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UvVOD

Moderni vyrobni podnik, existujici v rychlé se rozvijejicim a globalizujicim se trznim
prostiedi, musi neustalé splnovat fada komplexnich legislativnich a administrativnich pozadavkt
a Celit rostouci konkurenci jak na domdacim, tak i na zahrani¢nim trhu. S rozvojem informacnich
technologii, komunikacnich prostfedk a s rychlym obnovenim informaci je podnik povinen
okamzité reagovat na stavajici zmény v pravni, technické a technologické sférach. Mimo jiné
nezbytnou podminkou uspéSnosti je  rychla reakce na potfeby zakaznikli, schopnost
se prizplisobit poptavce na jedné stran¢ a vytvaret nabidku v podobé novych vyrobku a sluzeb
na druhé strané. VSechny zminéné jevy podnécuji konkurence mezi jednotlivymi vyrobnimi
spole¢nostmi, které ptsobi na trhu.

Vzhledem k rostoucim pozadavkim a silné konkurence mezi vyrobnimi podniky, vznika
potieba v nalezeni novych obchodnich pfilezitosti, které jsou podnétem pro planovani
a vytvareni efektivni funkéni strategie rozvoje dotycné spolecnosti. Déna prace je shrnutim
teoretickych poznatki o ekonomickych skute¢nostech souvisejicich s pojmem ,,obchodni
prilezitostmi®, o zptusobech hodnoceni konkurenceschopnosti podniku v trznim okoli.

Hlavnim cilem této védecké praci je syntéza a nasledna analyza obchodnich piilezitosti
vyrobni spolecnosti Winpro s.r.o. na ¢eském a zahrani¢nim trhu a doporuceni pro zlepSeni jeji
strategii pfi vstupu na nové trhy. Hlavni metodou pouzitou v praci je analyza teoretickych
a praktickych informaci z literaturnich zdrojt, tisku, pfistupnych internetovych informaci a dat
marketingového priuzkumu.

Bakalaiska prace je rozdélend na dvé souvisejici €asti: teoretickou a praktickou. V ramci
prvni ¢asti autor zkouma pojmy, které tésné prolinaji s pojmem ,,obchodni pfilezitosti!* a jsou to
konkurence a konkurenceschopnost, metody hodnoceni konkurenceschopnosti, podnikové
prostiedi, fizeni vztahli se zédkazniky, rizika podnikani. V praktické ¢asti je zkouman soucasny
stav spole¢nosti Winpro s.r.0., a to v ndvaznosti na jiz zminéné pojmy klicové pojmy. Na zavér
této Casti je provedena SWOT analyza vysvétlujici vztahy spolecnosti s vnitinim
a vné¢jSim okolim. Nésledné autor analyzuje ziskéni poznatky zteorie, jejich promitani
do praktickych tdaji o spole¢nosti a navrhuje konkrétni postupy pro ziskdni novych obchodnich
ptilezitosti na Ceskem a zahrani¢nim trhu.

Aktualnost prace spociva v zajmii zkoumané spolecnosti o rozsifeni svého plsobeni

na nové¢ trhy, nalezeni obchodnich pftilezitosti a formulovani dlouhodobé strategie rozvoje.



I TEORETICKA CAST

1 DEFINOVANI KLICOVYCH POJMU

1.1 Konkurence a konkurenceschopnost

Konkurence je zékladnim rysem nejriznéjSich druhd cinnosti, ve kterych dochézi
ke stfetnuti (konfliktu) zajmi. MIKOLAS [9] ve svém dilu zdtiraziiuje, Ze konkurence je vztah
dvou a vice subjekt (konkurentr). Autor uvadi, ze podminkou konkuren¢nich vztahti jsou dva
predpoklady:

1. subjekt musi byt konkurené¢ni, to znamend musi mit konkurenceschopnost, jinymi slovy
musi disponovat konkuren¢nim potencidlem;

2. subjekt musi mit konkurencni zdjem, tedy musi chtit vstoupit do konkurence neboli
disponovat specifickym potencidlem, tj. podnikavost (pokud se jednd o konkurenci
v podnikani).

Podle informacné-pravniho systému ,,GARANT* [26] konkurence je proces aktivniho
soupefeni mezi vyrobci urcitého produktu za ti¢elem dosazeni a udrzeni spotiebitelské poptavky
na vyrobek. Pokud existuje vyrobni standart, konkurence se vétSinou tyka ceny. Na trhu kde
spotiebitele vyzaduji rozmanitost vyrobkl a kvality se jednd o diferenciaci produkce. Pokud
se jednd o trhu, ktery je charakterizovan vysokou koncentraci prodejcti , dodavatele se snazi
zaménit cenovou konkurenci na diferenciaci vyrobkl aby snizit mozné negativni vlivy cenové
valky. Mimo jiného vzijemnd Ucta k z4jmim svych konkurentii mize pomoci dodavatelim

kontrolovat konkurenci a modulovat ptiznivé podminky na trhu.

Soutéz mezi vyrobci za nejvyhodnéjsi oblasti kapitalovych investic, trh odbytu, zdroj
surovin. RozliSuji cenovou konkurenci spocivajici ve snizeni cen a necenovou konkurenci, ktera
usiluje o zvyseni kvality produkce a podminek distribuce. Cistd neboli dokonala konkurence
— na trhu existuje mnozstvi prodejcti stejného nebo vzdjemné vyménitelného zbozi. V tomto
piipad¢ ani prodejce ani spotiebitel nejsou schopni ovlivnit rozhodujicim zptisobem na cenovou

hladinu na trhu. Prodejce také nemuze stanovit cenu vyse nez je trzni cena vyrobku.

1.1.1 Typy konkurence

Monopolisticka konkurence



Monopolisticka konkurence takova konkurence, béhem které na trhu pisobi mnozstvi
prodejcti a spotiebitell, kteti obchoduji v Sirokém cenovém okruhu a za podminkou, Ze prodejce
jsou schopni nabidnout rtiznorodé zbozi. Vyrobky se mohou liSit svou kvalitou, vlastnostmi,

obalem, asortimentem a souvisejicim servisem [MACAKOVA, 8].

Oligopolisticka konkurence

Oligopolosticka konkurence existuje na trhu, ktery je tvofen omezenym mnozstvim
prodejcii, ktefi jsou citlivé k zméndm v politice tvofeni cen a marketingové strategii. Omezené
mnozstvi prodejct je disledkem toho, Ze existuji pevné podminky penetrace na trh [GARANT,

26].

Nepoctiva konkurence
Nepoctiva konkurence poruSeni stanovenych pravidel a norem konkurenci:
neopravnéné ziskdni, pouzivani a zvetejnéni divérné informaci, Siteni faleSnych udajt, utajeni

udaju, které jsou dulezité pro spotiebiteli.

Meziodvétvova konkurence
Meziodvétvova konkurence existuje mezi podniky pilisobicimi v riznych odvétvi.

Tento druh konkurenci se projevuje mezi jednotlivymi vyrobky.

Komoditni a substitu¢ni konkurence
BOUCKOVA a kolektiv autorii Vysoké Skoly ekonomické Praze [1] rozliduje

komoditni a substitu¢ni konkurenci na zéklad¢ konkuren¢nich aktivit jednotlivych firem.

Podle dila ,,Zaklady marketingu® [1], komoditni konkurence existuje mezi prodejci
stejného druhu zbozi a 1ze v ni definovat dva dalsi druhy:

e homogenni konkurenci, probihajici mezi dodavateli stejnych a vzijemné

zastupitelnych vyrobkt, které s nelisi ani kvalitou, ani vzhledem ¢i zpisobem uziti;

z tohoto divodu s konkuruji cenou, dodacimi a platebnimi podminkami;



e heterogenni konkurenci, ktera je tvorena dodavateli vyrobku s takovymi vlastnostmi,
které umoziuji jejich vzajemnou diferenciaci; konkurence vyrobce ¢i prodejce se

prekonava kvalitou, zdokonalovanim funkénich vlastnosti vyrobki, jejich designem.

Substitucni konkurence vznikd mezi dodavateli zbozi z riznych oborl, pficemz zbozi
je ur¢eno jednomu okruhu spottebitelii. Dany druh konkurence existuje mezi dodavateli riznych
produktii. Konkurenti se snazi zménit spotfebni navyky zékaznikli ve prospéch vlastnich
vyrobki, piedevSim v oblasti zbytnych potfeb. Mimo jiného je této konkurenci ptiznacna
inovace a uvedeni novych vyrobkil na trh, které uspokojuji soucasné potieby zakaznikli jinak
a podstatné ¢inngji nebo reaguje na nové vzniklé potieby [1].

Analyza konkuren¢niho prostiedi je nezbytna pro definovani marketingové strategie
podniku. Déle je nutné znat trzni podil podniku na trhu, charakter segmentu trhu, velikost firmy,

novost sortimentu, stadium zivotniho cyklu produktti.

Dokonala a nedokonala konkurence

Z hlediska trznich procest je konkurence chdpana jako rivalita mezi prodavajicimi nebo
kupujicimi stejného zbozi. V tomto piipad¢ se jedna o stietavani nabidky a poptavky. RozliSuje
se dokonala a nedokonald konkurence z hlediska podminek, které vytvareji vyrobci na trhu.
Dokonala konkurence mapuje idedlni stav ekonomiky a je charakterizovand velkym poctem
konkurentd na strané nabidky a na strané poptavky. Podle MACAKOVE a kolektivu autorii
nedokonald konkurence popisuje stav trhu, na kterém existuje alespon jeden prodavajici (firma),
ktery mtize ovlivnit trzni cenu [8]. Tento stav je zpusoben bariery konkurence, napiiklad
pravnimi restrikcemi, nedostatkem informovanosti trznich subjekti zasahy statu do trznich
mechanizmii. K formam nedokonalé konkurence patii monopolni konkurence, oligopol
a monopol. Dalsi zékladni typy konkurence jsou nasledujici: konkurence mezi nabidkou

a poptavkou, konkurence na stran¢ poptavky a konkurence na stran¢ nabidky [GARANT, 26].

