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1. Uvod

V dnes$ni moderni dobé¢ si malo ktery ¢lovek dokaze sviij kazdodenni Zivot predstavit bez
vyuziti automobilu. S pouzivanim vozidla je ale spojena spousta dal$ich povinnosti, jako
naptiklad ¢iSténi interiérti nebo péce a renovace laku karosérie. Pokud si lidé zakladaji na
vzhledu vozu, vynakladaji na tyto sluzby nemalé ¢astky a radi si ptiplati za kvalitu. Pravé

této problematice bude nésledujici diplomova prace vénovana.

Vzristajici trend ruéniho myti vozidel a samotného detailingu 14ka nové konkurenty pro
vstup do tohoto odvétvi, je tedy potieba se zabyvat tim, jak posilit konkurenceschopnost
a celit vzrlstajicimu mnozstvi podnikii nabizejicich stejné sluzby. Toto je divod ke

vzniku této diplomové prace.

Cilem diplomové prace je, pomoci praktického vyuziti vybranych metod strategického
fizeni, zhodnotit sou¢asnou schopnost analyzovaného podniku obstat na poli konkurence
ve vybraném odvétvi. Na zdklad¢ vyslednych poznatkli je v zavéru prace navrzena

vhodna strategie pro upevnéni pozice spolecnosti na trhu.

Préace je systematicky rozdélena na dvé casti, kdy prvni Cast, tedy literarni reserSe, je
vénovana vybrané problematice z oblasti strategického fizeni podniku. Konkrétné se
zabyva tématy jako je konkurenceschopnost a konkuren¢ni vyhoda firem, trzni pozice
podniku, situacni analyza podniku a jeji nej¢astéji vyuzivané metody, v neposledni fadé
se prace vénuje vybranym strategiim pro posileni konkurenceschopnosti podniku

vyuzitelnych v praxi.

Druhd c¢ast se prakticky zabyva analyzou vybrané spolecnosti poskytujici sluzby
detailingu vozidel. Podnik bude zkouman za pomoci vybranych metod vnitini a vné&jsi
analyzy, jako je naptiklad Portertiv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostfedi nebo
VRIO analyza. Vysledky pak budou sumarizovany a vyhodnoceny pomoci SWOT

analyzy, na zaklad¢ které bude navrzena strategie pro posileni konkurenceschopnosti



podniku. Soucasti praktické ¢asti je také marketinkovy vyzkum o znalosti znacky mezi

zékazniky.

Ke zpracovani zminénych analyz budou vyuZita data ziskana pomoci fizené¢ho rozhovoru,
ktery bude uskute¢nén s majitelem analyzované spolecnosti. Déale budou ke spolupraci

pfizvani anonymni respondenti, kteti se budou podilet na marketingovém prizkumu.

Tato diplomova prace ma za kol nejen pomoci spolecnosti WASH ART zjistit jeji
soucasnou schopnost Celit konkurenci, ale pfedevS§im navrhnout strategii, kterd podniku
piinese vyssi konkurenceschopnost v budoucnosti. Na zaklad¢ vypracovanych analyz
spolec¢nost odhali jeji silné a slabé stranky, zdroje ptileZitosti a ohrozeni, se kterymi bude
moci dale pracovat na celkovém zlepSeni prosperity, kvality sluzeb a bojovat

s konkurenci.



2. Literarni reserse

2.1. Konkurenceschopnost podniku

Jednim ze zakladnich poymt diplomové priace je konkurenceschopnost na
mikroekonomické urovni, tedy vradmci podniku. Vysvétleni a interpretace
konkurenceschopnosti se vSak u vétSiny odbornikli vyrazné 1isi, je tedy dualezité¢ dany

pojem vice objasnit.

Nejjednoduseji je mozné vyraz konkurenceschopnost popsat jako relativni pojem, ktery
vztahuje a pométuje urCity podnik s jeho konkurenty. Ekonomicky feceno se jedna o
schopnost podnikii dosahovat ekonomické renty, kterd je definovéna jako vynos
pfesahujici mnoZstvi, které by stejné zdroje generovaly pifi nejlepSim moZzném jiném

feSeni (Ticha & Hron, 2002).

Dalsi moZna interpretace tikd, Ze je konkurenceschopnost mozné vnimat jako zakladni
ukazatel dlouhodobé uspésnosti firem. Muzeme ji chapat v absolutnim smyslu, kdy za
konkurenceschopnou je povazovana kazda firma, kterd pisobi na trhu a dosahuje
ekonomicky pozitivnich vysledki své Cinnosti. Déle existuje relativni smysl, ktery
schopnost firmy konkurovat odvozuje zjejiho postaveni va¢i firmam jinym.
V dlouhodobém hledisku Ize oba zminované smysly sjednotit do jednoho kritéria, a to

dobu plsobeni firmy na trhu, nebot’ nekonkurenceschopné firmy jsou z trhu postupné

vvvvvv

Jednim z posledn€ zminénych vysvétleni pojmu je schopnost urcitého podniku obstat na
trhu v boji s ostatnimi konkurenty. Konkurenceschopnost je nutné rozliSovat ze dvou
hledisek, a to z mikroekonomického, kdy na této trovni zndzoriiujeme tuto schopnost
firmy pomoci indikator, kterymi jsou napiiklad produktivita spole¢nosti, uroven
vzdélani nebo vyuziti obnovitelnych zdroji. Zaroven ji 1ze chapat jako urc¢itou schopnost

podniku vyrabét a prodavat své vyrobky a konkrétni sluzby za takovych podminek, kdy



je zachovana rentabilita. Pravé tato uroven je stézejni pro diplomovou praci. Druhou
urovni konkurenceschopnosti je pak makroekonomicka, ktera je chapana jako vykonnost
dané ekonomiky ve vztahu k ekonomice jiné. Ukazateli jsou 1 zde urcité indikatory, jako
napiiklad ekonomicky rlst, exportni potencidl ekonomiky nebo turoven blahobytu

(Marinic, 2008).

Pti propojeni vSech interpretaci Ize tedy o konkurenceschopnosti na mikroekonomické
urovni fict, ze se jednd o relativni pojem, ktery poméiuje vybrany podnik s jeho
konkurenci. Jedna se o urCitou schopnost podniku dosahovat renty pti vyrobé a prodeji
svych vyrobki a sluzeb. Konkurenceschopna je tedy ve své podstaté kazda firma, ktera

vykazuje ekonomicky pozitivni vysledky.

V soucasné dobé se ale setkdvame 1 s novymi dimenzemi pojeti konkurenceschopnosti.
Odbornici trvaji na tom, zZe je nutné vénovat vétsi pozornost dimenzim, které prekracuji
bézné ekonomické vnimani. Zejména je pak vhodné konkurenceschopnost spojovat
s identitou, integritou, mobilitou a suverenitou firmy, které se fadi mezi vyznamné slozky
konkuren¢niho potencidlu. Identita firmy je brana jako urcity soubor vnitinich a vnéjSich
znakd, které ji redlné identifikuji v prostiedi. Integrita podniku je ddna jeho soudrznosti
a zahrnuje dva protiklady, kterymi jsou pruznost a dynami¢nost firmy danou svou vlastni
identitou a zaroven vlastni identitu spojuji s celkem. Mobilita je potencidlem firmy, a to
v podobé¢ schopnosti a moznosti realizovat zmény uvnitf 1 vn€ podniku. Suverenita pak

charakterizuje postaveni firmy v podnikatelském prostiedi (Mikolas, 2005).

V ramci konkurenceschopnosti podniku je dilezité zabyvat se 1 nasledujicimi pojmy, jako

jsou konkurence a konkuren¢ni vyhoda.

2.1.1. Konkurence

Pojem konkurence piedstavuje soupeteni, soutézeni nebo hospodaiskou soutéz.

Konkurence se objevuje nejen v ekonomické sféfe, ale naptiklad i v politice nebo



sociologii. V podnikatelské oblasti je nutné brat v ivahu vSechny tyto sféry plsobeni,

piestoze ekonomickée hledisko je stézejni.

Aby se konkurent mohl zacastnit konkuren¢niho vztahu je nutné, aby splioval urcité
piedpoklady, naptiklad byt ,.konkuren¢ni®, tedy disponovat urcitym konkurencnim
potencialem. DalSim ptedpokladem je ,.konkurencni® zajem, kdy konkurent musi chtit
vstoupit do konkurence, tedy musi disponovat specifickym potencialem, za ktery lze

v podnikové konkurenci povazovat podnikavost (Mikolas, 2005).

Mikroekonomie chdpe konkurenci jako proces, ve kterém se stfetavaji razné zajmy
ruznych subjekti, jde tedy o stfet nabidky a poptavky. Existuje ale mnoho dalSich typt
konkurence, naptiklad na strané poptavky, kdy se jedna o dusledek stfetu z4jmi
spottebiteld, nebo naopak na stran¢ nabidky, kde dochézi ke stietu zajmi prodejcti.
Dalsimi typy je konkurence cenova a necenova, ¢i dokonala a nedokonala. Podrobné&;jsi
popis téchto typl vSak neni pro tuto praci podstatny (Hladky & Faltova Leitmanova,
1997).

Manazerské vysvétleni konkurence je takové, ze jeji podstatou neni likvidace svych
soupetil, ale pfedevsim je to snaha o vytvareni hodnot pro zakazniky a uspokojeni jejich
potieb, které jsou odlisné od téch, co uspokojuje konkurence. V ramci tohoto vysvétleni
jsou dle Portera prezentovany dal$i dva pftistupy, které mohou podniky zaujmou viici
konkurenci, jimi jsou ,,byt nejlepsi®, kdy se podnik soustfedi na trzni podil, a ,,byt
jedine¢nym* tedy usilovat o vy$si navratnost, vyssi zisky, uspokojovani potteb zdkazniki
a snaze konkurovat pomoci inovaci. Pro podniky je vice Zzadouci pfistup ,,byt

jedine¢nym®, ktery vede k uspésnosti podniku (Magretta, 2012).

Je nutné si uvédomovat rozdil mezi konkurenci jako vyslednym produktem aktivity firmy

a konkurenceschopnosti, chapané jako urcity potencial podniku.



2.1.2. Konkurenéni vyhoda

Podstatnou soucasti pojmu konkurenceschopnost podniku je konkuren¢ni vyhoda. Jedna
se o urcitou hodnotu, kterou podnik vlastni a odliSuje se diky tomu od konkurence. Lze
fict, Ze se jedna o urCity potencidlni prospéch, kterého mize podnik dosdhnout, pokud
vykazuje urcité specifické charakteristiky, které se odliSuji od jeho konkurence (Jirdsek,

2001).

Konkuren¢ni vyhodu je mozné také chapat jako jistou ptfevahu podniku nad konkurenty,
ktera zajistuje spolecnosti dostatecné mnozstvi zdkaznikli a chréani ji pfed konkurenci.
Jedna se bud’to o originalni dovednosti a kompetence jednoho daného podniku, které
mohou mit jak hmotnou, tak nehmotnou povahu. Mezi ty hmotné Ize zatadit naptiklad
zafizeni a technologie podniku, zalozené na ochrannych znamkach, patentech, licencich
nebo majetkovych pravech. Mezi nehmotné pak patii napiiklad procesy, organizacni
systémy, know-how, ¢i strategické partnerstvi. Druhym typem dovednosti a kompetenci
jsou reprodukovatelné, které¢ jsou znamé vice podniklim, jimi jsou vétSinou stroje a

technické zatizeni, finan¢ni zajisténi, obecné znamé védomosti a znalosti (Zuzak, 2011).

Velmi zajimavy je 1 zahrani¢ni pohled na konkuren¢ni vyhodu. Dle néj je velmi snadné
porovnat dvé firmy, urcit, ktera z nich je vykonné;jsi, a tudiz vlastni 1 konkuren¢ni vyhodu.
Ale tato srovnani jsou velmi limitovdna mnoha otazkami, jak miiZzeme rozumét pro¢ ma
dand firma konkuren¢ni vyhodu, jak ji miizeme méfit, jak 1ze pochopit tuto vyhodu v
SirSim obrazu daného odvétvi v neustdle se ménicim vnéjSim prostiedi nebo jaké
strategické diisledky Ize odvodit z tohoto hodnoceni. Tyto, na pohled jednoduché otazky
vSak nemaji jednoduchou odpovéd. Vyzkumy strategického fizeni o nich poslednich

nekolik desetileti intenzivné diskutuji (T. Rothaermel, 2019).

Aby bylo mozné odpovédéet na tyto klicové otazky, je vhodné vypracovat vicerozmérnou
perspektivu posuzujici konkurencni vyhodu. Mezi tfi standardni dimenze vykonu lze
zatadit ziskovost firemniho ucetnictvi, kolik vlastnikli ve firm¢& figuruje, a jakou

ekonomickou hodnotu firma vytvafi. Tyto tfi vykonnostni dimenze maji tendenci byt ve



vzajemném vztahu, zejména v prubéhu casu. Ucetni ziskovost a tvorba ekonomické
hodnoty maji také tendenci odrazet se v cen¢ akcii firmy, které urcuji ¢ast ocenéni

akciového trhu (T. Rothaermel, 2019).

Zdrojem konkuren¢ni vyhody pak mohou byt ur€ité vlastnosti samotného vyrobku, jeho
design, uzitné vlastnosti nebo cena. Vyhody muze podnik taktéz dosahovat diky
technologii vyroby, kterd mu umoziiuje naptiklad snizovat naklady vyroby nebo zvySovat
kvalitu vyrobku. Konkuren¢ni vyhoda miize byt taktéZ tvofena lidmi v podniku, jejich
znalostmi, dovednostmi a zplsobem jejich vedeni. Podnik se mize od konkurence
odliSovat také diky specifickému vzhledu podniku, své podnikové znacce, pfistupem

k zakaznikim, k okoli a diky mnoha dalS$im faktorim (Jirasek, 2001).

K hodnoceni vysSe zminénych zdrojti se velmi ¢asto vyuziva VRIO analyza, diky kter¢ je
podnik schopen zjistit, zda zdroje, kterymi disponuje Ize povazovat za konkuren¢ni
vyhody. Vice bude tato analyza ptedstavena v ramci situacni analyzy vnitiniho okoli

podniku.

Co se tyka pftistupti k tvorbé konkurencni vyhody, setkdvame se v ramci strategického

fizeni se dvéma odliSnymi.

1. Pozicni pristup k tvorbé konkurenéni vyhody, dle kterého konkuren¢ni vyhoda
plyne z jedine¢né pozice podniku. Tento princip vychazi ze Ctyf predpoklada,

kterymi jsou:

a) Vngjsi prostiedi vytvari takové podminky, které jsou urcujici pro strategii vedouci
k dosazeni nadprimérnych vynosu.

b) VétSina podnikd v konkrétnim odvétvi kontroluje pfiblizné stejné strategicky
vyznamné zdroje a realizuje velmi podobné strategie.

c) Zdroje potiebné k realizaci dané strategie jsou vysoce mobilni mezi jednotlivymi

podniky, pfipadna zdrojova heterogennost podnik je tedy jen kratkodoba.



d) Management podniku se chova iraciondlné a jako hlavni cil sleduje maximalizaci

zisku.

. Zdrojovy pristup k tvorbé konkurenéni vyhody, dle kter¢ho konkuren¢ni vyhoda

plyne z jedinenych zdrojii podniku. Princip je opét zaloZen na ptedpokladech,

kterymi jsou:

a) Podniky jsou v zdsad¢ heterogenni.
b) Rozdily mezi podnikovymi zdroji a kompetencemi jsou v ¢ase stabilni.
c¢) Rozdily v podnikovych zdrojich jsou v pfi€inném vztahu s rozdily produkce.

d) Podniky se snazi zlepSovat své ekonomické vysledky.

(Ticha & Hron, 2002)



2.2. Trzni pozice podniku

Trzni pozice podniki je uzce spojena s konkurencni strategii. V ramci prace je nutné, se

tomuto tématu vénovat o néco podrobnéji.

2.2.1. Kotlerova teorie trzni pozice konkurence

Pti stanovovani konkurencni strategie vychazi tato teorie z trzni pozice, kterou si firma
pro sebe vymezuje. Trzni pozici Ize charakterizovat jako procentualni zastoupeni, které
vybrana spole¢nost na trhu zaujima. Tato teorie specifikuje Ctyfi pozice konkurence a jim

odpovidajici Ctyti strategie (Mikolas, 2005).

a) Vedouci firma na trhu

Jedna se o strategii dodavatele, ktery mé na trhu dominantni nebo vyznamné postaveni a
zaujima minimalné 40 %. Takto dominantni dodavatel obvykle udava trzni podminky a
celkové vede dany trh. Konkurenci ptedbiha naptiklad zménami cen, uvadénim novych

vyrobki na trh nebo poutajici reklamou.

b) TrZzni vyzyvatel

Za trzniho vyzyvatele 1ze oznacit firmu, kterd zaujima na trhu druhou, tfeti nebo ¢tvrtou
pozici. Postaveni podniku na trhu je stdle vyrazné. Obvykle je vyuZivana ofenzivni
strategie. Vyzyvatel hledd slabd mista vedouci firmy na trhu a snazi se jich vyuzit.
Uvedena strategie se zaméfuje predevsim na malé a stfedni podniky, neni ale vylouceno,

7e nepusobi 1 na velkou spolecnost.

¢) Nasledovatel

Dodavatel, oznaCovany za néasledovatele, ma mensi podil na trhu. Takovyto podnik se
nepousti do konkuren¢nich boji, snazi se predevsim nasledovat vedouci firmu s novymi

vyrobky, inovaci sluzeb a zménami cen.
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d) Vyklenka¥

Jak jiz oznaceni napovida, jedna se o takové podniky, které se zamé&iuji na vyklenky na
trhu. Snazi se pokryt v§echny zbylé €asti trhu, na které konkurence zapomina. Spole¢nosti
se snazi vyhybat konkuren¢nim sporiim a zameétuji se predevsim na urCity segment trhu,

specificky typ vyrobku nebo urcitou geograficky vymezenou skupinu (Kotler, c2001).

Zminovang¢ strategie lze rozdé€lit na dvé skupiny, zatimco vedouci firma na trhu a trzni
vyzyvatel jsou zaloZeny na takzvaném rozvojovém potencidlu silnych stranek a
ptilezitosti, zbylé dv¢ strategie jsou postaveny na ,,potencidlné obrannych prvcich®

jakymi jsou slabé stranky a ohrozeni (Mikolas, 2005).

2.2.2. Positioning

Positioning neboli zaujimani trzni pozice, nékdy také oznacovano jako metoda stanoveni
konkurenéni pozice, zahrnuje dva Cinitele, a to nabidku a image podniku, jejichZ ukolem
je zajistit podniku dalezité umisténi na trhu, na kterém chce pusobit. Metoda vychazi ze
situace, kdy se spotiebitel rozhoduje mezi odliSnymi produkty. Jejim cilem je dostat
znacku podniku do povédomi zdkaznikl a ziskat tak moZznou vyhodu pro dany podnik

(Kotler & Keller, 2013).

Strategie positioningu je pro firmy podstatna zejména v primarnim vybéru potieb
zékaznika, na které pak zaméfuji své marketingové aktivity. ZjednoduSené lze
positioning chapat jako charakteristiky, kterymi je spole¢nost vnimana nejen zakazniky,
ale 1 konkurenci a dodavateli. Aby byla firma schopna dosahnout souladu mezi tim, jak
si pfeje byt vnimana okolim a kam by méli sméfovat jeji marketingové aktivity, je velmi
podstatné znat vnimani zdkaznikli. Tyto informace spole€nost ziskd pomérné

jednoduchym zpiisobem, a to prostfednictvim prizkumu trhu (Brooksbank, 1994).

Snahou podnikt je ziskat pozornost spotiebitelli tak, aby davali pfednost prave jejim
produktim pted konkurenci. Spotiebitel musi byt nejen schopen produkt odlisit, ale je

dilezité, aby ho umél umistit na ,,konkrétni misto* na zédklad¢ vybranych hodnotovych
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kritérii vzhledem ke konkurenci. Zaujimani trzni pozice lze diky tomu chapat také jako

zaujeti pozice ve védomi spotiebitele (Sommerova, 2006).

Positioning se tak opira ptfedevSim o dva body, a to o vnimani rozdilti mezi produkty a

to, cemu dava spotiebitel pfednost z hlediska téchto rozdilu.

Je — 11 positioning Gspésny, Ize ho povazovat za podklad pro marketingovou strategii
podniku. Aby se stal ispéSnym je nutné, aby se podnik zaméfil jak na svou pfitomnost,
tak 1 na budoucnost, neni ale podstatné¢ zabyvat se vzdalenou budoucnosti (Kotler &

Keller, 2013).
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2.3. Situacni analyza

Tvorba urcité strategie je pro firmy nejpodstatnéjsi krok v jejich podnikéani. Postup pii
formulovani jakéhokoliv typu strategie je v podstaté stejny. Pro podnik je vzdy klicové
primarné zanalyzovat soucasny stav, ve kterém se nachéazi. Nasledné se pak provadi rizné
typy analyz, jejichZz tikolem je ziskat informace o tom, co se déje v okolnim prostiedi
firmy a nasledné€ pomoci najit mozné ptilezitosti nebo naopak hrozby. Dal$im dilezitym
krokem je analyzovat vnitini prostfedi podniku, jeho zdroje, schopnosti pracovnikl a
dalsi faktory, které vedou k vyhodnoceni, zda a jakym zplisobem muze byt se zjisSténymi
prilezitostmi a hrozbami naklddano. Vnitini 1 vnéj$i analyza podniku budou podrobnéji
piedstaveny v nasledujicim textu. Poslednim krokem vSech provadénych analyz je
formulace navrhu na feSeni problému nebo pfimo navrzeni samotné strategie (Van Pelt,

2010).

