i propagace, firma vklada do reklamy nemalé Castky. Mezi slabé stranky



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

bychom mohli zatadit, Ze oproti GEALANu nema v Ceské republice $kolici stfedisko,
které by zajiStovalo pro odbératele technicky a obchodni servis. Slabou strankou jsou i
internetové stranky, pii vyhledavani informaci jsem narazila na Ceskou firmu s velmi
podobnym nazvem a internetovou adresou. Pokud ¢lovék nema vice informaci o této firmé,
muze lehce dojit k jeji zaméng.

Silné stranky:

- Siroky sortiment
- Siroka skala barev
- Pravidelna inovace

- Reklama

Slabé stranky:

- Chybi skolici stredisko
- Nema technickou podporu

- Zéména internetovych stranek
Piilezitosti:

- VylepSeni webovych stranek

- Zavést technickou podporu v CR, zlep$eni kvality prodeje
Hrozby:

- Nestabilni politicka situace v CR
- Krize ve stavebnictvi

- Zameéna s ¢eskou firmou [14]

6.2 Srovnani konkurenta

6.2.1 Geografické rozmisténi zpracovateli

Zakazniky firmy GEALAN a jejich konkuren¢nich firem nazyvame zpracovatelé. Firmy
nevyrab¢ji hotové vyrobky, ale pouze polotovary, kterymi jsou profilové systémy. Tyto
systémy nabizeji zpracovateliim, ktefi z nich vyrabé&ji kone¢ny produkt, tedy plastovéa okna.
Znamena to, ze jsou tedy jejich zakazniky ti, ktefi polotovar dale zpracovavaji a nasledné

prodavaji koneénym spotiebitelim. Konkurenéni firmy mezi sebou bojuji tim, Ze se
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neustale snazi inovovat své vyrobky. Technickou uroven vyrobkil ovliviuji i stale rostouci
pozadavky norem, které se zpiisniuji a stavaji se pro nékteré firmy nesplnitelné. Firmy jsou
tedy neustale nucené investovat zna¢né Castky do novych vyrobnich zafizeni, coz asto
vede K jejich apadku. Dochazi k situaci, kdy malé firmy zanechaly podnikani, protoze se
nedokézaly s timto tlakem vyrovnat. Obvykle tedy zanechaji vlastni vyroby a stanou se
prodejci a montaznimi firmami pro velké vyrobce. To se projevilo i u firmy GEALAN,
ktera diive méla 120 zpracovatelt a v nasledujicich letech se tento stav snizil na 92. Tyto

zpracovatelské firmy tvoti celkovy obrat firmy GEALAN.

Graf ¢. 1 zobrazuje geografické rozmisténi jednotlivych zpracovatelt firmy GEALAN a
konkurenénich firem v Ceské republice. Z vysledki jsem zjistila, Zze firma GEALAN ma
92 zpracovateli rozmisténych v ruznych krajich a ma tedy oproti konkurenci nejvice
zédkaznikit na tzemi Ceské republiky. Druha firma s nejvét§im podtem zikaznikil je
Deceuninck a to s 44 zpracovateli. Na zaklad¢ geografického rozmisténi maji nejvice
zakaznikd firmy ve StfedoCeském, Jihomoravském a Plzeniském kraji. Naopak nejméné

zpracovatelll okennich systému je v Praze.

Graf ¢. 2 popisuje jaky podil zpracovatelti ma firma GEALAN v krajich v Ceské republice.
Z grafu je patrné, Ze nejvice zakazniki ma ve StiedoCeském a v Plzenském kraji, nejméné
pak v Libereckém, Karlovarském a Pardubickém kraji. Praha je jedinym krajem, kde nema

firma zadné zpracovatele.
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Graf 1. Geografické rozmisteni zpracovatelu
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Graf 2. Podil zpracovatelii firmy Gealan v Ceské republice
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6.2.2 Srovnani konkurenti podle obratu

Postaveni firmy GEALAN se v Ceské republice velmi zlepsilo poté, co byla vytvofena
vroce 2005 firma IQ SERVICE spole¢nost s.r.o. Pusobi jako zastupitelskd a servisni
organizace firmy GEALAN pro ¢esky a slovensky trh. Diky tomu se v priabéhu let 2005 az
2008 obrat v Ceské republice zvysil z pavodnich 13 az na necelych 24 miliénti Eur.
Zasluhu na ristu obratu ma nejen vytvoreni servisni organizace, ale i produkt, ktery byl
v téchto letech hojné poptavan z divodid rekonstrukci panelovych a obytnych domd.
V roce 2010 vsak obrat poklesl na 20 miliont Eur. Hlavni pfi¢inou je svétova krize, ktera
m¢éla negativni disledky i1 v oblasti stavebnictvi. I ptes tento pokles si firma udrzuje dobrou
pozici vsilné konkurenci. Divodem je piedev§sim nabidka kvalitniho produktu

S pfimétenou cenou a také podpora a servis poskytovana zpracovatelskym firmam.

Z grafu ¢. 3 mizeme vidét, ze pro vyrobce byl rok 2008 velmi tspésny. Jak jsem jiz vyse
uvedla, v tomto roce probihaly nejvice rekonstrukce a opravy panelovych domi, firmy zde
tedy dosahovaly vysokych obrati. Patrny je také pokles od roku 2008, kdy hlavnimi
divody poklesu stavebni vyroby byla krize ve stavebnim pramyslu. Firmy, které dosahuji

nejvyssich obratl, mizeme teoreticky pokladat za nejvétsi konkurenty firmy GEALAN.

Graf 3. Vyvoj obratu vyrobcii plastovych profilit v mil. Eur

25 1

W 2008

m 2009
2010

Zdroj vlastni, materidly firmy
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6.2.3 Srovnani podle poctu obchodnich zastupci

Obchodni zéstupci jsou dilezitymi zaméstnanci kazdé firmy. Jejich hlavnim ukolem je
nabizet produkty ¢i sluzby zdkaznikiim. Jejich pocet je velmi dilezity, protoze velké
mnozstvi téchto zaméstnancti nemusi vzdy znamenat vysokou vykonnost prace a vysoky
obrat. Abych zjistila, jestli jednotlivé poéty obchodnich zéstupct firem jsou efektivni,
vyuzivam vzorce na rentabilitu pracovni sily. Pomoci tohoto vzorce je mozno zjistit, kolik

obratu na jednoho pracovnika je firma schopna vyprodukovat.
Rentabilita pracovni sily = Obrat/pocet pracovnikii

Vypocty jednotlivych firem podle vzorce uvadim v tabulce ¢. 3. Z tabulky je jasné, ze
nejvyssi ndvratnost pracovni sily ma firma Kommerling, kde na jednoho pracovnika
pfipada 5 miliont Eur. Znamena to, Ze i pfesto, Ze ma firma pouze jednoho obchodniho
zastupce dokaze pti svém obratu nejefektivnéji vyuzivat pracovni sily. Nejvice obchodnich
zastupci maji firmy GEALAN, Rehau, Deceuninck, pfesto se mezi firmy s nejvyssi
rentabilitou fadi jen firma GEALAN.

