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Uvod

Pro &ely mé bakalégské prace jsem si vybrala firmu SDM Praha a. so & thvodu
velmi zvySené konkurence firmy v poslednich dvoteds. Rada bych se zafita
na znovuobnoveni konkurenceschopnosti firmy. TihbgftEla obnovit novou sluzbou,
kterou by firma poskytovala. PodlgeplkZzného vyzkumu trhu jsem zjistila, Ze by se

tato nova sluzba ujala a vyplnila by mezeru na.trhu

Pro moji bakalgskou praci jsem si stanovila nasledujici hypotézy:

Predpokladam, Ze zavedenim noveé sluzby si firma zisk& zakazniky.

Predpokladam, Ze nova sluzba neZépi vysoké naklady pro firmu.

Predpokladam, Ze po zavedeni nové sluzby se zvysi.trz

Predpokladam, Ze pokud byéha firma vySSi trzby, vynaloZi fingni prostedky
na swij rozvoj.

Predpokladam, Ze pokud se firma ,rozroste”, posiii 8vé postaveni na trhu a tim
zvySi svou konkurenceschopnost.

Tyto hypotézy moje prace potvrdivyvrati.

Prace obsahuje teoretické poznatky, analyzu firmyglodaznikové Sétni. Cilem
meé prace je na zakladyzkumu navrhnout marketingovou strategii firmyypracovat

marketingovy mix pro novy produkt.



1 Teoretick&ast

1.1 Marketing

Definovani pojmu marketing je pamm¢ nelehkym tkolem. Ve skuteosti neni obtizné
vyslovit ukitou definici, protoze pojem marketing v soahrnuje velmi Sirokou oblast
pusobeni. Proto se kazda, alesptrochu smysluplna definice marketingu této
problematiky tyka a spraenji popisuje. Jasna a jednozna definice marketingu
nebyla nikdy stanovena.tRnorodost jednotlivych definic je dana nejen histom
vyvojem, ale i odliSnymi Ghly pohledu jednotlivyelatofi na marketing.

Proto jsem se rozhodla uvést viéenych definici, protoze jen takto je mozné poznat

vSechny oblasti, které marketing pokryva.

Podle Kotlera (2006) je marketing z hlediska cetdsfenského socialnim
a manazerskym procesem, jehoz pomoci ziskavaji tbdéco bu’ potebuji, nebo
po ¢em touZi, a to na zakladyroby komodit a jejich siny za komodity jiné anebo

za penize .Tato definice piatlo socialniho fistupu k marketingu.

Podle definice Americké marketingové asociace (AMwddstavuje marketing proces
planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagadistribuce myslenek, vyrabk

a sluzeb scilem dosahnout takoveéeémsym ktera uspokoji pozadavky jednotlivc

a organizaci (AMA, 1988).

Pokusime-li se charakterizovat podstatu marketingunejjednodussim #gpobem,
muzeme konstatovat, Ze marketing slouzi kefayani a uspokojovani lidskych peb
prostednictvim sminy a s pomoci takovych nastiiojaké gedstavuji marketingovy

vyzkum ¢i marketingovy mix.

Marketing se ve svém pojeti vyrazodliSuje od pouhého prodeje zbozi. Zatimco prode;j
se snazi fimét zakazniky k ndkupu toho zboZi, které podnik jgrobil, marketing
usiluje o to, aby podnik vyréba prodaval zbozi, které zakaznik pozaduje, dno t
Ze jeho pakeby a pani zji¥uje a Ze jim pzpasobuje jak své produkty, tak také jejich

cenu, zfisob prodeje, propagaci, design, baleni a dalSbifakt
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1.2 Marketingovy mix

Marketing je uplatovan v kazdé zemi s rozvinutym trznim hosgstlam, kde
je nadbytek zboZzi. Vyroba, i kdyZ to zni paradgxeama o sabnevytv&i bohatstvi
zen®. Bohatstvi pochazitaz prodeje zbozi. Proto také zvySovani produktiyitgce
musi byt souén¢ doprovazeno zvySovanim spelty. Ke stimulovani poptavky slouzi
celarada marketingovych nasttojProvadni strategie firmy se opira a@yti zakladni
nastroje marketingu, které jsou v marketingovétagiia ozn&eny jako tzv.étyii ,,P*
(FORET a kol., 2003):

* Product (vyrobek) — design, vlastnosti, & baleni, sluzby, zaruka

» Price (cena) — cenik, slevy, doba splatnostirané podminky - leasing

= Place (misto) — odbytové cesty, pokryti, sortimdistiokace, zasoby, doprava

= Promotion (propagace) — reklamaiinpy marketing, osobni prodej, public

relations

Koncepcectyi P se na trh divad z hlediska prodavajicich a néediska kupujicich.
Zvazuje-li kupujici nabidku, nemusi ji Widocima prodavajiciho. Kazdé z uvedenych

¢tyi P je mozno z hlediska kupujiciho ozinaa jedno ze&tyi ,,C*":

= Customer value (hodnota z hlediska zakaznika)
= Cost to the customer (naklady pro zakaznika)
= Convenience (pohodli)

=  Communication (komunikace)

11



1.2.1 Produkt

Mriviw s

v marketingu rozumime jakoukoli nabidku, ktera jgema trhu za &elem ugité
spoteby. Pod pojmem produkt sétéinou gedstavime hmotné vyrobky, jakymi jsou
nagiklad potraviny, obuv, af¥, automobily a &zné stroje, ale ifedmety v rizném
stadiu dokotenosti, jeZ jsou nakupovany a dale zpracovavampysw apod.).

Produktem jsou také sluzby, které nam poskytujiaegrenska a servisniratliska,
restaurace, kancekké a kosmetické salony, realitni a cestovni kaeelrepravni
spole&nosti, pojifovny, soudy a advokatni poradny i organizace, ktengtveji zisk

— WtSina vzdlavacich a kulturnich instituci. V neposledatté muze byt produktem

i mySlenka. Kazdy produkt vedle tohouheme pozorovat smysléwj. vidét, slysSet,
citit, ohmatat, vyvolava v naSem pe@domi gedstavy, které hll produktu utité
vlastnosti pidavaji, nebo ho sitpdsudkem odsoudi. Produkt je v tomto smyslu nejen

piednttem, sluzbou, misterti osobou, ale i fedstavou — ideou.

1.2.2 Cena

Z ekonomického hlediska cendepstavuje powr, ve kterém jsou produkty (sluzby)
smenovany za penize. Cena ma v mnoha ohledech mezinwstaproménnymi

marketingového mixu jedigaou pozici:

- jako jedin& tvai prijmy firmy, ma tudiz vliv na zisk;
- cena nize byt relativi rychle zngnéna;

- cena je limitovana zdola (naklady) a shora (pdgaa).
Pti rozhodovani o cenje nutné zvazovat celaiadu faktod,, z nichz jedny tl& cenu

dola, druhé f@sobi v protismru. Urceni ceny je tedy v tomto prdsdi hledanim

kompromisu.
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K tzv. vnittnim (internim) faktoim, signalizujicim spodni hranici ceny, giatile firmy

— pokryti naklad, tvorba zisku,objem trzeb, navratnost investidipoa trhu ve vztahu
k moznostem firmy — vyrobnim kapacitam. Cenou&dgtava vytviena pomoci
vnitinich firemnich informaci se dale upravuje s ohledeen viEjSi podminky.

Mezi vrgjSi (externi) faktoryfadime: ekonomické&initele — velikost trhu, p@et

konkurenti, kupni silu spdtbiteli, cenova pruznost poptavky, mira inflace atd.

1.2.3 Misto

Ma-li se uskute&nit smena, musi dojit ke kontaktu s cilovymi zakaznikyou}s
prednétem snény vyrobky, musi byt fyzicky dokieny. Sluzby by @i byt k dispozici,
kdyZz je zakaznici mohou vyuzit, a tam, kde je mohlhguzit. Mistem mze byt
obchodni centrum, kanceétké prostory, budova divadla, ale také park, Skola,
pracovis¢ atd. Distribuce je procestipnémz si zékaznici kupuji od vyrobce
(poskytovatele) produkty. Tento jednoduchy processtava slozéSim s fhstem
slozitosti sluzby. O distribinich cestach jefg¢ba «init strategicka rozhodnuti.
RozliSujeme délku a #i odbytovych cest. Délka odpovida g mezistugia
(zprostedkovatel) na cest k zakaznikovi. $& odbytové cesty souvisi s celkovym
poétem riznych cest pouzivanych na kazdém mezistupni. Digimimi cestami sluzeb
jsou casto sami jejich poskytovatelé. Proto je &ylprodejnich cest velmitdezity.
Pokud zvolime systém franchisingu, musim@owat mimdadnou pozornost vyiu
nabyvatele licenceipdevsim z hlediska jeho schopnosti zab&tpgdouci kvalitu
sluzby. Nabyvatelé licenci podléhajfigné kontrole a jsou naérkladeny naréné
pozadavky. Problémy mohou vzniknout tam, kde paskatelé sluzeb nemaji
dostaténou kvalifikaci a dale v oblastech vysoké fluktuaeag. v hotelnictvi
¢i stravovacich sluzbach). Hlavnim cilem disttibiho systému je dosahnout
vykonnosti a efektivnosti. Efektivnost znameniatl véci spravi, zatimco vykonnost

je klat spravné ¥ci.
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1.2.4 Propagace

Ctvrté P, tedy propagace, pokryva veskeré komunikaastroje, které mohou cilovému
publiku predat rjaké sdleni. Tyto nastroje spadaji détpSirSich kategorii (Horakova,
1992):

= Reklama

= Podpora prodeje
= Public relations
* P¥imy marketing

= QOsobni prodej

1.2.4.1 Reklama

Reklama je jaké&koliv forma neosobni komunikace mbygich, sluzbach nebo idejich,
ktera je umistna v jednom nebodholika kometné dostupnych médiich objednavatele
za Uplatu. Hraje idezitou uUlohu P budovani pozice sluzby. Vzhledem
k nehmatatelnému charakteru zakladniho produktbj&né sluzbu propagovat, proto
prodejci hledaji hmatatelné prvky, které Izeuaknit a inzerovat. Za hlavni reklamni
média povaZzujeme televizi, internet, radio, densk,tcasopisy, pimou rozesilku,
plakaty, venkovni reklamu a telefon. Kazd&ehto médii ma své vyhody i nevyhody,
které musi prodejci sluzelig@lem dobe zvazit.