2.3.1. Analyza vnéjsiho okoli

Vnéjsi prostredi, ve kterém se spole¢nost nachazi, zahrnuje faktory, které pro ni mohou
piinaset jak nové podnikatelské prilezitosti, tak 1 potencidlni hrozby, které mohou ohrozit
jeji existenci. Toto okoli je velmi dulezité analyzovat predevSim proto, Ze podstatné
zmény ve fungovani podniku byvaji zpisobeny piredevSim vlivy zvné¢jsiho okoli

spolecnosti, az druhotné se zapojuji problémy uvnitf.

Strategicka analyza vné&jSiho okoli je proces, diky némuz je tato oblast monitorovana a
zjisténé skutecnosti se vyhodnocuji tak, aby bylo mozné urcit, které faktory jsou

zminovanymi hrozbami a ptilezitostmi (Ketkovsky & Vykypél, 2002).

Nasledujici obrazek piehledné popisuje ¢lenéni okoli podniku. Obecné okoli, Casto také
oznacované za makroprostiedi, zahrnuje tf1 sektory, a to socioekonomicky, technologicky
a vladni. Oborové neboli mikroprostiedi, je bliZze spojeno se samotnym podnikem a

zahrnuje jeho zakazniky, dodavatele a zaméstnance.
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Obrizek 1: Clenéni vnéjsiho okoli podniku

Socioekonomicky

sektor
Makroprostredi W Technologicky
(obecné okoli) | sektor

Vnéjsi okoli
podniku

Vladni sektor

Zakaznici
Mlkropr9strec!| W Dodavatelé
(oborové okoli) |

Konkurenti

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Ketkovsky & Vykypél, 2002)

Makroprostredi

Makroprostifedi je tvofeno Sirokym okolim podniku, které obsahuje pravé takoveé
okolnosti a vlivy, které neni schopna firma svou ¢innosti ovlivnit bud’ viibec, nebo jen
velmi malo. Tyto faktory jsou vSak velmi zdsadni a velmi ovliviiuji samotnou ¢innost a

postaveni podniku v odvétvi.

Nejpodstatnéjsi vlivy, kterym musi podnik v makroprostiedi ¢elit jsou nasledujici:

a) Politicko-pravni vlivy
Tyto faktory jsou spojeny s faktory ekonomickymi a zna¢né ovliviiuji jak narodni
ekonomiku, tak samotné podniky. Tvoii je predpisy, vyhlasky a zakony v rdmci dané¢ho

statu, ale zasahuji do nich 1 mezinarodni vztahy s okolnimi staty, a to jak pozitivné, tak

negativne.
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Tyto vlivy maji na podniky zna¢ny dopad i1 v rdmci financi. Udavaji vy$i minimalni mzdy
zaméstnance, velikost dani a legislativné definuje pracovnépravni vztah mezi

zameéstnavatelem a zamestnancem.

Jedna se o velmi rychle meénici se typ faktorh, ktery muize podnikiim piinaset velké

mnozstvi ptilezitosti 1 hrozeb (Donnelly, Gibson, & Ivancevich, 2004).

b) Ekonomické vlivy

Podniky jsou siln€ ovliviiovany soucasnym i budoucim stavem ekonomiky. Je tedy
dualezité, aby se podnik zabyval faktory jako napiiklad stadiem hospodatrského cyklu
domaci 1 zahrani¢ni ekonomiky nebo politickou situaci ve staté a jejim vlivem na
ekonomiku. Dale je pak podstatné sledovat monetarni a fiskalni politiku statu, stav

soucasné platebni bilance a dalsi.

Ekonomické faktory mohou spole¢nosti usnaditovat nebo naopak znemoZziovat naplnéni
strategickych cilti. Pfi analyze je dileZité nejen tyto vlivy identifikovat, ale také urcit
zpusob a silu jejich pisobeni na vyvoj a budoucnost podniku. Vliv faktorit mize byt pro
jednotlivé spolecnosti rizny, né€kterym mohou pfindSet ptileZitost, jinym hrozbu

(Ketkovsky & Vykypél, 2002).

¢) Socialné-kulturni vlivy

Jedna se o dlouhodobé vlivy, které nemaji tendenci se rychle ménit. Radi se do nich
zejména spolecensko-politicky systém a klima ve spole¢nosti. Hodnotové stupnice a
postoje konkurent, zdkaznikli dodavatelil a dal$ich lidi. Dilezitou roli hraje 1 Zivotni styl
a zivotni uroven populace, jeji kvalifikovanost, ale také jeji zdravotni stav. Socidlné-
kulturni vlivy mohou vyrazn¢ ovlivnit jak poptavku po zbozi, tak i nabidku (Ketkovsky

& Vykypél, 2002).

d) Technologické vlivy
Tento typ vnéjSich vlivii patii v soucasné dobé€ k tém nejvice se ménicim, a to ve vétSing
odvétvi. V rdmci podniku sem patii predevsim informacéni a komunikac¢ni technologie,

produkty a vyrobni postupy.
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Pro podniky je velmi dillezité, aby byly schopny udrZet krok se zménami a byly tak

schopny celit své konkurenci.

Pokud se chce spolecnost technologicky rozvijet, musi zaroven investovat i do vzdelani
svych zaméstnanct a zajistit tak jejich technologickou gramotnost.
Technologické vlivy s sebou pfinasi nové trzni ptilezitosti, ale rychlost zmén a zanikani

nekterych odvétvi také velkou hrozbu (Donnelly, Gibson, & Ivancevich, 2004).

Mezi zdkladni a velmi Casto vyuzivané metody situacni analyzy vné&jSiho prostiredi

podniku patfi PEST analyza a Analyza scénaiii. Ob¢ tyto metody budou ptedstaveny nize.

PEST analyza

Jednou z nejc¢astéji vyuZzivanych analyz pro zhodnoceni obecného okoli podniku je PEST
analyza, kterd zkouma vySe zmitiované vlivy (Politicko-pravni vlivy, Ekonomické vlivy,
Socialné-kulturni vlivy, Technologické vlivy), jejichZ po€ateéni pismena davaji za vznik

nazvu této metody.

Analyza vychazi z popisu skutecnosti diillezitych pro vyvoj vnéjsiho okoli podniku v
minulosti a zkouma, jakym zpiisobem se tyto faktory v ¢ase vyviji. Jejim cilem je
vypracovat seznam faktort, které jsou vyznamné pravé pro dany podnik. Je podstatné,
aby si spolec¢nost uvédomovala, Ze jednotlivé vlivy se budou v ¢ase ménit, a tim se bude

menit 1 jejich dopad na ni. Je tedy nutné tyto vlivy prabézné sledovat a vyhodnocovat.

Vyuziti této metody pro vnéjsi analyzu a jako podklad pro predikci nasledujiciho vyvoje
a smé&fovani rozvoje organizace je zddouci, ale zaroven asove a na znalosti zpracovatell

naroény proces (Grasseova, Dubec, & Rehak, 2010).

Smyslem této analyzy je formulovat odpovédi na tfi nasledujici otdzky ve vzajemné se

ovlivityjicich segmentech vnéjsiho prostiedi.
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1. Které z vngjSich faktorii maji vliv na podnik?

2. Jaké jsou mozné ucinky téchto faktor?

(Ticha & Hron, 2002)

vvvvvv

Obrazek 2: Pfedméty PEST analyzy v jednotlivych segmentech

Politicko-pravni

stabilita vlady
regulace zahrani¢niho obchodu
danova politika
monopolni legislativa
ochrana Zivotniho prostredi

Ekonomicky

trend vyvoje HDP
zZivotni cyklus podniku
nabidka penéz
inflace
nezameéstnanost

Socialné-kulturni

demografie
distribuce prijma
mobilita obyvatelstva
Zivotni styl
uroven vzdélani

Technologicky

vladni vydaje na védu a vyzkum
nové objevy a vyndlezy
transfer technologii
mira zastardvani vyrobnich prostredki
rychlost technologického vyvoje

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Tichd & Hron, 2002)

Zpracovani analyzy by mélo probihat urcitym logicky navazujicim zpiisobem, aby se
zamezilo jeji neptehlednosti a nesystematickému postupu. Predikci budoucnosti je
vhodné dokléadat fakty, jakymi jsou napiiklad statistické tidaje z pfedchozich let. Tento

postup je oznacovan jako metoda MAP, kterd rozdéluje analyzu kazdého z faktori do tii

kroka:

a) Monitorovani — identifikace

b) Analyza — dosavadni plisobeni faktort

¢) Predikce — vyvoj
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Zpracovani dle téchto krokti by mél zarucit piehledny a srozumitelny vystup analyzy.

Kazdy z hodnocenych faktori je jinak dilezity pro dany podnik, a proto se doporucuje

cvwvr

cvwr

PEST analyza ma né€kolik modifikaci, jedno z nich je naptiklad PESTE analyza, ve které
jsou zakladni ¢tyti vlivy doplnény o ekologicky faktor. Dal§im typem je pak PESTLE
analyza, ve které je osamostatnén legislativni faktor, ktery byva spojen s politickym.
Analyza miiZe mit odliSné fazeni pocatecnich pismen, 1ze tedy najit zminky i o analyzach

STEP, PESTLE, STEPLE nebo SLEPTE, které jsou shodné¢ a jejich ndzvy jiz zanikaji.

™ O

Analyza scénaru

Metoda scénafi je spojena s uplatnénim techniky vytvareni scénait, kde je scénar
specificky vnitin€ logicky skloubeny pohled na to, jak by se situace okoli podniku mohla
v budoucnu vyvijet. Pokud spole¢nost vytvoii vice scéndii, milize systematicky
analyzovat mozné disledky nejistoty pro vybér své strategie (Kefkovsky & Vykypél,
2002).

Tato metoda je velmi flexibilni a lze ji aplikovat na téméft jakykoliv podnik, zaroven je

velmi naro¢na na spravné definovani a popis (Verity, 2003).

Proces tvorby scénati by se mél fidit nékolika pravidly:

a) Definice zakladniho systému, ktery umozni definovat subsystémy a vazby mezi nimi.
Pokud je systém spravné definovany, je vytvofen ramec pro scénaf napiiklad

z hlediska ¢asového horizontu, poc¢tu zajmovych skupin nebo geografického rozsahu.

b) Popis vychoziho stavu systému, ktery tvoii urcity zdklad pro budouci odvijeni

scénaru.
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¢) Definice referen¢niho ramce, napiiklad ekonomické nebo pravni podminky, ve

kterych budou tvofené scénare zakotveny.

d) Definice cili a problémii, kterymi by se mély scénafe zabyvat.

e) Zvoleni metodiky scénare, napiiklad metodu systémového diagramu nebo metodu

kritického bodu.

f) Sbér relevantnich dat a informaci.

g) Specifikace strukturalniho mechanismu, ktery generuje zménu.

h) Tvorba scénare.

Pti respektovani téchto pravidel by vytvofené scéndie mely byt vnitiné konzistentni a

uvétitelné (Ticha & Hron, 2002).

Tykaji-li se scénafe celych ekonomik ¢i stati a zdiraznuji-li makroekonomické a
makropolitické vlivy, jsou oznaCovany za makroscénare. Jejich tvorba je zaméfena na
vypracovani alternativnich pohledli na narodni ¢i celosvétové ekonomické a politické
podminky, jako je inflace, mira hospodatského rastu, progndzy vyvoje ekonomiky a dalsi
faktory. Na podnikové urovni se pak jedna o mikroscénaie, které jsou analogické

k makroscénaiim (Ketkovsky & Vykypél, 2002).

Mikroprostredi

V ramci vngj$i analyzy podniku je podstatné zabyvat se také oborovym okolim podniku,
tedy mikrookolim, které podnik bezprostfedné obklopuje a obsahuje nejen odvétvi, ve

kterém podnik piisobi, ale také sily, které toto odvétvi ovliviiuji. Nalezeni urcitych
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souvislosti mezi podnikem a jeho okolim je zakladem pro vytvaieni strategie.
K identifikaci téchto spojitosti je podstatné zkoumani prvkl charakterizujicich oboroveé

okoli podniku, a to sektory zdkazniki, dodavatelll a konkurenti (Dedouchova, 2001).

a) Sektor zakazniku

Pro podnik je dilezité se zabyvat tim, kdo jsou jeho zakaznici a jaké potieby a ocekavani
maji. Podstatné je také to, kdo se miiZe stat potencialnim zakaznikem a jaké jsou trendy,

které by mohly vést ke zméné¢ jejich pozadavkl a chovani.

Analyza tohoto sektoru by se m¢la zaméftit predev§im na nasledujici vlivy:

e identifikaci kupujicich a faktort, které jejich ndkupni chovani ovliviiuji
¢ na demografické faktory, které plisobi na zmény v urcitych kategoriich zakazniki

e na geografické vlivy a rozmisténi trhu

b) Sektor dodavatelu

Jedna se o analyzu dostupnosti a nakladii vSech vstupii, které jsou potiebné k vyrob¢ a
stabilit¢ dodavek. Tyto faktory jsou v podniku ovliviiovany piedevs§im kvalitou vztaht
s dodavateli a pozici odbératele. Relativni sila ve vztahu dodavatel — zdkaznik je velmi
¢asto hodnocena pomoci Porterova pétifaktorového modelu konkurenc¢niho prostiedi,

ktery bude vysvétlen nize v praci.

Béhem analyzy sektoru dodavatelti je podstatné zaméftit se na nésledujici faktory:

e dostupnost a naklady na material a polotovary
e dostupnost a naklady na energii
e dostupnost a naklady na kapital

e dostupnost a naklady pracovni sily

(Ketkovsky & Vykypél, 2002)
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¢) Sektor konkurenti

V ramci toho sektoru je podstatné hledat odpovédi na nasledujici otazky:

e Jakd je soucasnd pozice podniku vi¢i konkurentim? Méfeno predevSim
ekonomickymi faktory a ukazateli jako podnikovd image nebo vztahy se
,stakeholdery*.

e Jak se konkurence méni a vyviji?

e V jaké fazi svych zivotnich cyklii se nachazeji dilezité produkty odvétvi, ve kterém
se nachazime?

e Jaka je rentabilita odvétvi vii€i ostatnim odvétvim, srovnatelnych s nas§im?

e Vstupuji do oboru novi konkurenti a jini ho opousti?

Prave posledné zminovand otdzka vstupu a vystupu z odvétvi je urCena bariérami pro
vstup nebo vystup. Piekazky, které zabranuji konkurentim vstoupit do odvétvi jsou
napiiklad diferenciace vyrobku, ktery se tak liSi od toho, na ktery jsou zakaznici zvykli,
rozsah produkce, distribu¢ni kanaly a dalSi. Naopak pii vystupu z odvétvi se podniky
mohou setkavat s problémem zvykl a stereotypil fidicich pracovnikii nebo vysokych

nakladii na vystup.

V sektoru konkurenti je také diilezité sledovat, jak hlavni konkurenti méni své strategie

a odpovidat na dal$i otazky, jako jsou:

e ZvySuji konkurenti podil na trhu?
e Jakym zplsobem dosahuji vétSiho podilu na trhu?
e Meéni naklady na reklamu?

e Vyvijeji nové produkty?

(Ketkovsky & Vykypél, 2002)

K hodnoceni oborového okoli podniku se jako jedna ze zdkladnich metod vyuziva

Portertv pétifaktorovy model konkurenc¢niho prosttedi.
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Porteriiv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostredi

Podstatou tohoto modelu je zabyvad se analyzou a charakteristikou konkuren¢niho
prostfedi v odvétvi a zkoumat jeho rizika. Ziskané informace jsou pro podnik dillezité pii
tvorbé konkuren¢ni vyhody podniku. Primarn€ je pii vyuziti modelu potieba zjistit
soucasny stav a poté predpovidat urcity vyvoj v odvétvi, ptredevsim je dalezité¢ zabyvat

se pfimou a neptimou konkurenci (Porter, 2008).

Cilem analyzy je zjistit nejvyhodnéjsi postaveni pro podnik vzhledem ke své konkurenci.
Portertiv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostedi, zkracené také oznacovan jako
Porteriv model péti sil, zkouma podstatu péti hlavnich konkurenénich sil, kterymi jsou:
potencialni substituty, dodavatelé, novi konkurenti, odbératelé a konkuren¢ni ring.

(Dedouchova 2001).

Obrazek 3: Porteriv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostiedi

Potencialni
substituty

I OhroZeni ze strany novych substituti

Vyjedndvaci sila dodavateli

KONKURENCNI

[ Dodavatelé }—' RING

‘—[ Odbératelé }

Vyjedndvaci sila odbérateli

OhroZeni ze strany novych konkurentt I
Novi
konkurenti

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Tichd & Hron, 2002)

a) Potencialni substituty

Substitucni vyrobky piedstavuji pro podnik ohrozeni stavajicich produktti, nebot’ je
funk¢éné nahrazuji. Toto nebezpeci se zvysSuje, pokud je zékaznik ochoten se ptizplisobit
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zménam, jestlize se zlepSuje kvalita a cena substitutli nebo pokud jsou zédkaznici schopni

jednoduse nahrazovat tyto vyrobky (Mikolas, 2005).

b) Dodavatelé

Dodavatelé mohou svou vyjednavaci silu ovliviiovat zvySenim cen nebo snizenim kvality
dodavanych surovin ¢i produktt. Tato sila je zavisla na mnoha vlivech, které urcuji pozici
a relativni vyznamnost dodavateld na trhu. Za silné lze oznalit spole¢nosti, jejichz
na zménu dodavatele. Dal§i vyhoda je nendvaznost dodavky produktti na dodavky
z jinych odvétvi. V neposledni fadé¢ dava dodavatelim silu, pokud dané odvétvi neni

vvvvvv

Hron, 2002).

¢) Novi konkurenti

Nove vstupujici firmy spolu zacinaji soupetit, pokud stavajici podniky na trhu dosahuji
pozitivnich vynosit a vstupu do odvétvi nezamezuji bariéry. Tyto prekdzky ovliviuji
rychlost vstupu do odvétvi a Ize je rozdé€lit na bariéry strategické, kdy se stavajici
konkurenti snazZi, aby byl dany trh pro nové pfichozi neatraktivni a strukturalni, které
jsou dany vyrobni kapacitou odvétvi a investicemi, které jsou pro vstup na trh nezbytné

(Mikolas, 2005).

d) Odbératelé

Odbératelé, podobné jako dodavatelé, mohou velmi ovliviiovat dané odvétvi svymi
pozadavky na cenu a kvalitu produktt a sluzeb. Za silné 1ze oznacit takové odbératele,
ktefi jsou koncentrovani nebo nakupuji ve velkém. Pokud je poptavany produkt
nediferenciovany umoznuje odbérateliim ménit dodavatele a tim zvysit konkurenci mezi
podniky v odvétvi. V neposledni fadé se jednd o vysokou cenovou senzitivitu, kdy
nakupovany produkt nemd vyznamny vliv na kvalitu findlniho vyrobku. Faktory
ovlivitujici silu postaveni odbératelit ovlivituji jak maloobchodniky, tak i1 koncové

spotiebitele, a to jen s velmi malou odchylkou (Ticha & Hron, 2002).
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e) Konkuren¢ni ring

Konkurence v odvétvi je brana jako soutéz mezi podniky vystupujici ve stejném odvétvi.
Tento konkuren¢ni boj ovliviluje nékolik faktori, kterymi jsou naptiklad stupen
koncentrace, ktery je ur€en poctem vyrobcli nebo znacek a jejich podilem na trhu. Dal§im
faktorem je diferenciace vyrobku, kdy se konkurence zvySuje, pokud se produkt co
nejméné li$i. Konkurenci ovliviiuje také zména velikosti trhu, struktura nakladd nebo

bariéry vstupu do odvétvi (Mikolas, 2005).

Provede-li podnik detailni rozbor vSech zminovanych sil ziskd tak pfedstavu o svém
odvétvi, mél by byt schopen identifikovat piilezitosti, které trh nabizi, a hrozby, kterym
je potieba Celit. Na zakladé zjisténych poznatkli by mél byt podnik schopen urcit svou
trzni pozici a zaujmout své postaveni v ramci konkurence. Zvolend pozice by méla byt
takova, aby byl podnik schopen odolat v§em péti konkurenénim silam, které Porteriv

model obsahuje (Vachal, Vochozka & kolektiv, 2013).

2.3.2. Analyza vnitiniho okoli

Pti tvorbé situaéni analyzy je taktéZ podstatné se zabyvat interni neboli vnitropodnikovou
analyzou, casto také oznaCovanou za analyzu vnitfniho okoli podniku. V pribchu jeji
tvorby je dilezité zaméfit se na analyzu podnikovych zdroji a jeho schopnosti

(Dedouchova, 2001).

Cilem této analyzy je urcit silné€ a slabé stranky spolecnosti. Aby byl podnik schopen tyto

informace vyhodnotit, je nutné analyzovat jeho vnitini faktory, kterymi jsou:

a) Faktory védecko-technického rozvoje

Pravé védecko-technicky rozvoj pfispiva k vytvateni konkurenéni vyhody podniku, a to

z toho dlvodu, ze vede k vytvofeni nového vyrobku, nebo zlepSeni toho stavajiciho.

vvvvv

politiku podniku.

24



Analyza téchto faktorii by se méla zaméfit na nasledujici kritéria:

e schopnosti v oblasti vyzkumu a vyvoje

e schopnosti sladéni vyvijenych vyrobki s pozadavky zdkaznikt

e moznosti zlepSovani v uziti starych, piipadné novych materialt

e Uroven a zkuSenosti védeckého a technického personalu

e schopnosti provadét efektivni technologické predpovédi a spravné predvidat vyvoj

oboru

(Ketkovsky & Vykypél, 2002)

b) Marketingové a distribu¢ni faktory

Existence a charakter téchto faktorti zavisi na charakteru trhu, na kterém podnik pusobi.
Podnik piisobici ve vysoce konkuren¢nim prostiedi pravdépodobné alokuje velkou ¢ast

svych zdrojti na marketingové aktivity (Hanzelkova, Ketkovsky, & Vykypél, 2017).