1.1.2 Konkurenceschopnost

Pod pojmem ,,konkurenceschopnost“ SOUKUPOVA [14] uvadi podil na domécim trhu

(vnitini konkuren¢ni schopnost) a na vnéjs$im trhu (vnéjsi konkuren¢ni schopnost).

V ptipad¢ srovnavani dvou konkuren¢nich produktd, posuzujeme o konkurencni
schopnosti nejprve z hlediska ceny a nasledujicich ttech faktort [14]:

- vyrobni naklady (néklady na praci)
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- zisk podniku

- sménny kurz narodni mény.

MIKOLAS [9] zd@raziiuje, Ze ,.cenovou konkurenéni schopnost nutno odlidovat
od kvalitativni (strukturalni) konkuren¢ni schopnosti, diky nizZ se vyrobce ne trhu udrzi
¢i na ném ziskd lepsi postaveni vzhledem k druhu svych vyrobkl. Strukturalni konkurenéni
schopnost zavisi na takovych faktorech, jako jsou uzitné vlastnosti vyrobku, spolehlivost
a poveést znaCky, podminky financovani nebo zplisobu prodeje. V tomto piipad¢ ceny hraji
az druhofadou roli a jejich snizeni (zvySeni) pifi znehodnoceni (zhodnoceni) mény

se na konkuren¢ni schopnosti zasadné projev.

1.2 Metody hodnoceni konkurenceschopnosti podniku

Existuje fada metod hodnoceni konkurenceschopnosti podniku a souvisejicitho s nim

podnikatelského prostiedi. Takovymi metody jsou naptiklad

1.2.1 SWOT analyza

SWOT analyza na jedné stran€ pfifazuje postizené jevy vnitintho marketingového
prostiedi dané firmy mezi Ptrednosti (Strength) neboli silné stranky a Nedostatky (Weaknesses)
neboli slabé stranky. Na stran¢ druhé tato metoda zkouma vztahy doty¢né spoleCnosti s vnéjSim
prostiedim a zaznamendva Ptilezitosti (Opportunities) t.j. pozitivni trendy ¢i Ohrozeni (Threats)

t.j. negativni trendy [KOUDELKA, 6].

1.2.2 Metoda SPACE (Strategic Position And Action Evaluation)

Dand metoda hodnoti vngj$i podnikatelské prostiedi z hlediska stability a atraktivity
uréené¢ho odvétvi. Vramci této metody je uskutenéna mimo jiného evaluace interniho
podnikatelského prostiedi na zdklad¢ financni sily a konkuren¢ni vyhody podniku. Na zaklad¢
posouzeni charakteristik vnitiniho a wvnéjSiho prostiedi lze rozliSit né€kolik fadu modeli
strategického chovani podniku [Svoboda, 17]:

% agresivni postaveni
+»+ konkuren¢ni postaveni

+*+ konzervativni postaveni
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% ofenzivni postaveni

1.2.3 Metoda Boston Consulting Group (BCG)

Doty¢na analyza se zaméiuje na prizkum konkrétného vyrobku nebo sluzby a zkouma
pfedevsim rust trhu a relativni podil produktli podniku na tomto trhu, vztaZzeny k nejvétSimu

konkurentovi nebo vice konkurentim.

1.2.4 Metoda VRIO

Na zdkladé¢ této metody je uskutecnén analyz fyzickych, lidskych, finan¢nich

a nehmotnych zdrojii [MIKOLAS, 9].

1.2.5 Benchmarking

Podstatou metody je obmén informacemi a adaptace zkuSenosti nejsiln€jSich konkurenti

za ucelem postupného zlepseni konkurenceschopnosti podniku [MBAHIIIEHKO, 22].

1.2.6 Socialni analyza

FRIDRICHOVA [3] zdiraziiuje roli socialni analyzy pfi vstupu na novy trh. Podle
skupiny, kterou je skupina potenciadlnich zékaznikd.* Socidlni analyza hraje obzvlast’ dilezitou
roli pfi vstupu na zahrani¢ni trh. Spole¢nosti, které vychazeji na nové zahrani¢ni trhy, se Casto
obraceji na vyzkumné uUstavy piislusSné zem¢ a zadaji o provedeni vyzkumu potencidlnich
zdkaznikdl na cilovych trzich. FRIDRICHOVA piSe, 7e zminéné vyzkumné ustavy pracuji
s predem urcenou ,,skupinou kvalifikovanych respondentii vybranych tak, aby ve vSech
ukazatelich byli obrazem tamni spolecnosti — tj. vékoveé, vzdélanim, teritoridlnim rozlozenim
atd.”“ Pfi zpracovani podobné analyzy je potifeba brat v ivahu hlavni rozliSnosti v tradicich,
kultufe a zvyklostech.

FRIDRICHOVA uvadi, Ze vyzkumy trhii jsou komplexni a nezaméfuji se jen na poznani

subjektu z hlediska sociologie. Pro kvalifikované¢ marketingové rozhodnuti je nezbytné
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posouzeni fady faktorti: cen na trhu, nabidky konkurence, intenzity poptavky, véetné vytipovani

potencidlnich zdkaznika [3].

1.3 Podnikové prostredi

Kazda podnikatelskd jednotka existuje v urcitém prostiedi (podminkach) a musi
se neustale do tohoto prostiedi integrovat a piizpiisobovat se. Podnikové aktivity, procesy fizeni
a vnitini zmény jsou bezprostitedné ovlivnény ménicim se prostiedim, a to jak vnéjSim, tak
1 vnitfnim. Vedeni spolecnosti musi neustalé sledovat odehravajici se zmény prostiedi

a v souladu s tim modifikovat strategii a rozvoj podniku.

SVOBODA [17] rozd¢luje podnikatelské prostiedi na:
1) externi (vnéjsi) prostredi, které se dale clent podle uzemniho hlediska na:
A) makroprostredi
- mezinarodni
- ndrodni
- regionalni
B) odborové prostredi neboli prostredi odvétvoveé, do kterého je podnikatelsky subjekt zarazen
podle jeho predmeétu cinnosti.

2) interni (vnitrni) prostredi v nemz se bezprostiednée usktecnuji jednotlivé podnikové aktivity.

Je tieba zdlraznit, Ze vnéjsi prostiedi ma silny vliv na ¢innosti podniku, zatimco podnik

ma naopak zpravidla velice malou Sanci vyrazné ovlivnit své okoli.
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Vnéjsi podnikatelské okoli se sklada z nasledujicich prvki [17]:

TYPY OKOLI

POVAHA OKOLI

geografické okoli

Definuje logistiku spole¢nosti; pokud se jedna o stacionarni vyrobé, tento typ

okoli hraje vyznamnou roli pii vybéru lokality podniku.

socialni okoli

Pomaha podniku zkoumat a hodnotit vysledky své aktivity v ramci spole¢nosti;
zohledituje spoletenskou zodpovédnost podniku. Od roku 1999 Ceska
Republika se pfizpisobuje socidlnim a pracovnim normam EU. Jedna
se predev§im o pracovni podminky, standarty v oblasti bezpecnosti prace

a ochrany zdravi.

politické okoli

Wt

vytvarejicich podminky podnikani pro fyzické a pravnické osoby. Zakladnim

pravnim dokumentem je obchodni zédkonik.

ekonomické okoli

Hospodarska situace zemé a jeji dynamika ovliviiuje vyrobni faktory a kapital
spolecnosti a to se zejména tyka takovych faktorti, jakymi jsou dostupnosti

a ceny vyrobnich faktor(, danové zatézi podniku , hospodarsky rust.

ekologické okoli

Vytvari fadli omezeni, kvili kterym se podnik zavazuje vyrabét ekologické Cisté
vyrobky, zabezpeCovat recyklace oballi a nebezpecnych latek a to v souladu

se smérnicemi EU.

technologické okoli

Je zdrojem technického a technologického pokroku, ktery umoziuje podniku
zlepSovat své hospodarské vysledky a zvySovat svou konkurenceschopnost

na trhu.

etické okoli

Vytvaii pomoci medii a politickych skupin piedstavu o tom, co je dobfe a co

neni dobfe. Etické chovani je zpravidla podminéno historicky a geograficky.

Tabulka ¢€.1: Vnéjsi podnikatelské okoli. Zdroj: [17]
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1.4 TrZni segmenty

Podle informacné-pravniho systému GARANT [26] segment trhu je Cast trhu, kterd ma
specifickou skupinu spotiebitell a pfislusné spotiebitelské charakteristiky. Z hlediska
marketingu trh I1ze rozdélit na skupiny dle nékolika kriterii

- hlavni skupiny spotiebitelii, jejich pozadavky k urCitému druhu zbozi a preference
tykajici se kvality, barvy a baleni.

- distribucni sit¢ (body) a geografické omezeni. V zavislosti na struktufe trhu spolecnost
muze pusobit na celém trhu nebo soustfedit na omezeném mnozstvi segmentl. V praxe
vétSina trhu mé segmentacni charakteristiky, a proto strategie nediferenciovaného
marketingu, ktera spoc¢iva v aplikaci stejnych marketingovych postupti ve vSech trznich

segmentech, pravdépodobné nebude dostate¢né efektivni.