Pt vybéru médii je teba se zagsit na:

> Vlastnosti média, &etné jeho geografického dosahu, typu poslusiea,
frekvenci, moznosti vyuziti barvy, zvuku a pohylupZnosti oslovit specifické
trzni segmenty apod.

» Atmosféru média, ktera musi byt v souladu s podnjkoimage.

» Dosah média, tzn. velikost a typ obecenstva, kenéédium schopno oslovit.

» Komparativni naklady, tedy naklady na dosazeni iipkého vzorku
posluchdstva, jako jsou ndfklad naklady na osloveni jednoho tisice divak

¢ éten&.
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Reklamni aktivity musi byt vZzdy integrovany s ostati prvky komunik&niho mixu.
Reklama by mla nagiklad poméahat vyti@t pozitivni image, ktery je udezity
z hlediskacinnosti obchodnich zastup@odniku, nebt zvySuje jejich Sance na Ush

pii jednani se zakazniky.

Formy reklamy:

» Vnimani - seznameni s vyrobkem, podnikem, povSimnuti sipgga&niho
sckleni.

» Pozornost— vzbuzeni pozornosti mezi ostatnimi propagai sdlenimi,
ocekavanimi.

» Poznani — zprostdkovani informaci o vyrobku, podniku.

> Postoj — zjisovani kladné / zaporné odezvy na vyrobek a jéfimy.

> Preference — davanfernosti vyrobku fed ostatnimi, @véra ve vyrobek, jeho
kvalitu.

> Preswdceni — vzbudit peswdceni o dilezitosti koug vyrobku, veést
k rozhodnuti o koupi.

» Kupni jednéni — konkrétni kupni jednani ¢itém ¢ase a na ditém mist.

1.2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje fpdstavuje na rozdil od reklamy nemedialni aktivityezi které
zahrnujeme fedvaani produkfi, predavani vzork, show, vystavy, cenové dohody,
soutZe a darovani produktfako ceny do sotike. Jde o formu neosobni komunikace,
V nizZ jsou akce za#heny kratkodob jak z hlediskatasu, tak z hlediska stanovenych
cila. ZpravidlareSi diti problémy komunikace. Aktivity z oblasti podporyodeje jsou
schopny zfisobovat ve specifické poptavce kratkodobémyn proto se jich da s
aspchem pouzit jako dinného taktického nastroje. Zaravgde o znéné financtné
narainou zalezitost, musi byt tedy planovany a integngva&ostatnimi marketingovymi

opatenimi zgisobem, aby #i na zakazniky maximalni vliv.

15



1.2.4.3 Public relations a publicita

Public relations jsou veSkeré planované akce, eaérZk ziskani a udrzeni dobré
powésti firmy u vSech skupin ¥ejnosti, s nimiz firma fichazi do styku. K uvazovanym
skupinam veejnosti pak zejména gat
= zakaznici;
» zangstnanci, tzn. vnihi valejnost sestavajici nejen ze gasnych zamstnand,
ale i €ch minulych a potencialnich,
= konkurence (fima i nepima);
» dodavatelé, marketingovy zpréstikovatelé, finagnici (akciondi, banky,
pojistovny);
= obyvatelstvo, obecni zastupitelstvi a dalSi migtgény v mist pasobeni firmy,
obecna viejnost, sdlovaci prostedky a jiné vlivné instituce jako napvlada.
Aktivity v ramci public relations sice nemipiimo ke konkrétnimu kratkodobému
efektu, jejich vyznam spdva hlavré v budovani a rozvijeniffznivého obrazu v &ch
verejnosti.
Aby toho firmy dosahly, jsou nuceny pravdiinformovat o sv&innosti, angazovat
se ve véejném Zzivot, vyslovovat se k s@asnym problérim, pgispivat k jejichifeSeni,
starat se o0 své zastnance, fedchazet si obyvatelstvo v mistvého fisobeni apod.
Jsou to aktivity, kterécaprimo nesouviseji sipdmétem podnikani, maji moc upevnit
a zviditelnit pozici firmy na trhu. K nejvyznar§8im nastrajm Public relations pé#t
publicita, coz je samovolna tj. nezaplacena pozornodbgdcim prostedki firme, kdy

firma nabizi informace noviim sama, nezkreslém v gedstihu.

1.2.4.4 Prfimy marketing

Ptimy marketing je formoufjfimé komunikace se zakazniky ptesinictvim poStovnich
zasilek, internetu, telekomunikaci a osobnihtedavani propagaich material
zakaznikm. Tato forma vyZaduje pkvé vedeni databanky Udap zajmové skupih
zékaznik. Velké moznosti indSi nové informéni technologie, nap CRM —fizeni

vztahu se zakazniky.
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1.2.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je fiimou formou komunikace ,t¥iav tva”™”, pri které se setkava
prodejce, osoba rozhodujici o nakupu, uzivatel aagm, s cilem uskuteit
piedpokladany obchod a dotahnout jéjdo rozhodnuti o zakoupeni produktu. Osobni
prodej ma ve sluzbach zvlastni misto. Mnoho sluagb vyzaduje:

= osobni interakci mezi poskytovatelem a zakaznikem;

» pasobeni lidského faktorurpposkytovani sluzby;

» (cast lidi, ktéi se stavaji saiasti tohoto produktu, resp. sluzby.
VSechnyc¢asti marketingového mixu jsou vyuzivany k vyteoi ugité pozice vyrobku
na trhu. Pokud firma chce Zmt pozici svého vyrobku na trhu, znamena to, Zesimu

zmenit nekteré nebo vSechniasti marketingového mixu.

1.3 Typy marketingovych strategii

1.3.1 Strategicka analyza obecného (analyza ped$PPEST)

Marketingové makroprosdi tvai Sest skupin faktér které firmu ovliviuji zverti

a pimo i negimo pisobi na v8echny jeji aktivity. Na tyto faktory nefiréna prakticky
viabec Zzadny vliv, neiize je zadnym zisobem kontrolovat, a proto se o nich hidvo
jako o faktorech nekontrolovatelnych. Ratmezi & demografické progedi
(charakteristiky populace, jako jesky vekova struktura, Urove vzdélanosti a tim
i zamestnanost, migrace...), ekonomické predf €initelé, kte&i ovliviuji kupni silu
naSich klient a strukturu jejich vyd&j nag. vysoka mira inflace, s¥nné kurzy,
nezandstnanost atp.),ffrodni prostedi (@girodni podminky - klimatické, geografické
ponery,ochrana zivotniho prasdi), technologické prastdi (Urové technologického
zarizeni) a politicko-pravni sily (legislativa upraiaij pracovi-pravni vztahy
zanmgstnand).
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V souvislosti s analyzou prdetli (i v marketingu) se&asto pouZivAd ramec PEST
(STEP). Jde o wdoneni si Politickych, Ekonomickych, Socialnich, Techlogickych

a stale takéiastji Ekologickych (PESTE) faktdr, které ovliauji vnejSi prostedi
podniku.

Tato tzv. PEST analyzdippiva dle Foreta (2003) k celkové strategicke ymeaityimi
zpasoby:

Ize ji pouZit jako kontrolniho seznamu;

* muze pomoci identifikovat ity pocet klicovych vliva v prostedi;

= muze napomoci identifikovat dlouhodobé hybné silgpoustce zneny;

= pomaha zkoumat ueny dopad externich vliv na organizaci.
Pro ugeni dalSiho sifovani spolénosti je nezbytné poznani jeji sagné
situace. Proto je strategicka analyza pro poditiikgsna a dokaze rozpoznat

dopad vsjSich vliva na spolénost.

