Univerzita Hradec Kralové
Fakulta informatiky a managementu

BAKALARSKA PRACE

2019 Martin Koska



Univerzita Hradec Kralové
Fakulta informatiky a managementu
Katedra managementu

Marketingova strategie spole¢nosti SOM Velky Osek, s.r.0.
Bakalarska prace

Autor: Martin Koska
Studijni obor: Informa¢ni management

Vedouci prace: Ing. Vaclav Zubr, Ph.D.

Hradec Kralové 2019



Prohlaseni

Prohlasuji, ze jsem bakalafskou praci zpracoval samostatné a s pouzitim uvedené

literatury.

V Hradci Kralové dne 25. 4. 2019 Martin Koska



Podékovani

Rad bych podékoval vedoucimu mé bakalaiské prace Ing. Vaclavu Zubrovi, Ph.D.
za vstficnost, cenné rady, pfipominky a naméty v prub¢hu vedeni této prace. Zaroven
dékuji vedeni spolecnosti SOM Velky Osek, s.r.o. za vSechny poskytnuté materidly

a informace.



Anotace

Tato bakalai'ska prace se zabyva problematikou marketingu ve vybrané spole¢nosti.
Cilem prace je analyza soucasné marketingové strategie a ndvrh Uprav marketingové
strategie u spolecnosti SOM Velky Osek, s.r.o., kterd se zabyva vyrobou a montdzi
atypickych ocelovych konstrukci, vyrobou a servisem specidlnich kolejovych mechanizmti.
Prvni ¢ast prace je tvorena teoretickym piehledem problému marketingu, definicemi
a tvorby strategii. Dalsi Cast je vénovana aktudlni situaci ve vybrané spolecnosti, zde je
firma predstavena a seznamime se S jeji soucasnou strategii. Informace jsou ziskavany
od managementu, zaméstnancu spole¢nosti a internich dokumentid podniku. Na zakladé
téchto rozbora vysledkti a porovnanim s odbornou literaturou je navrzena nova strategie

a napady pro firmu na dalsi obdobi.
Klicova slova: Marketing; situa¢ni analyza; marketingovy mix; SWOT analyza
Annotation
Title: Marketing Strategy of the Company SOM Velky Osek, s.r.o.

This bachelor thesis deals with the issue of marketing in a selected company.
The aim of the thesis is to analyze the current marketing strategy and to propose
modifications to the marketing strategy at SOM Velky Osek, s.r.o., which manufactures
and assembles atypical steel structures, manufactures and services special rail mechanisms.
The first part of the thesis consists of a theoretical overview of the problem of marketing,
definitions and strategy creation. The next part is devoted to the current situation in
the selected company, here the company is introduced and we will become familiar with its
current strategy. Information is obtained from management, company employees and
company internal documents. Based on these results analysis and comparison with

the literature, a new strategy and ideas for the company for the next period are proposed.

Key words: Marketing; situation analysis; marketing mix; SWOT analysis
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1 Uvod

Odvétvi marketingu nabyva v dne$ni dobé ¢im dal vétsiho vyznamu, z tohoto
divodu bylo vybrano téma této bakalafské prace z oblasti marketingu. Marketingové
oddé€leni se dnes stava nedilnou soucasti vétSiny firem. Tyto firmy nadale vytvaieji rizné
marketingové strategie a aplikuji je do svého fizeni spolec¢nosti. V dnesni dob¢ se v ramci

vedeni uspésné firmy vyplati vénovat zvysenou pozornost tvorbé marketingovych strategii.

Pojem marketingové strategie chapeme jako strategii, kde se urcuje, které jsou

vvvvvv

a hrozby firmy. Marketingova strategie urcuje, jakym zpusobem chce firma dosahnout
pfedem stanovenych marketingovych cilli, stanovuje nejdilezitéjsi zasady péce
0 zdkazniky, cenové politiky, principy hodnoceni vykonnosti obchodnich procest

a rozpracovava opatieni na vyuziti ptilezitosti a predchazeni hrozeb.