Tab. 3. Rentabilita pracovni sily v mil. Eur

G V D R S T A K | KBE

Obchodni 4 3 4 4 2 2 3 1 1
zastupci
Rentabilita
pracovni sily
v mil. Eur

Zdroj vlastni®, materialy firmy GEALAN

4,85 | 2,67 3,25|225|4,50 3,00 200|500 3,20

6.3 Urceni trzniho podilu

Za trzniho lidra neboli vidce povazuji firmu GEALAN, ktera v roce 2010 dosahla obratu
ve vysi 19, 4 mil. Eur. Diky své dobré povésti a kvalité svych vyrobkti ma jiz dlouhodobé
nejvetsi trzni podil, a ten je 25 %. Firma musi neustale celit riznym utokim od
konkurenénich firem, které se snazi firmé vyrovnat a zjistit jeji slabé stranky. Aby si
dokdazala ubranit svou pozici na trhu, snazi se o neustalou inovaci svych vyrobkt, vyuzivat

nov¢ technologie a také zaméfovat se na trendy a poptavku zakaznika.

® Pocatedni pismena v Fadku 1 zna&i nazvy jednotlivych firem.
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Mezi trzni vyzyvatele bychom mohli zafadit spolecnosti Deceuninck (17 %), Rehau (11
%), Salamander (11 %) a Veka (10 %). Tyto spolecnosti zaujimaji na trhu velmi dobré
pozice. Piedev§im firma Deceuninck je velkym konkurentem a mohla by v budoucnu
postaveni vedouci firmy ohrozit. Tyto spoleCnosti se piredevSim snazi o zvétSeni svého
trzniho podilu. Hlavni strategii téchto firem je také rozsifovani nabidky a inovace vyrobkd,

se snahou vyrovnat se vedouci firmé a ohrozit tak jeji vedouci postaveni na trhu.

Podle vypoéteného podilu fadime mezi trZni nasledovatele firmy Trocal (8 %), Aluplast
(8 %), tyto firmy se snazi napodobovat vyrobky trzniho lidra. Mezi tro§kafe povazujeme
firmy Kommerling (6 %) a KBE (4 %). Ty se nesnazi soupeftit s lidrem, spiSe se zamé&fuji

na zékazniky a hledaji nepokrytd mista na trhu, kde by mohly své vyrobky dobfe uplatnit.
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7 ANALYZA REKLAMY ZAMERENA NA TISTENA MEDIA

Reklama hraje v zivoté¢ firmy vyznamnou roli. Ovliviiuje jeji uspéSnost a muze také
prispivat k zlepSeni pozice firmy na trhu. Pokud chceme posoudit pozici firmy, nesmime
opomenout i jeji propagaci, tedy reklamu. Proto se ve své praci zabyvam i touto oblasti,
ktera je pro podnik velmi dilezitd. Hlavnim ukolem bylo zjistit, jaké jsou investice do
reklamy nejvétsich konkurentii firmy GEALAN, posoudit jejich vySe, navrhnout snizeni ¢i
zvyseni investic firmy a popfipad¢ navrhnout jiné formy reklamy. Zaméiuji se pouze na
tiskovd média, protoze reklama V oblasti vyroby plastovych oken nachazi nejlepsi
uplatnéni v odbornych ¢asopisech. A podle mé vlastni zkusenosti se reklama v televiznim
vysilani pfili§ nevyskytuje. Pfi¢inou by mohla byt svétova krize a neustalé zdraZzovani
surovin a materialt potfebné k vyrobé. Tyto faktory velmi ovliviiuji spolecnosti V jejich
hospodareni s pen¢znimi prostiedky a Casto jsou pak nuceny ke snizovani nakladd i

v oblasti reklamy.

Pti prizkumu inzerce byly pouzity odborné Casopisy, ve kterych nejcastéji inzeruji firmy,
podnikajici v oblasti stavebnictvi. Sledovany byly tituly za dva posledni roky, tedy 2009 a
2010. Cilem bylo nalézt inzerci ¢i reklamu v podob& PR ¢lanku firmy GEALAN a jejich
hlavnich konkurenti. Ke kazdé nalezené inzerci byl pfifazen pfisluSny format a podle
ceniku daného casopisu urcena cena. Ceniky vSech sledovanych titulli jsou pfiloZeny

Vv piilohéach.
Inzerci jsem sledovala v téchto titulech:

e Fasady: revue Casopisu Strechy, fasady, izolace

e ASB= architektura — stavebnictvi — bydleni

e Realizace staveb: stavebni materialy — vyrobky — technologie — konstrukce

e Panel plus: ¢asopis o bydleni nejen pro ¢tyfi miliony obyvatel panelovych byti

e Materialy pro stavbu

e Miuj dim: stavba — exteriér — interiér — byt — zahrada

e Stavebni a investorské noviny: informacni systémové tiidény casopis pro
stavebnictvi a navazujici obory

e HOME: byt — dim- styl - zahrada
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7.1 Vypocet nakladi konkurentii

Zam¢tila jsem se pouze na nejvétsi konkurenty firmy GEALAN, které popisuji v kapitole
6. ,,Analyza konkurence.” Jsou to tedy: VEKA, DECEUNINCK, KOMMERLING, KBE,
REAHU, SALAMANDER, HORIZONT, ROPLASTO, TROCAL.

V titulech ASB, HOME a Realizace staveb jsem nenasla zadnou inzerci hledanych

konkurentti, proto je v nasledujicich tabulkach neuvadim.

Pfi vypoctu nakladii jsem pouzivala ceniky platné v roce 2011. Ceniky roku 2009 a 2010
se mi bohuzel nepovedlo ziskat. V tabulkdch uvadim ceny bez DPH a nezapocitavam

mozné piiplatky a slevy.