Dalsi moznym piistupem je diferenciovana marketingova strategie, ktera zahrnuje
mnozstvi varianti postupli v zéavislosti na spotiebitelskych charakteristikach vybranych
segmentil. Tieti piistup je strategie koncentrované¢ho marketingu, kterou spolecnost aplikuje
v specifickém trznim segmentu. Diferenciovand marketingova strategie — strategie, ktera
je zamé&fena na urcity vyrobek. Déna strategie je zaloZend na pouzivani fady marketingovych
nastrojii (cena, propagace, distribuce v maloobchodech) a je zaméfena na urcitou skupinu
spottebitela (aka. trzni segment).

Zminénou strategii 1ze maximalné vyuzit v ptipad¢ kdy se vyrobek 1isi svymi fyzickymi
(vzhledovymi) vlastnostmi nebo psychologickym plisobenim a jedna se o vice variaci urcitého
vyrobkli. AvSak vramci této strategii existuje fada negativnich rysti. Naptiklad z hlediska
nakladii na vyrobu: pokud se jedna o vyrobé v omezeném mnozstvi spole¢nost nemuize vyuzit
cenovych vyhod velkovyroby. ZvysSuji se naklady na marketing a to zdjmena pfi financovani

nékolika rozpocti na reklamu a stimulace prodeje.

Segmentaci trhu lze definovat mimo jiného i jako rozdé€leni trhu na urcité skupiny
dle specifického kritéria (druh zbozi, typ mény, zemé, region, vyrobni odvétvi, jednotlivé
skupiny spottebitelli, skupiny individudlnich spotiebitelii dle socidlnich charakteristik jako
naptiklad platebni schopnost, motivy, kultura, nabozenské zvyky), ktera umoziuje podniku
realizovat efektivni finan¢ni a marketingovou politiku a vyhnout se zbytecnym nakladim. Mimo
jiného na zdkladé segmentace trhu lze spojit pozadavky jednotlivych spotiebitelti (klienti)

a technicko-ekonomické moznosti podniku neboli dodavatele produkce.

15



Spole¢nost mize rozhodovat o segmentaci trhu v né€kolika smérech - zdroj:

pusobeni v jednom nebo n¢kolika regionech

ptsobeni ve vSech geografickych regionech dle preferenci a potieb spotiebitela
segmentace z hlediska demografickych charakteristik a to dle pohlavi, véku, velikosti
rodiny, etap rodinného Zivota

segmentace na zdkladé spotiebitelského chovani a to dle znalosti spotiebitele

a frekvence pouzivani ptislusného vyrobku.

SVETLIK uvadi dalsi hlediska segmentace [16]:

Psychologicka segmentace, ktera spociva v rozdéleni lidi do jednotlivych skupin podle
profese, vzdélani a tim ptisluSnosti k urcité socialni tftidé¢ a zivotnimu stylu. Zvazuji se
tady 1 kulturni vlivy.

Segmentace na zaklad€ vérnosti znacce

Segmentace na zakladé oc¢ekavaného uzitku pro kupujiciho.

At> uz si spoleCnost zvoli pro segmentace trhu jakykoliv pfistup, musi byt podle

SVETIKA [16] spInéna tii zakladni kriteria:

1.

lidé, ktefi jsou zahrnuti do segmentu, musi mit spole¢né vlastnosti a musi podobnym
zpusobem reagovat na marketingovy mix,
identifikovatelnost a métitelnost kazdého segmentu,

ptistupnost segmentu (oslovitelnost marketingovym mixem).

Pojem ,, trzni segment“ mé pifimou vazbu a odkazuje na tésn¢ souvisejici pojem

»segmentace trhu®“. Ve svém dile KOUDELKA [5] definuje pojem ,,segmentace trhu‘ ze tii

hledisek:
1. segmentace trhu jako stav je ¢lenitost trhu z hlediska trznich segmentd,
2. segmentace trhu jako strategie znamend vyuzivani odliSného ptistupu k riznym trznim
segmentiim,
3. segmentace trhu jako proces se projevi vnalézani a poznavani takovych skupin

zakaznikl, segmentli, které spliuji podminky homogenity uvnité trznich segmentt
(podobnost ve svych trznich projevech) a heterogenity mezi jednotlivymi segmenty

(ztetelna odliSnost trznich projevi).
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Segmentace trhu je pfedmétem zkouméani SVETLIKA. Pod zminénym pojmem autor
rozumi predevsim ,,nalezeni skupin zdkaznikli dle stanovenych kritérii.Jsou vnitiné homogenni
a mezi sebou co nejvice heterogenni®. Hlavi podminkou segmentace trhu je splnéni urcitych
kritérii. Podle SVETLIKA segment je ,.skupina zakaznik, kte¥i maji své specifické pozadavky
na urcitou skupinu vyrobku* [16]. Z hlediska aplikace do fizeni marketingu ve spole¢nosti musi
byt segment dostatecné veliky, dostupny a stabilni, coz umoziiuje vytvofeni specifického

marketingového mixu.

Autor mimo jiné uvadi nésledujici vyhody segmentace trhu:
1. Uspokojeni potieb zakaznika
2. Efektivngjsi stimulace a distribuce vyrobkt
3. Piizptsobeni vyrobku zékaznikovi
4

Ziskani konkurenc¢ni vyhody

1.5 Rizeni vztahi se zakazniky a proces spoluvytvaieni hodnoty

Pojem ,fizeni vztahti se =zakazniky*“ (Customer Relations Management) vznikl
na zéklad¢ rozvoje marketingovych aktivit v podniku a tvofi nedilnou soucast ve strategii
rozvoje obchodnich ptilezitosti. Zakladnim bodem ve vztazich se zdkaznikem je spoluvytvareni
hodnoty koneéného produktu. Cilem tohoto procesu neni zvySeni trzeb, ale vytvareni trvalého
a davéryhodného vztahu se zdkaznikem. Organizace by v tomto piipadé¢ méla vnimat vlastni
¢innost z hlediska zakaznika. Nasledn¢ kazdy zakaznik by mél mit kontaktni osobu v pfislusné
organizaci, ktera s nim koordinuje vytvafeni kone¢ného produktu [TICHY, 19]. Naopak pokud
je organizace zaméfend na vyrobu, hlavnim ukolem se stdvad zvysSeni efektivity a procest

vyroby.

Rizeni vztahti se zakazniky predpoklada, ze kone¢ny produkt je vniman jako proces
neustalé a systematické spoluprace. STORBACKA [15] zdtraziiuje, Ze ,,produkt by mél byt
povazovan za entitu, v jejimz ramci dochazi k vyméné¢ mezi spolecnosti a zdkaznikem.
Prostfednictvim této vymény jsou schopnosti a znalosti ¢astecné transformovany do vytvareni
zékaznické hodnoty”. Pojem spoluvytvafeni hodnoty rozvoje zkouma ve svém dile
PRAHALAD [13]. Zakladnimi prvky zminéného procesu jsou to: dialog (dialogue), moznost

pristupu (access), vyhodnocovani rizika (risk assessment) a otevienost (transparency).
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Dalsi charakteristikou vztaht se zékazniku je odpovédnost spole¢nosti. Pfi¢emz podnik

nemuze se fidit pouze potfeby zédkazniki, ale mél by zaroven ovliviiovat a modifikovat souc¢asné

a budouci potteby svych klientd, tj. pfevzit na sebe iniciativu budovani vztahd.

Ve svém vyzkumu LECHTINEN [7] definuje a zkoumd devét zakladnich oblasti

interakce mezi podnikem a zdkaznikem. Dané oblasti jsou oznaceny jako ,,9E“ a jsou to:

1.
2.
3.

Etika (Ethics): zakaznik ve vztahl s vlastni etikou; ptisluSnost ze strany podniku
Estetika (Esthetics) sebeidentifikace zakaznika; fizeni vyvoje v podniku

Emoce (Emotion): zdkaznik se pfizplsobuje své hodnoty a podnik nabizi zakaznikovi
spolehlivost

Epika (Epics): klient vyZaduje reference; spole¢nost rozvine metody komunikace
Energie (Energy): vynaloZena namaha ze strany zékaznika; povinnost spolec¢nosti
spocivajici v udrzeni vztahii se zakazniky

Edukace/ vzdé€lani (Education): klient ma vlastni znalosti a schopnosti; spole¢nost
usiluje o poznana zakaznika

Entuziasmus (Enthisiasm): sebeprofilace a ptispevek klienta; podnik prohlubuje vztahy
s klientem a uskuteciiuje dalsi prodej

Ekonomie (Ekonomy): klient pozaduje slevy a hodnotu za vynalozené penize; spole¢nost
buduje zdkaznickou zakladnu

Efektivita (Efficiency): dostupnost ze strany klienta; pozadavek na efektivitu nakladu

ve spolecnosti

Na zakladé hodnoceni téchto oblasti mize podnik provadét strategické a operativni

planovéni, zlepSovat svou konkurenceschopnost. Mimo jiného LEHTINEN [7] uvadi tii

zékladni sily, které ovliviuji fizeni vztaha se zékazniky, jejimiz jsou:

lidska sila (energie a entuziasmus pracovniku spolecnosti, jejich znalosti produkti
a schopnost poradit jednotlivym zakaznikim)

ekonomicka sila (konkurenceschopnost podniku, efektivita a zodpovédnost
ve vztazich s klientelou)

sila znacky (spociva ve ¢tyfech oblasti, kterymi jsou emoce, estetika, epika a etika).
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1.6 Rizika podnikani

Riziko* je §iroky pojem pouzivany v riiznych socialnich a spole¢enskych védach. TICHY
[19] uvadi fadu technickych definic z nichz je tfeba poznamenat néasledujici:
¢ riziko je nejistota vynikajici v souvislosti s moznym vyskytem udélosti
e nebezpeci vzniku n&jaké ijmy
e moznost zisku nebo straty pii investovani, popt. podnikani

e mozna nejista udalost nebo situace, kterd mize mit zaporny nebo kladny ucinek

CHEVALIER a HIRSH [2] se vénuji klasifikaci a analyze podnikatelskych rizik.