Cilem prace je analyza aktudlni marketingové strategie a navrh Uprav soucasné
situace u spolecnosti SOM Velky Osek, s.r.o. Vybrand spole¢nost se zabyva vyrobou
a montazi atypickych ocelovych konstrukci, vyrobou a servisem specialnich kolejovych

mechanizmil. Na zékladé analyzy podniku jsou navrzeny mozna feseni.



2 Metodologie a cil prace

Tématem této bakaldiské prace je Marketingova strategie vybrané spolecnosti.
Marketing je dnes uz nezbytnosti pro uspésné fungovani firmy. At uz se jedna o podnik,
kterd produkuje jakékoliv vyrobky, ¢i o firmu nabizejici své sluzby jako produkt, vzdy
je nutné na své sluzby upozorniovat. V dnes$ni dobé se v ramci vedeni uspésné firmy vyplati
vénovat VveétSi pozornost tvorbé marketingovych strategii. PromysSlend marketingova

strategie se stava velkou vyhodou na dnes konkurenci pfesyceném trhu.

Cilem prace je analyza aktudlni marketingové strategie a navrh Uprav soucasné
situace u spolecnosti SOM Velky Osek, s.r.o. Analyza je provedena z dostupnych
podkladi od managementu firmy, z rozhovorti zaméstnancii uvedené firmy a z vlastni
zkuSenosti béhem cinnosti v podniku. Ziskané informace jsou zhodnoceny, porovnany
s odbornou literaturou a nasledné jsou navrzeny upravy soucasné marketingové strategie

firmy SOM Velky Osek.

V prvni ¢asti této bakalaiské prace jsou definovany dulezité pojmy z problematiky

marketingu.

Druha ¢ast prace se zabyva vyhradné spole¢nosti SOM Velky Osek, s.r.0. Nejprve
je zde popsana charakteristika firmy, poté nasleduje rozbor prostiedi, detailni popis
marketingového mixu. Dale jsou provedeny analyzy specifickych metod marketingové
strategie. V posledni ¢asti bakalaiské prace je zhodnoceni, navrzeni Gprav a doporuceni

pro zlepSeni marketingové strategie spolecnosti SOM Velky Osek.



3 Teoreticka cast

3.1 Marketing a jeho definice

Marketing je celosvétové znadmy pojem, pochdzejici z anglického jazyka. Market
znamena trh a koncovkou — ing se v angli¢tiné vyznacuje nejcastéji néjaka akce, jev Ci
pohyb. Slovniky definuji marketing jako vSechny ¢innosti a komer¢ni sluzby, vcetné
reklamy, baleni zbozi a samotného prodeje, které se poji s prepravou zbozi od vyrobce

k zakaznikovi
Samotny marketing je mozné definovat né¢kolika zplisoby, napiiklad:

,Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
Jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.« [1]
Takto definuje marketing celosvétové neuznavanéjsi autor publikaci o marketingu Philip

Kotler.
V praxi se vSak mizeme setkat i S dal§imi definicemi.

~Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

zajistujicim splnéni cilu organizace.* [2]

~Marketing je organizacni funkce a sada procesii pro vytvareni, komunikaci
a dodani hodnoty zdakaznikum a pro Fizeni vztahu se zakazniky takovym zpiuisobem, Ze z néj

profituje organizace a jeji akciondri.” [3]

Podle definic se marketing sklada z téchto ¢innosti:
e nakupovani,
e prodej,
e doprava,
e skladovani,
e financovani,
e prevzeti rizika,
e standardizace,

e zajiSténi informaci o trhu.



3.2 Marketingova strategie
Funk¢ni marketingova strategie je klicovou soucasti celopodnikového planu.
Pouziva se predevsim ke stanoveni marketingovych cilti, zvySeni prodeje produktii

¢i sluzeb a k udrzeni konkuren¢nich vyhod na trhu.