Tab. 4. Prehled inzerce konkurentii v titulu Panel plus

Rok 2009 Rok 2010
Nazev
firm Pocet Format Cena Celkem | Pocet Formét Cena Celkem
¥ inzerce v tis. K¢ | v tis. K¢ | inzerce v tis. K¢ | v tis. K¢
15x
Trocal 1 120 120 - - - -
banner
3x. 228
GEALAN 2 2x 1/1 138 138 4 3.str.obalky 366
2x1/1PR 138
Aluplast 1 ZXPTR/l 138 138 3 3x1/1 207 207
Kémmerling 1 1/1 PR 69 69 - - -
Rehau - - - - 1 1/2 37 37

Zdroj vlastni

Casopis Panel PLUS vydava jako dvoumésiénik spoleénost Panel Plus Press, s.r.0. Zabyva
se rekonstrukcemi bytovych jader v panelovych bytech, sleduje aktualni trendy ve

vvvvvv

Naéklad je 40 000 vytiski. [28]

Zjistila jsem, Ze vroce 2009 i 2010 byli nejvétsimi inzerenty do tohoto titulu firmy

GEALAN a Aluplast. V roce 2009 se ¢astky firem vysplhaly na stejnou vysi 138 000 K¢.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

V roce 2010 se situace zménila a nejvice do inzerce investovala firma GEALAN castkou
366 000 K¢. Na pomyslném druhém misté se nachazi firma Trocal se 120 000 K¢. Ostatni
inzerované firmy nepiesahuji investovanou castkou 100 000 K¢. Obsazené udaje se

nachazi v tabulce €. 4.

Tab. 5. Prehled inzerce konkurentii v titulu Materialy pro stavbu

Rok 2009 Rok 2010
Nazev _ .
firmy 'Pocet Format Cfena ) Ce!kerrl 'Pocet Formét Cfena ) Ce!kerrl
inzerce v tis. K¢ v tis. K¢ inzerce v tis. K¢ v tis. K¢
1/1
87
1 4x 1/2 184
Rehau 3 /3 35 383 5 445
3x1/1 261 3x1/1 261
PR
1/1 37
Veka 2 2. str. 188 1 1/2 46 46
, 101
obalky

Zdroj vlastni

Vydavatelem casopisu Materialy pro stavbu je spole¢nost Business Media CZ, s.r.o.
Vychazi devétkrat za rok a je to odborny cCasopis zabyvajici se novinkami v oblasti

stavebnictvi. Cilovymi skupinami jsou pfedev§im projektanti, technici stavebnich firem a
architekti. [29]

Ztabulky ¢. 5 vyplyvd, Ze inzerci zadavali pouze dvé z deviti konkurencnich firem.
Inzerovali v roce 2009 i v roce nasledujicim. Nejvétsim inzerentem v tomto titulu byla
firma Rehau s ¢astkami 383 000 K¢ v roce 2009 a 445 000 K¢ v roce 2010.
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Tab. 6. Prehled inzerce konkurenti v titulu Fasady
Rok 2009 Rok 2010
Nazev . .
firmy Pocet . Cena Celkem Pocet . Cena Celkem
inzerce Format v tis. K€ | vtis. K¢ | inzerce Format v tis. K€ | v tis. K¢

Rehau 1 1/3 22 22 - - - -
Horizont 2 2x 2/1 136 136 - - - -
GEALAN - - - - 3 3x1/1 174 174

Zdroj vlastni

Casopis Fasady vydava kazdé ¢tvrtleti nakladatelstvi Mise s.r.0., zabyva se architekturou a

projektovanim budov, stavebnim feSenim exteriéri, podavd informacemi o novych

technologiich a novinkdch v oblasti stavebnictvi. Cilovymi skupinami jsou ptfedevSim

stavebni projektanti a inZenyii a odborné realizac¢ni firmy. Naklad je 6 000 kust. [30]

Z tabulky €. 6 vyplyva, Ze v roce 2009 inzerovaly dvé konkurenéni firmy Rehau a Horizont
¢astkami 22 000 K¢ a 136 000 K¢&. V roce 2010 inzerovala pouze firma GEALAN a to
174 000 K¢.

Tab. 7. Prehled inzerce konkurentii v titulu Stavebni a investorské noviny

Rok 2009 Rok 2010
Nazev _ _
firmy .Pocet Format Cfena ) Ce?kerrl .Pocet Formét C.ena ) Ce!kerrl
inzerce v tis. K¢ v tis. K¢ inzerce v tis. K¢ v tis. K¢
Titulni
str. 55
2x 2/1 84 3. str.
Rehau 4 PR 177 1 , 40 40
38 obalky
1/1
1/1PR 28
KBE 2 66 - - -
1/1 38

Zdroj vlastni
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Stavebni a investorské noviny vydéava spole¢nost SNi s.r.o.. Ta pro své Ctenare spustila
v roce 2000 i internetovou verzi ¢asopisu. Casopis poskytuje Sirokou $kalu informaci o
stavebnictvi. Cilové skupiny se méni podle zaméteni daného cisla, poté jsou vytisky
rozesilany potenciondlnim odbératelim v dané oblasti. Néklad ¢asopisu se pohybuje do

10 000 vytiskil. [31]

Z tabulky ¢. 7 vyplyva, Ze inzerenty v titulu Stavebni a investorské noviny, byly pouze dvé

konkuren¢ni firmy. Nejvice investovala do inzerce firma Rehau ¢astkou 177 000 K¢.

Tab. 8. Prehled inzerce konkurentii v titulu Muyj diim

Rok 2009 Rok 2010
Nazev _ _
firmy Pocet , Cena Celkem Pocet , Cena Celkem
inzerce Format v tis. K¢ | vtis. K¢ | inzerce Format v tis. K¢ | v tis. K¢
3x1/2 147
Rehau 2 2x 1/2 98 98 4 239
1/1 PR 92
Aluplast 3 3x1/2 147 147 2 2x1/2 98 98
11 92
Veka 2 3. str. 207 2 2x1/1 184 184
. 115
obalky
Trocal 1 15x 1/6 330 330 - - - -
3x1/1 276
GEALAN - - - - 4 391
3. f,tr. 115
obdalky
Deceuninck - - - - 1 1/2 49 49
KBE - - - - 1 1/1 92 92

Zdroj vlastni

Vydavatelem je spole¢nost Business Media CZ, s.r.o. Casopis vychazi kazdy mésic a
zaméfuje se na témata, jako jsou bydleni, rekonstrukce, nové technologie, realizacemi

interiéra. Cilovou skupinou jsou lidé s vys$sim socioekonomickym standardem. [32]
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Podle vyzkumu c¢tenosti, ktera byla realizovana spole¢nosti GfK Czech — Median v obdobi
od 1. 7. 2010 — 17. 12. 2010 patii ¢asopis Muj dim mezi desitku oblibenych tituld u
Ctenafi Vv oblasti bydleni. Proto si myslim, Ze to je 1 jeden z dvodi, pro¢ nejvice
konkurenti inzerovalo zde. Z tabulky ¢. 8 vyplyva, Ze nejvice investovala v roce 2009
firma Trocal a to 330 000 K¢, ostatni ¢astky konkurentl jsou také velmi vysoké. V roce
2010 zaplatila nejvice za inzerci firma GEALAN castkou 391 000 K&. Vysokou miru
finanénich prostiedki vlozily do inzerci také Rehau ve vysi 239 000 K¢ a firma Veka
184 000 K.