1.3.2 Analyza trhu

Je teba definovat trh, na kterém podnikame. Pod pojrrar{iTomek a Vavrova, 2007)
rozumime celkovou hodnotu nebo objem zboiisluzeb, které uspokojuji stejné
potreby zdkaznika. Chybné vymezeni trhize byt spojeno s vaznymisledky pro
podnik. Jestlize je definice trhuti§ Uzka, #istavaji nepovSimnuti potencionalni
konkurenti i mozné pozadavky zakazhila podnik ¥tSinou zkrachuje ip zménach na
trhu. i Sirokém vymezeni budou zékaznici &ovat k rtkomu jinému, kdo lépe
uspokoji jejich paeby. Dilezité informace velikost trhu; vymezeni trhu; mietu
trhu; atraktivita trhu; p analyze trhu: ziskovost trhu; vyvoj a predikcepfvky;
predikce pateb; trzni trendy.
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1.3.3 Portefiv model gti sil

Analyza od¥tvi je ¢asto spojovana s Michaelem Porterem (1994) a jetubelam gti
sil. Tento model fedstavuje zakladni faktory, které owliyji ziskovost od¥tvi a pisobi
na firmy.
Ukolem manazérje rozpoznat fleZitosti i hrozby a formulovat odpovidajici segie.
Proto je velmi dlezita analyza w&Siho prostedi, ktera se provadi pomoci sady metod.
Tato metoda vychazi ze systematického popisui\pilsobicich na jednotlivé podniky
vstupujici a realizujici své produkty na trhu. Maeh Porter postavil model fungovani
trhu na zakladnich& faktorech:

= novi konkurenti vstupujici do odtwi;

= substiténi vyrobky;

= vyjednavaci sila kupujicich;

= vyjednavaci sila dodavatel

= rivalita mezi sodasnymi konkurenty na trhu.

Obrazek 1: Portéw model gti sil. Zdroj: Porter, MKonkurerni strategie 1994.
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1.3.3.1 Novi konkurenti vstupuji do odwi

Pravdpodobnost jak mohou novy konkurenti zvysit tlak ewdstujici firmy, a dale
jednoduchost, s jakou mohou nové firmy vstoupittnia V disledku vstupu dochazi
ke zvySeni vyrobnich kapacit, tim kiepaze nabidky nad poptavkou a nakonec
k poklesu ceny. Nasledujicindinnostmi se Ize odliSit odifpadné konkurencéi ji

celit:

» sledovanim a efektivnitizenim naklad vyroby;

= zvySenim kvality vyrobk a sluzeb, zavedenim inovovanych vyrdpk

= zvySenim drovétizeni distribdnich kanat;

» detailni segmentaci trhu a lepSim poroznim ganim a pozadavkzakazniki,

pokryti Sirokého spektra zakazhik

1.3.3.2 Substit@ni vyrobky

Predstavuji moznosti alternativnich vyrdbknebo sluZzeb nahrazujicich gasnou

nabidku na trhu. Musime {itat ot s cenovou valkou. Této hrazlze celit:

» snizenim ceny vyrobku, lepSi kontrolou jeho nakjad

= zvySenim uzitné hodnoty vyrobku, nabidkou d&plych sluzeb;

» v¢asnym pedvidanim pani a poZzadavkzakaznik;

= vyvojem novych vyrobk, nabidkou novych sluzeb, které se vykadisi

od konkurence.

1.3.3.3 Vyjednavaci sila kupujicich

Zajima nés struktura a koncentrace kupujicichima diratelé mohou vyraznym

zpiusobem ovliviovat ziskovost oditvi tlakem na cenu nebo kvalitu produkce &z
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1.3.3.4 Vyjednavaci sila dodavatel

Jde o velikost dodavatelna trhu a o jejich potencial diktovat podminky dddvky
vyrobki a sluzeb na trh. Vyjednavaci sila kupujicich jeoka, pokud existuje pouze
nékolik vyznamnych kupujicich, kdyZz nakupuji ve veiké objemu, vyrobek
je standardni, kupujici maji nizké naklady spojengechodem jinam, maji vSechny
informaceci jim jde predevsim o kvalitu vyrobku. Dodavatelé jsou vice ¢gmi6, pokud

jich je omezeny pi&et. Obranou protiémto hrozbam mize byt nap.:

» dokie fungujici marketingovy inforntai systém pedevSim pro oblasti
prodeji a naku;

= dobry gehled o dodavatelich a kupujicich, jejich cenamykinstech,
o dodacich podminkach;

» kalkulace pro vypé&ty pripadnych naklai spojenych se zémou dodavatele

¢i kupujiciho.

1.3.3.5 Rivalita mezi sotiasnymi konkurenty na trhu

MuZe byt ovliviena velikosti a p&tem konkurent, stupm odliSnosti mezi vyrobky
a sluzbami i arovni bariér vstupu na trh a odchodithu. Rivalita je intenziwjsi, kdyz
se na trhu vyskytuje mnoho malych nebo stejalkych konkurent, pokud vyrobek
nelze odliSit od ostatnich, kdyz naklady niaghod jinam jsou nizké a pokud jsou

vysoké néklady na odchod z trhidigadnymieSenim niZze byt:

= spravny vyrobek na spravném ndigh spravnou cenu;
» nasledovat strategii nizkych nakiaadliSenici nalezeni trzni mezery;
» fungujici marketingovy informai systém se vSemi dostupnymi informacemi

o konkurenci, zakaznicich, dodavatelich a o jinfadtorech.
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1.3.4 SWOT analyza

1.3.4.1 Silné stranky — Strenghts

Za silnou stranku (Sedikova, 2000) jsou povazovany ty interni faktory, ydkterym
ma firma silnou pozici na trhu.i®stavuji oblasti, v kterych je firma dobra. Lze
je pouzit jako podklad pro stanoveni konkwr@nvyhody. Jedna se o posouzeni

podnikovych schopnosti, dovednosti, zdrojovych nosfira potencionalu.

1.3.4.2 Slabé stranky — Weaknesses

Jsou pesnym opakem silnych stranek. Firma je &em slaba, Urouve nekterych

faktoni je nizka, coz brani efektivnimu vykonu firmy.

1.3.4.3 Prilezitosti — Opportunities
Prilezitosti predstavuji moznost, s jejichz realizaci stoupajilidity na fist ¢i lepSi
vyuziti disponibilnich zdrdj a ®&inngjSi splreni cili. Zvyhodiuji podnik aci
konkurenci. Aby je mohl podnik vyuzit, musi je neyp identifikovat. Teprve po jejich

VyuZziti s nimi miZze p@itat.

1.3.4.4 Hrozby — Threats

Neprizniva situaceti zména v podnikovém okoli znamenajiciepazky proc¢innost.
Mohou znamenat hrozbu Upad&unebezpeéi netsgchu. Podnik musi rychle reagovat

odpovidajicim zfisobem, aby je odstranil nebo minimalizoval.
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1.4 PostupreSeni

Mym zangrem je zavedeni nové sluzby ve f&r8DM Praha, a. s., proto je mym dalSim
postupem ujasmi si planu vyzkumu a vy vhodné metody, abych si &ila, zda bude

0 novou sluzbu zajem.

Pro poteby mého vyzkumu jsem si jako metodu vybrala metodtaznikovou,
poipadt metodu rozhovoru. Ta mi pare ukit, zda-li jsou stavajici zakaznici
spokojeni,jaké zgmy by navrhovali a jaké novinky byipital. Dale se budu dotazovat

novych zakaznik, pro které by byla éena nova sluzba.

1.4.1 Plan vyzkumu

Urcuje, kde a jak informace ziskdme a vyjgd pistupy a metody vyzkumu
(Rezankova, 2007). Dale dir jaky bude vzorek dotazovanych (tedygbdotaznik)

a jak bude dotaznik koncipovany (et otazek, druhy otazek).

a) Informani zdroje mohou byt:
» Primarni
Ty jsou zjistny vyzkumem a slouzitmo k potebam aeSeni witého vyzkumu.
» Sekundarni
Tyto informace byly zjigny za jinym @elem. Nevyhodou ¢thto informaci je,

Ze nemusi vzdy odpovidat pelbam studie a nemusi byt vZzdiggné a aktualni.

b) Metody vyzkumu mohou byt:
» pozorovani
» skupino¢ orientované dotazovani
» prizkum (mize byt provadn Ustré nebo pisem#) ke zji§ovani informaci
slouzi dotazniky)
» experiment (tento druh vyzkumu je nejhodrigin nejnarongjsi na gipravu

a zaroveé nejdrazsi).
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1.4.2 Metoda dotaznikova

Pfi této metod se shroma¥ovani dat zaklada na dotazovani osob. Ienar pro
hromadné ziskavani Udaja pati mezi nejfrekventovaijSi metody pedagogickych
vyzkumi.

Osoba, kterd vyplje dotaznik, se oztaje jako respondent, Ukolové jednotky

se nazyvaji polozky nebo otazky (pojem poloZzkaij&i,SmiZze zahrnovat i poZzadavek

nebo vyzvu: zaSkrtni, oztia

» Vztah tazatele a dotazovanych ule¥ité je navodit takovou atmosféru, aby
respondent pochopil, Ze tazatel hleda informacespod&ensky hodnotné cile a byl
pieswdéen o uziténosti informaci, které podava. Proto se k dotazrokuykle
pripojuje str&éné vys¥tleni, které respondenta informuje o smyslu d@sppu
vyuziti vysledKi seteni.

» Vybér vzorku - vyzkumny pracovnik ¢&irvelikost vzorku, kterému ma byt dotaznik
rozeslan nebo ipdan, a to bidi metodou nahodného Wi, nebo na zaklad
odborné tvahy.

» Sestavovani dotazniku - zda strukturovany, nestralkny nebo kombinovany.
Délka dotazniku zavisi na slozitosti problému, ktehceme zkoumat, ale také
nawku a schopnostech respondgntna jejich ¢asovych mozZnostech
a na schopnostech tazatele.