Analyza marketingovych a distribu¢nich faktori by méla byt zaméfena na:

e konkurencni strukturu trhu, celkovy a relativni podil podniku na trhu nebo jeho
klicovych segmentech

e ucCinnost cenové strategie pro vyrobky nebo sluzby

e Ucinnost reklamy

e hospodarnost a u¢innost marketingovych podptirnych aktivit jinych, nez je reklama

e pocity zékazniki vici podniku a jeho vyrobkiim nebo sluzbam

(Ketkovsky & Vykypél, 2002)

¢) Faktory vyroby a Fizeni vyroby

Ackoliv se jedna o faktory vyroby a jeji fizeni, nejsou podstatné pouze pro podnik

zabyvajici se pouze vyrobou. Klicovou roli hraji i tam, kde jsou finalnimi produkty

25



sluzby, kde také existuje ,,vyroba“, kterou je nutno fidit na strategické urovni

(Hanzelkova, Ketkovsky, & Vykypél, 2017).

Podstatou analyzy zminénych faktort je dileZité zaméfit se na:

e Uroven vyrobnich nakladl ve srovndni s ndklady konkurence
e spolehlivost a stabilitu vyrobnich systému
e flexibilitu vyroby z hlediska pozadavki zakaznikt

e hospodarnost vyuZiti energii, surovin a polotovarii

d) Faktory podnikovych a pracovnich zdroju

Tento typ faktorti miize velmi podstatné ovlivnit konkuren¢ni vyhodu podniku, je tedy

podstatné se béhem analyzy zabyvat:

e 1image a prestizi podniku

e velikosti podniku v rdmci oboru, v€etné posouzeni velikosti vystupl z hlediska
optimalni velikosti nakladii na vyrobu

e zkuSenosti a motivaci fidicich pracovnika

e kvalitou zaméstnanct podniku

e Ucinnosti informac¢niho systému

(Ketkovsky & Vykypél, 2002)

e) Faktory financ¢ni a rozpoctové

Ucelem analyzy finan¢nich a rozpoc¢tovych faktort je zhodnoceni takzvaného finan¢niho
zdravi podniku a zarovenl zhodnoceni finanéni naro¢nosti navrhovaného strategického

rozvoje.
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Pro analyzu téchto ukazatell se nejCastéji vyuzivaji pomérové ukazatele, jako jsou:

e ukazatele likvidity
e ukazatele rentability
e ukazatele aktivity

e ukazatele zadluzenosti

Na zékladé¢ analyzy vnéjSiho 1 vnitfniho prostfedi, by mél byt podnik schopen
identifikovat ptilezitosti, které se mu na trhu nabizi a umét je skloubit s vlastnimi zdroji

a schopnostmi (Dedouchova, 2001).

K hodnoceni vnitiniho prostfedi podniku se nejcastéji vyuziva VRIO analyza a Analyza

exponovanosti podniku. Obé¢ tyto metody budou popsany nize.

VRIO analyza

Tato metoda je jednou ze srovnavacich analyz a je vyuzivdna k hodnoceni zdroji a

schopnosti podniku, které povazuje za mozné zdroje konkurencni vyhody.

Analyza ¢leni zdroje na:

a) Fyzické, né¢kdy také oznaCované jako hmotné zdroje, které jsou velmi dilezité pro
existenci vyrobniho podniku, avSak nejsou tolik podstatné pro firmu nabizejici
predevs§im sluzby. Do fyzickych zdroji se fadi zejména technologické vybaveni,
vyrobni a skladovaci plochy, vyrobni infrastruktura nebo dopravni prostiedky. U
téchto zdroju je nutné hodnotit nejen kvantitativni stranku, ale také kvalitativni, kterou

je naptiklad technicky stav vybaveni (Sedlackova & Buchta, 2006).
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b) Nehmotné zdroje, za které se povazuji pramyslova prava, know-how, informac¢ni
zabezpeceni, image podniku nebo znalosti trhu. V mnoha podnicich je konkurencni
vyhoda zaloZena prave na tomto typu zdroji. Nehmotné zdroje podniku jsou jedinecné
originalni, specifické a nepfenosné. Jsou ale spojeny s problémem udrzitelnosti zdrojt,
kdy v soucasné dobé dochdzi Casto k pfevratnym inovacim v mnoha odvétvich a

ochrana duSevniho vlastnictvi tim ztraci svilj vyznam (Zuzak, 2011).

¢) Lidské zdroje, které jsou jednim ze zakladnich kament spolecnosti a je velmi dilezité
sledovat jejich kvalitu 1 kvantitu, nebot’ tento typ zdroje lze povazovat za jednu
z hlavnich konkuren¢nich vyhod. Lidské zdroje obsahuji pocet a strukturu pracovnikii,

jejich odbornou zplisobilost, socialni klima nebo proaktivni prostiedi.

d) Finan¢ni zdroje, jako jsou disponibilni kapital, rentabilita, likvidita ¢i struktura aktiv
a pasiv, maji stanoveny optimalni hodnoty, kterych by mél podnik dosahovat. Tyto
optimalni hodnoty ukazateld se vSak 1i$i v zavislosti na odvétvi, ve kterém se podnik

nachdzi (Hitt et al., 2011).

Utinnost t&chto zdrojii pak VRIO analyza porovnavé s konkurenci podle nasledujicich

kritérii, dle kterych je analyza také pojmenovana.

a) Hodnota (Value)
b) Vzacnost (Rareness)
¢) Napodobitelnost (Imitability)

d) Organizace (Organization)

(Hitt et al. 2011)

Hodnoceni zdroji se zaznamenavaji do néasledujici tabulky, na zéklad¢, které pak dochazi

k vyhodnoceni, zda vybrany zdroj piedstavuje konkuren¢ni vyhodu pro spole¢nost.
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Tabulka 1: Hodnoceni zdroji — VRIO analyza

Hodnota Vzacnost Napodobitelnost Organizace Konkurenéni Ekonomicky
V) (R) @ 00)) pozice piinos
Ne Ne Nevyhoda Nizky

Ano Ne Ano Shoda Normalni
Ano Ano Ne [\);iisdll‘é Vyssi
Ano Ano Ano Ano Dlg;}}:gggbé Vysoky

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé (gebestové, J., & Szkandera, 1., & Bernatik, W.,
2008)

Zdroj, ktery lze povazovat za konkuren¢ni vyhodu se vymyka z tabulky tak, ze splituje
vSechna Ctyfi zkoumana kritéria, tim se vyhoda stava soutézni a udrZitelnou. Pokud vSak
srovname dosah zdroje €1 jeho plisobnost s ostatnimi faktory, dosahuje spolecnost
konkurenéni vyhody pouze v dlouhodobém ¢asovém obdobi (Sebestova, J., & Szkandera,

I., & Bernatik, W., 2008).

Analyza exponovanosti podniku

Cilem analyzy exponovanosti neboli citlivosti, podniku je zhodnoceni, do jaké miry je
podnik zranitelny z vnéjsiho okoli. Metoda si pokladé otadzku: ,,Absence kterych faktora
muZe ohrozit existenci podniku?* Témito faktory jsou mySleny naptiklad potieby a ptani

zékazniki, zdroje a aktiva podniku, potfebné technologie, identita podniku a dalsi.

Proces analyzy se odehrava v nasledujici krocich:

a) Identifikace faktori, probihajici brainstormingem vrcholového managementu.
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b) Presna formulace ohrozZeni, které¢ muze absence faktort zptsobit.

¢) Formulace nasledk dojde-li k naplnéni ohrozeni.

d) Ohodnoceni vlivu jednotlivych faktori na podnik na stupnici 0-10 (0 = zadny vliv,

10 = katastrofalni nasledky).

e) Odhad pravdépodobnosti, Ze se ohrozeni naplni.

f) Stanoveni pripadnych reakci podniku a ohodnoceni jeho schopnosti absorbovat

ohroZeni na Skale od 0 do 10 (0 = bezbrannost, 10 = bezproblémova absorpce).

g) Grafické zpracovani matice.

Obrazek 4: Matice pro grafické zpracovani vysledki analyzy exponovanosti

OHROZENI

PRIPRAVENOST

1 23 456 7 89 10

podniku

vysoké 10

9

8
BEZBRANNOST

7

6

OhrozZeni

5

4
3 | ZRANITELNOST

2

nizké 1

nizka

Schopnost podniku reagovat

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Tichd & Hron, 2002)

vysoka

Bezbrannost — do tohoto kvadrantu matice se fadi velmi vazna ohroZeni a nizké zdroje 1

schopnosti na n¢ reagovat. Pokud se podnik nachézi v této situaci, je nutné ucinit kroky,
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jako napiiklad zména podnikové strategie, zména piislusSné jednotky, nebo ziskéani

schopnosti k tomu, aby se pfesunul do stavu ohrozeni.

OhroZeni — v tomto kvadrantu jsou ohroZeni stale vazna, ale podnik je schopna jim celit.
Podnik by se mél zaméfit predev§im na plany pro situaci, kdy by dosSlo k naplnéni

ohrozeni.

Pripravenost — nejlepsi situace pro podnik, ohrozeni je malé a podnik je na n¢ plné

pfipraven.

Zranitelnost — podnik je v tomto kvadrantu ohrozen jen malo, ale proti pfipadnym
problémiim nema schopnosti odoldvat. Je potfeba monitorovat mozné ohrozeni a v¢as se

na n¢j ptipadné pfipravit (Tichd & Hron, 2002).

Zpracovani vysledka ze situacni analyzy se provadi diagndzou silnych a slabych stranek,

hrozeb a pftilezitosti. Ke stanoveni téchto faktora se nejcastéji vyuziva SWOT analyza.
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2.4. SWOT analyza

SWOT analyza je povazovana za analyticky nastroj, jehoz podstatou je zhodnoceni

faktorii piisobicich ve vnitfnim a vnéjSim okoli podniku.

Analyza slouZzi primarné€ jako podklad pro formulovani strategii a rozvojovych smért
podniku a zaroven ji Ize vyuzit pro definovani vize nebo k identifikaci kritickych oblasti
podniku. Na zdklad¢ vysledkl je podnik schopen rozhodovat o konkrétnich faktorech,
které by mély byt vyuzity pro zlepSeni stavajici pozice spolecnosti, ale také vlivech, které

mohou byt v budoucnu ohroZujici (Grasseova, Dubec, & Rehak, 2010).

Kli¢ové faktory analyzy jsou slovné charakterizovany a ohodnoceny, nasledné se

zaznamenavaji do takzvané SWOT matice.

Obrazek 5: Priklad zpracovani SWOT matice

Interni faktory Strengths Weaknesses
Silné stranky Slabé stranky
O N P
2
Externi faktory 3- ----------------
Opportunities
Prilezitosti SO WO
;' """" L VYUZITI* L HLEDANT*
3.
Threats
Hrozby ST WT
;' """" ,, KONFRONTACE* L,VYHYBANI“
3.

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Lynch, 2020)
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SO strategie vyuzivaji silnych stranek ke zhodnoceni ptilezitosti, které poskytuje vnéjsi
prostiedi. Kombinace téchto dvou faktorii se vyskytuje redln¢€ jen velmi malo, proto se

tato strategie povazuje spise za zadouci stav, kterého se podnik snazi dosdhnout.

WO strategie se snazi odstranit slabé stranky pomoci pftilezitosti z vnéjsiho okoli.
Ptikladem této strategie je ziskdvani dodatecnych zdroji k vyuziti ptilezitosti, jako

napfiiklad joint venture nebo akvizice.

ST strategie je mozné vyuzit pouze tehdy, je-li podnik dostatecné silny na to bojovat

s pfimym ohroZenim. Tuto silu mize spole¢nosti dodavat naptiklad silné pravni odd¢€leni.

WT strategie jsou oznaCovany za obranné a jsou zaméfeny na omezeni vlivu slabych
stranek a vyhnuti se ohrozeni. Pokud se podnik dostane do této situace jde vétSinou o jeho
boj o pieziti a realizuje velmi Casto fuze nebo striktné omezuje své vydaje, v koncovych

ptipadech jde o vyhlaseni bankrotu nebo o samotnou likvidaci (Ticha & Hron, 2002).

Pti samotném zpracovani SWOT analyzy je vhodné respektovat nékolik zasad:

a) Relevantni zavéry analyzy — pii analyze by mél byt neustale bran v ohled jeji ucel,

nelze ji mechanicky vyuZit na feSeni jiné¢ho problému.

b) Zaméreni analyzy na podstatna fakta a jevy — piili§ mnoho informaci zohlednénych

v analyze ji komplikuje.

¢) SWOT jako soucast strategické analyzy — identifikace pouze ,,strategickych* faktt.

d) Objektivita — analyza by méla objektivné hodnotit pfedmét zkoumani, je tedy vhodné

provadet vyzkum spolecné s ostatnimi experty.
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bodovani vsech.

f) Identifikovani jednotlivych faktii — zaznamenani identifikatort do SWOT matice,

1ze je pozdé&ji vyuzit naptiklad pii zdlivodnéni navrhu.

Pti situaéni analyze je vhodnégjsi zatadit SWOT analyzu na aplny zavér, jako shrnuti

vvvvvv

diagnozy faktorti do urc¢ité miry mechanickou zalezitosti (Ketkovsky & Vykypél, 2002).
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2.5. Strategie

Na zaklad¢ informaci ziskanych ze situa¢ni a SWOT analyzy je podnik schopen zabyvat
se tvorbou podnikové strategie. Neexistuje jednotny piistup k jeji tvorbé, existuje vSak
mnoho strategickych pfistupli a metod, dle kterych je moZzné se pfi stanovovani strategie

lze drzet.

2.5.1. Konkuren¢ni strategie

Pro kazdou firmu je velmi dilezité vypracovani analyzy konkurence na jejimz zéklad¢ se
poté navrhuje urcita strategie, se kterou firma vstupuje na dany trh. Neexistuje vSak zadna
univerzalni strategie, ktera by zarucila v§em podnikiim Gspéch, kazdy si musi definovat
svou vlastni konkurenc¢ni strategii. Je dulezité vypracovat takovou strategii, ktera bude
podniky odliSovat od konkurence a ziskaji tak jedinecnost na trhu. Cilem konkurenc¢ni
strategie je pak nalézt takové postaveni na trhu, které umozni podniku nejlépe celit

konkuren¢nim sildm nebo jejich plisobeni obratit ve sviij prospéch (Porter, 1994).

Pti realizovani konkurencni strategie se podniky zaméiuji vétSinou na jeden piistup ke
strategii. Mezi tf1 obecné ptistupy lze zaradit Porterovy generické konkurencni strategie

uvedené v tabulce nize (Porter, 1994).

Tabulka 2: Porterovy generické konkurené¢ni strategie

Strategicka vyhoda
- Jedine¢nost chapana Postaveni plynouci
jako
zakaznikem z nizkych nakladi
Strategicka vyhoda
V celém odvétvi DIFERENCIACE NIiZKE NAKLADY
Jen v uréitém segmentu SOUSTREDENI POZORNOSTI

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Mikolas, 2005)
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1. Strategie nizkych nakladd, jejimz cilem je dosdahnout prvenstvi v celkovych
nakladech ve vybraném odvétvi. Z pocatku muze strategie vyzadovat vysoké
pocate¢ni naklady, avSak pii uspechu tohoto pfistupu ma firma nadprimérné vynosy
ve svém odvétvi, bez ohledu na ostatni konkurenc¢ni sily. Pfi této strategii je velmi
dualezité dosahovat jistych vyhod, jako je naptiklad vysoky podil na trhu. Jestlize firma
jednou doséhne postaveni nizkych nékladu, ptindsi ji to velké ziskové rozpéti, které

Ize dale investovat.

2. Strategie diferenciace je zaloZena na snaze firmy o vytvofeni jedine¢né¢ho produktu.
Podstatou je odlisit svlij vyrobek jak v kvalité, tak v postaveni znacky, které ji umozni
nastavit vyS$§i cenu bez ovlivnéni poptavky. Touto strategii mize firma taktéz
dosahnout nadpriimérnych vynost v jejim odvétvi. Diky diferenciaci si firma vytvari
ochranu proti konkurenci, nebot’ jeji zakaznici jsou vérni kvalitni znacce. Stéle

CastéjSim rizikem pro podniky je vSak imitace t€zce vybudované znacky a produktu.

3. Strategie soustfedéni pozornosti je zaloZzena na principu vyhovét velmi dobie
zvolenému objektu, vétSinou v podobné konkrétni skupiny odbérateli. Podnik se
zaméiuje prevazné na malé segmenty trhu, které jsou opomijené velkymi dodavateli.
Spolecnost se snazi o to byt nejlevnéjsi nebo nejlepsi, a byt tak schopna vyhovét
strategicky zvolenému cili efektivnéji nez konkurence. V této pozici podnik dosahuje

cvwr

obojiho.

Sledovani vice nez jednoho pfistupu ke strategii konkurence je pro firmy neefektivni,
nenabizi pfesvédcivé vysledky, nebot dochdzi k oslabeni jejich u€innosti (Mikolas,

2005).

Procesem tvorby strategie se podnik zabyva pfedevsim proto, aby definovana strategie
pomahala firmé dlouhodobé vydélavat penize. Aby byla firma schopna né¢kam sméfovat,
musi mit definovany urcity cil, musi védét ¢eho chce dosdhnout a predevsim ji musi byt
znamo, jak toho chce dosdhnout. Pravé na otazku, jak vysledkii dosdhnout odpovida

strategie (Charvat, 2006).
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2.5.2. Alternativni formy strategii

Je-li v podniku vymezena oblast podnikdni a bylo uskute¢néno rozhodnuti o formé

konkurenéni strategie je mozné formulovat dalsi strategickou alternativu.

Strategie stability

Tuto formu strategie vyuziji podniky, které se nachazi ve stadiu zralosti a chtéji zlstat u
stejné nabidky zbozi a sluzeb. Podniky se Casto snazi pouze o segmentaci trhu nebo o

diferenciaci svého vyrobku.

Hlavnimi diivody pro vybér této strategie jsou:
e dobra kondice spolecnosti, ktera pokracuje v totoznych cinnostech
e minimalizace rizik
e jednoduchost
e stabilita prostfedi, ve kterém podnik operuje

(Kostan & Sulef, 2002)

Strategie expanze

Tyka se téch podniki, jejichz vyrobky a trhy se nachazi ve fazi pted zralosti nebo na

zacCatku celého zivotniho cyklu. Spole¢nosti chtéji rozsitit své portfolio nebo plisobiste.

Diivody zvoleni této strategické alternativy jsou:
e tlak na ndvratnosti investic majiteli
e novy impulz pro manazery (motivace)
e expanze byva podminkou existence v nestabilnich odvétvich
e piesvédCeni, Ze situace v odvétvi expanzi vyZzaduje
(Kostan & Sulef, 2002)
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Strategie omezeni

Tato strategie je volena podniky jejichz vyroby a trhy se nachazi v klesajici fazi zivotniho
cyklu. Firmy jsou nuceny omezovat nabidku nebo opustit urcity trh. Primarné se vSak
snazi zbavit téch struktur, které jim pifinaSeji ztraty. Toto rozhodnuti mize byt velmi

obtizné, jelikoZ ptfimo ukazuje na selhani managementu.

Diivody pro volbu strategie jsou:
¢ neplnéni strategickych cilt
e Spatna vykonnost podniku
e vzestup zavaznych hrozeb
e absence prilezitosti na trhu, kde podnik operuje

(Ketkovsky & Vykypél, 2002)

Kombinovana strategie

Tuto formu strategie voli podniky, které se nachdzi v jakémkoliv obdobi zmén zivotniho

cyklu vyrobkl nebo trhli. Jedna se soubézné uplatiiovani vySe zminénych strategii.
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3. Cil a metodika

3.1. Cil

Cilem diplomové prace je, na zaklad¢ vyuziti postupli a metod strategického fizeni,
piedev§im pak pomoci situa¢ni analyzy vnitiniho a vnéjSiho okoli podniku a SWOT
analyzy, zhodnotit konkurenceschopnost podniku poskytujici sluzby ru¢niho myti, ¢isténi
interiéra a renovaci lakl vozidel a navrhnout vhodnou strategii pro posileni jeho pozice

na trhu.

3.2. Metodika

K naplnéni cila diplomové prace byla nejprve provedena studie odborné literatury
vybraného tématu analyzy konkurenceschopnosti, na zéklad¢ které byla sepsana literarni

reserse.

Poté byl vypracovan dotaznik (Pfiloha 1) obsahujici 31 otevienych otazek, které byly

polozeny majiteli analyzované spolecnosti béhem fizeného rozhovoru.

Na zakladé¢ zminéného rozhovoru byla vyhodnocena ziskand data pomoci metod
strategického fizeni, a to konkrétn¢ dle PEST analyzy, Porterova modelu péti
konkuren¢nich sil, VRIO analyzy a analyzy exponovanosti podniku, jejichz vysledky

byly podrobeny SWOT analyze provedené na zavér celkového zpracovani ziskanych dat.

Nasledné¢ za pomoci ziskanych vysledkl z provedené situacni analyzy prob&hlo navrhnuti
vhodnych strategii pro posileni pozice podniku na daném trhu a pro jeho posileni
konkurenceschopnosti ve vybraném sektoru sluzeb, znichz byla pomoci vypocti

stanovena jedna nejvhodnéjsi strategie pro analyzovany podnik.
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V ramci marketingového priizkumu, byl vytvofen online dotaznik se 7 uzavienymi
otazkami (Ptfiloha 4) tykajici se znalosti znacky, na které zodpovidali osloveni
respondenti. Data byla vyhodnocena pomoci kontingen¢nich tabulek a statistického

testovani.