7.2 Vypocet CPT a rentability nakladi

Pro spole¢nost je také velmi dilezité, aby finanéni prostfedky, které vynalozi na reklamu,
byly co nejlépe vyuZity. Proto jsem vypocitala u kazdého titulu CPT. Tento ukazatel nam
umoznuje srovnat, které investice do nosici v ramci jednoho média jsou efektivni.
Zjednodusen¢ miizeme fici, Ze je to cena za 1 000 oslovenych ¢tenard. Vypocty CPT jsou
provadény pouze pro firmu GEALAN, u které je zjiStovana efektivita investic do inzerce
v odbornych ¢asopisech. U kazdého titulu byla zjisténa cena za jednu celostranku izerce
dle ptislusného ceniku. Ceniky jsou uvedeny v p¥ilohach. Ctenost jednotlivych tituli byla
zjisténa telefonickym dotazem v redakci. Bohuzel se mi ¢tenost Casopist podafila zjistit

pouze u tii z tituld. Vzorec pro vypocet:
CPT= (cena inzerce/pokryti)* 1000
Vypocty:
e Materidly pro stavbu
CPT= (87 000/10 000)*1000= 8 700 K¢
e Mij dim
CPT= (92 000/49 000)*1000= 1 870 K¢
e Home

CPT= (84 000/26 000)*1000= 3 230 K¢

Dalsi metodou, jak zjistit zda je reklama G¢innd, je vypocet rentability nakladd. Timto

vypoctem zjistime, kolik zisku je firma schopna vyprodukovat na 1 K¢ nakladi.
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Rok 2009 :
e Rentabilita nakladt= 21 500 000/138 000= 155, 79 K¢
Rok 2010:
e Rentabilita nakladt: 19 400 000/931 000= 20, 83 K¢

Z vypoctu je ziejmé, ze V roce 2009 byla rentabilita vyssi nez v roce 2010. Podle mého
nazoru jde o velmi prudky pokles, kdy z jednou ptic¢in mohou byt nepfimétené néklady na
reklamu. Tento stav se dal ocekavat, protoze od zacatku krize trzby firem podnikajici ve

stavebnictvi klesaji. [33]

7.3 Vyhodnoceni analyzy

Po secteni vSech nakladi na inzerci firem Vv jednotlivych Casopisech jsem vyhodnotila
firmy, které nejvice investovali do reklamy v podob¢ inzerce v roce 2009 a 2010. Vysi

nakladi do reklamy jednotlivych firem jsem zpracovala v graf €. 4.

Graf 4. Celkové naklady za inzerci v tis. K¢
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Zdroj vlastni

V roce 2009 byli nejvétsimi investory do reklamy firma Rehau ¢astkou 680 000 K¢.,
druhym nejvétsim investorem byla firma Veka ¢astkou 395 000 K¢ a tietim firma Aluplast

285 000 K¢. Firma GEALAN by se v pomyslném zebticku nejvétsich investorti umistila na
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6. misté s ¢astkou 138 000 K¢. V roce 2010 se situace zménila a nejvice investovala firma
GEALAN a to ve vysi 931 000 K¢. Firma Rehau ziistala vSak stdle mezi nejvétSimi
investory a to s ¢astkou 761 000 K&, na tieti pozici z hlediska investic je opét firma
Aluplast s ¢astkou 305 000 K¢. Vyse investic jednotlivych firem nam také orientacné

vypovida o velikosti konkurenénich firem.

Velka cast firem méla v roce 2009 niz$i ¢astky investic do reklamy nez v roce 2010,
jednim z divodd, které vySe investic ovlivnily, byla svétova finanéni a hospodarska krize.
Ta v roce 2008 méla negativni dopad jednak na celou ekonomiku Ceské republiky, ale také
zpusobila pokles objemu reklamnich vydaji zadavateli reklamy. Podle priizkumu agentury
Omnicom Media Group Czech se v roce 2009 celkovy objem inzertnich piijma snizil 0
21,2 %. Ptesto jsou v8ak Castky n€kterych vyse uvedenych firem vysoké. Znamena to tedy,
ze 1 ptes dopady krize, se firmy dokdzaly S touto negativni situaci vypofadat a investovat i
nemalé Castky. Firmy také mohly t&zit z nizSich cen, které se v roce 2009 snizily o 6 %.
V roce 2010 ¢ast firem zvysila své investice. Diivody zvySeni byl i neustaly tlak, ktery byl
vytvafen na vydavatele. Pusobeni krize zpusobilo, Zze si vydavatelé nedokazali udrzet
mensi firmy, které inzerci zadavali. To mélo dopad na piijmy z inzerce, proto museli zacit
své ceny prizpasobovat této situaci. V roce 2011 by se mély reklamni vydaje zvysit o 3 az
5 %, muzeme tedy ocekdvat mirné zvyseni investic konkurenc¢nich firem. Presto se vSak

o¢ekava, ze v tomto roce bude svétova krize na média nejvice ptsobit. [34], [35]
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NAVRHY A DOPORUCENI

Cilem mé prace bylo zhodnotit soucasnou situaci spole¢nosti, analyzovat jeji konkurenci a
nalézt feSeni jak jeji pozici na trhu upevnit, popiipadé zvysit. Po vyhodnoceni provadénych
analyz jsem doSla k zavéru, Ze firma méa velmi dobré postaveni na trhu. Mezi jejimi
hlavnimi konkurenty disponuje nevyssim trznim podilem 25 %. Podle mého nazoru za
timto uspéchem firmy stoji kvalita vyrobkd, ale i1 technickd podpora a poradenstvi
poskytované zakaznikim. Spole¢nost tak dba piedev§im na jejich spokojenost a tim si
buduje své dobré jméno. Strategie firmy zamétena na své zakazniky a kvalitu vyrobku je
velmi dobry krokem, proto bych doporucovala v této strategii dale pokra¢ovat. Presto jsem

se vSak pokusila najit urcitd zlepSeni, kterd by mohla byt pro firmu uZzitecna.