Vice o podnikatelském riziku je uvedeno v tabulce 2.

Tabulka ¢.2 je zpracovéana na zéklad¢é schématu na str. 16 knihy ,,Rizika podnikani®.

Typ rizika Povaha rizik Opati‘eni

Ekonomické Ztrata solventnosti Subdodavatelstvi

Pronajmy, uvéry, konvertibilni

obligace
Menové riziko Inflace Volba vhodné  faktura¢ni
mény
Politické riziko Zabaveni majetkli, zablokovani| Prohloubeni znalosti
cash-flows (penéznich tokit) 0o mistnim prostfedi , nabor

mistnich kadrq, vyuZiti
prislusniki tfeti narodnosti,
datiové prazdniny, vytvoreni

smiSenych spolecnosti

Dodavatelsko-odbératelské | Nedodani zakazky Vuci  soukromym osobam
riziko Nezaplaceni zakazky — preneseni Skod a kraceni
na ziscich. Vuci obchodnikiim
— ucinné  zaruky typu
bankovniho  ruceni  nebo

zastaveni majetku

Tabulka €.2: Obecna rizika spojena s ¢innosti primyslového nebo obchodniho podniki.
Zdroj: [2]
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Vyrobni podnik musi mimo jiné¢ho celit primyslovym rizikim pfimo souvisejicim
s vyrobou produkci ¢i sluzeb. CHEVALIER a HIRSH [2] rozliSuji nésledujici kategorie
prumyslovych rizik:
1. riziko vyroby, riziko nakupu surovin a energii
rizika spojend s dodavatelsko-odbératelskymi vztahy
rizika v oblasti technologii, vyzkumu a vyvoje

rizika v oblosti informatiky

A

rizika socidlni, které jsou spojené s lidskym cCinitelem podniku.

Vyroba, a pfedevSim jeji kvalita, mnozstvi a naklady, zdsadnim zplsobem ovliviiuje
konkurenceschopnost podniku. Z tohoto divodi je nezbytné zohlednovani a monitorovani
moznych rizik bezprostfedné¢ se vztahujicich k vyrobé. Rizika a jejich duasledky pro jednu

ze zékladnich manazerskych funkci — rozhodovani jsou uvedena v tabulce ¢.3.
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Povaha rizik

Jejich dusledky v oblasti rozhodovani

Technicka rizika
- Kyvalita vyroby
- Poruchy vyrobniho zafizeni
- Zastaralost strojového parku

- Pokles aktivity

Zavedeni ¢inného systému  kontroly
Omezené finan¢ni dasledky
Kratkodoba rozhodnuti
Preventivni tdrzba
Koncepce obmény stroji
Operativni opatieni
Kratkodoba rozhodnuti
Investi¢ni rozhodnuti
ZvySené finan¢ni dasledky

Dlouhodoba finanéni rozhodnuti

Socialni rizika
- Stavky
- Problémy s pracovni kazni
- Pracovni Urazy

- Riziko pozart

Zavedeni socialni politiky
Mzdova politika

Systém piipravy zaméstnanct
Systém sluzeb

Postupu zaméstnanct

Durraz na soustfed’ovani
Upravy podminek praci
Zkraceny pracovni Givazek
Pohybliva pracovni doba
Stiednédoba a dlouhodoba opatieni
ZvySené finan¢ni naklady
Skoleni na bezpeénost praci
Vzdélani zaméstnancii

Investice do zafizeni prvni pomoci

Rizika nakupni
- Kovalita
- Ceny

- Kwvantita

Organizovany systém zasobovani
Ob¢h informaci

Systematicky prazkum cen
dodévacich lhit, zptisobu piepravy,
kvality vyroby

Zavedeni koncepce skladovani

Tabulka €.3: Rizika a jejich disledky v oblasti rozhodovani. Zdroj: [2]
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1.7 Dodavatelsko-odbératelské vztahy

JANECEK [4] definuje tento pojem jako vzajemny nakupni a prodejny styk jednotlivych
subjektli, vyvoldvany potiebou ve zbozich. V SirSim chépani je to spojeni dodavatelt
a odbératell s dalSimi subjekty, najem a doprava zbozi a spoluprace s pené¢znimi ustavy, které
maji za tlohu uskutecnit uréitou fazi pohybu zbozi a zabezpecit ptisluSnou formou penézniho

obratu a platebniho styku zprostiedkovani vytvorenych hodnot.

K tfem zakladnim strankam dodavatelko-odbératelskych vztahti podle JANECKA [4]
patfi:
1. Ekonomicka stranka, ktera zahrnuje ekonomicko-feditelské ¢innosti, planovani, cenovou
tvorbu, objem vyroby, skladovani, ¢asové a mistni distribuce vyrobkd.
2. Préavni stranka, ktera se zaméfuje na normativni vyjadieni ekonomickych vztaht.
3. Organizacné-technicka stranka, ktera odpovida za fyzicky pohyb zbozi, transport,
skladovani,  tvorbu  obchodnich  sortimentu a  manipulaci s vyrobky

ve velkoobchodnich a maloobchodnich jednotkach.

Problematice dodavatelko-odbératelskych vztahli se vénuje ve svych dilech PORTER.
Tento autor zkouma nékteré ze strukturalnich podminek , které ¢ini skupinu odbératelit odvétvi
jako celek siln€jsi nebo slabéjsi. Jednou z péti sil ovliviujicich konkurenéni postaveni podniku

je vyjednévaci sila odbérateld. Podle PORTERA [11] odb¢ératele se lisi z nékolika pohledu:

- svymi nakupnimi potieby, pozadovanou urovni sluzeb zikaznikiim, vyzadovanou
kvalitou a trvanlivosti produkti, informacemi potfebnymi na obchodni prezentace

- potencidlem ristu a pravdépodobnym ristem objemd svych ndkupd (se zvySenim
rustového potenciadlu odbératele, se zaroven zvySuje se jeho poptavka po produktech
firmy)

- naklady na servis jednotlivych odbératell jsou definovany velikosti objednavky

- strukturalni pozice (pfirozeny vyjednavaci vliv').

! Pfirozeny vyjednavaci vliv — moc, kterou mohou odbératele uplatnit vi¢i dodavatelim
vzhledem ke svému vlivu a dostupnym alternativnim zdrojim dodéavek. Tato moc miize ale

nemusi byt vyuzivana.
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Kvili raznorodosti odbérateli jednim ze strategickych cili podniku je vybér
nejvyhodnéjSich odbératelli. Volba odbérateli znacné ovliviiuje miru ristu  podniku,
minimalizuje ruSivy vliv odbérateli. Mimojitého spole¢nost mtze nejen vybirat ,,dobré

odbératele* ale jejich vytvofit.

Zakladnimi silami ovliviiujicimi urovein konkurenci podle PORTERA [11] jsou
dodavatele, odbératele, substituty, potencidlni nové vstupujici firmy a konkurenti v odvétvi.

Souhrnné piisobeni téchto sil je zndzornéno ve schématu ¢.1.

POTENCIALNI NOVE
VSTUPUIJICI FIRMY

Hrozba nové
vSupujicich firem

A 4

KONKURENTI V
Vyjednavaci vliv ODVETVI Vyjednavaci vliv
dodavateli odbérateli
A

DODAVATELE ODBERATELE

A 4

Soupereni mezi
existujicimi
firmami

Hrozba substituénich
vyrobku nebo sluzeb

SUBSTITUTY

Schéma ¢.1: Pét konkurené¢nich sil v odvétvi. Zdroj: [11]
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PORTER ftika zde vlozte odkaz na zdroj a Cislo strany, je to citace!! ,,souhrne plisobeni
téchto péti sil urcuje potencidl konecného zisku v odvétvi , kde se potencidl zisku méfi

z hlediska dlouhodobé navratnosti investovaného kapitalu®.

Konkurenéni vyhoda

Podle PORTERA jednim ze zakladnich pojma definujicich tspésnost podniku v daném
odvétvi je konkurencni vyhoda, ktera spociva v hodnoté, kterou je podnik schopen vytvofit pro
své kupujici a ktera prevysuje naklady podniku na jeji vytvoreni. Hodnota je to, co kupujici
jsou ochotni zaplatit , a vys$i hodnota prameni toho, ze podnik nabidne niz$i ceny nez
konkurenti za rovnocennou uzite¢nou hodnotu , anebo je poskytne zvlastni vyhody , které vice

nez vynahradi vyssi cenu [12].
PORTER rozliSuje dva zékladni typy konkuren¢ni vyhody:

1 vadci postaveni v nizkych nakladech

2 diferenciace
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2 VYCHODISKA PRO ZPRACOVANI BAKALARSKE PRACE

2.1 Cile bakalarské prace

2.1.1 Hlavni cil

Zakladnimi cili této bakalaiské praci jsou:

1.

Zkoumani teoretickych informaci, souvisejicich s pojmem ,,obchodni piilezitosti®,
a trznich jevu, které ovliviuji formulovani firemni strategii vstupu na nové trhy.