Poslednim krokem prace byla synteticka ¢ast, ve které byly piehledné sepsany vysledky
vSech provedenych analyz a prizkumt, a piredev§im byla navrzena moznost aplikace
vybrané strategie v analyzovaném podniku. Byly navrzeny cile, jakych by mélo byt

pomoci strategie dosazeno a byl vytvoren plan, dle kterého je mozné jich dosahnout.
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4. Prakticka cast prace

4.1. Charakteristika vybrané spole¢nosti

4.1.1. Zakladni udaje

Analyzovana spole¢nost vystupuje v obchodnim rejstiku jako obchodni firma, konkrétné
se jedna o ruéni my¢ku automobili jménem WASH ART, se sidlem v Ceskych
Bud¢jovicich. Podnik je registrovan dle statistické pravni formy jako fyzickd osoba
podnikajici dle zivnostenského zakona. Klasifikace ekonomickych ¢innosti dle normy
CZ-NACE obsahuje u vybrané spole¢nosti opravy a udrzbu motorovych vozidel, kromé
motocykll (45200), velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba motorovych vozidel
(G) a zprostfedkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni (461). Statistické udaje
spolecnost tfadi dle institucionalniho sektoru, podle ESA2010, do osob samostatné
vydéle¢né ¢innych (14200) a velikostni kategorie dle poctu zaméstnancii, jako spole¢nost

bez zaméstnanct. (Vypis z Registru ekonomickych subjektd CSU v ARES, 2020).

4.1.2. Historie

Spole¢nost WASH ART byla zaloZena roku 2012 dvéma spole¢niky, jednim z nich byl 1
nyn¢jsi majitel, ktery do zacatku podnikani vloZil vice €asu, energie i1 vysSi investice.
Motivem k zaloZeni bylo povédomi o daném oboru a touha d¢€lat vSe ve vysoké kvalité a

podle vlastni piedstavy.

Jednim z prvnich krokii spolecnosti bylo budovani klientely, kdy zakladatelé nejprve
nabizeli své sluzby naptiklad bazarim s automobily a firmédm, u kterych bylo
pravdépodobné, Ze sluzby vyuziji. Primarnim cilem bylo pfedevSim zajistit takové
piijmy, které by pokryly provozni ndklady, az pozdéji se zacala budovat luxusnéjsi

klientela a zaroven zakaznici zacali cilen€ vyhledavat spole¢nost sami.
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Ptiblizn¢€ po tfech letech zacaly byt dosavadni prostory provozovny malé, a tak byli
mayjitelé spolecnosti nuceni zacit hledat nové, které budou vyhovovat nejen jim, ale budou
zérovenl spliiovat pfedepsané normy pro provozovnu rucni automycky. Stéhovani
spolecnosti do novych prostor probéhlo az v roce 2018. Nyni se dle pana majitele nachézi
provozovna mycky v lepSich, a i vizualn€ hez€ich prostorach, kde je on, spolecné se

svymi subdodavateli, schopen poskytnout jesté vyssi kvalitu nabizenych sluzeb.

V ramci st€hovani spole¢nosti WASH ART nastala 1 zdsadni reorganizace vlastnické

struktury, ktera nyni obsahuje pouze jednoho vlastnika.

4.1.3. Nabizené sluzby

Spolecnost WASH ART poskytuje ruéni myti vozidel. Jedna se o luxusni podobu sluzeb,
ktera se nazyva detailing vozil. Sluzby obsahuji precizni ¢iSténi interiéru, a to vcetné téch
nejhtfe dostupnych prostor, oSetfeni veSkerych povrcha v interiéru, dale pak oSetfeni
exteriéru jako je naptiklad renovace laku, zahlazeni Skrabancii, renovace svétlometl a

dalsi tkony.

Konkrétni skladba ukont a jejich kone¢nd cena se odvijeji od osobni konzultace
s majitelem vozidla. Sluzby jsou vzdy planovany na miru, a to dle ucelu vyuziti vozidla

nasledné péci o ng;.

4.1.4. Cil a poslani spole¢nosti

Hlavnim cilem spolecnosti je udrzeni stejné kvality a Grovné poskytovanych sluzeb i
v budoucnu. Jako dalsi cil uvedl majitel podniku udrzeni takové klientely, ktera bude

ochotna odménit jimi odvedenou praci, a to jak financné, tak ocenénim kvality.
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Poslani spolecnosti jeji majitel popsal nasledovné: ,,Je to o tom délat véci tak, abychom
byli znami siroko daleko jako nejlepsi. Jde nam predevsim o kvalitu provadeénych sluzeb,

aby lide videli, ze ma cenu takové sluzby zaplatit.
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4.2. Situacni analyza spole¢nosti WASH ART

Veskeré podklady pro zpracovani situacni analyzy byly ziskany béhem rozhovoru
s vétSinovym vlastnikem spolecnosti WASH ART, ktery probéhl dne 2. 2. 2021. Detailni

piepis rozhovoru je ptfiloZen v zavéru prace (Ptiloha 1).

4.2.1. Vybrané metody vnéjsi analyzy podniku

Pro analyzu vnéjSiho okoli spolecnosti byla vybrana PEST analyza a Porterav

pétifaktorovy model konkuren¢niho prostiedi zpracované nize.

PEST analyza

V ramci PEST analyzy bylo zjisténo, Ze na vybranou spolecnost WASH ART piisobi

nasledujici vné;si faktory:

a) Politicko-pravni vlivy

Do tohoto typu vlivil 1ze jednoznacné zatadit ekologické restrikce, se kterymi se musi
firma vypoiradat. V souasné dobé se provozovna mycky fidi dle natizeni mésta Ceské
Bud¢jovice, na zaklad¢ kterého je vybavena separacni jimkou a odlucova¢em ropnych

latek.

Spoleénost podléha mnoha legislativnim zakoniim planym na tizemi Ceské republiky,
jako je naptiklad zédkon €. 586/1992 Sb., o danich z ptfijmu nebo zékon ¢. 254/2001 Sb.,
o vodach a o zméné nékterych zdkonl. Z divodu, Ze se jedna o spolecnost bez
zaméstnancl, neovliviiuji ji vladni nafizeni o vySi minimalni mzdy a jiné zikony
souvisejici s pracovnépravnim vztahem. Spole¢nost neni v sou¢asné dob¢ platcem DPH,

nepodléha tedy ani zadkonu o dani z ptfidané hodnoty.
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b) Ekonomické vlivy

republice, miru inflace, pfipadné nezaméstnanost.

Zemé se v soucasné dobé&!, stejné jako cely svét, potyka s dopady pandemie Covid-19,
ktera ma zasadni vliv praveé na stav ekonomiky. Co se ty¢e urovné HDP doslo jiz prvnich
ttech kvartalech roku 2020 k propadu. Nasledujici graf ukazuje, jak se vySe HDP ménila

v porovnani se v§emi ¢tyfmi kvartaly roku 2019.

Graf 1: Vyvoj HDP meziro¢né (v %)
4
2
; i
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Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kurzy.cz, 2020)

Z grafu je ziejmé, Ze HDP jiZ od pocatku roku 2020 dosahovalo zapornych hodnot, praveé
v tuto dobu zacala Ceska republika &elit pandemii a nastal také pokles doméci poptavky.
Ciselné se jednalo o propad o 2 % v prvnim kvartale roku 2020, 0 11 % ve druhé a o 5 %
ve tietim. Ceska narodni banka predikuje riist HDP v nasledujicim obdobi, vie je ale

v soucasné dob¢ zavislé na vyvoji vladnich opatienich vzhledem ke zminéné pandemii.

Vyvoj nezaméstnanosti mtize nepiimo ovlivnit vybranou spole¢nost. K datu 31. 12. 2020
dosahovala nezaméstnanost v Ceské republice 4 %, to znamena narist oproti listopadu

téhoz roku, kdy nezaméstnanost Cinila 3,8 %. I riist tohoto vlivu lze pfisoudit pandemii.

! Prakticka ¢ast diplomové prace vznikala v inoru 2021
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Praveé nezaméstnanost mize mit za nasledek pokles diichodu domacnosti a tim 1 snizeni

poptavky po luxusnich sluzbéch, jaké spolecnost WASH ART nabizi (Mpsv.cz, 2021).

V ramci ekonomickych faktorti nesmi byt opomenuta ani inflace, kterd ma na vybrany
podnik vliv. Primérna rocni mira inflace ¢inila v roce 2020 3,2 %, jednalo se o nartst
oproti roku 2019, kdy tato hodnota dosahovala 2,8 %. ZvySovani miry inflace vede
k znehodnocovani pfijmii a Gispor nejen domacnosti a tato skute¢nost se projevi stejné

jako napftiklad zmiflovana mira nezaméstnanosti na poptavce analyzované spole¢nosti.

¢) Socialné-kulturni vlivy

Nemaly vliv na spole¢nost maji demografické ukazatele, a to konkrétné lokalita, ve které
se nachazi. V rozhovoru s majitelem spole¢nosti zazn€la informace, ze pokud by se
spole¢nost nachézela napiiklad v Praze, a ne v Ceskych Bud&jovicich, méla by podstatng
vysSi potenciadl ziskat klienty, kteti by byli ochotni za sluzby zaplatit vyssi cenu. O tom
muZe vypovidat napiiklad 1 primérnd hrub4d mzda v Praze, kterd ve tfetim ctvrtleti roku
2020 cinila 43 035 K¢, na rozdil od JihocCeského kraje, kde dosahovala pouze 32 455 K¢
(Czso.cz, 2020).

Socialni tfidy pak hraji roli v rozhodovani o vyuziti sluzeb. Ze ziskanych informaci je
patrné, Ze je vyuzivaji spiSe movitejsi lidé, tedy stiedni a vyssi vrstvy. Avsak toto zatazeni
neni vZdy pravidlem, najdou se klienti z nizSich vrstev, ktefi davaji prednost kvalité pred

financemi.

Do toho typu vlivil Ize zatadit i, jiZ majitelem zminénd, ovlivnitelnost populace médii.
Klienti reaguji na negativni zpravy o vyvoji budoucnosti také negativné, snizi svou

poptavku po sluzbach, naopak pozitivni zpravy ovliviiuji poptavku kladné.

d) Technologické vlivy
Zmény technologii maji na spolecnost velky dopad, ale neptedstavuji pro ni existencni

ohrozeni.
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Neustaly trend vyvoje chemickych produktd, ale i technologii potifebnych k jejich
aplikaci, nuti majitele k tomu, aby je pravideln¢ obmeénoval. Dochéazi k tomu tedy
v prub¢hu celého roku, jedna se vSak pouze o drobné investice, které nemaji zasadni vliv

na chod podniku.

Neni pravdépodobné, ze by v daném oboru doslo k vynalezeni nové technologie, ktera
by zésadn¢€ ohrozila spolecnost WASH ART. Jak zaznélo v rozhovoru, rucni prace
v podob¢, kterou vybrany podnik vykonava, neni strojové nahraditelna, kazdy viz

vyzaduje specialni pfistup.

V nasledujici tabulce jsou vyhodnoceny jednotlivé vlivy PEST analyzy, a to z hlediska
ucinku na podnik a jejich dillezitosti v blizké budoucnosti. Faktory z pohledu tcelu byly
ohodnoceny ¢islicemi od 1 do 5, kdy 1 znamend nejvétsi tcinek a 5 témét bezvyznamny,
jejich dilezitost v blizké budoucnosti zaznamenand ve sloupci DitleZitost je pak
ohodnocena ¢islici 1 jako velmi diilezity, 2 dilezity a Cislice 3 pak predstavuje nedulezity

viiv.

Tabulka 3: Vyhodnoceni vnéjsich vlivi PEST analyzy

Vliv Vyznam | DiileZitost Druh vlivu

Ekologické restrikce 3 2 Politicko-pravni
Legislativa 2 1 Politicko-pravni
Uroveii HDP 1 1 Ekonomicky
Mira inflace 2 2 Ekonomicky
Nezaméstnanost 2 2 Ekonomicky
Lokalita 2 3 Socialné-kulturni
Primérné hrub4 mzda v lokalité 2 3 Socialné-kulturni
Socialni tiidy 4 3 Socialné-kulturni
Medialni ovlivnitelnost populace 3 1 Socialné-kulturni
Technologicky vyvoj 4 1 Technologicky

Zdroj: vlastni zpracovani

Z hodnoceni vyplyva, ze ze vSech hodnocenych faktorti nejvice ohrozuji analyzovanou

spole¢nost ekonomické faktory, které mohou zdsadné ohrozit jeji existenci, konkrétné
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pak nejvice uroven HDP, ktera je ukazatelem stavu ekonomiky. Dal§im vyznamnym
vlivem jsou politicko-pravni vlivy, do kterych jsou zahrnuty jak ekologické restrikce, tak
legislativa. Jestlize se spolecnost naptiklad stane platcem DPH a bude podl¢hat zakonu
¢. 235/2004 Sb., o dani z ptfidané hodnoty, bude pravdépodobné muset dojit ke zméné
cenové politiky, kterd jisté podnik ovlivni. Co se tyka ohroZeni ze strany socidlné-
kulturnich, zde se jedné o neutrélni vliv, ktery mlze byt pro spolecnost jak hrozbou, tak
prilezitosti. Technologickym vliviim je pak spolecnost schopna velmi dobfe odolavat a

naopak je proméiuje v piileZitost, jak sveé sluzby jesté vice zkvalitnit.

Z pohledu dulezitosti v blizké budoucnosti jsou nejpodstatnéjsi faktory v podobé
legislativnich opatfeni, troven HDP a také technologicky vyvoj, ktery spolecnost

ovliviiuje neustéle, ale nema na ni vyznamny vliv.

Porteriiv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostredi

Na zéklad¢ dat z rozhovoru s majitelem spole¢nosti byly definovany vné&jsi vlivy, které
na podnik pisobi. V ramci analyzy konkurenéniho prostiedi jsou faktory rozdéleny do

Ctyt oblasti specifikovanych nize.

a) Potencialni substituty

Sluzby, které jsou nabizeny spolecnosti WASH ART, jsou tak specifické, ze je velmi
slozité hledat jejich potencialni substituty. Cisténi interiéru a exteriéru vozidla nelze

nahradit jinou sluzbou.

b) Dodavatelé

Analyzovana spolecnost odebira kvalitni autokosmetiku a veSkeré potieby pro jeji
aplikaci od velkych dodavatelskych firem. Sdm majitel nové produkty nejprve otestuje,
az poté tesi pfipadnou zménu dodavatele nebo napiiklad zménu znacky dodéavané

kosmetiky.
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Dodavatelé v tomto odvétvi nedisponuji velkou vyjednévaci silou, nebot’ produkty, které
dodavaji nejsou jedine¢né a pro jejich odbératele je pomérné jednoduché je nahradit
nékym jinym. Taktéz jimi nabizeny produkt je vyuZivan pouze v tomto specifickém

odvétvi, jako je ruéni myti vozidel.

¢) Novi konkurenti

Slozitost vstupu novych konkurenti na dany trh se odviji od méfitka, ve kterém chce
podnik zacit své sluzby nabizet. Rozhodne-li se pro malé métitko, dané naptiklad jednim
stanim pro vlz, bude jeho vstup na trh velmi jednoduchy, pokud bude disponovat vice
stanimi, oddélenymi prostory pro suché¢ a mokré myti, bude pravdépodobné
problematické ziskat hned v pocatku takové mnozstvi klientti, ktefi budou sluzbu bez
piedchozich doporuceni ¢i zkuSenosti chtit vyuzit a zaplatit za ni tolik, aby mél podnik

dostatek vynosi na pokryti vSech provoznich nakladi.

Samotnému vstupu do odvétvi nezamezuji zadné zdsadni bariéry. Pocate¢ni naklady na

spiSe mensi mycCku, se pohybuji kolem sta tisice korun, odvétvi tedy neni financné

rrrrr

d) Odbératelé

Odvétvi, vnémz se pohybuje spolecnost WASH ART, je pln€ zavislé na svych
odbératelich, nebot’ se jednd o poskytovani sluzeb. Ti maji velmi vysokou ovliviujici
silu, nebot’ podniky na tomto trhu se musi pIn¢ ptizptisobovat jejich pozadavkiim na cenu
a kvalitu sluzeb. Neni-li toho podnik schopen, nemize dale celit své konkurenci.
Spolecnosti ¢asto nastavuji nizké ceny, aby si dokazali vytvofit portfolio odbérateld, to

se ale projevuje na kvalité¢ odvedené prace.

Nabizené sluzby se zasadné 1i§i ve své podobé a kvalité, produkt je tedy diferenciovany
a odbératelé¢ tedy mohou své dodavatele meénit. Je tedy dilezité mit vybudovanou
dlouhodobou zakladnu klienti, kteti budou mit divod sluzby opakované vyuzivat, a to 1
z diivodu, ze se jedna o luxusni druh sluzeb, které¢ vyuZivd jen malé procento celé

populace.
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Majitel béhem rozhovoru zminil, Ze jako pfileZitost povazuje nalezeni takovych
odbératelli, ktefi budou chtit vyuzit kompletnich sluzeb detailingu vozl. PredevS§im

budou ochotni zaplatit odpovidajici cenu za kvalitni sluzby.

e) Konkuren¢ni ring

Koncentrace podnikil nabizejicich vybrané sluzby v lokalité Ceskych Budgjovic a
blizkého okoli je velmi mala. Majitel spolecnosti fika, Ze se neciti byt lokalnimi firmami
ohroZen, nebot’ se jedna pouze a malé automycky, které nikdy neodbavi takové mnozstvi

zékaznikid jako WASH ART.

Kyvalita nabizeného produktu se mlize velmi lisit, a tak je velmi slozité konkurenéni ring
definovat. Aby toto bylo mozné, muselo by dojit k osobnimu vyzkouSeni vSech
potencialnich konkurentti, kteti by sluzby provadéli na totozném vozidle v totoZzném

stavu opotiebeni.

Skutecnost, Ze neexistuji vyznamné bariéry pro vstup do odvétvi mize vSak velmi
ovlivnit miru konkurence, kterd by se v budoucnu mohla zvysit. Jedna se spiSe o
dlouhodobi horizont, nebot’ aby spole¢nost dosahovala stejné urovné, musi nejprve

vybudovat dlouhodobou zékladnu klientt.

V nésledujici tabulce jsou jednotlivé zaznamenana hodnoceni konkurencnich faktort.

50



Tabulka 4: Hodnoceni spole¢nosti dle Porterova pétifaktorového modelu

Hodnoceni
Faktor
2 3
Potencialni mnoho 7adné
substituty substitutl substituty
j avaci sil , oy Mg s
Vylednavaci Sra vysoka X témet zadna
dodavateli
MozZnost zmény . v N
o soka X témér zadna
dodavateli vy
Barié o o xy
ariéry Vvstu,pu do 74dné X vstup tev:m’er
odvétvi nemozny
Finan¢ni naro¢nost nizka X vysoka
pro vstup
Zavislost na nizké vvsoké
odbératelich Y
Odbératelska f 1 ,
RV nizka vysoka
ovliviujici sila
Koncentrace témer velmi
A el X :
konkurenti zadna vysoka
Prumérné hodnoceni 3,25

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledek analyzy konkuren¢niho prosttedi dokazuje, ze na daném trhu zatim neexistuji

potencialni substituty, které by mohly spolecnost ohrozit, stejné tak dodavatelé, ktefi

nedisponuji velkou vyjednavaci silou. Velkou hrozbu v tomto odvétvi predstavuji novi

konkurenti, kterym pii vstupu na trh nebrani v podstaté zadné bariéry a vstup neni

narony ani na pocatecni investice. Existenc¢ni problém spolecnosti piedstavuji taktéz

odbératelé, kterych v lokalité neni mnoho a kteti maji velmi vysokou ovliviujici silu a

diferenciace sluzeb jim umoziuje velmi rychle ménit spolecnost, které sviij viiz svefi.

V sou¢asné dobé neohrozuje WASH ART konkuren¢ni ring, nebot v Ceskych

Bud¢jovicich neni zadna automycka, kterd by poskytovala stejnou kvalitu sluzeb ve

srovnatelné cenové relaci.
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Priimérné hodnoceni jednotlivych faktort dosahuje hodnoty 3,25, vybrané faktory se
pohybuji tedy spiSe v pravé poloviné tabulky. Dle této hodnoty je ziejmé, Ze se spole€nost
pohybuje v odvétvi, které neni vysoce konkurenceschopné, coz pfinasi urcitou hrozbu,

ktera by v budoucnu mohla cely podnik ovlivnit.

4.2.2. Vybrané metody vnitini analyzy podniku

Data byla v ramci analyzy vnitiniho prostfedi podniku vyhodnocena za pomoci VRIO

analyzy a analyzy exponovanosti podniku.

VRIO analyza

Spolecnost je uvniti ovlivilovana mnoha faktory, které jsou v ramci zpracovani této

analyzy rozdéleny do né€kolika oblasti.

a) Fyzické zdroje

Analyzovana spole¢nost se zamétuje pouze na poskytovani sluzeb, mohlo by se tedy zdat,
ze fyzické neboli hmotné zdroje pro ni nejsou klicové, avSak jednim z nejpodstatnéjSich
zdroji spole¢nosti je prave technologické vybaveni, bez kterého by sluzby nemohly byt

zékaznikiim poskytovany.

Stejné dilezité jsou pak 1 chemické prostredky, které jsou pfi €isténi vozidel vyuZzivany.

Spole¢nost si zakldda spiSe na kvalitativni strance fyzickych zdrojl, a to nejen na
technickém stavu svého vybaveni, ale 1 na kvalitnich vyrobcich, které zatazuje do svého
kapitalu. Kvantitu zdroji zde pocitame v desitkach produkti, jelikoz se jedna o maly

podnik.

Mezi fyzické zdroje lze zatadit 1 samotnou provozovnu automycky, kterou si spole¢nost

najima a nema ji ve svém vlastnictvi, je to ale velmi podstatny zdroj, bez které¢ho by,
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stejné jako bez vySe zminénych zdrojti, nemohly byt sluzby poskytovany. Vyhodu
spolecnosti pfinasi 1 fakt, ze ve svych prostorach disponuje oddé€lenym prostorem pro
suché a mokré Cisténi. Tato vyhoda nemutze byt oznacena jako dlouhodoba z diivodu, ze

spole¢nost neni vlastnikem prostor.

b) Nehmotné zdroje

Nejpodstatngj§im nehmotnym zdrojem spolecnosti je kvalita nabizenych sluzeb. Jak
uvedl majitel, neni si védom toho, Ze by jeho firma meéla v dané lokalit¢ zéasadni
konkurenci a na tomto faktu si také zaklad4. Pro podnik s sebou piinasi tento zdroj
vyznamnou konkurenc¢ni vyhodu. Stejné jako kvalitou je spole¢nost proslula svym
ptistupem k zdkaznikim, ktery je velmi osobni. Sluzby jsou stavény na miru pozadavkim
klientli, a pfedevSim pak s ohledem na stav vozu, tedy napiiklad na mife zneciSténi

interiéru nebo intenzité poskozeni laku karosérie.