,Veskera marketingova strategie je zalozena na STP — segmentaci, targetingu
a positioningu. Spolecnost objevuje na trhu odlisné potreby a skupiny, cili na ty, které
miize uspokojit lépe neZ ostatni a pak umistuje svou nabidku tak, aby si cilovy trh vsiml

odlisné nabidky a image.* [4]

Marketingova strategie zahrnuje nasledujici faze:

e Féze analyz - prizkum trhu, segmentaci trhu, provedeni analyz (5F, BCG,
PESTLE, SWOT...), targeting, positioning

e Faze syntézy - vytvofeni marketingového mixu a jeho slozek, stanoveni
prodejnich cili (objem prodejit), stanoveni ceny, stanoveni zpusobil
propagace a distribuce apod.

e Féze realizace - vyroba a prodej vyrobku nebo sluzby

e Féaze kontroly a korekce - vyhodnocovéani vysledki prodeje, korekce

marketingové strategie

Spolec¢nost, ktera chce dlouhodobé prosperovat, musi bezpodminecné vyuzivat
strategické planovani. Ukolem strategického planovani je v podniku vytvofit dlouhodobé
plany, dosdhnout stanovenych cill a ziskat konkurenéni vyhodu. DilleZité je minimalizovat

rizika moZnych chyb.

Strategické planovani se sklada z n€kolika opakujicich se cyklu, které zahrnuji: [5]
1) analyzu,
2) plénovani,
3) realizaci,
4) kontrolu.

I kdyZ 1ze formulovat celou fadu marketingovych strategii, k nevyuzivanéj$im patfi
ty, které vytvotil Michael Porter a rozdélil je do tfech zakladnich skupin:
e strategie minimalnich naklada;
e strategie diferenciace produktu;

e strategie trzni orientace.



3.2.1 Strategie minimalnich nakladu
Strategii minimalnich nékladi vyuzivaji spolecnosti, které usiluji o dosazeni

cvwr

cenu nez konkurence, cozZ jim umoziuje ziskat vetsi podil na trhu.

Tuto strategii v praxi obvykle uplatiuji spolec¢nosti, které se zaméfuji na rozsahly
trh. Vyuziva se pfedevS§im u hromadné produkce (b&ézné spotiebni zbozi — potraviny,
elektronika, textil atd.). Firmy vyuzivajici strategii minimalnich nakladti musi pouzivat
kvalitni technologie a musi dosahovat co nejlepSich vysledku jak v oblasti nakupu, tak
i vyroby a distribuce. Nebezpe¢i zminéné strategie spoCiva v tom, Ze¢ se na trhu mize
objevit podnik, ktery dokaze vyrabét a prodavat s jeSté niz$imi naklady. Proto strategii
minimalnich nakladt obvykle aplikuji velké, kapitalové silné, zpravidla nadnarodni,

globalné orientované organizace.

3.2.2 Strategie diferenciace produktu

Strategii diferenciace produktu vyuzivaji podniky k dosazeni dokonalého vykonu
v nékteré, pro zakaznika dualezité oblasti. Firma tedy rozviji ty své silné stranky, které
Jji umoznuji ziskat v nékteré oblasti konkurenéni vyhody. Kotler [4] rozliSuje diferenciaci

vyrobkovou a diferenciaci sluzeb.

Vyrobkova diferenciace se snazi co nejlépe uspokojit potieby zdkaznika pomoci
fyzické prednosti napt. vlastnosti, spolehlivost, design apod. Naopak diferenciace sluzeb
pridava k produktu néjakou mimotradnou sluzbu, vétSinou se jedné vyrobky, u kterych neni

snadné odlisit je fyzicky napf. snadné objednani, instalace, dodani, zaskoleni, servis atd.

Strategii diferenciace obvykle uplatiiuji pfedevs§im stfedni a mens$i podniky, jimz
jejich omezené finan¢ni zdroje nedovoluji vstoupit do pfimé konfrontace s t€émi podniky,

které na trhu zaujimaji vedouci pozici.

3.2.3 Strategie trzni orientace

Dalsi z Porterovych marketingovych strategii je strategie trzni orientace, ve které se
spolecnost snazi ovladnout pouze vybrany segment nebo segmenty trhu a neusiluje tak
0 ovladnuti celého trhu. Casto se jedna dokonce o malé, specifické vyklenky (mezery) trhu.
Podnik se snazi co nejlépe porozumét a vyhovét potiebam zvolené ¢asti trhu a snazi se

Vv urcité konkrétni oblasti zajmu zékaznika ziskat vedouci postaveni.