Analyza soucasného stavu vyrobni spole¢nosti Winpro s.r.o., jeji vnitiniho a vnéjSiho
prostiedi. Na zdklad¢ téchto informaci, zjisténi potencidlu spolecnosti a jeji
konkuren¢nich vyhod.

Analyza obchodnich pfilezitosti spole¢nosti Winpro s.r.o. na c¢eskem trhu

a na zahrani¢nim trhu na ptiklad¢ trhu v Rusku.

2.1.2 Dil¢i cile

Pro naplnéni hlavnich cild je nezbytné formulovani a uskutecnéni diléich cili:

a)

b)

©)
d)

Definovani pojmu konkurence a konkurenceschopnost, fizeni vztahli se zakazniky,
dodavatelko-odbératelské vztahy, trzni segmenty, rizika podnikéni, obchodni ¢innosti.
Definovani metod analyzy postaveni spole¢nosti na trhu a jeji konkurenceschopnosti.
Doporuceni o systému sledovani konkurence spole¢nosti Winpro s.r.o.

Doporuceni pro formulovani strategii vstupu na jiz zminéné nové trhy.

2.2 Metody pouZité pro zpracovani bakalarské prace

Pro zpracovani bakalaiské praci byly pouzity nasledujici metody:

1
2)

3)

Analyza a syntéza teoretickych materiald.

Metodické nastroje (metody analyzy wvnitiniho a wvnéjSiho konkurencéniho prostiedi
v praktické Casti praci.

Systémovy pfistup, ktery je pouzit v ndvrhové Casti za ucelem systematizaci praktickych

doporuceni.
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4) Metoda dedukce, kterd se odvozuje od jednotlivych poznatkli k obecnym a metoda
indukce, ktera sméruje od obecnych poznatkli k jednotlivym, byla pouzita praktické

analyze obchodnich pfilezitosti na zahrani¢nim trhu.

2.3 Postup zpracovani bakalarské prace

Zakladnim vychodiskem napsani dané praci bylo na jedné strané ziskdni a syntéza
teoretickych udajii o problematice obchodnich pftilezitosti, a na druhé strané prakticky prazkum
soucasného trhu v daném oboru a nasledn¢ konkrétni doporuceni ohledné vstupu na novy trh
pro doty¢nou spolecnost. Proto bakaléiské prace probihala v nasledujicich fazich:

1. Zadani

e formulace zaddni, vysvétleni potfebnosti napsani prace

e formulace cill a ocekavanych vysledkt prace
Vyzkum teoretickych informac¢nich zdrojii o tematice dané prace a jejich shrnuti
Systematicky terénni vyzkum ve spolec¢nosti Winpro s.r.o.

Analyza praktickych tidaji o spole¢nosti Winpro s.t.0.

nok wn

Vyzkum praktickych idaji o trhu spole¢nosti vyrabéjicich okna a dvetfe na ¢eském trhu
a v zahrani¢i (Rusko).
6. Formulace doporuceni pro rozvoj obchodnich pfilezitosti a vstup na nové trhy

pro spole¢nost Winpro s.r.o. a vlastni zavéry.
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II PRAKTICKA CAST

3 ANALYZA OBCHODNICH PRILEZITOSTI VE SPOLECNOSTI
WINPRO S.R.O.

3.1 Predstaveni spole¢nosti Winpro s.r.o.

Nazev: Winpro s.r.o.

Sidlo: Halenkov, U Tovarny 39, PSC 75603
Den zapisu do obchodniho rejstiiki: 18.12.2001
ICO: 25898426

Spole¢nost Winpro s.r.o. je jednim z vedoucich vyrobcl plastovych oken, plastovych
REHAU a dfevénych EURO oken a dveti v regionu Morava. Vyrobni spole¢nost Winpro s.r.o.
byla zalozena vroce 2001. Potencidlni zdkazniky spoleCnosti predstavuje 80 % obcanil.
Spole¢nost Winpro s.r.o. se zamétuje na poskytovani komplexnich sluzeb a to od zpracovani
navrhu a vyroby, az po montdz oken a dveii v misté realizace. V soucasné dobé spolecnost

Winpro s.r.0. zaméstnava 162 lidi (1daje k 22.11.2007) [30].

Struktura spole¢nosti Winpro s.r.o.:

Vedeni spolec¢nosti Winpro s.r.o. se sklada z dvou jednatelti a spolumajitelti, asistentky,
manazera pro systémy fizeni a pfedstavitele managementu jakosti. Dale organizaéni strukturu
tvofi nésledujici stiediska:

- Obchodni

- Vyroba plastu

- Vyroba eurooken a piislusenstvi
- Ekonomické

- Realizace

- Ptiprava vyroby

Podrobnéjsi aktualni struktura spolecnosti Winpro s.r.0. je zndzornéna v piiloze ¢.1.
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3.2 Charakteristika vyroby spole¢nosti Winpro s.r.o. a typy vyrobki

Vyroba je zakazkova. Samostatny vyrobni provoz se nachazi ve Velkych Karlovicich
(vyrobni zdvod VELKE KARLOVICE — EURO, zaméfeny na vyrobu eurooken) a v Halenkové
(vyrobni zadvod HALENKOV — PLAST, zaméfeny na vyrobu plastovych oken). K hlavni typim

vyrobkl patfi eurookna a dvete a také plastova okna.

3.2.1 Eurookna a dvere

Pro vyrobu eurooken se pouzivd smrk, meranti, borovice, modiin a dub. Okna typu
Winpro 68 jsou lepena a lisovana ze tii lamel (s podélnym napojenim). Povrchové lamely jsou
vyrobeny z absolutné Cistého radidlniho feziva bez vad a sukl. Eurohranol se vyrabi bud’

napojovany (cinkovany) nebo nenapojovany.

Inovacnim vyrobkem spole¢nosti je okno Winpro 80, které spolecnost Winpro uvedla
na trh. Stavebni hloubka dievéného okna Winpro 80 je 80 milimetrii, $itka izola¢niho dvojskla
je 28 mm, nechybi také termookapnice. V prostoru mezi sklem a zasklivaci liStou je pouzito

specialni suché zaskleni bez pouziti silikonového tmelu.

Obrazek €. 1 Okno Winpro 80. Zdroj: [25].
Popis: 1. radm - profil 80

ktidlo - profil 80

izola¢ni dvojsklo
termodistan¢ni ramecek
zasklivaci lista

tésnéni s tvarovou paméti
pridavné tésnéni

termookapnice

e A A o

povrchova tprava Glasurit

10. suché zaskleni
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3.2.2 Plastova okna

Spolecnost Winpro s.r.o. disponuje samostatnym vyrobnim provozem v Halenkové.

Vyrobni zavod HALENKOV-PLAST: Halenkov 721, 756 03 okr. VSETIN

Pii vyrobé plastovych oken je pouZivan systém REHAU Briliant-Design, ktery uziva
5 komorového vnitiniho systému. Diky rozsahlému sortimentu Ize docilit velmi Siroké Skaly
barev a tvard. Dv¢ tésnéni plastovych oken zabranuji pronikdni prtivanu, prachu a vody
a zajist'uji ptijemné klima v mistnostech. Mimo jiného REHAU ma4 ve svém programu né¢kolik
feSeni trvalého vétrani, které zabezpeci optimélni klima v obytnych mistnostech a zabraiuje

ucinné tvorbé plisni.

Co se tyce udrzby, okna ze systétmu REHAU Briliant-Design 1ze velmi lehce otvirat
a zavirat. Jednoduché ¢isténi diky hladkému povrchu a zkosenému ptesahu na okennich rami.
Okenni profily maji optimalni konstrukci pro pouziti specialnich dilti kovani a jejich doplik,
zvySujicich ochranu proti vloupani. Silnou strankou plastovych oken systému REHAU
Briliant-Design je zvukoizolace. Pii pouziti odpovidajicich zvukové izolacnich skel lze
dosahnout optimalniho utlumu hluku az do t¥idy 5 dle normy CSN EN ISO 140-3 a CSN EN
ISO 717-1.

Obrazek ¢. 2. Plastové okno REHAU Briliant Design.
Zdroj: [25].
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3.2.3 Zaluzie

Dopliikové vyrobky. Tento druh produkce je vyrabén na
vyrobnich zavodech v Halenkové a ve Velkych Karlovicich,
kompletace vyrobku je uskutednéna ve Vseting. Zaluzie je
ovladana fetizkem, ktery umoznuje naklapéni a vytahovani
lamel. Nosi¢e mohou byt v barveé bilé a hnédé. Lamely jsou

dodané v Siroké skale barevnych odstini

Obriazek & 3. Zaluzie.

Zdroj: [25].

3.2.4 Sité proti hmyzu

Sit¢ s limcem jsou ureny do plastovych a dfevénych
eurooken. Ram je opatfen limcem, ktery dokonale pfilne k rdmu
okna. Sitfovina je vyrobena z poplastované¢ho sklolaminatového
vlékna, které nepodléha korozi a dobte snasi teplotni rozdily. Ram
je vyroben z vélcovaného hliniku a je povrchové chranén
vypalovacim lakem. Je dodan v barvé bilé a hnédé. Snadna

montaz sité z interiéru.

Obrazek ¢. 4. Sit proti hmyzu s limcem. Zdroj: [25].