Dal$im vyznamnym nehmotnym zdrojem je firemni know-how v oblasti péce o interiér
a exteriér vozidla. Dle majitele se vtomto sméru on i jeho subdodavatel¢ neustéle
rozvijeji a u¢i se nové véci, at’ uz pii aplikaci novych chemickych prostfedkli, nebo pii

technologickych postupech.

WASH ART si také zaklada na zpétna vazbé€ od klientd spojenou s doporucovanim sluzeb
potencidlnim zdkazniklim, kterd je velmi dualezitd i pro rozSifovani stavajici klientely.

Tato doporuceni predstavuji v soucasné dob¢ jediny aktivni zpiisob propagace firmy.

Image podniku a jeho propagace patii mezi celkové mezi nejslabsi zdroje. Ackoliv ma
spolecnost vybudovanou pevnou zakladnu klient, je pro ni dle majitele dilezité
oslovovat nové lidi, coz se nedéje. Spole¢nost momentalné neprovozuje weboveé stranky,
na socialni siti Facebook se prezentuje velmi ojedinéle. Samotna znatka WASH ART
obsahuje pouze zminény nadzev a graficky zpracované logo spolecnosti, neexistuje zadny
brand manual, dle kterého by se mohla odvijet nasledna propagace a dalsi budovani image

podniku.
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¢) Lidské

zastava mnoho funkci v organizacni struktufe. Nejen, ze firmu zastupuje ve vSech
obchodnich zélezitost, sam je také jednim z hlavnich pracovnikl, ktery vykonava
smluvené sluzby na vozidlech, Skoli své subdodavatele, obstardva material a stard se o

klienty.

Dalsi podstatnou c¢ast tohoto typu zdrojii zastavaji subdodavatelé, kteti plni uvnitt
podniku obdobnou funkci, jako bé€zni zaméstnanci. Podileji pfevdzné na samotnych
ukonech v pé¢i o automobily a s nimi spojenych sluzbach, jako naptiklad luxovani

interiéru, myti vozidel a podobné.

vvvvv

dle majitele zna¢nou konkurenéni vyhodu. Existuje pouze malé mnoZstvi firem
poskytujici takto specificky typ sluzeb se stejnou kvalitou jako analyzovana mycka

WASH ART.

d) Finan¢ni zdroje

Poslednim dilezitym typem zdroji jsou zdroje finanéni. Spolecnost k veskerému
financovani vyuziva v soucasné dob¢ pouze vlastni zdroje. V roce 2020 ¢inil jeji obrat
pfiblizn¢ 1 100 000 K¢, coz znamenalo pfiblizné 13 % narlst oproti roku 2019, kdy
piijmy dosahovaly 977 000 K¢. Fakt, Ze doSlo ke zvySeni pfijmil i na vzory panujici

pandemii Covid-19 je velmi pozitivni.
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Tabulka 5: VRIO analyza spole¢nosti WASR ART

Zdroje Hodnota Vzdcnost Napodobi- Organi- Konku{*encm Ekorl?mlcky
telnost zace pozice prinos
Technolc,)glcke Ano Ne Konkurencni Normaélni
vybaveni shoda
QL
2 _ o
o Chen:ucke Ano Ne Konkurenéni Normaélni
§ | prostredky shoda
B
Dlouhodoba ,
Provozovna Ano Ano vihoda Vysoky
Kvalita Ano Ano Ne Ano Docasna vyhoda Vyssi
Pristup ke Ano Ne Ne Ano Konkurencni Normaélni
klientim shoda
- Know-how Ano Ano Ne Ano Docasna vyhoda Vyssi
£
2
=
e Zpétna vazb Konkurenéni
z petr}a vazba Ano Ne Ne Ano onurencit Normalni
od klientti shoda
Image Konkurenéni v
podniku Ne Ne Ano Ne nevyhoda Nizky
Propagace Ne Ne Ano Ne Konkurenéni Nizky
pag nevyhoda Y
. Dlouhodoba ,
Majitel Ano Ano Ano vihoda Vysoky
=
% | Subdodavatelé Ano Ne Ano Ano Docasna vyhoda Vyssi
=
Odborna M “x
Zpiisobilost Ano Ano Ne Ano Docasna vyhoda Vyssi
= S .
>§ FmaTlcm Ano Ne Konkurenéni Normalni
g | zdroje shoda
£

Zdroj: vlastni zpracovani

55




Dle zpracované analyzy je zfejmé, Ze pro podnik hraji kli¢ovou roli lidské zdroje spole¢né
s nehmotnymi faktory, které spolu izce souvisi a je mozné je zatfadit mezi silné stranky.
Z vysledné tabulky vyplyva, Ze nejpodstatnéjSim lidskym zdrojem je majitel podniku
nasledovan podnikovymi subdodavateli, tyto osoby pak pfinasi zdroje nehmotné, a to
kvalitu sluzeb, které poskytuji, jejich know-how a v neposledni fadé ptistup ke klientim.
Jako dalsi silnou stanku je mozné oznacit 1 provozovnu automycky, kterd je dle vysledki
analyzy oznacena jako dlouhodobd vyhoda, avSak z diivodu, Ze neni v majetku firmy je

vhodné ji oznacit spiSe za do¢asnou vyhodu.

Zaroven lze mezi nehmotnymi zdroji nalézt slabé stranky spole¢nosti, do kterych se fadi

nezpracovana image podniku a v soucasné dob¢ velmi zanedbana aktivni propagace.

Urcitou shodu s konkurenci piedstavuji fyzické zdroje, v podobé technologického
vybaveni a chemickych prostiedkt, a finan¢ni zdroje, které nelze kvalifikovat ani jako

silné, ani jako slabé stranky, stejné tak i pfistup ke klientiim a jejich zpétna vazba.

Analyza exponovanosti podniku

V analyzované spole¢nosti mtize nastat situace, kdy dojde k absenci n¢kterého z vyse

zminénych faktorti, coZ s sebou nese ohrozeni podniku.

Naésledujici tabulka zaznamenava identifikované faktory, presné formulované ohroZeni a

nasledky dojde-li k naplnéni ohrozeni.
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Tabulka 6: Analyza exponovanosti — faktory, ohroZeni a jejich nasledky

Faktor

OhrozZeni

Nasledek

Potiebné technologie

Nedostate¢né finance na nakup
novych technologii

Neschopnost ¢elit konkurenci,
snizeni kvality sluzeb

Neustale se vyvijejici odvétvi

Neschopnost néasledovat vyvoj

Odchod klientd ke konkurenci

Specifické dovednosti

Neochota subdodavatell se
vzdélavat

Snizeni kvality sluzeb, ztrata
klientt

Kvalita chemickych
prostiredki

Snizeni kvality odebiraného
zbozi

Pfechod k jinému dodavateli,
docasné snizeni kvality sluzeb

Zvyseni cen chemickych
prostiedki

Nutnost hledani nového
dodavatele

Docasné zvysSeni nakladu,
docasné zvyseni cen

Provozovna

Konec najemni smlouvy

Pfesun provozovny, horsi
prostory, snizeni kvality sluzeb

Klientela

Odchod klientd ke konkurenci

Snizeni trZeb, zanik spolecnosti

Mr_o_7

Potieby a prani klientu

Neschopnost nasledovat ptani a
potieby

Odchod klientii ke konkurenci,
zadni novi

Spolecenské hodnoty klienti

Snizeni zivotniho stylu
populace

Nezajem o luxusni sluzbu

Kvalita sluzeb

Snizeni kvality sluzeb

Ztrata klient

Propagace

Pouze doporuceni zakaznikti
nebudou dostacujici

Podnik neziska nové klienty

Finan¢ni prostiedky

Vlastni zdroje nebudou
dostacujici

Nutné zvyseni cen, vyuziti
cizich zdroju financovani

Zdroj: vlastni zpracovani

V dal§im kroku analyzy jsou identifikované faktory ohodnoceny z pohledu vlivu na

podnik na stupnici 0—10, pravdépodobnosti naplnéni v rozmezi 0—100 % a schopnosti

podniku na ohrozeni reagovat na Skale 0—10.
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Tabulka 7: Analyza exponovanosti — hodnoceni faktoru

Faktor Vliv na Pravdépodobnost Schopnost Mira
podnik naplnéni reakce podniku | ohroZeni
1 | Poti‘ebné technologie 8 25% 7 2
2 Neuvsta’le se vyvijejici 7 30 % ] 2.1
odvétvi
3 | Specifické dovednosti 9 60 % 6 5,4
4 Kvallfa choemlckych 9 509 7 45
prostredku
5 Zvysevnl ceon chemickych 7 50 % 5 3.5
prostredku
6 | Provozovna 10 50 % 3 5
7 | Klientela 8 40 % 6 32
8 | Potieby a prani klientu 6 5% 8 0,3
9 Spolecoenske hodnoty ] 30 % 6 2.4
klientu
10 | Kvalita sluzeb 8 20 % 8 1,6
11 | Propagace 6 70 % 5 42
12 | Finan¢ni prostiedky 8 35% 5 2,8
Priamér 6,17 3,08

Zdroj: vlastni zpracovani

Ciselné vysledky z hodnotici tabulky jsou zpracovany niZe v matici exponovanosti, ve
které jsou nejprve zaneseny Ciselné jednotlivé faktory dle ukazatelii schopnosti reakce

podniku a dle miry ohroZeni.
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Obrazek 6: Matice exponovanosti spole¢nosti WASH ART

vysoké 10
9
8 .
BEZBRANNOST OHROZENI
7
6
Ohrozeni —
5 6 }
4 4
3 IPRAVENOST
2
2 T,
nizké 1 .

1 2 3 456 7 8 910

Schopnost podniku reagovat

nizka vysoka

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je zfejmé, ze podnik je zranitelny pod vlivem ohroZeni, jakym je naptiklad ztrata
prostor souc¢asné provozovny nebo diky nedostate¢né propagaci. Zaroven je ale pfipraven
reagovat na ohroZeni v podob& zmény kvality chemickych prostfedki vyuZivanych
k praci a je schopen se prizptusobit neustale se vyvijejicimu odvétvi. Nejméné spolecnost

ohroZzuji potieby a ptani klientl a kvalita sluzeb.

Dle primérnych vysledkii analyzy exponovanosti se spolecnost WASH ART nachazi
v pravém dolnim kvadrantu, tedy v pozici pfipravenosti. Ohrozeni na ni pusobici nejsou
vysokd a je pfipravena jim cCelit. Vyslednd hodnota schopnosti podniku reagovat na
ohroZeni dosahuje urovné 6,17, ktera se vyznamné blizi hodnoté mensi nez 5,5, pfi které
by se podnik ptesunul do levého dolniho kvadrantu, ktery by ptredstavoval zranitelnost

v podobé¢ nizké schopnosti reagovat na ohrozeni.
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4.3. SWOT analyza spoleénosti WASH ART

Za pomoci vnitini a vnéjsi analyzy podniku byly stanoveny silné a slabé stranky podniku
a jeho prilezitosti a ohrozeni. VSechny tyto informace jsou piehledné¢ zaznamenany
v nasledujici tabulce a slovné popsany pod ni. Stanovené faktory slouzi pro zavérecnou

SWOT analyzu spolecnosti WASH ART.

Tabulka 8: SWOT analyza spole¢nosti WASH ART

Strengths Weaknesses
Silné stranky Slabé stranky

1. Velikost provozovny 8. Image podniku

2. Kuvalita sluzeb 9. Propagace
3. Piistup ke klientim 10. Ndjem provozovny
4. Know-how 11. Kvalita chemickych prostfedkt
5. Pozitivni zpétna vazba od klientl 12. Nedostatedné specifické
6. Potieby a ptani klienta dovednosti
7. Proaktivni majitel

Opportunities Threats

Ptilezitosti Hrozby

17. Snizujici se HDP
18. Mira inflace

19. Nezaméstnanost

13. Technologicky vyvoj 20. Ekologické restrikce

14. Zména Lokality 21, Legislativa

15. Neexistujici potencialni substituty 22. Malé bariéry vstupu na trh

16. Rozsiteni kli .
6. RozSifeni klientely 23. Nizky pocet odbérateli v ramci
lokality

24. Nekonkurenceschopné odvétvi

Zdroj: vlastni zpracovani
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Mezi silné stranky byla zafazena velikost provozovny, kterd diky svym dispozicim
umoziuje oddélit mokré a suché myti, a tim dosahnout vyssi kvality sluzeb, které se také
fadi do silnych stranek. Ptistup ke klientim tzce souvisi s jejich potfebami a ptanimi,
kterym se spolecnost snazi vyjit vsttic. WASH ART nenabizi pevné definované balicky
sluzeb, ale stavi je na zédkladé domluvy s klienty. Tato silnd stranka je pravdépodobné
pricinou pozitivni zpétné vazby od zakaznik1, kterd byla zafazena opét mezi silné stranky,

stejné jako proaktivni majitel a know-how celé spolecnosti.

Mezi slabé stranky se fadi nevybudovand image podniku a nedostatecna propagace.
Ackoliv byla velikost prodejny uvedena v silnych strankach, je nutné ji zatadit i na
opacnou stranu, a to z divodu nutnosti pronajmu prostor, které nejsou ve vlastnictvi
spolecnosti, tato skuteCnost zvysSuje provozni néklady v podobé vysokého ndjmu a
zéroveil muze dojit k nutnosti prostory opustit. Jako dalsi faktor byla pro porovnani
zafazena kvalita chemickych prostredkil, u které je spolecnost zavisld na dodavatelich.
Pokud dojde k ndhle zméné kvality ze strany dodavatelii, spolecnost je bude nucena
zménit, s tim by bylo spojeno doc¢asné snizeni kvality sluZeb. Posledni slabou strankou

jsou nedostatecné specifické dovednosti.

K dalsimu porovnani byly vybrany pfilezitosti, jako neustale se vyvijejici technologie,
zména lokality, ve které se provozovna nachazi, neexistujici potencidlni substituty a
rozsiteni klientely o zakazniky, kteti by chtéli vyuzit kompletni detailing, ne pouze dil¢i

sluzby, a byli by ochotni za n¢j zaplatit odpovidajici cenu.

Mezi hrozby bylo zatfazeno HDP, které od zacatku roku 2019 klesa a v disledku
celosvétové pandemie dosahuje v soucasné dobé¢ zapornych hodnot, stav Ceské
ekonomiky tedy momentalné€ neni ptiznivy pro poptavku po luxusnich sluzbéch, s timto
faktem je spojen 1 narlst miry inflace, ktera vede ke znehodnocovani pfijmi a uspor, které
vedou ke stejnému nasledku, jako je tomu u Spatného stavu ekonomiky, poptavka klesa.
Dalsim z ekonomickych faktorti zafazenych do hrozeb spolecnosti je nezaméstnanost,
kterd se podniku tyka ptedev§im v podobé méniciho se poctu zdkaznikl. Pokud roste
nezamé&stnanost, snizuje se uroven lidského blahobytu a lidi investuji spiSe do zakladnich

a potiebnych véci a sluzeb, opét tedy spolecnosti WASH ART hrozi pokles poptavky.
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Dale byly mezi hrozby zatazeny nékteré politicko-pravni vlivy zjisténé za pomoci PEST
analyzy a témi jsou ekologické restrikce tykajici se provozu automycek a legislativni
upravy, hlavnim zékonem, ktery s sebou nese ohrozeni je zdkon ¢.235/2004 Sb., o dani z
pfidané hodnoty. Spole¢nost v souc¢asné dobé neni platcem DPH, v blizké budoucnosti
ale pravdépodobné dojde ke zmeéné, ktera s sebou miiZe nést nutnost zvyseni cen sluzeb.
Déle pak firmu zvenc¢i ohrozuji malé bariéry vstupu na trh, nizky pocet odbératel v ramci

lokality a fakt, Ze se spolecnost pochybuje v nekonkurenceschopném odvétvi.

Vyse popsané faktory byly podrobeny parovému porovnani za pomoci Fullerova
trojihelniku, kde jsou zvyraznény ty, které maji na spolecnost vétsi vliv. Timto

porovnanim byly ur€eny vahy a ¢etnosti jednotlivych faktord.

Naésledujici tabulka zaznamenava Cetnost a relativni Cetnost ziskanou parovym srovnéani

silnych a slabych stranek. (Ptiloha €. 2)

Tabulka 9: Vysledky parového srovnani silnych a slabych stranek

Cislo faktoru Cetnost Relativni ¢etnost | Poradi faktoru

1 6 9,09 6-7
z 2 10 15,15 2
§ 3 3 4,55 9-10
2 4 6 9,09 6-7
7 5 4 6.06 8

6 7 10,61 4-5

7 11 16,67 1

8 0 0,00 12
% 9 1 1,52 11
= 10 8 12,12 3
° 11 7 10,61 4-5
c
= 12 3 4,55 9-10

Celkem 66 100

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zakladé¢ vysledki bylo zjisténo, Ze nejvyznamngjsi silnou strankou podniku je
proaktivni majitel, coz potvrzuje fakt, Ze majitel spole€nosti ji nejen vlastni a vede, ale
zaroven vykonava sluzby pro zdkazniky a je kli€ovym faktorem vlastnicim know-how
celé automycky. Dals§i velmi vyznamnou silnou strankou je kvalita poskytovanych
sluzeb, na které je zaloZena celd filozofie znacky WASH ART. VSechny zminéné silné
stranky pak tizce souvisi s potfebami a pfanimi klientli, na zakladé kterych se planuji
provedené sluzby. Sam majitel spole¢nosti v rozhovoru uvedl, Ze pravé ochotu
piizpusobit se zdkaznikovi a jeho vozu povazuje za silnou stranku a vysledek SWOT
analyzy to jen potvrdil. Je potieba zminit, Ze vSechny silné stranky jsou na sob¢ zavisle,
nebot’ vysoké kvality sluzeb by nebylo mozné docilit bez odpovidajici know-how ¢i
nadstandartni velikosti provozovny, stejné tak pomahd kvalitu zvysit zpétna vazba od

klienti.

Naproti silnym strankdm podnik vykazuje i stranky slabé. Nejvétsi problém pro firmu
piedstavuje jeji provozovna, kterda, jak jiz bylo zminéno, neni v jejim majetku.
V minulosti uz tento problém spolecnost fesila. Mohla by nastat situace, kdyz bude muset
byt provozovna zménéna velmi rychle a spolecnost se presune do méne vyhovujicich
prostor a doslo by k ovlivnéni silnych stranek jako je kvalita sluzeb. Dalsi slabou strankou
firmy je kvalita chemickych prostfedki, které jsou odebirany od dodavateld. Tento
problém s sebou piinasi napiiklad doCasné snizeni kvality spojené s nutnosti zmény
dodavatele. DalS§i negativni vliv na spole¢nost mohou mit nedostatecné specifické
dovednosti, nebot’ ty spolecnost vlastni pouze v podob¢ subdodavatelti, kteti s ni mohou
rozvazat smlouvu a tim zapfticinit ¢asovou prodlevu mezi najitim jiného subdodavatele a

pfedanim dovednosti v pozadované kvalité.

Ostatni silné a slabé stranky nejsou pro spole¢nost tak vyznamné.

V druhém kroku SWOT analyzy byly parové porovnany jednotlivé ptilezitosti a hrozby

(Ptiloha 3), jejichz Cetnosti a relativni Cetnosti jsou zaznamenany nasledujici tabulce.
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Tabulka 10: Vysledky parového srovnani prileZitosti a hrozeb

Cislo faktoru Cetnost Relativni ¢etnost | Poradi faktoru

13 5 7,46 7-8

— 14 6 8,96 5-6

E 15 2 2,99 11

P 16 8 11,94 3

= 17 5 7,46 7-8
18 7 10,45 4
19 10 14,93 2
20 1 1,49 12
21 3 4,48 9-10

_E‘ 22 11 16,42 1

E 23 6 8,96 5-6
24 3 4,48 9-10

Celkem 67 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢ vysledki SWOT analyzy je mozné formulovat strategie. Jak jiz bylo
v literarni reSerSi popsano, jednéd se o Ctyfi typy strategie, a to o SO, ST, WO a WT
strategie. SO strategie vyuzivaji silnych stranek ke zhodnoceni pfilezitosti, které
poskytuje vnéjsi prostiedi, ackoliv by tuto strategii bylo v podniku mozné vyuzit, jedna
se spiSe o zadouci stav, kterého se podnik snazi dosédhnout nikoliv o strategii jako
takovou. WO strategie se snazi odstranit slabé stranky pomoci ptileZitosti z vnéjSiho
okoli, pro spolecnost WASH ART by to znamenalo naptiklad vyuZziji joint venture,
otazkou ale je, zda by byl majitel ochoten znovu vést spolecnost s dalsi osobou. Strategie
WO je ale na firmu aplikovatelna. ST strategie neni v takto malém podniku vhodnd, nebot’
spolecnost postrada oporu naptiklad v prdvnim odd€leni. Nejmén€ vhodna je pak
strategie WT, ktera se aplikuje pfedevsim, pokud se podnik dostane do situace, kdy je
potfeba omezit vliv slabych stranek a vyhnout se ohroZeni. Pt1 aplikaci této strategie jde
vétSinou o boj o pieziti za pomoci flze nebo striktniho omezeni vydajh. Toto neni pfipad
analyzované spolecnosti. Za nejvhodnéjsi 1ze tedy povazovat strategii WO neboli strategii

hledéni.
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4.4. Vybér vhodné strategie

Na zéklad€ provedené vnitini a vnéj$i analyzy podniku byly vybrany nasledujici ctyfi
strategie vhodné pro aplikaci ve spolecnosti WASH ART, a to strategie positioningu,

diferenciace, soustiedéni pozornosti a strategie stability.