» Predvyzkum — nil by prowiit jasnost, jednozréaost a smysluplnost otazek. Kazdy
tazatel by si il svij dotaznik vyplnit pedevsim sam, a potom ho jestyzkouSet
na malém vzorku respondénPodle ziskanych pozndthknize rekteré otazky jest
upresnit, doplnit neboieformulovat jejich zaéni.

» Koncipovéani dotazniku - zdsadni probléfnkmncipovani dotazniku spiva v tom,
jak se nejlépe zeptat, abychom se&d®h skuteiné to, co potebujeme zjistit.

» Zpracovani vysledk vyzkumu - odpowdi je treba nejprve kategorizovat a teprve
potom se mohou kvantifikovat. Z hlediska objektwatat ziskanych dotaznikem
je dilezité spojovat jeho uziti s dalSimi metodami, &tdoplini, prohloubi a #psni
vysledky (rozhovor, interview, pedagogické pozordgva dalsi). Ziskané vysledky
lze prezentovat formou tabulek, giah dale zpracovavat statistickymi i dalSimi

metodami.
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1.4.3 Metoda rozhovoru

Metoda rozhovoru (interview) je zaloZena ndngm dotazovani, tedy na verbalni
komunikaci vyzkumného pracovnika s respondentenos selice respondenty. #goby
uziti této metody rozliSujeme podleckolika kriterii. Podle p&tu osob, které
se rozhovoru &astni, rozliSujeme rozhovory individuélni (vyzkumpsacovnik pracuje
jenom sjednou osobou) a rozhovory skupinové indyesedy s rodi o jejich
zkuSenostech z integrace zdrawotmostizenych 7&K, kdy se dastnici vzajem&
inspiruji, dophuji, vyjadtuji analogické zkuSenosti nebo rozdilné nazory,ichn
se ¢asto dozvime vice, neZipozhovorech individualnich. Ziskané poznatky fak

téZSi zpracovat, protoZzekdy mluvi vice lidi najednou, skéu si doreci apod.
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2 Analyza sotgasného stavu

2.1 Zakladni udaje o fir

Akciova spolénost Stavebni doprava a mechanizace Praha a. s. (SDlsl)zbloZzena
4. kwtna 1992 a od té doby ma stalé misto mezi gpoEtmi poskytujici sluzby
stavebnim i montédznim firmam.

Zakladni kapital zapsany 13.dma 1993 je 58 786 000cK

Firmu tvai 60 zanmdstnand@ (feditel, vedouci poli®k, administrativni pracovnici,

Gcetni, opravé ploSin, mechanici).

SDM pati mezi jednu z nejstarSich spatesti zabyvajicich se poskytovanim sluzeb
v oblasti mjcovani stavebni mechanizace. Firmu fiv@est fjcoven a obchod.
Jednotlivé fjcovny nabizi Siroky sortiment stavebni mechanizatewniho n&adi
po vibrani techniku, leSeni a stavebnitgby. Nosnym programem spot®sti
je pajcovani a prodej vysokozdviznych ploSin Zkwy UpRight a ¥Zovéeho leSeni
z hlinikovych slitin firmy Instant UpRight, kteréafti mezi nej¢tSi vyrobce &chto

zaizeni na s#té.

Firma je drzitelem certifikatu systému jakosti di SN EN ISO 9001:2001. Tento
certifikat je uveden viflozeislo 3.

Norma CSN EN ISO 9001:2001 "Systémy managementu jakostozadavky"
stanovuje pozadavky na systém managementu jaktety, mohou organizace pouzivat
pro interni aplikaci (budovani systému managemeéakosti), pro certifikaci nebo
pro smluvni dely. Norma specifikuje pozadavky na systém managamgakosti

v pripadech, kdy organizace pebuje prokazat svoji schopnost trvale poskytovat
vyrobek, ktery spluje poZzadavky zakaznika &glusné poZzadavkyredpigi.

To umozuje firmé¢ SDM obchodovat s vyznar§8imi firmami, které certifikat 1ISO
9001:2001 u obchodnich parthdevyzaduji. Nap.: IMOS Brno a.s., $chy a.s.,
SKANSKA, Brrénské komunikace a. s. a Elektromont a. s.
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Firma je akciovou spotmosti. Zakladni jini spol€nosti je rozvrZzeno na 58 786 ks
akcii ve jmenovité hodnét 1 000,- K. Jedinym zakladatelem spot®sti je Fond
narodniho majetk€R se sidlem v Praze 1, Gorkého nam. 32, na kt§ep majetek

statniho podniku Stavebni doprava a mechanizadePra

Dulezité funkce:

- predseda fedstavenstva: Ing. Jaroslav Buzek
- mistogfedseda fedstavenstva: ZdeékValenta
(den vzniku funkci: 24. Kktna 2006).

Spole&nost byla zaloZena bez upisovani akcii.

2.1.1 Prednet podnikani firmy

Predmétem podnikani firmy jsou:

- opravy stavebnich stiiop mechanisiin zapsano: 13. k¥na 1993

- vyroba, montdz, generalni opravy a rekonstrukcpravadni revisnich zkouSek
vybranych zdvihacich z&eni, zapsano: 13. &na 1993

- opravy motorovych vozidel, zapsano: 13¢tka 1993

- pronajem stavebnich stiof mechanisiiy zapsano: 13. Kéna 1993

- prondjem motorovych vozidel, zapsano: 13tka 1993

- zdmenictvi, zapsano: 13. ktna 1993

- koupe zbozi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej, zapsano: X3n&v1993

- silni¢ni motorova doprava nakladni, zapsano: 18.2@00

Hlavnim gedmétem podnikani, kterym se firma zabyva, je pronagtavebnich strdj

a stavebnich mechanism
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2.1.2 Organiz&ni struktura

Vedouci poboky

- J

4 )
Zastupce vedouciho

& J

[ Administrativni pracovnice

[ Opravé plosin } [ Ridi¢ - opravé } [ Mechanik

Obrézek 2: Organizai struktura brinské poboky.

Vedouci vSech poldek zaujimaji v organizai struktde misto pimo podreditelem

akciové spolenosti.

2.1.3 Loga spolénosti

A

Obrazek 3: Loga firmy SDM Praha, a.s. Zdroj: interni materialy firmy.
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2.1.4 Dodavatelé firmy

NejvyznamgjSi dodavatel: firma Upright.

UpRight UPRIGHT

POWERED ACCESS

Vysokozdvizné pracovni ploSiny Pojizdné ikavé leSeni Vysokozdvizné ploSiny

Obrazek 4: Loga firmy UpRight.

DalSi dodavatelé:

KANGUR(]] NTC

Shozy a su Vibrani technikajezaky spéar
El.ruéni n&adi, zahradni technika Zahratidhnika
<R WAY _solicc
Elektrocentraly Nastroje do bouracich kladiv
-
-

:
;

Zahradni wadi Elektrocemyra

% WAY le
Elektrocentraly M&ky na beton
$
Ponorné vibratory Pily afezaky na dlazbu

29



SIMA E

soteco

Stolni kototové pily #mnyslové vysavée

kranzle MASTER

Vysokotlaké myci stroje relPosna topidla, vysoude

vzduchu

Obrazek 5: Loga dodavatel

2.2 SWOT analyza

2.2.1 Silné stranky

Silnou strankou firmy jsou rozhodrdlouholeté zkuSenosti, stabilni postaveni na trhu
a stali zakaznici. Wezitou sodasti je i dobra passt, kterou firma ziskala dlouholetou
shahou a vsicnym g@istupem k zakaznikovi. Za silnou stranku povazuglmi kvalitni
stavebni mechanizaci, kterou firma nabizi. Vybirav&toznamé dodavatele se zarukou

vysoké kvality.

2.2.2 Slabé stranky

V roce 2007 nastoupila na lokalni trh firma Ramirerm.o., ktera se stala pro firmu
SDM nejwtSim konkurentem. Firma Ramirent s.r.o. se zaby&gopanim leSeni
aploSin - u firmy SDM tvi trzby z mjc¢ovani ploSin nej#tsi cast gijma. Firma
Ramirent ma k dispozici&sSi mnozstvi ploSin (asi 0 50 Kuwice). Proto si mohou
dovolit snizit cenu a poskytnout mnoZstevni sleNa.firmu Ramirent se tudiZz obraci
i pavodni zékaznici SDM. To samiagme zaicinuje pokles trzeb.

Velkym problémem firmy jsou nesplacené pohledavikodnot pies 10 miliori korun

za dobu fungovani firmy. Firma se snazi pohledamskyahat nebo odprodavat.
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2.2.3 Prilezitosti

Z davodu, uvedeného ve slabych strankach firmy, si myste by se bimska poboka
méla soustedit na posileni své konkurenceschopnosti. Tu bylanobnovit novou
sluzbou. V Brig a vcelém jihomoravském kraji je nedostatek opt@avpalosin.
Neexistuje totiz odbornad Skola z&mna na opravu hydraulickych izzeni. Tito
opravdi se specialé Skoli. Myslim si, Ze kdyby firma zaia vice oprav&l (nyni ma
jednoho opravi& a jednoho pomocnika), mohla by touto novou sluztaplnit ,diru”

na trhu a tim posilit svou konkurenceschopnost.