Konkurenéni vyhodou firmy je poradenstvi a technick4 podpora v Ceské republice. Vétsina
konkuren¢nich firem tuto sluzbu u nés neposkytuje. Tim se od konkurentd odliSuje a
poskytuje svym zakazniklim néco navic. Urcité¢ bych doporucovala s touto ¢innosti nadale
pokracovat. Dale bych také navrhovala, aby pfi ucasti na vystavach firma vedla seminaf o
Skoleni pro zpracovatele. Potencialni zakaznici, by tak ziskaly informace a urcitou
pfedstavu o tom, jak tato Skoleni ve firmé& probihaji. Pro firmu GEALAN by tento krok
mohl byt vyznamny v ziskdni novych zdkaznikl a poptipad¢ i zdkaznikti konkurence, ktera
tato Skoleni pro své odbératele neposkytuji. Zaroven bych i doporucila, aby se firma

vvvvv

se konala v tinoru vystava s nazvem ,,Stavime, bydlime*, kde se firma neprezentovala.

V PEST analyze jsem dospéla k ndzoru, Ze firmu nejvice ovliviluje krize ve stavebnictvi a
zdraZeni surovin. S touto situaci se firma vypofadava v rdmci svych mozZnosti a oproti
svym konkurentim si vede velmi dobte. S krizi souvisi i nedostatek zakazek. Reseni z toho
problému bych vidé€la v dotacich poskytovanych statem. Jde o programy Novy panel a
Zelena usporam, které jsou poskytovany na opravy, modernizace a zatepleni starSich bytt.
Téchto vyhod vyuzilo v roce 2009 a 2010 mnoho vlastnikli rodinnych a bytovych domti.
Program zelend Gispordm byl jiz ukoncen, stale vSak jsou vyfizovany Zadosti, které piiSly
do 31. 12. 2010. Pro firmu je to pfilezitost, jak diky témto programim ziskat nové zakazky.
Po zhlédnuti webovych stranek konkurentti firmy GEALAN, jsem zjistila, ze néktefi z nich
poskytuji informace o téchto dotacich. Proto bych spole¢nosti doporucila o této moznosti

informovat 1 na svych webovych strankach. Bud’ ve formé¢ stru¢ného ¢lanku o téchto
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vyhodach nebo alespon formou odkazu na webové stranky téchto programu. Zakaznici by

tak nemuseli zdlouhavé vyhledavat informace a jisté by tuto pomoc ocenili.

Ve SWOT analyze jsem mezi slabé stranky zatadila vyss$i ceny, které jsou pro mensi
odbératele nemyslitelné. Proto bych navrhla, vytvoieni levnéjsi produktové fady, ktera by
zajistila nové zakazniky v podobé mensich odbératelti. Je to z toho divodu, ze krize ve
stavebnictvi bude podniky ovliviiovat i v nasledujicim roce a boj mezi konkurenty o
zakazky se jeSté zostfi. Proto si myslim, Zze by nebylo Spatné zaméfit se 1 na mensi

odbératelské firmy.

V nésledujici kapitole s ndzvem ,,Analyza konkurence jsem se zabyvala srovnanim firmy
s konkurenci. Na zaklad¢ toho jsem zjistila, ze firma GEALAN ma velmi dobré postaveni i
Vv této oblasti. Jedinym nepokrytym krajem je Praha. Zde bych navrhovala, aby se firma
zucastnila veletrhu FOR ARCH, kde by mohla ptfedvést své vyrobky a ziskat tak zdkazniky
I vtomto kraji. Pii srovnani poctu obchodnich zastupct, jsem zjistila, Ze firma ma 4
zameéstnance na této pozici. Rentabilita pracovni sily by mohla byt vyssi, kdyby se tento
pocet snizil. Pfesto i se ¢tyfmi obchodnimi zastupci je navratnost vysokd. SniZeni poctu o
jednoho zaméstnance bych navrhovala jen v tom ptipad¢, Ze by firma uvaZovala zamé&stnat
pracovnika, ktery by zafizoval a zastupoval firmu na vystavach a veletrzich. Z vysledkii
jsem také zjistila, ze firma je trznim lidrem, proto bych navrhovala, aby firma stale
investovala do inovaci a udrzovala kvalitu svych vyrobki, diky kterym si tuto pozici

Z velké c¢asti zaslouzila.

Z analyzy reklamy vyplyva, Ze firma v minulém roce investovala velmi vysokou ¢astku do
inzerce v Casopisech. Podle mého nazoru je Castka piili§ vysoka v porovnani s ostatnimi
konkurenty. Je to z toho divodu, ze firma si zadnym zptisobem neovétuje jeji efektivitu,
zda investuje do spravnych titulli. Proto bych navrhla vypracovat kratky dotaznik, ve
kterém by otdzky smétovaly k zjisténi, kde se o firm¢ zdkaznici dozveédéli, z jakého média
apod. Tyto dotazniky bych firmé doporucila rozdavat pii Skolenich zpracovateld. Dal§Sim
zpusob meéteni efektivity bych vid€la ve vytvoteni elektronického dotazniku se stejnym
zamé&fenim, ktery by pfi ndkupu pfes internet byl jednim z nepovinnych krokli dokonceni
objednavky. Timto by firma ziskala potfebné informace pifimo od jejich zpracovateli a
mohla by tak efektivnéji vyuzit své finan¢ni prostfedky na reklamu. K propagaci bych také
navrhla rozesilani letdkll s vyrobky firmy zdkaznikiim konkurence. Firma pravidelné tiskne
propagacni katalogy, proto si myslim, ze vyuziti timto smérem by mohlo byt pro firmu

také prinosné. Po rozesilce bych navrhovala sledovat, zda firma ziska nové zakazniky a na
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zakladé efektivity vysledki téchto zjisténi bych v této propagaci pokracovala nebo bych od
ni upustila. Jiny typ reklamy bych pfili§ nedoporucovala, protoze inzerce v odbornych
Casopisech zasahne nejlépe cilovou skupinu firmy. Jak uz jsem vyse uvedla, investice do
reklamy jsou velmi vysoké, svéd¢i o tom i rentabilita nakladu, ktera v roce 2010 prudce
klesla. Rozpocet firmy na reklamu v roce 2011 je cca 850 000 K¢ z tohoto divodu bych
investice do reklamy snizila alespon na ¢astku pohybujici se okolo 600 000 K¢ a zbytek
bych vyuzila na jiné, vyse uvedené formy propagace. I pfes navrhované sniZeni je podle
mého nazoru investice dostateéna a s vyuzitim dotaznikt by reklamni aktivity mohly byt

Vv pristim roce efektivnéjsi a ptilakat i nové zakazniky.
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ZAVER
Cilem mé bakalarské prace bylo navrhnout firmé GEALAN vhodné kroky Kk udrZeni ¢i

zvyseni pozice na trhu v Ceské republice.