Strategie positioningu byla zvolena z divodu, ze napoméha podnikiim v priméarnim
vybéru potieb zakaznika, na které zamétuji své marketingové aktivity. Pravé problémy
s image podniku a propagaci byly vyhodnoceny jako velmi slabé stranky spolecnosti, a
proto by bylo vhodné aplikovat tuto strategii, kterd by pomohla k upevnéni pozice znacky
WASH ART na trhu, vypracovani urcitého marketingového planu by pak spolecnosti

mohlo pomoci rozsitit klientelu a zaroven ziskat jistou konkuren¢ni vyhodu v podobg.

Strategii diferenciace se jiz spolecnost snazi CasteCné uplatiovat, své sluzby nabizi
v nadstandartni kvalité, bylo by ale vhodné, aby doslo i k odliSeni podstaveni znacky,
ktera na trhu nezaujima pevnou pozici. Aplikace této strategie by mohla podniku pomoci
vytvoftit konkurenéni vyhodu, nebot’ by si spolecnost ziskala zakazniky vérné prave jejich
znacce. Spolecnost by tak byla vice pfipravena celit ohroZeni v podobé novych

konkurentti, ke kterym by vérni zdkaznici neméli Zadné diivody prechazet.

Diky vyuziti strategie soustfedéni pozornosti by firma WASH ART ziskala urcitou
skupinu zékazniki, na které by primarné cilila své nabidky a vyhovéla by tak jejich
pozadavkiim. Diky hrozbé malého mnoZstvi odbérateld v lokalité, kde spolecnost plisobi
by tato strategie obsahla veskeré segmenty trhu, o které v soucasné dob¢ podnik ptichézi.
Strategie by v pfipadé analyzovaného podniku byla podpoiena faktem, ze usiluji o to byt

nejlepsi a tim vyhovét vybranému segmentu lépe nez jejich konkurence.

Strategie stability je pro podnik vhodna pfedevSim proto, Ze se nachdzi ve stadiu, kdy
mayjitel nechce zasadné rozsifovat nabidku jejich sluzeb. V ramci aplikace této strategie
by se podnik mél podnik zaméftit predev§im na diferenciaci svych sluzeb, udrzeni dobré

kondice a minimalizaci rizik, které by ho ohrozily. Jestlize by podnik dokazal své sluzby
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pln¢ odlisit od konkurence, byl by Iépe pfipraven naptiklad na ohroZzeni v podobé

ekonomickych faktord.

Vsechny vysSe uvedené strategie podnik jiz ¢astecné uplatiiuje, neexistuje vSak zadny
strategicky plan, dle kterého by podnik systematicky postupoval a plnil stanovené cile,
coz je pro ni neefektivni Je tedy dulezité vybrat z moznych strategii jednu, na zéklade

které se plan spole¢nosti vybuduje.

K vybéru nejvhodnéjsi strategie ze zminénych Ctyt byla nejdiive bodové ohodnocena
mira vlivu faktoru na vybér strategie, a to body 1, 3 a 5. 1 bod znamena vysoky vliv, 3
body oznacuji normalni vliv a 5 bodl bezvyznamny vliv. Vaha jednotlivych faktora
odpovida relativni Cetnosti zjisténé béhem SWOT analyzy. Hodnota soucinu je dana
sou¢inem vahy jednotlivého faktoru a jeho vlivu. VeSkeré vysledky se nachézi v tabulce

¢islo na nasledujici strané.
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Tabulka 11: Vybér vhodné strategie pro podnik WASH ART

Faktor | Vaha Positioning Diferenciace Slf(:lzsotflelgi:;i Stabilita
Vliv | Soucin | VIliv | Soucin | Vliv | Soucin | Vliv | Souéin
1 9,09 3 27,27 3 27,27 5 45,45 5 45,45
2 15,15 1 15,15 1 15,15 1 15,15 1 15,15
3 4,55 1 4,55 1 4,55 1 4,55 1 4,55
4 9,09 3 27,27 3 27,27 3 27,27 3 27,27
5 6,06 1 6,06 1 6,06 1 6,06 3 18,18
6 10,61 1 10,61 1 10,61 1 10,61 3 31,83
7 16,67 3 50,01 3 50,01 3 50,01 3 50,01
8 0 1 0 1 0 3 0 3 0
9 1,52 1 1,52 1 1,52 3 4,56 3 4,56
10 12,12 5 60,6 5 60,6 5 60,6 1 12,12
11 10,61 5 53,05 3 31,83 5 53,05 1 10,61
12 4,55 5 22,75 3 13,65 3 13,65 3 13,65
13 7,46 5 37,3 3 22,38 5 37,3 1 7,46
14 8,96 3 26,88 5 44.8 1 8,96 1 8,96
15 2,99 5 14,95 3 8,97 5 14,95 3 8,97
16 11,94 1 11,94 1 11,94 1 11,94 3 35,82
17 7,46 5 37,3 5 37,3 5 37,3 1 7,46
18 10,45 5 52,25 5 52,25 5 52,25 1 10,45
19 14,93 3 44,79 3 44,79 1 14,93 1 14,93
20 1,49 5 7,45 5 7,45 5 7,45 3 4,47
21 4,48 3 13,44 5 22,4 3 13,44 1 4,48
22 16,42 1 16,42 1 16,42 1 16,42 1 16,42
23 8,96 3 26,88 1 8,96 1 8,96 3 26,88
24 4,48 1 4,48 1 4,48 1 4,48 1 4,48
Celkem 572,92 530,66 519,34 384,16

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vypocti jednoznacn€ vyplyva, Ze pro podnik je nejvhodnéjsi zvolit strategii
positioningu, jejiz aplikace bude mit na podnik nejvétsi vliv, obdobny vliv by méli
strategie diferenciace a soustfedéni pozornosti, nejméné¢ vhodna se pak jevi strategie
stability. Mozné podoba aplikace strategie positioningu ve spolecnosti WASH ART je

popsana v kapitole ¢islo 5, vysledky a fesSeni prace.
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4.5. Marketingovy pruzkum

V ramci marketingového priazkumu byla zjiStovdna znalost znatky WASH ART a

celkoveé povédomi a zdjem o detailni ¢iSténi vozi.

Cilem prizkumu bylo zjistit, zda maji lidé v dané lokalité Ceskych Bud&jovic obecné
zajem o sluzby ru¢niho myti a detailingu vozidel, zda analyzovanou spole¢nost znaji a
pokud vyuZili jejich sluZeb, jak je hodnoti. V neposledni fadé€ byla zjiStovana cena, kterou

jsou respondenti ochotni investovat do svého vozu.

4.5.1. Charakteristika respondentu

Priizkumu se ziéastnilo 55 anonymnich respondentii z lokality Ceskych Budgjovic, kteii
v ramci dotaznikového Setfeni zodpovidali na dvé otazky ohledné pohlavi a véku a na pét

uzavienych otazek tykajicich se spolecnosti WASH ART.

Z celkového poctu 55 respondentti na dotaznik odpovédélo 27 muzii a 28 Zen, prizkum

byl tedy genderové velmi vyrovnan.

Rozdé€leni respondenti do vékovych kategorii je zaznamenéano v nasledujici tabulce.

Tabulka 12: SloZeni respondenti dle véku a pohlavi

Vékova skupina Muzi Zeny
18-30 6 19
30-45 16 9
45-60 3 0

60 a vice 2 0
Celkem 27 28

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro piehlednost jsou data zobrazena nésledujicim grafem, ve kterém je zfejmé, Ze stejny
pocet respondentli obsahovaly vékova skupiny 18-30 let a 35-45 let, a to 25 osob. Zatimco
v prvné zminéné skupiné€ pievladali Zeny o 13 hlasu, v druhé skupiné byla prevaha muza

o 7 hlasu.

Graf 2: Pocetni zastoupeni muzi a Zen v jednotlivych vékovych kategoriich

20 19
18
16
14
12

16

10 9

2

K I

18-30 30-45 45-60 60 a vice

o N B OO
w

B Muzi = Zeny

Zdroj: vlastni zpracovani

4.5.2. Hodnoceni ziskanych dat

Data ziskana pomoci dotaznikové Setfeni byla hodnocena jak slovné, tak pomoci
kontingenc¢nich tabulek a grafd, které umoznuji ndzorné zobrazeni vysledkl. Nize jsou

podrobné vyhodnoceny jednotlivé otazky dotazniku (Ptiloha 4).

1. Vyuzili jste nékdy sluzeb ru¢niho myti vozidel?
Tato otdzka sméfovala na obecnou informaci, zda respondenti vyuZivaji sluzeb ru¢niho
myti vozidel. Na vybér byly ¢tyfi odpovédi, Cetnost odpovédi v zavislosti na pohlavi a

vékové skupiné je zaznamenana opét v tabulce nize.
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Tabulka 13: Vyuziti sluZeb ru¢niho myti vozidel

a) Ano ¢) Ne, nikdy d) Ne, nikdy
e b) Ano, ale jsem nevyuzil/a, | jsem nevyuZzil/a, z ,
JE DT pouze jednou ale v budoucnu | av budoucnu CelLopiisbuter
uzivam
vy chci ani nechci
Muz 15 7 4 1 27
18-30 2 2 2 0 6
30-45 9 5 2 0 16
45-60 3 0 0 0 3
60 a vice 1 0 0 1 2
Zena 13 8 4 3 28
18-30 7 6 3 3 19
30-45 6 2 1 0 9
Celkem 26 17 8 4 55

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otdzka byla povinna, zodpovédelo na ni tedy vSech 55 respondentti a prevazuje

odpovéd’, Ze tazani sluzby pravidelné vyuZzivaji. Celkem sluzby alesponi jednou vyuzilo

78 % respondentd. Z definice otdzky neni vSak ziejmé, zda se jedna pfimo o sluzby

ruéniho myti vozidel urCitou firmou, nebo do této odpovédi respondenti zahrnuji i

moznost samoobsluznych mycek, jejichz trend v souc¢asné dob¢ stale vzrasta. Druha

z nejcastéjSich odpovédi podava informaci, ze 17 respondentll vyuzilo téchto sluzeb

pouze jednou. Sluzby ru¢niho myti pak vyuzivaji pravidelné predev§im muzi, a to ve

veéku 30 az 45 let, avSak rozdil oproti mnozstvi Zenskych respondentek, vyuZzivajicim

sluzby neni nijak zésadni.

Procentuélni zastoupeni odpovédi zobrazuje nasledujici graf.

70




Graf 3: Vyuziti sluZeb ru¢niho myti vozidel (v %)

® Ano, pravidelné vyuzivam
m Ano, ale pouze jednou

Ne, nikdy jsem nevyuzil/a, ale v
budoucnu chei

Ne, nikdy jsem nevyuzil/a, a v
budoucnu ani nechcei

Zdroj: vlastni zpracovani

2. Rika Vam néco ruéni my¢ka vozidel WASH ART?
Tato otazka cilila pfimo na znalost analyzované spolec¢nosti a frekvenci vyuziti jejich

sluzeb. Dotazovani méli moznost vybrat jednu ze tfi odpovédi.

Tabulka 14: Znalost spole¢nosti WASH ART a frekvence vyuziti jejich sluZeb

a) Ano, mycku b) Ano, ale nikdy . q
znam a jejich jsem sluzeb © Ne’, mkld¥ J]iem 0 Celkovy soucet
sluzby vyuzivam nevyuzil/a nineslyselia
Muz 6 3 18 27
18-30 1 1 4 6
30-45 4 1 11 16
45-60 1 1 1 3
60 a vice 0 0 2 2
Zena 3 3 22 28
18-30 3 2 14 19
30-45 0 1 8 9
Soucet 9 6 40 55

Zdroj: vlastni zpracovani

Ze ziskanych dat je zfejmé, ze 73 % respondentl spolecnost nezna a nikdy o ni neslyseli.
Jen velmi mélo lidi odpovédelo, ze automycku zna. Prave tato skute¢nost potvrzuje VRIO

analyzou zji$téné slabé stranky jako image podniku a propagaci podniku. Dle pohlavi je
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pak zfejmé, Ze spole€nost znd vice muzil neZ Zen, coz je pravdépodobné disledek toho,
ze typ sluzeb, které poskytuje analyzovana spolecnost vyhledavaji spise muzi, ktefi maji

sva auta jako urcitou chloubu.

Graf 4: Znalost spolecnosti WASH ART a frekvence vyuziti jejich sluZzeb (v %)

® Ano, my¢ku znam a jejich sluzby

vyuzivam

Ano, ale nikdy jsem sluzeb
nevyuzil/a

Ne, nikdy jsem o ni neslysel/a

Zdroj: vlastni zpracovani

3. S ¢im mate firmu WASH ART spojenou?

Pokud respondenti v piedchozi otazce odpovédéEli negativné, nebylo potfebné odpovidat
na tuto otazku, kterd ni piimo souvisela, odpoved’ byla ziskdna od 16 respondenti.
Jednalo se o ndzor na sluzby, které spolecnost poskytuje. Mozné bylo vybirat ze Ctyt

uzavienych otazek, ptipadné napsat vlastni odpovéd'.
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Tabulka 15: Nazor na sluzby WASH ART

a) Kvalitni
167277 et prost!eusf(l))zgilni klzf)a{i)trr:‘ihsél,u;Ey ..... f'f z(.ll(ig‘léﬁte) AL S
pristup
Muz 18 7 1 1 27
18-30 4 1 0 1 6
30-45 11 5 0 0 16
45-60 1 1 1 0 3
60 a vice 2 0 0 0 2
Zena 21 5 1 0 28
18-30 12 5 1 0 18
30-45 9 0 0 0 9
Soucet 39 12 3 1 55

Zdroj: vlastni zpracovani

12 dotazovanych odpovédélo, ze maji spolecnost WASH ART spojenou s kvalitnimi

sluzbami a profesionalnim ptistupem, 3 lidé oznacuji sluzby za drahé, ale kvalitni. Pouze

jedna odpovéd’ byla mimo uzaviené moznosti, a tou byla informace, ze dotazovany zna
y

pouze jméno firmy, ale nespojuje si ji s zddnou vlastnosti. Ani jeden z respondenta

neuvedl negativni nazor na sluzby, jako Ze jsou piedrazené, nebo nekvalitni.

Procentuélni zastoupeni odpovédi je opét patrné v nasledujicim grafu.
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Graf 5: Nazor na sluzby WASH ART (v %)

Zdroj: vlastni zpracovani

m Kvalitni sluzby, profesionalni
piistup

m Drahé, ale kvalitni sluzby

4. Co si predstavujete pod pojmem detailing vozia?

Otazka byla sméfovana ke znalosti pojmu detailing, ktery oznacuje sluzby, které
analyzovana spoleCnost nabizi. Otazka byla povinnd byla tedy zodpovézena vSemi

respondenty.

Tabulka 16: Znalost pojmu detailing vozi

SN (dopliite)

a) Luxusni b)
konvlplexm Vyluxovani . % ., | d)Pojem mi e) Jiné Celkovy
sluzby, za 5 e Predrazené 9 . - -
R e interiéru a v nic nerika ...(dopliite) soucet
které si rad - sluzby
c umyti vozu
zaplatim
Muz 10 4 1 9 3 27
18-30 3 1 1 0 1 6
30-45 5 1 0 8 2 16
45-60 2 1 0 0 0 3
60 a vice 0 1 0 1 0 2
Zena 5 5 0 17 1 28
18-30 5 4 0 9 1 19
30-45 0 1 0 8 0 9
Soucet 15 9 1 26 4 55

Zdroj: vlastni zpracovani
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Odpoveédi pfinasi zjisténi, ze veétSina respondentli tento pojem neznd. Druhou nejcasté)si
odpovédi je povédomi, ze se jedna o luxusni sluzby, které si zakaznici radi zaplati.
V rdmci moznosti doplnit vlastni odpovéd’ pievazovali piesné definice pojmu, ale
nachazeli se mezi nimi 1 naprosto neodpovidajici popisy jako napiiklad, Zze detailing
znamena vybaveni vozu krasnymi a zbyte¢nymi dopliiky. V tabulce je viditelny zasadni
rozdil mezi znalosti pojmu, zatimco muzi znaji jeho vyznam, Zeny odpovidali spiSe

negativné, vékova skupina nema na znalost vliv.

Graf 6: Znalost pojmu detailing vozi (v %)

® Luxusni komplexni sluzby, za
které si rad zaplatim

m Vyluxovani interiéru a umyti
vozu

m Predrazené sluzby
Pojem mi nic nefika

Jiné ...... (doplnite)

Zdroj: vlastni zpracovani

5. Kolik jste ochotni investovat do ru¢niho detailniho myti vozidla?

Posledni dotaz smétoval k penézni sumé, kterou by byli respondenti ochotni investovat

do sluzeb detailingu vozi.
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Tabulka 17: Ochota investice do ru¢niho myti vozidel

¢) Na cenu
a) 2 000 — b) 10 000 — nehledim, d) Nic, viz e) Jiné Celkovy
10 000 K¢ 20 000 K¢ podstatna je | si myji sam ...(dopliite) soucet
kvalita
Muz 5 2 4 15 1 27
18-30 2 1 1 2 0 6
30-45 2 1 2 10 1 16
45-60 1 0 1 1 0 3
60 a vice 0 0 0 2 0 2
Zena 11 0 3 11 3 28
18-30 7 0 3 6 3 19
30-45 4 0 0 5 0 9
Soucet 16 2 7 26 4 55

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkt dotazniku bylo zjiSténo, Ze ochota respondentil za sluzby platit je velmi nizka.
Vétsina tazanych by nebyla ochotna zaplatit nic a d4 pfednost umyti vozu vlastni rukou,
tato moznost se objevila i v odpovédich vypliiovanych respondenty, a to v podobé, Ze by
sluzby musely stat do 1 000 K¢ aby byl diivod je vyuzit. 29 % dotazovanych uvedlo, ze
by bylo ochotno zaplatit od 2 000 K¢ do 10 000 K¢. Zajimavosti je, Ze tuto sumu by za
sluzby bylo ochotno zaplatit vice Zen neZ muzl. MuZe lze rozdélit na dvé skupiny, ty,

ktefi chtéji zaplatit 10 000 K¢ a vice a na ty, ktefi sva auta myji rad€ji sami.
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Graf 7: Ochota investice do ru¢niho myti vozidel (v %)

=2 000—-10 000 K¢
=10 000 —20 000 K&

Na cenu nehledim, podstatna je
kvalita

Nic, viiz si myji sam

Jiné ...... (doplnite)

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé marketingového prizkumu bylo zjisténo, Ze lidé v lokalité Ceskych
Budéjovic o sluzbu ru¢niho myti vozidel maji z4jem a Casto ji také vyuzivaji, z dotazniku
ale neni zfejmé, zda se jedna pfimo o detailing vozi, nebo o samoobsluzné mycky
automobilll. Tato skutecnost dava spolecnosti WASH ART ptilezitost cilit a zaujmout
tuto skupinu lidi, kterd nevyuziva béZzné automatické mycky naptiklad na benzinovych

pumpach a presvédcit je k vyuziti jejich sluzeb.

Nejveétsi problém byl zjistén v souvislosti se znalosti samotné znaCky WASH ART, kdy
vétsSina dotazovanych znacku nezna. Pokud ale respondent znacku znd, ma ji spojenou
s kvalitou a profesiondlnim pfistupem. DalSim problémem je znalost samotného pojmu
detailing, vétSina lidi pojem nezna, nebo jeho vyznam chépe chybné, to miize vést ke
strachu je vyuzit, ptipadné k minéni, Ze jsou dané sluzby ptedrazené. Tato informace
souvisi 1 s tim, Ze respondenti se vyjadiili negativné co se investic do téchto sluzeb tyce.
Pouze 53 % dotazovanych by byli za sluzbu ochotni viibec zaplatit. Tato informace je
vSak ¢aste¢né v rozporu s otdzkou cislo 1, kde 47 % dotazovanych uvedlo, ze sluzbu

pravidelné vyuziva a 31 % odpovédelo, ze sluzbu nékdy vyuzilo.
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Informace ziskané pomoci dotazniku slouzi pfedevsim jako podkladovéa data pti aplikaci

strategie positioningu ve spolecnosti WASH ART.

4.5.3. Statistické testovani ziskanych dat

Nasledn¢ byla kategorialni data podrobena statistickému zkoumani pomoci chi-kvadrat
testu. Test mél za ukol potvrdit ¢i vyvratit vzdjemnou zavislost dvou proménnych,
pohlavi a véku, na znalost znacky WASH ART. Aby bylo test mozno provést, byly
v ramci otazky €. 2 z dotazniku povazovany za znalost znacky odpovédi obsahujici ano,
tedy odpovéd’ ,,Ano, myc¢ku znam a jejich sluzby vyuzivam* a odpoved’ ,,Ano, ale nikdy

jsem sluzeb nevyuzil/a®.

Data byla jiz zpracovana v kontingencni tabulce (viz tabulka ¢. 14), ktera piehledné

zobrazuje jednotlivé odpovédi v zavislosti praveé na pohlavi a vékové skupiné.

V ramci chi-kvadrat testl byly stanoveny nulové a alternativni hypotézy, déale byly
zpracovany tabulky pozorované Cetnosti njj, teoretické Cetnosti ejj a testovaci kritérium
Kjj, poté na zdklad€¢ vypoctenych p-hodnot doslo k pfijmuti nebo zamitnuti nulovych

hypotéz a tim 1 k ur€eni zavislosti mezi proménnymi.