2.2.4 Hrozby

Problémem firmy je celkové oslabeni konkurencesohef. Firma se snazi se neustale
zviditelhovat, nap. na veletrzich (strojirenském a stavebnim), nahigleodné sluzby,
udrzet si zdkaznika..., ale konkurence v jihomdt@rskraji stale roste a firma jizZ nema

tak silnou pozici na trhu, jako&ta pred dvma roky.

V roce 2007 nastoupila na lokalni trh firma Ramirerm.o., ktera se stala pro firmu
SDM nejwtSim konkurentem. Firma Ramirent s.r.0. se zaby@gopanim leSeni
aploSin - u firmy SDM tvi trzby z mjc¢ovani ploSin nej#tsi cast gijma. Firma
Ramirent ma k dispozici &Si mnoZstvi ploSin. Proto si mohou dovolit snigénu

a poskytnout mnoZzstevni slevu.

2.3 Vysledky dotaznikového eni

Dotaznikové Séeni probihalo od 21. 2. 2009 do 14. 4. 2009. Jeklemo na d¥

kategorie. Prvni kategorii t¥bstavajici zakaznici, u kterych jsem #@sgala, jak jsou
spokojeni se sluzbami, které firma nabizi a jakeéneyhody¢i sluzby by uvitali.
Dotazniky byly k dispozici v kanceidbrnénské poboky firmy, kde je zékaznici
na pozadani za¥stnané SDM, a. s. vyplovali, celkem 47 respondénna dotaznik

reagovalo.
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Druhou kategorii jsou novi zékaznici-zdkaznici,rjth se bude nova sluzba tykat.
Protoze jde o udrzbu a opravu vysokozdviznych plosislovila jsem samogjme
majitele €chto plosin.

Nejprve jsem se je pokouSela oslovit elektronickpspednictvim e-mailu, avSak
od tohoto zfisobu jsem musela upustit, protoZe navratnost byténmalni. Proto jsem
se rozhodla pro osobni vygvani dotaznik, kdy byla navratnost dotazrik
stoprocentni.

Obchazela jsem osobrmajitele ploSin v jihomoravském kraji, vzdassi vlastniky
dotazoval vedouci bénské poboky pii prilezitosti sluzebni cest§i schizky v jiném
kraji. Dotazniky byly vypliny 66 respondenty.

2.3.1 Vysledky dotaznik pro stavajici zakazniky

Mriviw s

povaZzuji otazky tykajici se spokojenosti. DotazmikloZzen v pilohach.

Otazkacislo 1: Kolik ma Vase firma zarstnanai?

Z odpov¥di na tuto otazku vyplynulo, Ze 52 % dotazovanyeh npajitel firmy,
ktera zamistnava vice nez 16 zastnand. Je to pouze orientai otazka. Za vSeobecné
pravidlo se povazuje to, &&m tSi firma je, tim Iépe splaci svoje zavazky, toems

nemusi byt vzdy pravda.

Otazkacislo 2:V jakém kraji ma Vase firma sidlo?

Pobaka SDM, a.s. ma provozovnu v Brma Videské ulici, proto neni figkvapivé,
Ze 91,5 % dotazovanych odgoklo, Ze jejich firma sidli v Jihomoravském kraji.
DalSi zékaznici, ki@ navstivili pij¢ovnu, jsou z firmy, ktera ma sidlo v kraji Vy$oa
(2 %), v Moravskoslezském kraji (4,5 %) a z PrahyA).
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Otazkacislo 3: Do jaké miry jste spokojen/a s cenami za sluzbwrétfirma SDM

Praha, a.s. poskytuje?

Z nasledujiciho grafu fZzeme vyist, Ze jen 33 % zakazniku je spokojeno s cenami
za sluzby. Firma SDM, a. s. by¢ha zlevnit své sluzby, ale to santegré neni
jednoduché sihlédnutim na naklady spojenéésiito sluzbami.

Cena se stala jednim #wbda, prad firma ztraci svoji konkurenceschopnost adpro

z&kaznici pechazi k jinym firmam

Graf k otazce &islo 3 o spl”ée nespokojen/a

B ani nespokojen/a, ani
spokojen/a

9% O spiSe spokojen/a

O velmi nepokojen/a

37%

Graf 1: Otazkaislo 3.

Otazka cislo 4: Do jaké miry jste spokojen/a s kvalitou zgpenych stavebnich

mechanisni, které firma SDM Praha, a.s.ijéuje?

Z grafu uvedeného niZe je ja&spatrné, Ze z&kaznici jsou velmi spokojeni s koalit
stavebnich mechanigsmcoz znamena pro firmu velmi dobrou psv Této powsti by

firma mohla vyuzit ve syj prosgch.
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Graf k otazce¢islo 4
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20%
10%-
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Graf 2: Otazk&islo 4.

Otazkacislo 5: Do jaké miry jste spokojen/a gigtupem zamstnanai/kysi firmy SDM

Praha a. s.?

Na tuto otazku zodp@delo 70 % respondeit Ze s pistupem zarstnané spokojeni
nejsou, coz j&islo alarmujici. Navrhuiji firrd v tomto gfipact, aby si objednala sluzbu
MYSTERY, ktera zarmstnance prodi a pomize objevit konkrétni problém

¢i nedostatek. Poté se tento probléiizmminimalizovat nebo Updrodstranit.

Otazkacislo 6 :Jakou sluzbu ve firné nejvice vyuzivate?

Z odpowvdi v uvedené tabulce jefggmé, Ze zakaznici nejvice vyuZivaji pronajmu

vysokozdviznych pracovnich ploSin.

34



Tabulka 1: Tabulka vysledkk otazcetislo 6.

pocet zakaznika,

sluzba ktefi sluzbu
vyuzivaji
pronjem leSeni 19
prondjem vysokozdviznych pracovnich plogin 42
prondjem zdvihacich mechanigm 12

prondjem bouraci a vrtaci techniky
pronajem pil, frézek, brusek, lagek
pronajem maniputai techniky

pronajem elektrického tmiho ndadi

o« (N [ |-

Otazkacislo 7:Jaké nové sluzby byste ve figmvital/a?

Na tuto sluzbu odpa@dél pouze jediny zakaznik. Navrhuje, aby si firma exdia
dopravu ploSin. Tato doprava je sarfea zajiS€na, ale jinou firmou. Pro SDM, a. s.
by bylo velmi ndkladné gzovat si vozidlo na poskytovani odtahové sluzbsgte
o0 této alternati¥¥ neuvazuje. Dle nazoru vedouciho &rské pobdky by se jim tato

sluzba nevyplatila ani skrz finami navratnost.

Otazkacislo 8: Do jaké miry je pro Vas vyhovujici dostupnost pdebk firmy SDM

Praha, a.s.?

Z odpowdi na tuto otdzku vyplyva, Ze dostupnost pidyov Brné vSem zakaznikn
velmi vyhovuje, v Praze je pobka pro 98 % dotazovanych nevyhovujici, ptiyo
v Mukarové a Treriné pro vSechny zakazniky nevyhovujici. Odpdivsamozejme
ovliviuje predevsim to, Ze &Sina firem zakaznik kteri tento dotaznik vyplovali,
sidli v jihomoravském kraji nebo je proe rbrnénskd poboka stéle vzdalenosin

nejblize.
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Otazkacislo 9: Uvital/a byste pohgku firmy SDM Praha, a s. i v jiném @#ste?

Ctyficet i respondenti, tedy 92 %, nenavrhuji p&ko firmy v jiném nest. Zbylych
8 % by uvitalo pobeku ve ZFaru nad Sazavou, v Novéméb& na Moraw, v Ostrag
aOpa¥¢. Tento navrh fedadm vedoucimu bénské poboky, aby jej mohl
prokonzultovat $editelem firmy. Myslim si ale, Ze prozatim se dpiSbaka zakladat
nebude. Of by to bylo pro firmu velmi nakladné, musela byusélat vyzkum, zda-li

by se pobdka v daném rste vibec uplatnila.

Otazkacislo 10 :Do jaké miry jste spokojen/a s oteviraci dobou pékyo(ve vSedni
dny — 06:45 az 15:30)7?

S oteviraci dobou pobky vSichni zakaznici souhlasi a vyhovuje jim. Prbtose tato

oteviraci doba ne#&a mgnit.

2.3.2 Vysledky dotaznil pro nové zakazniky

Dotaznik pro nové zékazniky obsahuje také 10 otdPekistatou tohoto dotazniku
je zjistit, zda by byla nova sluzba vyuzivana. 2of# je rozdlen na fi ¢asti. Prvnicast

se zabyva firmou respondenta, drufdst se za®fuje na vysokozdvizné pracovni
ploSiny, jez firma dotazovaného vlastnietit¢ast se vztahuje k mému navrhu zavedeni

noveé sluzby.

2.3.2.1 Prvnigast

Otazkacislo 1:Kolik méa Vase firma zastnanagi?

Firmy, které jsem oslovila, bylyipdevsim mensi — 87 % z nich ma jen do 15ti
zanestnand. Na tuto otazku jsem se zeptala ze stejnéinmdl jako v pedeSlém
dotazniku. AvSak aft tyto odpo¥di nevypovidaji nic negativniho. Firmy s mensim
poétem zandstnan@ mohou byt steji stabilni, dokonce i stabisi, nez firmy

s velkym p@tem zangstnand.
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Otazkacislo 2:V jakém kraji ma Vase firma sidlo?