V teoretické Casti jsem popsala poznatky, které byly potfebné pro zpracovani analytické
¢asti. Mym prvnim krokem bylo zhodnoceni situace podniku, kde jsem provedla situacni
analyzu, PEST analyzu a SWOT analyzu. Z téchto analyz jsem zjistila, jakd je souCasna
situace podniku, jaké faktory ji ovliviiuji a jaké ma silné, slabé stranky a ptilezitosti a
hrozby. Dalsim krokem byla analyza konkurence, kde jsem hlavni konkurenty firmy
struéné charakterizovala a provedla jsem SWOT analyzu. Po té jsem firmu GEALAN
srovnavala s konkurenty podle poctu zpracovateli a geografického umisténi, podle obratu
a poctu obchodnich zéstupcii, kde jsem provedla vypocet rentability pracovni sily. Také
jsem zde zjistila trzni podily jednotlivych firem. Na zavér jsem se zaméfila na reklamu
firmy, kde jsem sledovala v rozsahu dvou poslednich let, kolik finan¢nich prostiedku
konkuren¢ni firmy vlozily do inzerce v odbornych casopisech. V této Casti jsem také
provedla vypocet rentability ndkladi firmy GEALAN. Také jsem se zaméfila na vypocty
CPT, které vSak neposkytly ptedpokladané vysledky, z divodi neochoty poskytnuti

informaci dotazovanych redakci titulti.

Po shrnuti vSech analyz jsem zjistila, Ze firma GEALAN si vede velmi dobie a razantni
zmény jeji strategie by nebyly na misté. Proto jsem navrhla takova doporuceni, aby Si
pozici na trhu vice upevnila a zlepsila. Protoze firma GEALAN ma z provadénych analyz
z velké casti lepsi vysledky nez jeji konkurence, navrhova Cast je spiSe zameéfena na
dobé je, aby ustala situaci krize ve stavebnictvi. Podle mého nazoru bylo cile prace

dosazeno.
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RESUME

Das Ziel meiner Bachelor-Arbeit war die MaBinahmen zu der Aufrechterhaltung oder zu
der Erhohung der Marktposition in der Tschechische Republik der Firma GEALAN
empfehlen. Ich habe die Analyse fiir die deutsche Firma GEALAN gemacht. Diese Firma
hat Fenster-Systeme erzeugt und beliefert sie in die ganze Welt. Die Firma hat die lange

Tradition der Herstellung der Profilsysteme.

Zuerst habe ich die Situation der Firma ausgewertet. Ich habe die Situationsanalyse und die
SWOT-Analyse, die PEST-Analyse aufbereitet. Dann habe ich die allgemeinen
Konkurrenten der Firma GEALAN beschrieben und ich habe ihr SWOT-Analyse gemacht.
Zu den gropsten Konkurrenten der Firma gehoren - VEKA, DECEUNINCK,
KOMMERLING, KBE, REAHU, SALAMANDER, HORIZONT, ROPLASTO,
TROCAL. Nach der Analyse habe ich die Komparation der Konkurrenten mit der Firma
GEALAN ausgefiihrt. Ich habe die Firmen in den Bereichen verglichen: die Zahl und die
geografische Platzierung der Verarbeiter in der Tschechische Republik, der Umsatz, die
Zahl der Handelsvertreter. Hier habe ich auch die Marktanteile der Firmen ausgerechnet.
Dann habe ich die Analyse der Investition in die Printmedien der Firma GEALAN
gemacht. Ich habe die Insertion der Firma und ihrer Konkurrenten in den Zeitschriften
gesucht und dann habe ich die Preise der Insertion ausrechnet. Hier habe ich auch die

Berechnungen der Rentabilitit und CPT gemacht.

Aus den Ergebnissen habe ich festgestellt, dass die Firma GEALAN die gute
Marktposition hat. Sie hat den gropten Marktanteil 25 %. Sie hat mehr Abnehmer als die
Konkurrenten in den ganzen Kreisen der Tschechische Republik. Die Strategie der Firma
GEALAN ist: sie orientiert vor allem auf die Kunden und die Qualitdt der Erzeugnisse.

Diese Strategie der Firma hat die gute Marktposition gesichert.

Weil die Firma hat die gute Strategie, ich empfehle ihr diese Strategie lassen. Ich habe nur
die Vorschlage zu der Aufrechterhaltung oder zu der Erhéhung der Marktposition. Diese

Vorschliage habe ich ausfiihrlich in den VVorschlag Teil beschrieben.
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DPH Daii z ptidané hodnoty

EMAS Eco-Management and Audit Scheme
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Km Kilometr

m? Metr Ctverecni

mil. Milion

MMS Multimedia Messaging Service
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PRILOHA P I: CENIK CASOPISU MATERIALY PRO STAVBU

Pro étenare tvorime tituly,
pro vase podnikani prilezitosti

materialy materialy

pro stavbu "

pro stavbu___~ o

Odborny ¢asopis uréeny projektantim, technikiim stavebnich firem,
architektm, stavebnim inzenyrim a v§em zajemctim o novinky

v oblasti stavebnictvi. Pfinasi informace predevsim o stavebnich
materialech a vyrobcich a zpusobech jejich pouziti. Upozornuje

na poruchy vzniklé chybnou volbou technologie ¢i nespravnym
postupem a navrhuje moznosti jejich napravy.

CENIK INZERCE (ceny jsou v K& bez DPH)

m

4. strana obalky 123 000 K& Materialy pro stavbu 1/11 14.1.11

3. strana obalky 91 000 K¢ Materialy pro stavbu 2/11 4.3.11

2. strana obalky 101 000 Ké Materialy pro stavbu 3/11 6.4.11

1. strana ¢asopisu 101 000 K& Materialy pro stavbu 4/11 10.5.11

1 strana 87 000 Ké Materialy pro stavbu 5/11 10.6.11

1/2 strany 46 000 K& Materialy pro stavbu 6/11 19.8.11

2/3 strany 57 000 Ké Materialy pro stavbu 7/11 15.9.11

1/3 strany 35000 Ké Materialy pro stavbu 8/11 14.10.11

1/4 strani 24 iii Ki' Materialy pro stavbu 9/11 18.11.11
gey |

QPAKOVAN A 0

3-5x 15

44000 K¢ 6x a vice 20

+ rozdil postovného vznikly pfipadnym zvySenim hmotnosti za platbu predem g

Splatnost dariovych dokladi 14 dnii od data vystaveni, pfi prekroceni doby splatnosti je vydavatelstvim tictovano penale ve vysi
0,3 procenta z ceny za kazdy den prodleni. Pokud zadavatel inzerce stornuje inzerci do data uzavérky inzerce, neplati zadny
stornopoplatek, po uvedeném terminu hradi 100 % ceny inzeratu. Stornovani je nutné ucinit vyluéné pisemnou formou.
Pripadné vady uverejnéného inzeratu Ize reklamovat vyhradné pisemné do 10 dnii po expedici inzeratu.