U proménné pohlavi byly stanoveny tyto hypotézy:

Ho: Znalost znaCky nezéavisi na pohlavi

Hi: Znalost znacky zavisi na pohlavi
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Tabulka 18: Pozorované Cetnosti njj pro proménou pohlavi

Muz Zena Soucty nj
Ano 9 6 15
Ne 18 22 40
Soucty n; 27 28 55

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 19: Teoretické Cetnosti ejj pro proménou pohlavi

Muz Zena
Ano 7,3636 7,6364
Ne 19,6364 20,3636

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 20: Testovaci kritérium K;j pro proménou pohlavi

Muz Zena
Ano 0,3636 0,3506
Ne 0,1364 0,1315

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéklad¢ nésledujicich vypocth byla urena hodnota p-value = 0,3217, na hlading
vyznamnosti a=0,05 byla nulova hypotéza piijata. Lze tedy fict, Ze neexistuje zavislost

mezi znalosti analyzované znacky a pohlavim respondenti.

U proménné vékova kategorie byly stanoveny tyto hypotézy:
Ho: Znalost znacky nezavisi na vékové kategorie

Hi: Znalost znacky zavisi na v€kové kategorie

Aby byly splnény vSechny podminky uziti testu, tedy alespoii 80 % bunék kontingen¢ni

tabulky ma ocekavanou Cetnost vétsi nez 5 a 100 % bunék ma ocekavanou Cetnost veétsi
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nez 2, doslo ke spojeni vékové kategorie 45-60 a 60 a vice do jedné souhrnné kategorie

45 a vice.

Tabulka 21: Pozorované Cetnosti n;j pro proménou vékova kategorie

18-30 30-45 45-60 Soucty n;
Ano 7 6 2 15
Ne 18 19 3 40
Soucty n; 25 25 5 55

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 22: Teoretické Cetnosti ejj pro proménou vékova kategorie

18-30 30-45 45 a vice
Ano 6,8182 6,8182 1,3636
Ne 18,1818 18,1818 3,6364

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 23: Tabulka 20: Testovaci kritérium Kj; pro proménou vékova kategorie

18-30 30-45 45 a vice
Ano 0,0048 0,0982 0,2970
Ne 0,0018 0,0368 0,1114

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomoci vypocti byla stanovena hodnota p-value = 0,7596, na hladiné¢ vyznamnosti
0=0,05 byla op¢t pfijata nulova hypotéza, neexistuje tedy zavislost mezi znalosti znacky

a v€kovou kategorii.

Na zakladé¢ statistickych testii bylo zji§téno, ze na hladin€ vyznamnosti a=0,05 neexistuje
statisticky vyznamna zéavislost mezi v€kem a pohlavim respondentii na znalosti znacky

WASH ART.
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5. Vysledky a reSeni prace

5.1. Shrnuti vysledku

V ramci prace bylo provedeno pét analyz, marketingovy prizkum a vybér vhodné
strategie pro posileni konkurenceschopnosti podniku. V této kapitole prace jsou
pfehledné shrnuty zjisténé vysledky a detailn€ rozpracovano feSeni prace v podobé

aplikace zvolené strategie ve vybrané spolec¢nosti.

V ramci vnégj$i analyzy podniku byly vyuzity dvé metody s nésledujicimi vysledky.

PEST analyza vyhodnotila jako nejvyznamnégj$i ohroZeni spolecnosti WASH ART
urovent HDP v ramci ekonomickych faktori, legislativni opatieni a ekologické restrikce
spadajici do politicko-pravnich vlivii. Pomérné neutralni vyznam maji souhrnné socialné-
kulturni faktory. Technologické faktory pak predstavuji spiSe ptilezitost spole¢nosti pro
zvyseni kvality sluzeb. Dale byly faktory hodnoceny dle dilezitosti v blizké budoucnosti.

Podstatnd budou legislativni opatieni, trovein HDP a technologicky vyvoj.

Pomoci Porterova pétifaktorového modelu konkurencniho prostredi bylo zjisténo, Ze
nejvetsi hrozbou pro spolecnost jsou novi konkurenti, ale také odbératelé, kteti maji velmi
vysokou ovliviiyjici silu. Naopak minimalni, nebo Zadnd hrozba byla zjisténa u
dodavateli a konkuren¢niho ringu, stejné tak zpohledu potencialnich substitutt.

Priimérné hodnoceni jednotlivych faktorti ukédzalo, ze se spole¢nost nachazi v odvétvi,

vvvvv

Vnitini analyza podniku byla provedena taktéZ pomoci dvou vybranych metod, jejichz

vysledky jsou sepsany nize.

V ramci VRIO analyzy bylo zkoumano vnitini prostfedi spole¢nosti, kterému dominuje

majitel podniku jako vyznamny lidsky zdroj konkuren¢ni vyhody, dale 1ze mezi silné
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stranky zatadit podnikové subdodavatele, nadpriimérnou kvalitu poskytovanych sluzeb,
know-how celé spoleCnosti, jeji pfistup ke klientim a idealni velikost a dispozice
provozovny. Uvniti podniku se nachazi také fada slabych stranek. Nejvetsi problém
spatien v nezpracovana image podniku a velmi zanedbavané propagaci. Neutralni vliv na
podnik piedstavuje technologické vybaveni, chemické prosttedky, financni zdroje, stejné

tak 1 pfistup ke klientiim a jejich zpétna vazba.

Analyza exponovanosti podniku vyhodnotila spolecnost jako zranitelnou pod vlivem
ohroZeni v podobé ztraty prostor, ve kterych se v soucasnosti nachazi provozovna,
opétovné byl zjistén problém s nedostatecnou propagaci, tyto skutecnosti 1ze oznacit jako
slabé stranky. Podnik je naopak pfipraven reagovat na ohrozeni pramenici ze zmény
kvality chemickych prostfedkii a soucasné¢ je schopen ptizplsobit se neustile se
vyvijejicimu odvétvi. Potfeby a ptani klienti a kvalita sluzeb ohrozuji spole¢nost
nejméné a tyto faktory lze kvalifikovat jako silné stranky. Dle primérnych vysledkl
analyzy exponovanosti se spolecnost WASH ART nachézi v pozici pfipravenosti, tedy

ohroZeni, ktera na ni piisobi, nejsou vysoka a firma je ptipravena jim Celit.

Veskeré poznatky ztéchto Ctyf analyz byly vyuzity pro SWOT analyzu. Metoda
komplexné hodnotila podnik pomoci dvaceti ¢tyt faktorli, z toho bylo sedm silnych
stranek, pét slabych stranek, ¢tyfi ptilezitosti a osm hrozeb. Mezi vybrané faktory byla
zafazena napiiklad kvalita sluzeb, propagace podniku, rozsifeni klientely nebo malé
bariéry pfi vstupu na dany trh. Po parovém porovnani vnitinich faktord bylo zjiSténo, ze
nejvyznamnéjsi silnou strankou podniku je proaktivni majitel vlastnici know-how celé
spolecnosti, kvalita poskytovanych sluzeb a ochota plnit potieby a piani klientti. Naopak
slaba stranka podniku je jeji provozovna, kterd neni jejim majetkem, dale pak kvalita
chemickych prostfedki nebo nedostatecné specifické dovednosti subdodavatelti. Parové
porovnani vngjSich faktorti pak zjistilo podnikovou pfiilezitost v rozsifeni klientely,
zméné lokality a technologickém vyvoj v odvétvi. Vyznamné ohrozeni pak predstavuji
malé bariéry pro vstup na trh, vyvoj nezaméstnanosti nebo zména miry inflace. Na
zaklad€ téchto poznatkli byla stanovena strategie hledani, WO, jako nejvhodnéjsi pro

podnik.
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Na zaklad¢ ziskanych dat byly stanoveny Ctyfi strategie, a to strategie positioningu,
diferenciace, soustfedéni pozornosti a strategie stability, které byly podrobeny srovnani.
Pro vypocet byly jednotlivé strategie bodoveé ohodnoceny dle miry vlivu faktoru na vybér
strategie. Z provedenych vypoctl bylo jednoznacné ziejmé, Ze nejvhodnéjsi strategie,

kterou by m¢l podnik nasledovat, je strategie positioningu.

Aby bylo mozné navrhnout co nejlepsi plan aplikovani strategie v podniku, byl proveden
marketinkovy prizkum se zaméfenim na znalost znacky WASH ART a celkové
povédomi a zdjem o jimi nabizenych sluzbach. Prizkumu se zacastnilo dohromady 55
miZu a Zen starsich 18 let pohybujicich se v lokalité Ceskych Budgjovic. Vysledky
ukazaly, ze respondenti maji o sluzbu ru¢niho myti vozidel zajem a Casto ji vyuzivaji.
Samotnou znacku WASH ART pak vétSina dotazovanych neznd, pokud vsak ano, je
spojovana s kvalitou a profesionalnim pfistupem. Prizkum ukazal, ze pojem detailing
vozi je mezi lidmi neznamy nebo chybné chapany. Respondenti se domnivaji, ze se jedna

o velmi pfedrazené sluzby a vétSina z nich by nebyla ochotna za né zaplatit.

Pomoci statistického testovani vysledkli marketingového prizkumu bylo zjisténo Ze
neexistuje zavislost mezi vékovou kategorii a pohlavim respondentii na znalosti znacky

WASH ART, a to na hladin¢ vyznamnosti a=0,05.
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5.2. Aplikace zvolené strategie

Cilem nov¢ aplikované strategie positioningu ve spolecnosti WASH ART by mélo byt
upevnéni stavajici pozice na trhu a snaha o to stat se vedouci firmou, tedy zaujmout
minimalné 40 % trhu v lokalité Ceské Budgjovice. Nasledovani pouze jedné strategie
pomize podniku dostat se do povédomi vice zdkazniki, ale také vice prezentovat své
konkuren¢ni vyhody pted ostatnimi spole¢nostmi, které by ji mohly ohrozovat. V ramci
uplatiiovani této strategie by mélo dojit k definovani nékolika konkrétnich sluzeb, které
jsou pro podnik klicové a na né pak zaméfit své marketingové aktivity, predevs§im pak

propagaci.

Aby bylo mozné definovanych cili dosahnout, byly navrzeny nasledujici kroky, dle

kterych by mohla analyzovana spole¢nost postupovat.

1. Stanoveni presné cilové skupiny

V ptipadé spolecnosti WASH ART jde o velmi slozity ukol. Nelze jednoznaéné urcit
charakteristické znaky cilové skupiny, protoze nabizené sluzby jsou rtiznorodé. Bylo by
vhodné soucasnou 1 potencidlni klientelu rozdélit na vice skupin, a to i z divodu
pfipadného zacileni reklam. Zakladni rozdéleni by mohlo obsahovat tfi klicové skupiny,
a to ptiblizné dle vékové skupiny zvolené v dotazniku a jednu specidlni skupinu, ktera

zahrnuje sbératele vozil.

Prvni skupina zahrnuje osoby ve vé€ku 18-30 let, které pravdépodobné nemaji déti, vlastni
auto je pro n¢ symbolem urcité chlouby, jsou mladi a nemaji takové finanéni moZznosti,

aby si mohli dovolit tak luxusni sluzby.
Druhou skupinou jsou osoby ve véku 30-45 let, auto pouzivaji k praci, potiebuji tedy
reprezentovat, ptipadné je viiz rodinny a vozi v ném d¢ti, zvifeci mazlicky a podobné.

Auto je pro né spiSe provozni zalezitost.

Tteti skupina obsahuje osoby ve veéku 45 a vice let, zddné charakterni rysy skupina

nevykazuje.
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Posledni zminénou skupinou jsou sbératelé vozi, ale také fanatici, ktefi o své auta pecuji

jinak, neZ je béZné.

U vsech zminénych cilovych skupin se pfedpokldda né€kolik stejnych znaka, ¢lenové
vlastni automobil, nachazi se v lokalité¢ Ceskych Bud&jovic a jevi alespoti minimélni

zajem o ruéni myti vozidel v podobé Cisténi interiéru a exteriéru.

2. Vybér klicovych sluzeb v ramci cilovych skupin

V ramci naplnéni cilti by bylo vhodné, aby si spole¢nost jasné¢ definovala, co jsou jeji
nejlepsi, a tedy klicove sluzby. Kazda z vyse zminénych cilovych skupin poptava odlisné
sluzby. Je jasné, ze zakaznikovi spadajicimu do prvni skupiny neni vhodné nabizet sluzby
pro skupinu sbérateld. V samotném rozhovoru s majitelem zaznélo, Ze sluzby jsou
pfipravovany na miru, je ale nutné, aby potencidlni zdkaznici tohle véd¢li, snizi to riziko,

ze novi klienti nedorazi prave ze strachu, zZe sluzby jsou predrazené.

3. Image podniku

Ma-li se spoleCnost zacit vice propagovat, je nutné mit navrzenou jednotnou image.
Soucésti tohoto kroku by bylo vhodné, aby spole¢nost postupné vybudovala urcitou
vizudlni identitu, kterd by ji vyznamné odliSila od konkurence. V soucasné dobé ma
spolecnost zpracované pouze logo. Neexistuje grafické zpracovani vizitek, faktur a
dalSich materiald, diky kterym by si zdkaznici mohli logo a jeho barevnou podobu ulozit
do paméti a pozdéji s nim spolecnost spojovat, problém je i velikost pismen nazvu
spolecnosti WASH ART, ktery neni jednotné uzivéan, lze nalézt i podoba s malymi
pismeny. V ramci tohoto kroku by bylo vhodné vytvofit i urcity moodboard pro
fotografie, které se budou zveiejnovat, at’ uz ne webu nebo sociédlnich sitich. Stejné tak
neexistuje jednotny styl komunikace s vnéj$Sim prostfedim. Ackoliv navrzené cilové
skupiny jsou pomérné riiznorodé, spole€nost nabizi luxusni sluzby a bylo by vhodné
udrzovat psanou komunikaci ve spisovném jazyce, a to 1 na socialnich sitich. V rdmci
tohoto kroku by bylo vhodné piepracovat i firemni kulturu, pravé lidé, uzce
spolupracujici se spolecnosti, mohou byt svym chovanim a prezentaci automycky

kli¢ovym prvkem propagace.
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4. Web

stranek, které budou slouzit k propagaci, a pfedevSim k prezentaci celé spolecnosti.
Klientim jsou nabizeny luxusni sluzby, je nutné, aby podoba webu odpovidala tomu, jak
se spolecnost prezentuje. Web by mél byt velmi kvalitn€ zpracovany hlavné po designové

strance.

Co se ty¢e informaci na webu, bylo by primarné¢ vhodné vysvétlit, co viibec detailing je.
Dle marketingového prizkumu lidé pojem neznaji, piipadné od néj ocekavaji vysokou
cenu. Vysvétleni pojmu by meélo probéhnout spiSe formou, kterou pochopi 1 laicka
vefejnost. Lidé pottebuji pfesné védét a pochopit, proc€ je detailing draha a luxusni sluzba,

poté mize vzrist jejich ochota sluzby vyuzit.

Ackoliv majitel uvedl, ze se ceny a slozeni vykonanych sluzeb odvijeji od stavu kazdého
vozidla, bylo by vhodné uvazovat o zvefejnéni orientacnich cen. Nejednd se o zménu
cenové politiky, ktera by znamenala pevné stanoveni cen, doslo by pouze k vytvoreni
vzorovych balickt, které by obsahovaly urcitou skladbu sluzeb a jejich cenu. Lidé se
mohou bat do mycky piijit, protoze maji tento typ sluzeb spojenych s vysokou cenou a
nikde nezjisti, co za tu cenu dostanou a jestli budou platit 1 000 K¢ nebo 20 000 K¢.
V dnes$ni dobé¢ daji lidé prednost tomu, co vi kolik stoji. Zvetejnéni této informace by
mohlo pomoci 1 s problémem, ze si majitel neumi stat za svou cenou, zédkaznici by jeji
piibliznou vysi znali jesté pfed poptanim sluzeb.

Déle by bylo vhodné na webu zveiejnit fotografie prace. Lidé radi vidi stav pted a po
zasahu, dokazali by si tak 1épe predstavit zménu, kterou s vozidlem v mycce dokaZou.
Vhodné jsou samoziejmé kvalitni fotky, které by nasledovali urc¢ity moodboard
vytvofeny v ramci image podniku. Soucasnd doba piinasi velkou vyhodu v podobé
smartphond, které maji velmi kvalitni fotoaparat a ndklady na potizeni béZnych fotografii

nejsou tedy vysokeé.

Na zvaZeni spole€nosti je 1 umisténi zpétné vazby od zdkaznikl na web.
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5. Socialni sité

Socialni sit€ v soucasné dobé neodmyslitelné patii k nastrojim propagace, je tedy vhodné

je do planu spolecnosti zahrnout.

Spolecnost jiz vyuziva Facebook, ale pouze velmi spontdnné a bez placenych reklam.
Obsah pfispévkl je velmi chaoticky a Casto se jedna o irelevantni informace, které se
netykaji ani ji samotné. Navstévnik téchto stranek by mél predevSim registrovat logo
spolecnosti, jeji nazev a nabizené sluzby, prezentované napiiklad ve formé piispévkl
s fotografiemi. Stejné tak je vhodné stavajicim klientlim, kteti spolec¢nost na Facebooku
sleduji pravidelné ptedstavovat novinky tykajici se nové pouzivanych technologii nebo
nove nabizenych sluzeb. Frekvence ptispévkl by méla dosahovat ptiblizné€ jeden post za
jeden az dva tydny. Dale by méla spole¢nost uvazovat nad placenymi reklamami v rdmci
Facebooku, tento typ online reklam je velmi €asto nabizen spole¢nostmi, které spravuji i

ostatni reklamni systémy popsané nize.

Dalsi vyznamnou socialni siti je Instagram, ktery WASH ART v soucasné dobé
nevyuziva viibec. V ramci této sit€¢ by bylo vhodné zdkazniky ladkat pomoci kvalitnich
fotek v jednotném moodboardu. Fotky by prezentovali, jak odvedou praci, tak 1 tvaie

osob starajicich se o vozy, vSechny fotky by propojoval jednotny prvek, a to naptiklad

barvy loga.

V ramci socialnich siti by bylo vhodné, aby spole¢nost uvazovala o moznosti vyuziti
influencerti. Spoluprace by probihala formou barteru, kdy by influencer ziskal urcité

sluzby, za které by poskytl automycce reklamu na svém profilu.

6. Online marketing

Online marketing nabizi Sirokou moznost feSeni propagace spolecnosti, proto je vhodné

ho zatadit 1 do planu analyzovaného podniku.

87



Bude-1i mit spole¢nost definované cilové skupiny, bude pro ni vhodné vyuzit takzvané
PPC reklamy, tedy Pay Per Clik. V ramci tohoto typu reklam lze vyuZzivat jak textové,
tak grafické reklamy, a to v systémech Google Ads a Sklik. Pravé cilové skupiny pak
umozni 1épe formulovat sdéleni, které upouta naptiklad mladé, nebo maminky s détmi.
To vSe lze pomoci reklamnich systému nastavit. Nevyhodou tohoto typu reklam je jejich
finan¢ni ndro¢nost, kdy inzerent plati za kazdé kliknuti na reklamu, cenu si vSak urcuje

sdm. Na spravu tohoto typu reklam je vhodné najimat specialisty.

Online marketing zahrnuje 1 zminény web a socialni sité.

7. Offline marketing

Trend offline marketingu je velmi upozadén pravé jeho online podobou, kterd byva
levnéjsi. Z tohoto diivodu se spolecnosti nevyplati reklama v radiu a televizi, nebot’ ceny
reklam v téchto médiich byvaji velmi vysoké. Uvazovat Ize o OOH (Out Of Home)
reklam¢ v podob¢ billboardd, coz je jeden z mdala zplsobi, ktery spole¢nost nyni

Vyuziva.

V ramci reklamy na automycku a piesvédCeni zdkazniki o kvalit€¢ sluzeb existuje
moznost nabidnuti sluzeb zdarma. Cesi na nabidku &ehokoliv zadarmo slysi, pokud jim
mycka nabidne napiiklad jednu ze svych sluzeb zdarma, pokud si u nich viiz nechaji
vycistit, nebo vytvoii soutéz o sluzby, lidé to vyuziji, zjisti, Ze se jedna o nadstandartni

kvalitu a mohou se znovu vratit.

Cena implementace nov¢ strategie nelze jednoznacné urcit. Predpoklada se, Ze na nékteré
z planovanych krokt si spole¢nost najme externi dodavatele. Naptiklad na tvorbu webu,
tvorbu grafickych materiali nebo na spravu socialnich siti a PPC reklamy. Ceny za tyto
sluzby se pak odvijeji od finan¢nich nabidek dodavatelt, piipadné dle vyuzitého kreditu

na online reklamy.

Vyse zminéné navrhy mohou slouzit jako orientacni plan, dle kterého by spole¢nost

mohla postupovat, aby si upevnila své postaveni na trhu a stala se jedineCnou a
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bezkonkurencni pro své zdkazniky. Dle veSkerych dostupnych dat by méla aplikace
jednoho ze zminénych kroka piinést spole¢nosti urCité pozitivum, a to jak v podobé

novych klienttl, tak 1 ve zméné jejiho vnimani témi stavajicimi.
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6. Zaver

Rostouci trend vyuZivani sluzeb ruéniho myti automobilii 14ka do tohoto odvétvi ¢im dal
vice konkurentli, jejichz vstup na trh je diky malym bariérdam velmi jednoduchy.
Existujici spolecnosti jsou nuceni bojovat o své misto na trhu, budovat pevné vztahy se

stavajicimi klienty a snazit se zaujmout potencidlni nové zakazniky.

Cilem této diplomové prace bylo na zaklad¢ vyuziti postupii a metod strategického fizeni
zhodnotit konkurenceschopnost podniku, nabizejiciho prave sluzby ru¢niho myti vozidel,

a navrhnout vhodnou strategii pro posileni jeho pozice.