Vzhledem ktomu, Ze se orientuji na &mskou pobdku firmy, oslovovala jsem
piedevsim firmy z Jihomoravského kraje. Tudiz 96,5ré&sponderit odpowvdélo,
Ze jejich firma sidli v okoli Brna a zbyvajici 26 sidli na Vyséiné nebo ve Zlinském
kraji.

Otazkacislo 3: Miizete prosim uvest, jaky ¢ni obrat ma VasSe firma?

Obrat dotazovanych firem se ze 72 % pohybuje m@@dD00,- az 3 000 000,<tgiho
obratu dosahuje 20 % firem a jen 8 %itrmy s obratem pod 1 000 000,-. Vysledek
je tedy pozitivni, protoze kdyby o sluzbiElyn zajem jen firmy s menSim obratem, tak
by nenglo smysl ji zavadt, protoze by si tyto firmy sluzbu nemohly dovofiebo

by nebyly pokladany zai@éryhodné hlavni odiratele.

2.3.2.2 Druhacast

Otazkacislo 4 :Jak ¢asto vyzaduji VaSe vysokozdvizné pracovni ploSprawu?

Z nasledujiciho grafu Ize vist, Ze 66 % dotazovanych majitgdloSin potebuje jejich
opravu minimalg jednou zactvrt roku. Pokud by firma SDM, a. s. zavedla novou
sluzbu, kterou by zaji®vala tyto opravy a povedlo by se ji ziskat tytkazniky, utité

by byla sluzba respondenty vyuzivana.
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Graf k otazce ¢islo 4
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m alesponi jednou za rok O méné neZ jednou za rok

5%

18%

15%

48%

Graf 3: Otazka&islo 4.

Otazkacislo 5:
a) MiZete prosim uvést nazev firmy, ktera spravuje Vagsokozdvizné pracovni

ploSiny?

b) Uvelte prosim, ve kterém kraji se nachazi firma, ktergpravuje VaSe

vysokozdvizné pracovni ploSiny.

Na tyto d¥ spolu souvisejici otazky bylo zodp@aeno nasledovwn Nazvy firem,
které opravuji dotazovanym ploSiny, jsou SICO, WiRi Eurostroj, Schlager
a Technoline. Tyto firmy sidli zipvazné ¥tSiny v zahrarii — 79 % oslovenych firem
si nechava opravy prov&d od firem sidlicich mimoCeskou republiku, coz

je samoejme nakladné &asow narane.
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Otazkacislo 6 : Do jaké miry jste spokojen/a s VaSi stavajici firmma opravu

vysokozdviznych pracovnich ploSin z hlediska nasjexich faktori:

Tabulka 2: Vysledky k otaza#slo 6

. Ani . .
. Spise . Spise | Velmi
Nespokoje Koi spokojena, Koi Ko .
n/a nespokoje ani spokojen spokojen/| Nevim
n/a , /a a
nespokojena
Cena 5 22 23 16 0 0
QteV|raC| doba 0 7 3 45 11 0
firmy
Rychlost
opravy 18 21 13 14 0 0
ploSiny
Kvalita opravy 12 5 31 18 0
ploSiny
Pristup
zamestnand 2 1 1 14 48 0
firmy

Pro vyhodnoceni uvadim celou tabulku s$tpon odpo¥di k jednotlivym faktoim.
Z tabulky vyplyva, ze i kdyz firmy, které opravuypioSiny, odvadji kvalitni praci,

tak cena zakaznikn pripada nefimérena. Ostatni faktory jsou hodnoceny spisSe Kadn

Otazka cislo 7: Kolik finanénich prostedki roéné vynaloZite na opravy

vysokozdviznych pracovnich ploSin Vasi firmy?

Nasledujici graf vypovida o tom, kolik finamich prostedki vynalozi majitelé ploSin
ro¢né na jejich opravu a udrzbu. Graf nezobrazuje odgov procentech, ale v ptu
responderit, kteti ozn&ili jednotlivé odpoydi.

Nejcastji se tyto naklady pohybuji v rozmezi 10 00& K30 000 K.
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Graf k otazcedislo 7
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Graf 4: Otazkaislo 7.

2.3.2.3 Ttetidast

Otéazkacislo 8 Do jaké miry je pro Vas vyhovujici dostupnost pébk nové firmy na

opravu vysokozdviznych pracovnich ploSin:

Tabulka 3: Vysledky k otaza#slo 8

Ani
Spise vyhovujici, Spise Velmi
Nevyhovuijicil nevyhovujici ani vyhovujici| vyhovujici| Nevim
nevyhovujici

Brno 0 0 3 15 48 0
Prahg 59 3 4 0 0 0
Mukarov 66 0 0 0 0 0
Trentin 66 0 0 0 0 0

Pro uUplny pehled jsem uvedla celou tabulku s jednotlivymi efly ke kazdé
provozovig. Dle €chto odpo¥di mizeme usoudit, Zze 73 % moznych zaka#nik

by uvitalo, kdyby no¥ zavedenou sluzbu mohli vyuzivat v Brn
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Otazka cislo 9: Uvital/a byste pobgku nové firmy na opravu vysokozdviznych

pracovnich ploSin i v jiném @ste?

Jak uz je rejmé z pedeslé otazky, provozovna v Breyhovuje &tSiné responderit

Jen 3 % z nich navrhli jiné ¢ato, a to Zlin a Paiku.

Otazkacislo 10: Do jaké miry je pro Vas vyhovuijici oteviraci dobaveé firmy na
opravu vysokozdviznych pracovnich ploSin, a to vady vSedni dny od 06:45
do 15:307?

Oteviraci dobu brnské poboky firmy shledalo 18 % dotazovanych jako spiSe

vyhovuijici a 82 % jako velmi vyhovuijici. Proto byoteviraci dobu ponechala.
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3 Navrhy a opaeni

Na trhu, jak uz bylaeceno, se objevila novéa firma — Ramirent, s.r.cer&tsi niize
dovolit snizovat ceny fg¢ovného za ploSiny,a to diky velkémucpo ploSin, které
vlastni. Na firmu Ramirent se &ili z divodu nizké ceny obracet tipodni zakaznici
SDM. Z tohoto dvodu se samdgjme | mére pijcuje, firma SDM, a. s. ma mensi obrat
a samowejn¢ i nizsi @ijmy.

Pozici firmy na jihomoravském trhu by dletgkumu posilila nova sluzba. V Brn
a v celém jihomoravském kraji je nedostatek opaydoSin. Neexistuje odborna skola
zangienad na opravu hydraulickych izzeni. Tito opravid se specialé Skoli. Dle
dotaznikového S&ni by byla nova sluzba vyhledavana a vyuZzivanatetigplosin,
ktefi nyni vyuzivaji této sluzby ze 79 % v zahtanicoz zapic¢inuje velké naklady
acasovou narénost.

Pokud by firma zatila vice opravAl, piicemZz nyni zamstnava jednoho opraké
a jednoho pomocnika, které vyuziva na opravy viektploSin, mohla by zavést tuto
novou sluzbu na opravy pracovnich vysokozdviznyld$ip. Tato sluzba by byla ku
prosgchu i stavajicim zakaznikn, protoZze by se vyraznzlepsSila i servisni sluzba

o ploSiny, které si vigcovné pronajmou.

3.1 Vy¢isleni naklad

Tabulka 4: Vyisleni naklad.

Zamestnanec Zawstnavatel
Zdravotni
pojisteni 636 1271
Socialni poji&ni 918 3530
Superhruba mzda 19000
Sleva na dani 2070
Zaloha na dia 780
Cistad mzda 11786
Mzdové naklady zasstnavatele 18921
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Z tabulky vyéteme, Ze mzdové nakladyigpirubé mzd 14 120K na jednoho oprava
jsou 18 921 K mésicné.

DalSi naklady, tviici celkovou sumu za zaskoleni oprgajgsou 10 150 Kza nesic,
piicemz Skoleni by ®lo trvat giblizné 3 meésice, podle toho, jak bude novy
zamestnanec &enlivy. Na tutocastku jsem doSla tak, Ze jsemiaja 40 % mzdovych
nékladi na jiz zadeného oprav@. Pra¢ tuto ¢ast své pracovni doby stravi
zasSkolovanim nového opraea ricemz se nefive wnovat své praci. Proto jsem tento
naklad oznéla jako naklad spojeny se zaskoleninii. BaSkolovani vice opraia ve
stejnou dobu by tento ndkladstal nendnny. Proto doportuji, aby se zaSkolovali dva

opravé&i najednou.

@ Néklady na jednoho
zaméstnance

O naklady na dva zaméstnance-
soucasné askoleni

@ néklady na dva zaméstnance

Graf 5: Naklady na zaskoleni zastnand.

Na sloupcicislo 1 jsou vyobrazeny naklady na zasSkoleni jedream@stnance, sloupec
¢islo 2 i 3 nam znazauje naklady na zaskoleni dvou z&gstmand, piicemz na sloupci
2 vidime naklady, které firma vynalozi, pokud piabizaskoleni dvou oprata

v tomtéz case a sloupec 3 nam ukazuje nakladyiipgut, Ze jsou zawstnanci

zaSkolovani kazdy zvl&S Pokud by firma vyuZila druhou alternativu, udat

by 10 150,- za ®&sic.
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Nutnymi naklady na zavedeni nové sluzby jsou veSkerdaje spojené s vyjezdy
oprav&u. Brnénska poboka firmy SDM, a. s. ma k dispoziciitfiremni vozidla,
proto neni nutné @gzovat dalsi (to plati jen vifpadt dalSich dvou oprawa). Pokud by
byla poptavka po této slugbvelka, musela by firma géat stim, Ze zadstna-li
dalSiho opravi&, musi p#dit dalSi servisniz.