3.2.5 Parapety

Dalsim dopliiujicim vyrobkem jsou vnitini postformingové a PVC parapety urcené pro
pouziti ve vnitinich prostorach s normalnim klimatem. Parapety se lepi na podkladni betonové

luzko bud’ silikonovymi tmely nebo nizko roztaznymi montaznimi pénami.
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Vlivem zbytkové vlhkosti z podezdivky muze vnikat do dievottiskové a PVC desky
feznymi plochami vlhkost, proto je nutné tyto plochy chranit. Tyto fezné plochy se bud’ lemuji
lemovkou, nebo se na né narazi plastové krytky v barvé parapetu. Venkovni parapety
pozinkované a hlinikové jsou urcené pro tvoieni prostoru a zdokonalovani vnéj$iho tvaru okna.

Jsou diilezitym dopliikem exteriéru domu. Parapety dodavame podle pozadavki zakaznika.

Obrazek €. 5. Vnitini postformingové a PVC parapety. Zdroj: [25].

3.3 Technologie pouZivana pro vyrobu

Na dvou vyrobnich zdvodech spolecnosti Winpro s.r.o. je pouzivan systém liniové
vyroby, tzn. Ze kazdy pracovnik je zodpovédny za vlastni isek prace: existuje vyrobni linka
pro vyrobu dfevénych oken EURO s osazenymi CNC automaty. Liniova vyroba probiha
ve tfech sménéach. Technologie jsou nezbytnou soucasti vyrobniho procesu a je na n¢ kladen
velky diraz. Ve vyrobnim zdvodu ve Vseting je za timto ucelem pouzivan stroj GAM 33 AF
uhlové centrum na vyrobu eurooken a dvefi, nékolik obrabécich centru a odsavani. Jednim ze

strategickych ukolil spolecnosti je stalé investovani do technologie vyroby.

3.4 Obchod

Prodej a obchodni ¢innost jsou uskuteciovany v nésledujicich formach:

1) znackové prodejny (14 prodejen: 11 prodejen na Moravé, které ¢ini 80 % obratu, a 3
prodejny ve Stfednich Cechach dle tdaji 24.12.2007. Seznam prodejen je uveden
v tabulce €. 4 viz nize)

2) prodej B2B — obchodovani s véts§imi spolecnostmi

3) stavba panelovych ( bytovych) domti.
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NAZEV PRODEJNY

ADRESA

1. Brno — TESCO Shopping Park Avion

Skandinavska 2, 619 00 Brno

2. Ceské Budé&jovice - MERCURY
CENTER

Nadrazni 1759, 370 01 C. Budgjovice

3. Frydek-Mistek - HYPERNOVA

17.listopadu 2262, 738 02 FM

4. Hradec Kralové — TESCO

RaSinova tt. 1669, 500 02 HK

5. Jihlava — Tesco

Brnénska 74, 586 01 Jihlava

6. Kromériz - HYPERNOVA

Kotojedska 546, 767 01 Kromé&fiz

7. Olomouc — Olomouc CITY

Prazska 255/41, 779 00 Olomouc

8. Opava — TESCO

TéSinska 2914/44, 746 01 Opava

9. Ostrava — FUTURUM

Novinarska 6a/3178, 702 00 Ostrava

10. Pferov — TESCO

Denisova 2907/11, 750 02 Pierov

11. Prostéjov — TESCO

Konecna 25, 796 02 Prostéjov

12 Uherské Hradisté - HYPERNOVA

Tt. Vitézstvi 841, 686 04 UH-Kunovice

13 Vsetin - HYPERNOVA

Gen. Klapalka 300, 755 01 Vsetin

14 Zlin INTERSPAR

Naves 671, 760 01 Zlin

Tabulka €. 4. Seznam znackovych prodejen. Zdroj [23].

3.5 Prace se zakazniky

Strategie spoluprace se zakazniky spoc¢iva v tom, Ze se klienti mohou spojit se spole¢nosti
7 dnli v tydnu a to za nezbytnou podminkou poskytnuti odborného servisu na vysoké urovni.
Prace s jednotlivymi klienty probiha nasledujicim zptsobem: klient se osobné stavi na jednou
z pobocek spolecnosti, nasledné se vytvati poptavka, probiha uzkéa spoluprace mezi klientem
a vyrobcem béhem jednani o technickych charakteristikach objednané¢ho vyrobku. Detailni
informace o poskytovanych vyrobcich lze zjistit na jednotlivych prodejnach za asistence
odbornikli. Technici pracujici v fetézci prodejen také specifikuji zakazku. Po zhotoveni vyrobku
montazni tym navstivi zakaznika a instaluje objednany vyrobek. Montazni tym je tvofen ¢tyfmi

firmami (celkovy pocet je 40 lidi), ktery je fizen franchisingem. Servis je nezbytnou soucasti

sluzeb spolecnosti.
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3.6 Dodavatelsko — odbératelské vztahy

Dodavatele spole¢nosti Winpro s.r.o.
- Vyznamnym dodavatelem je dcefind spolecnost v Némecku REHAU s.r.o. (plastové
profily)
- kovéani je zabezpeCovano spoleCnosti Antonin Rovensky ROTO, Nové Mésto. Kvili
kvalité a cené kovani, velké procento tohoto komponentu je importovano z Ciny a z Némecka.
Slabou strankou importovani z Ciny je viak logistika: dovoz je uskute¢nén pomoci lodi a doba
dodavky trva tfi tydny.
- slovenska spole¢nost DREVOMAX s.r.0. dodava dievené profily
- dfevni vyplné jsou zabezpecované ¢eskou spolecnosti VP Trend s.r.0.

Jiz dlouhodobé existuje systém piimé komunikace s vyrobnimi firmami. Dodavatelské
vztahy jsou charakterizované insoursingem dodavatelskych sluzeb a dalsi vyroby. Spole¢nost
Winpro s.r.o. provadi vlastni vyrobu dopliujicich komponentli, jako jsou napiiklad Zaluzie

a parapety.

3.7 Ekonomické ukazatele

Obrat spolecnosti je 250 — 400 000 K¢/ mésicné. Ro¢ni obrat spole¢nosti Winpro s.r.o.

¢ini 250 min K¢ (podle informace 22. ledna 2007).
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3.8 Trzni segmenty

Graf €.1 Trzni segmenty spoleCnosti
Winpro s.r.o.(podle udaju 22.11.2007)

(|
15% stavebni firmy
35%
]
é maloobchod
50% 0O panelove domy

Graf ¢.1. Trzni segmenty spole¢nosti Winpro s.r.o.

Zdroj: podle udajii o stavu spolecnosti 22.11.2007.

Je tfeba zminit, Ze 90% zakazniki jsou novi klienti. Pro zlepSeni svého postaveni na trhu
se provadi analyza informaci z velkoobchodu a fetézcli prodejen, je uskutecnéna spoluprace
s konkurenty, naptiklad nakup produkce od spole¢nosti Sulko, zavadi se spoluprace s externimi

firmami.
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3.9 Soucasné vnéjsi podnikatelské prostredi spole¢nosti Winpro s.r.o.

Konkurence spolecnosti Winpro s.r.o. v soucasné dob¢ tvofi ptiblizné 250 vyrobnich
a prodejnych spole¢nosti v Ceské Republice [10]. Konkurenéni spoleGnosti lze rozdélit
do nasledujicich skupin [27] :
o velké firmy — 4 na trhu (150-400 pracovniku, obrat 250 mil-1mlrd)
e stfedni firmy — cca 10 na trhu (70-150 pracovniku a obrat 50 mil -250 mil)

e malé firmy (10-70 pracovniku a obrat 10 mil -50 mil)

Spoleénosti puisobici v celé Ceské Republice Ize rozdélit dle specializace na nésledujici:
- prodej oken a dveti 82
- prodej plastovych oken 46
- stavebni firmy 39
- vyroba oken a dveti 49
- vyroba plastovych oken 20

Udaje jsou znazornény v grafu ¢.2

Spoleénosti oken a dvéfri v regionu Morava
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Graf &. 2. Spoleénosti oken a dveii v Ceské Republice. Zdroj: [24].

Spolec¢nost Winpro s.r.o. je jednou z vedoucich spole¢nosti ve svém oboru v moravském
regionu. Nejveétsi konkurence v oboru je tvofena firmou Sulko (Moravsky region), ktera
se zamé&fuje na vyrobu plastovych a hlinikovych oken a dveii a ptisobi po celé Ceské Republice

a je zaroven nejvetsim vyrobcem plastovych oken.
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Podle vedeni spolecnosti Winpro s.r.o. je silnou strankou spole¢nosti SULKO servis
a cena produkce. Dal$im vyznamnym konkurentem je spole¢nost VEKRA, ktera je jedni¢kou

na Ceskem trhu a plisobi na izemi celé Republiky.

Podle PATOCKOVE [28] zékladni charakteristikou vyrobnich spole¢nosti oken a dvefi
na Ceském trhu byla existence pfevazné malych rodinnych firem. V soucasné dobé definujicim
trendem trhu v dané oblasti je konsolidace spolecnosti, coz se obzvlast' tyce sektoru vyroby
a montazi. Napiiklad, investicni a finan¢ni spolec¢nost Wood & Company, zakoupila jednicku

na trhu, spole¢nost Vekra, a dal$i mensi firmu Otherm.