Pfi segmentovani trhu miZou firmy postupovat riiznymi zptisoby, nejcastéji je vSak

demografické nebo geografické hledisko.

Vyse uvedené strategie je mozné kombinovat a sluCovat, ale naptiklad strategie
diferenciace a strategie minimalnich nakladi se navzajem spiSe vylucuji, nebot’ jsou dost
protikladné. V praxi vSak existuje i cela fada spolecnosti, které nesleduji viibec zZadnou
marketingovou strategii. Jedna se vétSinou o malé firmy, které nemaji zadnou potiebu

vytvaret si strategii.

Za zcela zakladni strategie se povazuje:
e strategie UtoCna,

e Strategie obranna.

Podstatou je vyuzit co nejvice svych vlastnich pfednosti a naopak co nejvice

eliminovat své nedostatky.

3.3 Marketingovy mix
~Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju — vyrobkové,
cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle

prani zakaznikii na cilovém trhu.* [1]

Marketingovy mix nebo také oznaceni 4P chdpeme jako souhrn vnitinich ¢initelil
podniku, které umoziuji ovliviiovat chovani spotiebitele. Tyto nastroje marketingu —
produkt, cena, distribuce a komunikace museji vzajemné kombinovat tak, aby co nejlépe

odpovidali trhu [6].



Marketingovy mix

Produkt Paozice (mista)
rozmanitost [ distribuce
jakost Cilovy trh pokryti
design | sortiment
funkce lokality
znatka zasoby
baleni doprava
velikosti
sluFby
Zaruky |
yraceni vyrobku ¥ “

[ Prodej (cena) } Propagace

cenikova ceny
slevy
srazky

terminy placeni
nvéroveé podminky

Obrazek 1 - Marketingovy mix 4P

Oznaceni 4P (product, price, place, promotion) je dilem E. Jeroma McCartyho

podpora prodeje
image (firmy/produktu)
reklama

public relations
komunikacni kanaly
prodejni personal
primy marketing

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim [7]

z USA. V oblasti sluzeb né€kteti autofi pouzivaji dalsi prvky a to:

Také Philip Kotler v osmdesatych letech doplnil zakladni marketingovy mix o dva

dalsi prvky:
[ ]

lidé — people,

baliky sluzeb — packaging,

tvorba programu — programming,

spoluprace, partnerstvi — partnership.

politicka moc — political power,

formovani vetejného minéni — public opinion formation,

Pozd¢ji byl marketingovy mix rozsiten o dalsi P:

prezentace — presentation,

proces — proces.




Philip Kotler rovnéz doplnil zdkladni ctvefici prvkid marketingového mixu
pro aplikaci marketingu ve vzdélavacich institucich:
e 0sobnosti — personalities,
e pedagogické pristupy — proces pedagogical approaches,

e participacni aktivizace — partipation activating.
Kazdé z uvedenych 4P je mozné z hlediska kupujiciho oznacit za jedno ze 4C.

Tabulka 1 - Vztah mezi 4P a 4C

4P 4C
Produkt (product) Hodnota z hlediska zakaznika (customer value)
Cena (price) Naklady pro zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Pohodli (convenience)
Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim [8]

3.3.1 Vyrobek (product)

Za produkt Ize povazovat nejen jakékoli fyzické zbozi, ale také sluzby, informace,
mySlenky, zazitky a jejich nejriznéjs$i kombinace, které jsou nabizeny komukoliv
za ucelem uspokojeni urcité potieby ¢i pozadavku. Nez je vyrobek ¢i sluzba uvedena
na trh, musi projit slozitou etapou vyvoje, ktera je v zavislosti na typu produktu ruzné
dlouha a nakladnd. Produkt ptedstavuje pro spolecnost pfedev§sim zdroj financi, zisku,

jehoZz vyska se z ¢asti odviji od povahy produktu.