3.2 Marketingovy mix

3.2.1 Product (vyrobek)

Novym nabizenym produktem bude, jak jiz jsem zrmainihova sluzba, ktera bude
zaji¥ovat opravu, udrzbu a servis vysokozdviznych praédv ploSin. V pipac
poruchy ploSiny si jeji majitel zavold na telefontislo brrénské poboky firmy
SDM, a. s.. V co nejmenSim mozné&masovém horizontu ijede opraviA na misto,
kde se ploSina porouchala a opravi ji. Tato sludbde garantovana zarukou. Pokud

by se zavada po oprawpakovala, bude bezplatodstragna.

3.2.2 Price (cena)

Cena bude samigim¢ stanovena podle vynaloZzenych naklagd dle pouzitych
soudstek (ty budou firmou prodavany za stejnou cengakau ji pdizuje + 19 %
DPH), dale dle odpracovanych hodin (250 K19 % DPH / hodina,fppraci jednoho
opravde) a samazjm¢ se do celkové ceny zafita i cesta (firma SDM, a. s. sttlje
10 K&/ 1 km + 19 % DPH).

ProtoZe ¥tSina majitel plosin nebyla spojena s cendrikteré nabizi jiné @Sinou
zahranini firmy) za tuto sluzbu, bude prog rcena stanovena firmou SDM, a. s.
prijatelna.

Firma ma stanovenou dobu splatnosti na obvyklyctdrii5

! viz. odpowdi na otazkwislo 6 v dotazniku pro nové zakazniky
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3.2.3 Place (misto)

Brnénské poboka firmy sidli na ulici Vidaskad. OvSem mistem vyuZiti sluzby bude
skoro ve vSech ffjpadech tam, kde se bude v danou chvili nachazstingl, ktera
potrebuje opravit. Ale zakaznici z jjhomoravskéeho krajgeni, Ze mistem vyjezdu
opravde je Brno, a to nejenom ¢asovych dvodi, ale i proto, Ze se do ceny
zapaitavaji najeté kilometry.

3.2.4 Promotion (propagace)

NejvhodrgjSi propagaci této sluzby je ue@geni reklamy v regionalnim radiu,
pop. v televizi a nejainngjSi formou bude jigt osobni kontakt s majiteli ploSin,

kteri by byli upozorgni na mozné vyuziti této sluzby.

3.3 Nesplacené pohledavky

O nesplacenych pohledavkach jsem se zminila ve S\AM@lyze, ve slabych strankach
firmy.

Na grafu jsou zobrazeny pohledavky d&wské poboky firmy SDM, a. s. za roky

2005-2008 a v roce 2009 zagsice leden aZibzen. Sloupecislo 1zobrazuje stav
pohledavek ke konci roku 2006, sloupec 2 ke kookiir2007, sloupec 3 ke konci roku
2008 a sloupec 4 ke koncic¢sice lezna roku 2009. Graf vyjagie hodnotu

pohledavek v tisicich K
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Pohledavky brn énské pobo €ky po |h té splatnosti 31 dn G
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Graf 6: Nesplacené pohledavky.

3.3.1 Prevence

NejlepSim reSenim problematiky nesplacenych pohledavek je zamin®@ zamezit
jejich vzniku. Firma se snazi tomuto probléntadejit pomoci jistoty. Jistota ma funkci
zélohy. \&tSinou ale pevySuje ndjem nebo je to procentudlni hodnotaiz@eaci
ceny. Nap. Pijcuje-li se ¥Z na 10 dni, s nagmem 60 K den, jistota bude 10 000,-.
Az bude ¥Z navracena, vrati se zakaznikovi jistota. Jissetg¥ijima i vraci hoto¥.
Diky ni by se mlo predchazet nezaplacenym fakturam. AvSak z toinodu, Ze se
jistota vraci ve chvili, kdy zkazniktipeze zgt do firmy zapmjcené stavebni
mechanismy, tak vifpac bezhotovostni platby ztraci jistota vyznam ve dmys
piedchazeni nesplacenych pohledavek.

DalSi moZnou prevenci u nesplacenych pohledavelpr@gtreni divéryhodnosti

a solventnosti odivatele nebo vybirani kauce od zakaznik
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3.3.2 Reseni problému

Jako jedno z prvnichteSeni problému se jevi nabidka splatkového katenda
pro odigratele, ktery ziznych gicin nemize dostat svym zavaizk. Pokud na tento
navrh tzv. neplati negistoupi, je firma nucena pohledavku odproéigtodstoupit tyto
pohledavky exektni firmg.

3.4 Zhodnoceni navrhu

Pfi zhodnoceni jsem vychazela z vysledku dotaznikov&teni. Po vypétech jsem
Zjistila, Ze pimeérny paiet oprav u jedné ploSiny za rok se pohybuje okasta 4,5.
Pramérné finargni prostedky vynaloZzené na jednu oprawini zhruba 5000 K
V piipact, Ze by novy produkt firmy vyuZivalo 60 % dotazoyelm, poté by byl obrat
z noveé sluzby asi 730 000¢Kcoz by znamenalo ngst celkového obratu b&nské
pobaiky o 7 %. Po oddeni naklad (mzdové naklady na zasstnance, zaSkoleni,
provoz servisniho vozidla) ziskanisty zisk, ktery by se pohyboval okolo 460 008, K
coz by zpisobilo nafist celkového zisku o necelych 14 %.
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Graf 7: Redpokladany nést obratu a zisku po zavedeni nové sluzby.
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4 Zawr

V mé bakaléské préaci jsem vymezila teoretické pojmy, nastijsiam postupreSeni,
ujasnila jsem si plan vyzkumu, analyzovaladsmmy stav spotmosti a provedla jsem
SWOT analyzu. Z té jsem nasleédnjistila slabé stranky firmy, které jsem se sraZil
mymi navrhy minimalizovati Uplné¢ odstranit. Dale jsem diky SWOT analyze objevila
nové gilezitosti firmy, které by mohla vyuZit v situaci,niz se nachazi. Proto jsem
navrhla novy produkt, ktery by firma mohla zavéstvgtvorila jsem pro g
marketingovy mix, ktery obsahuje poznatky o tonk lgy byl novy produkt zaveden
a jakym zfisobem by fungoval. \Wslila jsem néklady pro firmu spojené se &nim
novych zamistnand, jejich mzdovym ohodnocenim a odbornym odhademm jse
stanovila procentualni nist obratu a zisku po jeho zavedeni. Poté jsem ptave
vyzkum trhu. Po vyhodnoceni vyzkumu mi vysly hodndtteré ukazuji na to, Ze by
now zavedena sluzba byla potencialnimi zakazniky wana a Ze by byla velmi vitana
na jihomoravském trhu.

Hypotézy, které jsem si stanovila pro moji bakskéu praci, jsem pomoci analyzy
firmy a dotaznikového S&ni potvrdila. Navrhem mé marketingové strategaefpmu
SDM, a. s. je zavedeni noveé sluzby. Z odfabvpotencialnich zakaznikvyplynulo,

Ze by novou sluzbu uvitali. Protodjnpredpoklad, Ze si zavedenim nové sluzby firma
ziskd nové zakazniky, potvrzuji. Na tentéegipoklad se vazi dalSi mé hypotézy,
které také povaZzuji za potvrzené. Z mych hypotéaglya, Ze no¥ zavedena sluzba
pomize firmé posilit jeji konkurenceschopnost v daném &wdv na jihomoravském

trhu, coz bylo cilem mé préace.
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Dotaznikl
STAVAJICI ZAKAZNICI

Vazeny pane, vazena pani/éhe

obracime se na Vas s prosbou o vyfiintohoto dotazniku, pomoci kterého se snazimeigjis
jak jste spokojen/a se sluzbami a produkty, ktergbfzi firma SDM Praha, a.s. Vypkmi
dotazniku Vam nezabere déle nez 3 minuty. ZaroV@s uji¥’ujeme, ze dotaznik je anonymni
a vesSkeré informace, které ndm poskytnete budowsZiopouze k delim tohoto Seteni a
nebudou nijak zneuZity.