Vyznamnou roli v procesu konsolidace firem hraji zahrani¢ni spolec¢nosti, zejména
francouzské developerské spole¢nosti. Napiiklad, spolecnost Orco, jejiz zakladatelem
je Francouz Jean-Francoise Otto, je spolumajitelem sedmé nejvétsi vyrobni spole¢nosti VPO
Protivanov a spole¢nosti AQ Okna. Proces konsolidaci je charakterizovan mimo jiné¢ho rychlou
sménou majitelit spolecnosti. Nejveétsi vyrobei na Ceskem trhu jsou [28]:

1. Vekra (vlastni finan¢nici z Wood & Company)
Hoco Bauelemente
AQ Okna ( vlastni lidé spojeni s Orcem)
RI Okna
Sulko
Otherm (vlastni finan¢nici z Wood & Company)
VPO (vlastni 1idé spojeni s Orcem)
PFT

o N v kWD

Dcero

10. Start

Dalsi charakteristikou ¢eského trhu spolecnosti oken a dvefi je velky zdjem o ndkupu
byznysu malych a rodinnych firem v tomto oboru jak ze strany Ceskych, tak i zahrani¢nich

investoru.
Mimo jiného vyrobni spolecnosti v oboru maji stabilni slusné zisky. Finan¢ni uspé$nost

se promita do jejich reklamnich aktivit. Naptiklad, Vekra je sponzorem fotbalové Slavie

a Bohemians, RI Okna Zlin a Geus Okna Kladno sponzoruji hokejovou extraligu.
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Navic, ceny na vyrobky jsou pomérné stabilni, vyroba probihd na zakézku a ve vétSiné

spole¢nosti existuje systém slev, odvozujici se od velikosti zakazky.

Vyroba oken zfejmé je jednim z nejvic prosperujicich a rozvijejicich oboru podnikéni
[28]. Jednim z hlavnich faktort rostu je aktivni stavéni novych byt a stalé pokrocujici proces

rekonstrukce panelakli a rodinnych domt.

Na zavér Ize fict, ze v soucasné dob¢ na Ceskem trhu oken a dvefi existuji pfiznivé
stabilni podminky pro rozvoj vyrobnich spolecnosti. Avsak stiedni a velké spolecnosti tvoii
silnou konkurenci pro malé regionélni spolecnosti. Prvni skupina firem mé zna¢ny vyjednavaci
vliv z hlediska cen vii¢i mensim vyrobctim a navic diktuje hlavni trendy rozvoje, které spociva;ji
v investovani a posileni velkych vyrobnich spolecnosti. Malé¢ a stfedni podniky v takové trzni
situaci mohou vyuzit podpory ze strany Evropskych nada¢nich fondi na podporti malého
a stfedniho podnikani. Navic stat mtize poskytovat ur¢ité danové ulevy. Lze fict, Ze souCasny
Cesky trh oken a dvefi je pomérné nasycen a mensi spolecnosti vyuzivaji spolupraci se stalymi
zékazniky a partnery. Proto zcela logické rostouci zdjem spolecnosti o vstup na nové zahranicni

trhy.
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3.10 SWOT analyza spole¢nosti Winpro s.r.o.

Silné stranky (Strengths)

Slabé stranky (Weaknesses)

Vyroba

e Vlastni vyroba a know-how
s vyvojovym internim stiediskem.
e Certifikace ze statni zkuSebny na dané
vyrobky.
e Pruzné dodaci lhuty.
e  Zaruka na vyrobky po dobu 60 mésicti.
e Stali dodavatelé kvalitnich materialt.
Lidské zdroje
e Profesiondlni pfistup montdzni firmy.
Pracovniky montazni firmy jsou
zamestnanci spolecnosti, a proto maji
vysokou urovei loajality a vykonavaji
kvalitni praci.
obchodniki

e ZaSkoleny tym

na znackovych prodejnach nabizi
poradenstvi a konzultaci pii vybéru
vyrobki a sluzeb.
e Zarucni a pozarucni servis.

Spoluprace se zakazniky
e Silna orientace spolecnosti
na zakaznika (pfistup a jednani).

e Rozmisténi prodejen: prodejny
se nachazeji v shopping centrech a jsou
otevieny 12 hodin denné 7 dni v tydnu,
tzn. vCetné sobot a nedeli

e Rychlé a bezplatné vyhotoveni cenové
kalkulace oken a dvefi na pockani,
popt. nejpozdéji do 24 hodin.

e Pii financovani zalohovych plateb lze
vyuzit moznosti plateb z hypotéénich

uverl a uvéru ze stavebniho spofeni.

Vyroba
e Cast produkce ma zavady kviili chybam
jednotlivych pracovniki — potieba
automatizace casti vyroby
a zlepseni odborného zaskoleni.
Lidské zdroje
e Neexistuje propracovany motivujici
systém bonusi pro zaméstnance
e Neexistuje dobfe propracovany systém

kariérového ristu a nepenéznich odmén.

Potieba v budovani interniho systému

vzdélavani ve spoleCnosti a zvySeni

kvalifikace.
e Nejsou pevné definovany funkce
jednotlivych manazerd, fidici

a podfizeni manazefi tesi celou fadu

ukold  znéckolika riznych oblasti

(potteba v katalogu pracovnich funkci).

Nedostatec¢né firemni

propracovana
kultura, zaméstnanci nejsou si védomi
vize organizace, a proto chybi spole¢né
cile a loajalita.

Spoluprace se zakazniky

e DPotfeba v zavedeni moznosti
objednavky pies internet
— informatizace éasti sluzeb

pro zakazniky, ktefi nemaji pfimy
pristup k znackovym prodejnam.

e Potieba \% rozsahlejsich
marketingovych aktivitach (reklama
spole¢nosti v mediich, aktivnéj$i ucast
na spolecenskych akcich).

Rizeni

sledovani

e Neexistuje systém

konkurence.
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e Potfeba ve vétsi urovni informovanosti
zaméstnancu o aktualnich aktivitich
a zaméfeni

spoleCnosti, o strategii

spoleCnosti  pro zvétSeni osobniho
zajmd o svou praci a zodpovédnosti
za vyrobu.

e Neexistuje zatim systém procesniho

fizeni.

Prilezitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

Vyroba
e Zavedeni nové tady plastovych oken,
ktera umoznuje smérovani levnych
oken na trh aby spole¢nost mohla
konkurovat zahrani¢nim vyrobkdm.

e  Zfizeni vlastni vyrobni linky na sklo.

e Zavedeni nového informacniho
systému EXKALIBR, ktery umoziuje
rychlé zpracovani zakazek, zlepSuje
vnitini a vnéjs$i komunikaci a procesni
fizeni.

Konkurence a vstup na nové trhy

e Moznost vstupu na nové zahranicni
trhy sousednich statd (Slovensko,

Francie a Italie) kvili vysoké kvalité

vyrobkli a sluzeb a spolupraci
se zahrani¢nimi partnery a dodavateli.

Ziakaznici

e Rust poétu zakaznikll a jejich kupni
moci diky zvySeni Zivotniho urovné
a zlepSujicimu se image spole¢nosti.
Dodavatelé
e Rozsifeni spoluprace s dodavateli
materialli, budovani spoluprace (sit¢)
se zahrani¢nimi vyrobnimi
spole¢nostmi. Systém slev umoZiuje

ziskani stalych zakazniku.

Konkurence a vstup na nové trhy

e Silnou konkurenci tvofi zahrani¢ni
vyrobni spole¢nosti, které nabizeji levna
plastova okna (Polsko, Slovensko).

e Sortiment oken je =zatim omezen

a technické parametry vyrobki dovoluji

vstup na omezené mnozstvi

zahrani¢nich trha.

nové

e Pfi planovaném vstupu na

zahrani¢ni trhy vznikaji spole¢nosti
dodate¢né naklady na export vyrobku

¢i sluzeb, na plnéni celnich podminek.

Existuje fada pravnich nalezitosti
pfi vstupu na zahrani¢ni trh.

e Slaby dolar ovliviiuje  naklady
na obchodovani se  zahrani¢nimi
dodavateli.

Zakaznici
e ZvySeni dané¢ zpfidané hodnoty

prodrazi nové byty a miize zpomalit rust
Cisla zékaznikd.

e Postupné sniZeni potfeby ve vyrobkach
kviili celkovému sniZeni poctl zajemct
o staveni novych rodinnych domi nebo

opravu panelaku.

Tabulka €. 5. SWOT analyza spole€nosti Winpro s.r.o.
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3.1.1. Konkuren¢ni vyhody spole¢nosti Winpro s.r.o.

e Vysoce kvalitni vlastni vyroba

e Technické vybaveni a vlastni technologie

e Dobré geografické umisténi v regionu

e Vlastni montazni tym a vybaveni (firemni auto, obleceni)

e Loajalita pracovnikli a zodpovédnost za vlastni vyrobu

e Dobra image spolecnosti v regionu kviili Gc¢asti na spolecenskych akcich a podporovani
zivota komunity

e Efektivni spoluprace se zdkaznikem

o Efektivni spoluprace se stalymi dodavateli

e Potencial rostu jak na domécim, tak i na zahrani¢nim trhu
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4 NAVRHOVA CAST

4.1 Obchodni prileZitosti na ¢eském trhu

Na zékladé informaci o soucasnému stavu ¢eském trhu v daném oboru a provedené
SWOT analyze, Ize formulovat fadu doporuceni pro rozvoj obchodnich pfilezitosti zkoumané
spolecnosti Winpro s.r.o. Navrhy se vztahuji zaprvé (A) k systému fizeni spolecnosti a jeji
vyrob¢ (vnitini prostfedi), a zadruhé (B) k fizeni vztahli se zakazniky a dodavatele (vnéjsi

prostiedi) :

(A)

1. Zftizeni systému pravidelného sledovani konkurence a systematické analyzy trhu
v daném oboru. Pro tento cel 1ze v ramci obchodniho stiediska spole¢nosti zridit
marketingové oddéleni a zaroven vyuzivat sluzeb vyzkumnich ustavi, jak ceskych,
tak 1 zahrani¢nich.