Aby byl naplnén cil prace, probéhl rozhovor s majitelem spolecnosti, ktery poskytl béhem
fizeného rozhovoru podkladova data pro veskeré analyzy. Data byla hodnocena jak
z pohledu interniho prostiedi spoleCnosti, tak z externiho, a to za pomoci PEST analyzy,
Porterova modelu péti konkuren¢nich sil, VRIO analyzy a analyzy exponovanosti
podniku. Vysledem bylo urceni silnych a slabych stranek podniku a jeho ptilezZitosti a
hrozeb, které byly néasledné podrobeny syntetické SWOT analyze. Metoda byla vyuzita
k parovému porovnani vSech faktort ziskanych ¢tyfmi analyzami a vyhodnotila jako
nejvyznamnéj$i silnou strdnkou podniku proaktivniho majitel, slabou stanku urcila
provozovnu podniku, kterd je pouze v ndjmu, ptilezitost podniku spociva v rozsifeni

klientely a vyznamné ohrozeni spolecnosti pak predstavuji malé bariéry pro vstup na trh.

VSechna data ziskand pomoci analyz slouzila k vybrani nejvhodnéjsi strategie pro

posileni pozice spolecnosti na trhu a tou je positioning.

Déle byl proveden marketingovy prizkum, ktery mél za kol sesbirat podklady pro
vytvofeni planu aplikace vybrané strategie. Prizkumu se zucastnilo 55 respondentii
z Ceskych Budgjovic. Hodnoceni vysledkii ukazalo problém v podobé neznalosti znacky

WASH ART a chybné chapanému vyznamu, oznacujicich nabizené sluzby spolecnosti.
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Vsechna tato data a poznatky byly vyuzity k navrhu urcitého planu, dle kterého by méla
spole¢nost postupovat, aby byl splnén cil v podob¢ upevnéni jeji pozice na trhu. Plan
obsahuje dil¢i kroky, jako vypracovéani image podniku, vytvofeni webovych stranek,

vyuzivani socidlnich siti a jinych online nastroji propagace.

Ackoliv se podnik nachazi dle informaci v nepftili§ konkurenceschopném prostiedi, na
zaklad€ vysledkl disponuje mnoha konkuren¢nimi vyhodami v podobé¢ silnych stranek,
které ji umoziuji na poli konkurence obstat. Dilezité je vSak, aby majitel spolecnosti
nezapominal na existenci slabych strdnek a hrozeb a byl pfipraven postupné snizovat

jejich vliv na firmu, ptipadné je uplné odstranit.

Zaverem lze tedy fict, ze cile diplomové prace byly naplnény, konkurenceschopnost byla
zhodnocena a vhodna strategie pro posileni pozice spole¢nosti WASH ART na trhu byla

navrzena.

Prace bude poskytnuta k nahlédnuti analyzované spole¢nosti WASH ART, ktera bude

mit moznost vysledna data vyuzit pro svilij rozvoj.
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. Summary and keywords

Strategies for strengthening the competitiveness of the selected company

This work is devoted to the issue of competitiveness and the market position of the

company.

The aim of this diploma thesis is to utilize the practical use of selected methods of
strategic management to evaluate the current competitiveness of the company WASH
ART and based on the results, design a suitable strategy to strengthen its position on the
market. PEST analysis, Porter's analysis of five competitive forces, VRIO analysis,
analysis of the company's exposure and marketing research carried out using
questionnaires were utilized in order to evaluate the company and collect the data required

to evaluate the appropriate strategy.

The aim of the analysis was to identify strengths, weaknesses, opportunities and threats.
The most significant strength was identified by the proactive owner, the weak area is the
company's premises, which is only leased, the company's opportunity lies in expanding
its clientele and a significant threat to the company are small barriers to market entry.
Based on these data, the positioning strategy was selected as the most suitable for the

company analyzed.

The marketing survey, which was completed by 55 respondents from Ceské Bud&jovice,
showed a problem in the form of ignorance of the WASH ART brand and a

misunderstood meaning, denoting the services offered.

Findings were then used to design a plan that the company should follow in order to meet

the goal of strengthening its position on the market.
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Although the company is located in a not very competitive environment, according to the
results, it has many competitive advantages in the form of strengths that allow it to

succeed in the field of competition.

Keywords: competitiveness, competitive advantage, internal analysis of the company,

external analysis of the company, SWOT analysis, strategy
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V. Piilohy

Priloha 1: Dotaznik pro ziskani klicovych dat ke zpracovani situa¢ni analyzy
podniku

Dotaznik pro ziskani klicovych dat ke zpracovani situa¢ni analyzy podniku

Otazky obecného charakteru:

1) Jak byste v kratkosti charakterizoval Vasi spole¢nost? (historie, rok zaloZeni,

motiv zaloZeni apod.)

Wash Art jsem zaloZil v roce 2012, a to z diivodu, Ze jsem mél néjaké povédomi o ru¢nim
myti vozil a detailingu, bavil mé tento obor, ale chtél jsem tyto sluzby zdkaznikiim nabizet

v jin€, a podstatné¢ vyssi, kvalité a délat vSe podle sebe.

Co se historie tyCe, zaCali jsme podnikat dva spolecnici. J& jsem byl ten, ktery do
rozbéhnuti myc€ky investoval nejen vice penéz, ale 1 vice Usili, a to z ditvodu, Ze mé to
jednoduse bavilo vice nez mého spolecnika. Bylo nutné zacit budovat klientelu, nejprve
jsme zacali obchazet bazary s automobily a razné spole¢nosti, které méli co do¢inéni
s auty, potfebovali jsme se dostat do povédomi lidi, které by zajimaly nase sluzby. Chvili
na to vznikl web, byla to ale pouze jedna homepage se zdkladnimi informacemi a také
jsme nechali natisknout reklamni plachtu. Zacali jsme tedy s bazarovymi vozy, abychom
byly schopni pokryt provozni néklady a postupné jsme se vypracovavali k lepsi klientele.
Ptiblizné€ po tfech letech jsme zacali hledat nové prostory, ktery by nam vice vyhovovaly
a splnovaly pfedepsané normy pro provozovnu ru¢ni automycky. Bohuzel to nebylo
lehké, takové misto najit tady v Ceskych Bud&jovicich, dopadlo to tak, Ze jsme po $esti
letech byly nuceni nas$i priméarni provozovnu opustit a presunuli jsme celou firmu do
mista, kde sidlime do ted. V ramci st€éhovani nastala i zdsadni reorganizace samotné

spolecnosti, nyni ji vlastnim ze 100 % pouze ja, nebot’ mij spole¢nik uz dale nechtél



pokracovat. Nyni se tedy nachdzime v lepSich, a i vizualné hez¢ich prostorach, kde jsem

presveédcen, ze dovedeme klientim poskytnout jesté vyssi kvalitu nabizenych sluzeb.

Co se tyCe nabizenych sluzeb jedna se o ru¢ni myti vozidel. Nejde vSak o bézny uklid
vozu, jako si vétSina lidi predstavuje. My nabizime luxusni podobu sluzeb, a to v podobé,
ktera se nazyva detailing vozi. Nikdy jsem tento pojem nechtél prezentovat ve spojitosti
s nazvem spolecnosti, ale rostouci trend v ruénim myti vozidel mé k tomu v podstaté
donutil. Lidé ¢asto nechapou ten zasadni rozdil, a to, Ze u nas auto vénujeme plnou péci,
neni to jen vyluxovani interiéru, umyti a vylesténi karosérie. Jedna se o desitky hodin,
které je potieba auto vé€novat, Casto se rozebira naptiklad 1 ¢ast podlahy, aby mohly byt
vyCistény a vyluxovany ty nejhlife dostupné prostory. OSetfeni exteriéru pak casto

zahrnuje renovaci laku, zahlazeni Skradbanct, renovaci svétlometil a dalsi ukony.

Pokud klient pfijede s autem v nizsi cenové hlading, tteba 100 000 K¢, je jasné, Ze mu
neni nabizena sluzba za 30 000 K¢, ale domluvime se tfeba jen na zékladnich tkonech.
S kazdym novym zakaznikem si nejdiive promluvim o tom, k jakému Gc€elu auto ma, jak
ho hodla déle vyuzivat a starat se o n¢j a dle toho navrhuji uskutecnéné prace na voze.
Bohuzel neni moc lidi, ktefi jsou schopni zaplatit detailing, ktery opravdu zahrnuje to, co
ma, vétSina lidi chce prost€¢ jen hezky umyt a vycistit auto. To je pro nas ale

samoziejmost.

2) Ma Vase spole¢nost néjaké poslani?

Je to o tom délat véci tak, abychom byli znami Siroko daleko jako nejlep$i. Jde nam
piedev§im o kvalitu provadénych sluzeb, aby lidé¢ vidéli, Ze méa cenu takové sluzby
zaplatit. 1 laik vZdy poznd rozdil ndmi provedenych sluZzeb v porovnani s béZnym

lesténim vozu, a to je to, pro¢ to délame.



3) Ma Vase spole¢nost definované néjaké cile?

Ur¢ité€ je nasim cilem drzet se stale stejné kvality a tirovné sluzeb. Osobn¢ mam cil, aby
nami nabizené sluzby vyuZivala takova klientela, ktera bude nasi praci ochotna odménit,

a to nejen financné, ale 1 tak, Ze oceni jeji provedeni.

4) Mate v soucasné dobé néjaky rozvojovy plan pro Vasi spoleCnost?

Nejsem zastance né¢jakého zasadniho rozvoje, pro nds neni zamérem nabizet hodné
sluzeb, ale chceme, aby byla zachovéna predevsim jejich kvalita. Neplanuji tedy zadny
vEtsi rozvoj, protoze musime pribézné produkty, které vyuzivdme pro sluzby stale
obménovat tak, jak pfichazi na trh novinky. Kvalita sluzeb jde tedy dopiedu postupné a

prubézné.

Otazky na vnéjsi prostiedi spolecnosti:

5) Mate pocit, Ze stav Ceské ekonomiky (nejen v soucasné dobé pandemie Covid)

ovliviiuje mnozZstvi zakazniku, vyuZivajicich Vase sluzby?

Ano, mam dojem, Ze Ceska ekonomika je jeden z mala vlivl, ktery by mé podnikani

ukon¢il.

Vliv to ma samoziejmé na vSechen business, ale na$ obor to ovliviluje zdsadné¢ Pokud
nebudou mit lidé finance, my budeme az ta posledni sluzba, kterou budou lidé vyhledavat.
My jsme povazovani za urcitou luxusni, nadstandartni sluzbu, tak to ma byt, ale jsme pro

lidi priméarné nepotiebné, na rozdil naptiklad od autoservisu.

Vliv ekonomiky jsem zaznamenal uz v dobé ekonomické krize kolem roku 2012 a

v soucasné dob¢ pandemie se to déje znovu.



Pozoruji naptiklad také vliv médii, lidé reaguji na Spatné zpravy, to se projevuje poklesem

poptavky po ndmi nabizenych sluzbach, naopak dobré zpravy ji dokézou navysit.

6) Ovliviiuji klimatické podminky mnozZstvi vasi prace? (napr. pokud je slaba

zima, nejsou nasolené silnice, lidé nepotiebuji tak ¢asto umyvat vozy?)

Ne, nabizime Sirokou Skalu sluzeb, tudiz tohle nas tohle v celkovém méfitku neovlivni.

Projevi se to naptiklad pouze na myti jako takové, ale to je jen zlomek z nasi prace.

7) Setkavate se béhem prace s urcitymi ekologickymi restrikcemi? (pouziti

chemickych pripravki, normy na vybaveni zazemi myc¢ky atd.)

Ano, na my¢ce musime mit separacni jimku, ktera slouzi k separaci mechanickych
necistot a odlucovac ropnych latek. VSe je tredné schvaleno na lokalitu Ceské Budéjovice

a na chemii, co pouzivame.

8) Domnivate se, Ze VaSe sluzby vyuziva napriklad jen urcita spolecenska vrstva?

V podstaté ano, sluzby vyuzivaji spiSe movitéjsi lidi, ale neni to pravidlo. I klienti, ktefi

nejezdi autem za milion si u nés radi zaplati za kvalitu.

9) Je pro Vas diilezité sledovat trendy ve vyvoji technologii?

Ano, jak uz jsem fikal, neustdle obméiujeme jak chemické prosttedky, tak pracovni

nastroje.

10) Mate dojem, Ze by Vas vynalezeni néjaké nové technologie mohlo ziasadné

ohrozit?

V podstaté ne, pokud se to bude slucovat s mou ideou, budu tu technologii vyuzivat.

Napftiklad novodoby trend samoobsluznych mycek mé neohrozi, nebot’ nabizime



klientim pfedev§im jiné sluzby, nez pouhé umyti a navoskovani exteriéru vozu.
Nemyslim si, Ze je moZné vynalézt néco, co by nahradilo ruéni praci, navic kazdé auto

vyzaduje specificky pfistup.

11) Domnivate se, Ze by mohla nastat situace, kdy by vlada mohla ohrozit Vas obor

podnikani, nebo se citite byt v tomto ohledu neohrozen?

Velmi nés ohrozuji ekonomické problémy, jak jsem jiZ zminoval v otazce Cislo 5.

12) Jak byste definoval VaSe zakazniky?

Jsou to lid¢, co nekdy vid€li mou praci, vi, co od nas chtéji, a proto nas také vyhledaji.
Jsou ochotni za sluzby zaplatit, 1 kdyZ vi, Ze jim to n€kde dé€laji levnéji, ptipadné za

obdobnou cenu, ale v podstatné nizsi kvalitg.

Objevuji se tu 1 takovi fanatici, co sveéfi své auto jen nam. Techto klientl si velmi cenim,
ve chvili, kdy pracuji na sbératelském voze, je pro mé¢ ma prace spise konicek, protoze
lasku k témto kouskim se zakazniky sdilim. Lidé mé vétSinou znaji, vaZzi si nasi prace a

pfedavaji mi pak divéru vici celému autu.

13) Ma vase spolecnost vybudovanou dlouhodobou zikladnu klienta?

Ano, vétsina klientl k nam jezdi dlouhodobg.

14) Jak byste definoval VaSe dodavatele?

Jedna se o velké firmy, co prodavaji kvalitni autokosmetiku. Osobn¢ si pred tim, nez
zménim dodavatele ovefim, jak jejich produkty funguji, jak se s nimi pracuje a zda

vyhovuji naSim poZadavkim.



15) Monitorujete priibézné Vasi konkurenci?

Ano, koukdm, co kdo nového vymyslel, neni to ale konkurenci jako takova. Vice nez
novinky v nabizenych sluzbach, se jedna spiSe o konkurenci cenovou, nebot’ vétime, Ze

kvalitou nam malo kdo muze konkurovat.

16) Koho povaZujete za svého nejvétsiho konkurenta jak v Ceskych Budé&jovicich,

tak v okoli?

Piimo tady v Ceskych Budg&jovicich si myslim, Ze nikdo takovy neni. Existuje ur¢ité
nekolik Sikovnych firem, ale maji naptiklad jen jedno stani a jsou tedy schopni pracovat
pouze na jednom vozu. U nds mame takova mista tfi, mame odd€leny prostor na mokré

myti.

17) Je slozité zacit v tomto oboru podnikat? (vysoké naklady na vybudovani mycky,

problém vybudovat si klientelu atd.)

Neni to slozité, pocatecni ndklady na podnikéni vysoké nejsou, pochybuje se to myslim
kolem sta tisic, urcité se nejedna o miliony. Pokud bude nékdo za¢inat v malém méftitku,
neni ani problém sehnat klienty, pokud by zacinal ve velikosti myc¢ky jako my, uz by byl
problém sehnat takové mnozstvi zakaznikidl, aby byli schopni pokryt naklady na

subdodavatele a zarovei 1 provozni naklady.

18) Co povazujete jako nejvétsi prilezitost ve Vasem oboru podnikani?

Jako pfrilezitost povazuji moznost najit takovou klientelu, ktera by opravdu chtéla vyuzit
sluzeb kompletniho detailingu a byla by ochotna zaplatit to, co chce. Tahle situace by pro
mé znamenala moZnost mit pii praci volnou ruku a mohl ji odvadét co nejvice kvalitné a

nikdo by se nezabyval kone¢nou cenou.



19) Co povazujete jako nejvétsi hrozbu ve Vasem oboru podnikani?

Jak uz jsem fikal, urcité nds ohrozuje ekonomicka situace v Ceské republice. Dal$i mou
obavou je to, Ze v disledku ekonomické krize za¢nou lidi fesit pouze finanéni stranku

véci na ukor vysledné kvality.

Otazky na vnitini prostiedi spolecnosti:

20) Mate pocit, Ze VasSe spolecnost je schopna nasledovat vyvoj novodobych trendii

ve VaSem oboru?

Ano, je schopna, jak uZ jsem fikal na zacatku, neustale testujeme nové vyvinuté chemické

prostiedky a nédsledujeme moderni trendy jejich aplikace.

21) Jakym zpusobem zvySujete irovei a zkuSenosti Vas a Vaseho personalu?

Vim, ze to zni sebevédomé, ale nyni mluvim z vlastni nékolikaleté zkuSenosti. Byl bych
velmi rad, kdyby né€kdo chtél drZet Groven sluZeb jako my, bohuZel tomu tak neni a ostatni
firmy se zamétuji bud’ na nizkou cenu, nebo jednoduSe nemaji takové schopnosti a

znalosti odvést precizni praci.

Za celou svou kariéru jsem absolvoval jediné Skoleni, tykajici se specidlni technologie,
které pro mé bylo pfinosné, nakonec ale technologii neprovadime.
Na vSe jsem si musel piijit sém postupem casu, vlastné se kazdy den u¢im, protoze proces

se muze odvijet viiz od vozu a neexistuje jedna ustalena technika.

Své subdodavatele si pak Skolim a zaucuji ja.



22) Jakym zpusobem propagujete svou spolecnost? (web, socidlni sité, OOH

reklamy atd.)
Webové stranky v soucasné dobé nefunguji. Facebook sice existuje, ale je v podstaté
neaktivni, jedna se o jednotky pfispévki za rok. Soucasné¢ mame taky pouze jeden maly

billboard v Litvinovicich.

23) Kolik priblizné do reklamy investujete?

Za posledni roky odhadem 2 000 K¢.

24) Mate pocit, Ze je Vami zvolena forma propagace ucinna?

Myslim, ze ano, protoze praci mame. Evidentné propagace funguje i bez vybranych

marketingovych nastrojii komunikace. Otazkou ale je, zda to takto bude fungovat i

v budoucnu.

25) V jakych hodnotach se pohybuje Vas rocni obrat?

V roce 2020 jsme dosahli ptijmi ptiblizné 1, 1 milionu a v roce 2019 to bylo 977 000 K¢.

26) Jaké jsou Vase priumérné mési¢ni naklady?

V soucasné dobé¢ to vychazi piiblizné na 50 000 K¢ mésicné.

27) Jaké zdroje financovani vyuzivate? (vlastni/cizi)

Vyuzivame pouze vlastni zdroje.



28) Mate pocit, Ze jsou Vase sluzby flexibilni s ohledem na pozadavky zakaznika?

Ano jsou, protoze kazdé auto, potazmo kazdy zdkaznik potfebuje jinou sluzbu a ja jim

jejich prani rad plnim.

29) Povazujete své pracovniky za kvalitni, nebo nachazite zna¢né mezery v jejich

technické zpisobilosti?

Nemam pracovniky, nebot jsem spoleCnost bez zameéstnancl, vyuzivdm ale
subdodavatele sluZeb, kteti plni obdobnou funkci. Co se tyka technické zpusobilosti jsou

velmi zdatni.

30) Co vnimate jako silné stranky Vasi spole¢nosti?

Jednoznacné kvalita, a pak urcité ochota ptizpusobit se zakaznikovi a jeho vozu, ladime

sluzby na miru, zaroven ale nic nesmi byt na Groven kvality.

31) Co vnimate jako slabé stranky Vasi spole¢nosti?

Bohuzel si neumim stat za cenou, kterd by odpovidala mym ptedstavam. Pak je to
marketing a propagace, kterd sice nyni funguje bez naSich zdsahtl, ale bojim se, Ze nas
budouci situace donuti ke zméné. V neposledni fad€ si myslim, Ze je nasi slabou strankou
lokalita, v jaké sluzby poskytujeme, v Praze by podstatné jednodussi ziskat takové

klienty, kte#i jsou tady v Ceskych Budgjovicich opravdu vzacnost.



Priloha 2: Parové srovnani silnych a slabych stranek spole¢nosti
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Priloha 3: Parové srovnani prileZitosti a hrozeb spolecnosti
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Piiloha 4: Dotaznik pro sbér dat v ramci marketingového pruzkumu
Dotaznik pro sbér dat — Povédomi o znacce WASH ART

Otazky o respondentech

Pohlavi

a) Muz
b) Zena

Vékova kategorie

a) 18-30
b) 30-45
c) 45-60
d) 60 a vice

Znalost znacky a sluZeb

1. Vyuzili jste nékdy sluzeb ru¢niho myti vozidel?

a) Ano, pravidelné vyuzivam
b) Ano, ale pouze jednou
c¢) Ne, nikdy jsem nevyuzil/a, ale v budoucnu chci

d) Ne, nikdy jsem nevyuzil/a, a v budoucnu ani nechci

2. Rikd Vam néco ruéni my¢ka vozidel WASH ART?

a) Ano, mycku zndm a jejich sluzby vyuzivam
b) Ano, ale nikdy jsem sluzeb nevyuzil/a

c¢) Ne, nikdy jsem o ni neslySel/a



3. S¢im mate firmu WASH ART spojenou? (Pokud jste v piedchozi otazce

odpoveédeli ne, na tuto otdzku neodpovidejte)

a) Kvalitni sluzby, profesionalni ptistup
b) Drahé, ale kvalitni sluzby

c) Predrazené sluzby

d) Nekvalitni sluzby

e) Jiné ...... (doplnte)

4. Co si predstavujete pod pojmem detailing vozia?

a) Luxusni komplexni sluzby, za které si rad zaplatim
b) Vyluxovani interiéru a umyti vozu

c) Predrazené sluzby

d) Pojem mi nic netika

e) Jiné ...... (doplnte)

5. Kolik jste ochotni investovat do ru¢niho detailniho myti vozidla?

a) 2000 - 10000 K¢

b) 10 000 — 20 000 K¢

¢) Na cenu nehledim, podstatna je kvalita
d) Nic, viiz si myji sdm

e) Jiné ...... (doplnte)