1) Kolik mé& VaSe firma zadstnand

(VYHOVUJICI ODPOY¥D ZAKROUZKUJTE. MOZNOST POUZE JEDNE ODR{IV)
do 5ti zandstnand

2. 6—15 zarsstnand

3. 16 — 30 zarsstnand

4. 31 -50 zarsstnand@

5. nad 50 zarstnand

=

2) V jakém kraji ma VaSe firma sidlo

(VYHOVUJICI ODPOY¥D ZAKROUZKUJTE. MOZNOST POUZE JEDNE ODRINV)
1. Jihateském

2. Plzaiském

3. Karlovarském

4. Usteckém

5. Libereckém

6. Kralovéhradeckém
7. Pardubickém

8. Olomouckém

9. Vyscina

10. Jihomoravském
11. Moravskoslezském
12. Zlinském

13. Stredateském

14. Praha

3) Do jaké miry jste spokojen/a s cenami za sluktgre firma SDM Praha, a.s. poskytuje?
(VYHOVUJICI ODPOY.D ZAKROUZKUJTE. MOZNOST POUZE JEDNE ODRIV)
velmi nespokojen/a

spiSe nespokojen/a

ani spokojen/a, ani nespokojen/a

spiSe spokojen/a

velmi spokojen/a

arwNE

4) Do jaké miry jste spokojen/a s kvalitou @ggenych stavebnich mechanignkteré firma
SDM Praha, a.snguje?
(VYHOVUJICI ODPOY¥D ZAKROUZKUJTE. MOZNOST POUZE JEDNE ODR{INV)
1. velmi nespokojen/a
2. spiSe nespokojen /a
3. ani spokojen/a, ani nespokojen/a
4. spiSe spokojen/a
5. velmi spokojen



5) Do jaké miry jste spokojen/a Egiupem zarstnand/kyn firmy SDM Praha a.s.?
(VYHOVUJICI ODPOYD ZAKROUZKUJTE. MOZNOST POUZE JEDNE ODRINV)
velmi nespokojen/a

spiSe nespokojen/a

ani spokojen/a, ani nespokojen/a

spiSe spokojen/a

velmi spokojen/a

aOrwNPE

6) Jakou sluzbu ve firdnnejvice vyuzivate?

(VYHOVUJICI ODPOY¥D ZAKROUZKUJTE. MOZNOST VICE ODP&MI)
1. pronajem leSeni

2. pronajem vysokozdviznych pracovnich ploSin

3. prongjem zdvihacich mechanigm

4. prongjem vibrani techniky

5. pronajem bouraci a vrtaci techniky

6. prondjem kompresar elektrocentral, swécek

7. prondjem techniky na Gpravu betonu

8. prondjem pil, frézek, brusek, larfek

9. pronajem vysawusi, mycich straj, ¢cerpadel

10. prongjem topidel, vysou&é vzduchu

11. prondjem manipulani techniky

12. prondjem zahradni techniky

13. prongjem elektrického #miho ndadi

14.5IN€ (VYPISTE ..o e e e e e

7) Jaké nove sluzby byste ve fimvital/a?
(VY PISTE .ot e e e e

8) Do jaké miry je pro Vas vyhovuijici dostupnosbgiek firmy SDM Praha, a.s.:
(VYHOVUJICI ODPOY.D ZAKROUZKUJTE. V KAZDEMADKU MOZNOST POUZE
JEDNE ODPOVYDI)

Nevyhovujici SpisSe Ani vyhovuijici, Spise Velmi Nevim
nevyhovujici | ani nevyhovuijici| vyhovujici vyhovujici
Brno 1 2 3 4 5 99
Praha 1 2 3 4 5 99
Mukatov 1 2 3 4 5 99
Trergin 1 2 3 4 5 99

9) Uvital/a byste politku firmy SDM Praha, a.s. i v jinémasie?
(VYHOVUJICI ODPOY¥D ZAKROUZKUJTE. MOZNOST POUZE JEDNE ODR{IV)
1. Ano
VIAKEM? Y PISTE ..ot e e e e
2. Ne
10) Do jaké miry jste spokojen/a s oteviraci dopobitky (ve vSedni dny — 06:45 az 15:30)?
(VYHOVUJICI ODPOYD ZAKROUZKUJTE. MOZNOST POUZE JEDNE ODRINV)
velmi nespokojen/a
2. spiSe nespokojen /a
3. ani spokojen/a, ani nespokojen/a
4. spiSe spokojen/a
5. velmi spokojen/a

=




Dotaznik 2
NOVIi ZAKAZNICI

Vazeny pane, vaZzena pani/éte

obracime se na Vas s prosbou o vy@iintohoto dotazniku, pomoci kterého se snazimeigjis
jak jste spokojen/a se sluzbami a produkty, ktergbfzi firma SDM Praha, a.s. Vypkmi
dotazniku Vam nezabere déle nez 5 minut. ZamwVas uji¥’ujeme, Ze dotaznik je anonymni
a vesSkeré informace, které nam poskytnete budowiopouze k delim tohoto Seteni a
nebudou nijak zneuZity.

1) Kolik mé& VaSe firma zadstnand

(VYHOVUJICI ODPOY¥D ZAKROUZKUJTE. MOZNOST POUZE JEDNE ODRINV)
do 5 zamstnand

6 — 15 zamsstnand

16 — 30 zargstnand

31 — 50 zarsstnand

nad 50 zarstnand

aOrwNE

2) V jakém kraji ma Vase firma sidlo:

(VYHOVUJICI ODPOY¥D ZAKROUZKUJTE. MOZNOST POUZE JEDNE ODR{INV)
1. Jihateském

2. Plzaiském

3. Karlovarském

4. Usteckém

5. Libereckém

6. Kralovéhradeckém
7. Pardubickém

8. Olomouckém

9. Vysoéina

10. Jihomoravském
11. Moravskoslezském
12. Zlinském

13. Stredateském

14. Praha

15. MimoCR

3) MiZete prosim uvést, jakydoi obrat ma Vase firma?
(VYHOVUJICI ODPOYD ZAKROUZKUJTE. MOZNOST POUZE JEDNE ODHINV)
1. do 1000 000,- K
2. 1000 001,- k az 3 000 000,- K
3. 3000 001,- kaz 5 000 000,-K
4. nad 5 000 000,-K



Nyni se zar#*ime konkrétr# na vysokozdvizné pracovni ploSiny, s kterymi Vigaa
pracuije.

4) Jakcasto vyZaduji VaSe vysokozdviZzné pracovni ploSioaeu?

(VYHOVUJICI ODPOYD ZAKROUZKUJTE. MOZNOST POUZE JEDNE ODRIV)
alespa jednou za résic

alespa jednou z&tvrt roku

alespa jednou za fil roku

alespa jednou za rok

meére neZ jednou za rok

arwNE

5a) Mizete prosim uvest nazev firmy, ktera spravuje WgSekozdvizne pracovni ploSiny?
Y4 = 1 I

5b) Uvel'te prosim, ve kterém kraji se nachazi firma, kegn@vuje VasSe vysokozdvizné
pracovni ploSiny:
(VYHOVUJICI ODPOY¥D ZAKROUZKUJTE. MOZNOST POUZE JEDNE ODRINV)
1. Jihateském
2. Plzaiském
3. Karlovarském
4. Usteckém
5. Libereckém
6. Kralovéhradeckém
7. Pardubickém
8. Olomouckém
9. Vysotina
10. Jihomoravském
11. Moravskoslezském
12. Zlinském
13. Stredateském
14. Praha

6) Do jaké miry jste spokojen/a s Vasi stavajichfiu na opravu vysokozdviznych pracovnich
ploSin z hlediska nasledujicich fakior

(VYHOVUJICI ODPOY¥D ZAKROUZKUJTE. V KAZDEMADKU MOZNOST POUZE
JEDNE ODPOVYDI)

Co Spise Ani spokojena, Spise Velmi .
Nespokojen/a ] . . . . Nevim
nespokojen/a ani nespokojena] spokojen/a| spokojen/a

Cena 1 2 3 4 5 99
Oteviraci doba 1 5 3 4 5 99
firmy
Rychlost opravy 1 2 3 4 5 99
ploSiny
Kvalita opravy 1 2 3 4 5 99
ploSiny
Pristup 1 2 3 4 5 99
zantstnand firmy




7) Kolik finanénich prostedki rocné vynaloZite na opravy vysokozdviznych pracovniabsisl

Vasi firmy?

oA wWNE

do 10 000,- K
10 001,- K az 30 000,- K
30 001,- K az 50 000,- K
50 001,- K az 70 000,- K
70 001,- K az 100 000,- K
nad 100 000,- K

Nyni si p‘edstavte, Ze by se na trhu objevila nova firma pasjci opravy vysokozdviznych
pracovnich ploSin.

8) Do jaké miry je pro Vas vyhovujici dostupnosbgiek nové firmy na opravu
vysokozdviznych pracovnich ploSin:

(VYHOVUJICI ODPO¥DH ZAKROUZKUJTE. V KAZDEMADKU MOZNOST POUZE

JEDNE ODPOYDI)

Nevyhovujici Spise Ani vyhovuijici, Spise Velmi Nevim
nevyhovujici | ani nevyhovujicii vyhovujici vyhovujici
Brno 1 2 3 4 5 99
Prahd 1 2 3 4 5 99
Mukarov 1 2 3 4 5 99
Trensin 1 2 3 4 5 99

9) Uvital/a byste politku nové firmy na opravu vysokozdviznych pracovmtsin i v jiném

meste?

(VYHOVUJICI ODPO¥D ZAKROUZKUJTE. MOZNOST POUZE JEDNE ODRIN)

1. Ano, V JAKEM? VYPISTE

10) Do jaké miry je pro Vas vyhovuijici oteviracbdamové firmy na opravu vysokozdviznych

pracovnich plosin, a to vzdy ve vSedni dny od 06té#35:30 ? ]
(VYHOVUJICI ODPOYD ZAKROUZKUJTE. MOZNOST POUZE JEDNE ODHINV)

1. nevyhovuijici

spiSe nevyhovujici

2

3. ani vyhovujici, ani nevyhovujici
4. spiSe vyhovujici

5. velmi vyhovujici
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