2. Rozsifeni sortimentu vyrobkii a zavedeni novych vyrobkovych tad na zékladé
existujici technické bazi spolecnosti. Touto tlohou se v prvni fazi mize zabyvat
technické stiedisko. Nadalé vznikne potieba ztidit projektové (rozvojové) stiedisko.

3. Zavedeni systému rekvalifikaci a vzdélani fidicich pracovnikii a manazeru obchodu,
a to za ucelem zvysSeni lidského a intelektudlniho kapitalu spole¢nosti, nabyvani
analytickych schopnosti a ekonomickych dovednosti pracovniki. V ramci firemniho
vzdélani lze doporucdit zavedeni jazykovych kurzi za ucelem zlepSeni komunikaci
se zahrani¢nimi partnery a dodavateli.

4. ZlepSeni komunikaci mezi jednotlivymi stiedisky spolecnosti (zdéleni cili a zdméru
vedeni spolecnosti, vize a strategickych planil) pomize znac¢né zvysit loajalitu
zaméstnancl vici spolecnosti a osobni zodpovédnost za veskeré aktivity a procesy,
probihajici ve spoleCnosti. Timto zplsobem Ize posilit konkurenceschopnost

na regionalnim trhu.

(B)
1. ZlepSeni montdznich sluzeb, nabidka vysoce kvalitntho servisu a systému
zékaznickych vyhod. Duraz na zaméfeni na zédkaznika a jeho potieby, pravidelni
prizkum spokojenosti klientd a peclivé naslouchéni jejich potiebam.

2. Zavedeni inovace v systému fizeni vztaht se zdkazniky.
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3.

Zaméfeni na nové segmenty trhu (novou skupinu zakaznikl), kterd hodnoti osobni
pfistup a zodpovédnost mensi spolecnosti v porovnani s velkymi a vyznamnymi
firmami. Budovani vlastnich konkurenc¢nich vyhod na zéklad¢ jiz existujici technické
bazi.

Rozsiteni systému dodavatelii (jak narodnich, tak i zahrani¢nich) a budovani
spolupréci s jinymi vyrobnimi spole¢nostmi stiedni velikosti, které se navzajem
podporuji a tim vytvafeji piiznime podminky pro rozvoj obchodnich pftilezitosti
podniku takového razu.

Budovéni spolkd vyrobnich spolecnosti pro prosazeni svych zajmi a potifebnych

zmeén v legislativé na statni urovni.

4.2 Obchodni prileZitosti na zahrani¢nim trhu

Podle vedeni spolecnosti Winpro s.r.o. je soucasti dlouhodobé strategie rozvoje na rok

2009-2010 vstup na zahrani¢ni trhy. Mimo sousednich evropskych statu, na trhy kterych

spolecnost planuje vstoupit (Slovensko, Itdlie, Francie), existuje velky zajem o vstupu na trh

Ruska, a zvlasté na trh Moskvy. Vzhledem k nasycenosti a silné konkurenci na moskevském

trhu, Ize vymezit nasledujici nadvrhy:

1.

Upfednostnéni  kvality montazi, profesionalniho pfistupu montazniho tymu
a pracovnikl spole¢nosti, ktefi se nachazeji v bezprosttedném kontaktu se zdkazniky
[21].

Strategie uzké spolupraci s klientem na vSech etapach piipravy zakazky.

Nabidka unikatnich vyrobki, vlastniho know-how. Jedine¢nost produkce hraje
dilezitou roli pfi ziskani novych zékazniki.

Vyznam znacky a image spolecnosti na trhu. Vizualni obraz znacky a precizné
naplanované marketingové ¢innosti buduji divéru a zajem potencialniho zékaznika
Budovévani image ,;rodinné znacky®, ktera podporuje rodinné tradice a Utulnost
v dom¢ [23].

Diiraz na vysokou kvalitu vyrobki a efektivni logistické sluzby [25].

Technické parametry vyrobk musi odpovidat klimatickym podminkam zemé.
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ZAVER

Na zakladé teoretického a praktického prazkumu bylo zjisténo, Ze spolecnost Winpro
s.r.0. md dobré postaveni na regionalnim trhli a prokazuje riist svych vyrobnich a prodejnich
aktivit. Vzhledem k trvajicimu zajmt o vyrobky spolecnosti (platova okna a dievend okna) lze
hovofit o stabilit¢ trhu v daném oboru béhem nejblizSich 3-5 let. Na domacim trhu muze

spolecnost obsadit nové trzni segmenty a postupné modifikovat (obnoveni sortimentti vyrobkii).

Kvili nasycenosti doméciho trhu, jednim znovych sméru aktivit spolecnosti
se pravdépodobné miize stat vstup na novy zahranicni trh. Zatim jako prioritni jsou definované
trhy Slovenska, Itdlie a Francie. AvSak atraktivnim trhem je Rusko, a obzvlast’ trh Moskvy
a moskevské oblasti kviili stalé rychle rostoucimu stavebnictvi a z4jmt moskevskych stavebnich
spolecnosti o spolupraci se zahrani¢nimi partnery. Celkova ptizniva ekonomicka situace v Rusku
a dostupné segmenty trhu v Moskvé jsou atraktivni charakteristikou zem¢ z hlediska budoucich

investic spole¢nosti.

PredloZzena bakalafskd prace umoznila autoru aplikovat poznatky z marketingu a fizeni,
ziskané béhem studia ekonomického oboru, pro feseni praktického ukolu ve vyrobni spolec¢nosti

Winpro s.t.0.

Pokracovanim této prace se miZe stat kvantitativni vyzkum nejatraktivnéjsiho
zahrani¢niho trhu na zaklad¢ rozsahlejsich statistickych udaji a marketingovych studii.
Na zéaklad¢ téchto udaji Ize v nésledujici prace formulovat realni strategii vstupu na novy

zahrani¢ni trh a uvést ji do praktické aplikace ve vyrobni spole¢nosti Winpro s.r.o.
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RESUME DE TRAVAIL « L’ANALYSE DES OPPORTUNITES DE DEVELOPPEMENT
BUSINESS POUR L’ENTREPRISE WINPRO S.A.R.L. »

Le travail en question s’oriente sur la recherche pratique sur des opportunités de
développement business pour 1’entreprise tchéque industrielle qui s’appelle Winpro s.a.r.l. et qui

fabrique les fenétres et les portes en bois et en plastique.

La structure du travail est composée de deux parties principales: la partie théorique et la
partie pratique. Dans la prémiere partie I’auteur a mis comme buts principaux les suivants: la
recherche d’information théorique sur les forces et phénomenes du marché qui sont liés avec la
notion d’ «opportunités de développement business » et qui influence la formulation de la
stratégie de développement durable de I’entreprise. Dans la deuxiéme partie 1’auteur a fait une
recherche pratique sur I’entreprise industrielle en question, en particulier les conditions de son
environnement intéricur et extérieur, ses relations avec les clients, les fournisseurs et aussi les
segments de marché, la production et les chiffres d’affaires. L’information pratique sur

I’entreprise est sommée et évaluée dans I’analyse SWOT.

L’étape suivante du travail concerne en la formulation des propositions pratiques pour le
compte de la stratégie de développement des opportunités de business sur le marché de la
République Tchéque. Ayant en vue I'intérét de se poser sur les marchés étrangers, I’auteur
examine les opportunités de développement de business sur le marché russe, notamment celui

de Moscou et de formuler par la suite des propositions pratiques concernant le marché russe.

L’auteur utilise plusieures méthodes dans le travail : I’analyse d’information théorique,
les outils méthodiques d’analyse d’environnement intérieur et extérieur, la méthode de la
déduction et de I’induction (pour ’analyse d’information pratique) et I’approche systématique,
qui résume l’information pratique et permit de formuler les propositions strategiques sue le

comportement et les strategies dans les nouvaux marchés.

Le travail a ét¢ effectué en étapes suivants : I’énonciation du mémoir et I’explication du
besoin de travail, la formulation des buts principaux. Cependant 1’auteur a fait la recherche
d’information théoriques et d’information pratique directement dans le siége de I’entreprise. Par
provision I’auteur a mis en place la recherche pratique sur le développement du marché de cet
secteur en Russie. Enfin les propositions et les avis pratiques concernant les marchés tchéques et

russe ont été formulé.
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obchodni prilezitosti

Prace se sklada ze dvou ¢asti: praktické a teoretické. V prvni €asti autor zkouma pojmy

souvisejici s obchodnimi piilezitostmi. Jsou to konkurence a konkurenceschopnost, metody

hodnoceni konkurenceschopnosti, podnikové prostiedi, fizeni vztahti se zakazniky, rizika
podnikani. V praktické casti je zkouman souCasny stav spole¢nosti Winpro s.r.o., a to
v navaznosti na jiz zminéné klicové pojmy. Na zavér této casti je provedena SWOT analyza
vysvétlujici vztahy spolecnosti s vnitinim a vnéj$Sim okolim. Nasledné autor analyzuje ziskané
poznatky z teorie a jejich promitani do praktickych tidajii o spolecnosti. V zavérecné navrhové
¢asti jsou jmenované konkrétni postupy pro ziskani novych obchodnich pftilezitosti spolecnosti

Winpro s.r.0. na ¢eskem a zahrani¢nim trhu (Rusko).
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Ptiloha €. 1: Organizacni struktura spole¢nosti Winpro s.r.o..
Zdroj: [interni udaje spole¢nosti Winpro s.r.0.]
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