Vseobecné obchodni podminky vydavatelstvi Business Media CZ, s. r. o.

jsou v plném znéni uvefejnény na www.bmczech.cz v oddilu NABIDKA — MEDIADATA




il

FORMATY (v mm)

171 12 1/3 1/4

225 x 300 185 x 254 225 x 140 185 x 124 225 x 97 185 x 81 42 x 254 185 x 59
110 x 300 90 x 254 78 x 300 58 x 254 90 x 124

235 x 310 225 x 300 152 x 300 126 X 254



PRILOHA PI1: CENIK CASOPISU PANEL PLUS

¢asopis o bydleni nejen pro &tyfi miliony obyvatel panelovych byth

cenik inzerce 2011

Ctyrfbarevna plosna inzerce formaty inzerce
COIOBIENE oo s s e s e s os Ay 69 000 K& (rozméry v milimetrech)
1/2 strany ........ ... 37 500 K&
1/3 strany .... ... 26500 Ke
2 g R RO e R S 9 s S S AR e D RN 20 000 K&
I BTN cncosomisstion cocmusassossis ot i S S G 8 000 K&
prvni strana éasopisu .. .. 76 000 K&
druha strana obalky..... ... 718000 K&
treti strana obalky ..... ... 76000 K&
évrtastranaobalky ... 88 000 K&
celostrana

o 222 x 295 (&isty format)
ostatni inzerce 192 x 261 (format v zrcadle)
VKIBEANRINZONCE, s, st e b sdsoeian 2,50 K&
slevy

sleva za platbu predem: 5 %
slevy za opakovani: 2x —5 %, 3x — 10 %, 4x — 15 %,
5x — 20 %, 6x — 25 %, 7x — 30 %, 8x - 35 %

, . 1/ a Sitku 1/2 na vysku
agenturni provize 292 x 145 103 x 295
inzerce, PR &lanek: 15 % 192 x 127 97 x 261

storno poplatky

Pokud zadavatel inzerce stornuje inzerci plati 50% cenu inzeratu.
Pokud zadavatel inzerce stornuje inzerci po datu uzavérky,
plati 100% cenu inzeratu.

1/3 na sirku 1/3 na vysku

redakeéni plan 2011 &ie” o

192 x 84 61 x 261

Sislo vydani uzavérka vychazi

1/2011 17. ledna 2011 21. unora 2011

2/201 15. birezna 2011 15. dubna 2011

3/2011 16. kvétna 2011 15. Eervna 2011

4/2011 15. Eervence 2011 18. srpna 2011

5/2011 15. zafi 2011 17. Fijna 2011

6/2011 7. listopadu 2011 9. prosince 2011 —_—
SPECIAL jaro 15. dubna 2011 16. kvétna 2011 1/4 banner

SPECIAL podzim 14. fijna 2011 18. listopadu 2011 97 x 127 222 x 28



PRILOHA P III: CENIK CASOPISU MUJ DUM

Pro ¢tenare tvorime tituly,
pro vase podnikani prilezitosti

muj dom

Tradicni ¢asopis o bydleni v rodinnych domech seznamuje kazdy
meésic zajemce o bydleni v domé s nejlepSimi individualnimi

i typovymi novostavbami a dimysInymi rekonstrukcemi. Casopis

se nevyhyba progresivnim stavebnim technologiim a modernim
interiérovym realizacim. Téma zahrady povazujeme za stejné dulezité
jako stavbu domu a proto spolupracujeme s nejlepsimi odborniky

z oblasti zahradni architektury. Muj diim je poradatelem prestizni
ankety Dim roku.

RIVIIN DAN
e . A

IV. Strana obalky 195 000 Ké Maj dam 1/11 14.12.10
Ill. Strana obalky 115 000 Ké Muj dam 2/11 A}, Al Al
II. Strana obalky 144 000 Ké Muj dam 3/11 16.2.11
Strana 3 (prvni prava) 125 000 Ké Muj dam 4/11 16.3.11
prvni 2/1 160 000 K& Maj dam 5/11 20.4.11
druha 2/1 145 000 Ké MD Special Rekonstrukce 4.5.11
2/1 140 000 K& Muj dam 6/11 18.5.11
171 92 000 K& Muj dam 7/11 15.6.11
12 49 000 Ké Muj dam 8/11 20.7.11
13 39 000 K¢ Muj dam 9/11 24.8.11
1/4 29 000 K¢ MuGj dam 10/11 21.9.11
1/6 22 000 K¢ Muj dam 11/11 19.10. 11
1/8 18 000 K& Muj dam 12/11 16.11.11
Z Gate 275000 Ké Katalog rodinnych domu 2012 1.12.11
V Gate 300 000 Ké Muj dim 1/12 ikl gl

opaxovini |sievay o |opaovani |sievay o JERRTRSY 15
5

3-5x 3 jednotlivy inzerat vyroba inzeratu 20
6-ox 75 3 s

9-11x 10 6xavice 10 cena je stanovena smluvné a individualné

Splatnost danovych dokladu 14 dnii od data vystaveni, pii pfekroceni doby splatnosti je vydavatelstvim Gétovano penale ve vysi
0,3 procenta z ceny za kazdy den prodleni. Pokud zadavatel inzerce stornuje inzerci do data uzavérky inzerce, neplati zadny
stornopoplatek, po uvedeném terminu hradi 100 % ceny inzeratu. Stornovani je nutné ucinit vyluéné pisemnou formou.
Pfipadné vady uvefejnéného inzeratu Ize reklamovat vyhradné pisemné do 10 dnti po expedici inzeratu.

Vseobecné obchodni podminky vydavatelstvi Business Media CZ, s. r. o.

jsou v pIném znéni uverejnény na www.bmczech.cz v oddilu NABIDKA — MEDIADATA




PRILOHA P1V: CENIiK CASOPISU FASADY

CENiK INZERCE PRO ROK 2011

1/1* 1/1 1/2* 1/2 1/2* 1/2 1/3* 1/3 1/3* 1/3
230x280  200x 250 230 x 140 200 x 125 115 x 280 97 x 250 230x 95 200 x 83 75 x 280 63 x 250
na spad zrcadlo spad zrcadlo spad zrcadlo spad zrcadlo spad zrcadlo

1/4 1/4 174 Zéalozkay Zalozka» Dvoustrana www vizitka
200 x 62 29 x 250 97 x 125 105 x 280 100 x 280 460 x 280 66,7 x 29
zrcadlo zrcadlo zrcadlo predni zadni spad

*) Nutno pfipocist 5 mm na kazdé strané inzeratu pro ofez 1) 105 mm (+3 mm na ofez v pravo) x 280 (+3 mm na ofez dole) 2) 100 mm (+3 mm na ofez vlevo) x 280 mm (+3 mm na ofez dole a 3 mm na ofez nahore)

Cenik inzerce: Vkladani letak do casopist

[Velikost K EUR - cena za vlozeni 1 listu A4 do celého nakladu 30.000,- K¢
1/1 58.000,-* 2.370,-* (1.230,-EUR)

1/2 29.000,-** 1.185,- ** -individualni pozadavky (napfiklad na vzorky zbozi)

1/3 22.000,- 900, - (dohodou)

1/4 17000 695- o

*+ hlavni baner na www ** + stfedni baner na www SPECIALNI BO N USY pro pod poru prod eje:

Cernobild inzerce - sleva 20% z cenikové ceny. Viechny ceny jsou uvedeny bez DPH.
1. Pfi placené inzerci 1/1, 1/2 nebo 1/1 P.R. strany zhoto-
vime a dodame 100 ks letak(i A4 nebo A5 z PDF otis-

Prestizni inzerce: téného v casopise (tak chceme podporit Vas prodej)

Titulni strana: Ké EUR 2. Pri placené inzerci 1/1, 1/2 nebo 1/1 P.R. strany dodédme

- zalozka 65.000- | 2.650;,- pro Vase pouziti podle Vaseho uvazeni 10-50 ks ¢asopisu
~obalka typu Z 70000~ | 2.860,- zdarma nebo je zdarma rozesleme 50-ti Vasim klientdm
27T -vnitini dvoustrana 68,000 | 2780~ podle Vadeho prani. Pokud si prejete rozeslat ¢asopis s Vasi
7, 3. strana obalky nebo L. strana inz 60,000~ 450 - reklamou nebo P.R. clankem na vice adres podle Vaseho za-
PoslednT strana ob3Tky @) 65000~ T 2650, dani, rozeSleme ho pouze za cenu postovného a balného.
Prebal titulni strany 35000~ 1 1430~ v piipadé zajmu zhotovime z jakéhokoliv ¢lanku nebo inze-

PR. dle dohody. Viech jsou uvedery bez DPH. RN s . L .
i e doocy. TReciny ceny o dvedeny bez ratu Vas reklamni letak, nabidkovy list nebo jakoukoli jinou

tiskovinu v mnozstvi podle Vasi potfeby za zajimavé ceny -
P.R. ¢lanky véetné fotografi: kalkulace na vyzadani

Kc EUR
171 text + www kontakt + fogo 17.000;,- 695,-
[2/T=text +www kontakt +fogo 28.000,- 1.145,-

'Sechny ceny jsou uvedeny bez DPH.

Specialni inzerce:

www \{izjtka 3 2.000,-K¢ (80,-EUR)
umistént v priloze 7a iedno wdani
v zadni casti casopisu J y

www vizitka - 6.000,-K¢ (245,-EUR)
celorocni opakovani 4x
WWW Zapis 500,-K¢ (20,-EUR]

vase www stranky
setridéné podle oboru

WWW zapis B 1.400,-K¢ (57,-EUR)
celorocni opakovadni 4x

Vsechny ceny jsou uvedeny bez DPH.

NAKLADATELSTVI MISE, s.r.o.

za jedno vydani




PRILOHA P V: CENIiK CASOPISU HOME

2/1

440 x 280
format na spadavku (+ 5 mm z kazdé
strany na orez)

416 x 242
format v sazebnim obrazci

1/2 vyska

93 x 242
format v sazebnim obrazci

PR ¢lanok
2/1PR
1/1 PR
1/2 PR

Plosna inzercia
2/1
1/1
2/3
1/2
1/3
Z-Gate
2. strana obalky
1. strana Casopisu
1/3 vysky u editorialu
3. strana obalky
4. strana obalky

Klopa
klopa na titulni strané

Redak¢ni rubrika
Redakéni rubrika** 32 000 K¢

1/1

2/3 Sirka

2/3 vyska

1/2 Sirka

220 x 280 190 x 160
format na spadavku  format v sazebnim
(+ 5 mm z kazdé obrazci
strany na orez)
190 x 242
format v sazebnim
obrazci
1/3 Sirka 1/3 vyska
190 x 77 60 x 242
format v sazebnim  format v sazebnim
obrazci obrazci
129 000 K¢
74 000 K¢
42 000 K¢
147 000 K¢
84 000 K¢
59 000 K¢
46 000 Kc
33000 K¢
189 000 K¢
110 000 K¢
110 000 K¢
59 000 K¢
99 000 K¢
139 000 K¢
95 000 K¢

125 x 242
format v sazebnim
obrazci

190 x 118
format v sazebnim
obrazci




PRILOHA P VI: CENIiK CASOPISU STAVEBNI A INVESTORSKE
NOVINY

Stavebni a investorské noviny

SNi s.r.o., Horni Vr$ava VII 4475, 760 01 Zlin
tel./fax: 577 431 775, tel.: 577 219 744
e-mail: info@stanovin.cz www.TVstav.cz

cenik inzerce na rok 2011

typ inzerce Sitka vyska cena
(mm) (mm) (Ke)

barevna inzerce uvnitf ¢asopisu:

1/4 92 126 12.000,-

1/2 (na Sitku) 188 126 20.000,-

1/2 (na vysku) 92 256 20.000,-

1/1 188 256 38.000,-

1/1 na spad* 210 297 38.000,-
pozadavky pro umisténi inzerce (napf.na pravé strané nebo v popredi ¢asopisu) +15%

obalka:

titulni strana** - - 55.000,-

prelozka titulni strany ,V “ 410 (203+207) 297 70 000,-

2. a 3. strana 210 297 40.000,-

zadni strana*® 210 297 45.000,-

prezentacni ¢lanek:

1 strana 28.000,-

2 strany 42.000,-
katalogova ¢ast vizitka - zakladni cena 93 41 5.900,-

vizitka - snizena cena 93 41 2.600,-
slevy za opakovani 3 - 4 opakovani 3%

5 - 7 opakovani 5%

8 a vice opakovani 8%
grafické zpracovani Clanku 1.500,-

inzerce 3.000,-
rocni predplatné 580,-

Ceny jsou uvedeny v K¢ bez DPH 20%

* V ceniku je uveden rozmér po ofezu (ofez 3 mm).
**  Na titulni strané je uverejnéna 1 fotografie o rozmérech pfiblizné 21x23 cm.
Po projednani Ize na titulni strané uverejnit logo a kratky vysvétlujici text.

technické podminky podklada pro inzerci:
podklady se dodavaji v elektronické podobé (e-mailem nebo na CD)
jako kompozitni PDF — Adobe Acrobat (barevnost CMYK)
tisk ofsetem na leskly kfidovy papir