Produkt ma ¢tyti faze Zivotniho cyklu:

1) faze - uvedeni na trh (produkt se zacina prodavat, probiha doba reklamnich
aktivit, peclivé naplanovani, jinak miiZze dojit k neuspéchu)

2) faze - faze rustu (prodej pomalu stoupa, kupuji ho inovatofi a osvojitelé, firma
zafina dosahovat zisku)

3) faze - zralost vyrobku (probiha ve dvou krocich: naklady firmy se dostavaji
na nejniz§i troven, nejvyssi zisk a pak nastdva pokles prodeje tedy i zisku,
sniZuje se cena, zvysuje se kvalita)

4) faze - faze upadku (snizuje se poptavka, produkt kupuji pouze opozdilci)



zavadeni rust zralost nasyceni pokles

Obrizek 2 - Zivotniho cyklu vyrobku
Zdroj: [9]

Pii vytvafeni marketingové strategie pro jednotlivé produkty se musi firma
rozhodnout pro oznaceni produktli, je nutné pfizplsobit design, se kterym u vétSiny
vyrobkid souvisi 1 obal. Ten musi zbozi chrénit, umoZznovat snadné¢ a bezpecné otevieni

a zavieni, poskytovat popis produktu, byt skladovatelny atd.

3.3.2 Cena (price)

Cena je hodnota nabizeného produktu, ktera je vyjadiena v penéznich jednotkach.
Je to zaroven jediné ,P*“ marketingového mixu, které pro firmu piedstavuje vynosy,
vSechna ostatni ,,P* jsou spojena vyhradné s néklady. Zakladni podminkou pro fungovani
nastrojim a jeji volba je maximalné naro¢nd. Firma miize vytvorfit sebelepsi produkt

popiipad¢ sluzbu, ale pokud Spatné€ stanovi ceny, produkty ¢i sluzba se nebudou prodévat.

Metody stanoveni ceny:
1) nakladové orientovana metoda (piirazka k nakladiim);
2) metoda orientovana na konkurenci (cena stejna, vyssi, nizsi);
3) metoda orientovana na poptavku (vychazi z cenové elasticity poptavky);
4) metoda podle vnimani hodnoty zakaznikem (ocenéni zakaznikem);
5) konkurzni cena (stanovena na zakladé vyhlaseni konkurzu);

6) smluvni cena (kupujici a prodavajici se na cené dohodnou).



Cena je jedinym z marketingovych nastroji, ktery nic nestoji, naopak je zdrojem
prostfedkd pro marketingové aktivity. Deklarovana cena je oficialni cenou produktu,
i kdyz se pro zvySeni atraktivnosti pouzivaji rizné formy slev a vyhod. Mnoho spotiebitelt
povazuje cenu za indikator kvality. Prodejci pro porovnani ¢asto pouzivaji referencni ceny

(cenové porovnani s obdobnymi produkty).

3.3.3 Distribuce (place)

Distribuci se rozumi, jakym zpisobem se produkt dostdva k zdkaznikim. Tento
proces zahrnuje dopravu, udrzovani skladu, vybér velkoobchodniki a maloobchodnik,
rozhodnuti o vhodném prostiedi pro umisténi vyrobku a o skladbé sortimentu
Vv jednotlivych mistech prodeje. Zjednodusené€ feceno se jedna o to, jak nejsnadnéji dostat
produkt od vyrobce ke koncovému spottebiteli. Pro vyssi prodej vyrobku ¢i sluzby, musi

spole¢nost zajistit, aby byl produkt nabizen na spravném misté a ve spravném okamziku.

Existuji tii typy distribuce a to:

1) Pfima distribuce - Prodej vyrobnim podnikem ve vlastnich obchodech
koncovému zakaznikovi, coz zaruCuje absolutni kontrolu prodeje.
Neexistuje zde zadny prostrednik.

2) Nepitima distribuce — Prodej probiha prostiednictvim velkoobchodu ¢i
maloobchodu. Vyrobce dodava zbozi do obchodu, ktery néasledné prodava
zbozi do dal§iho maloobchodu nebo pfimo spotiebitelim.

3) Dualni distribuce — Kombinace prodeje ve vlastnich prodejnach a prodejem

pomoci prostredniki.

Typy distributort (prostfednikii):
e velkoobchod — nakupuje produkty za uc¢elem dalsiho prodeje;
e maloobchod - zaméfeny na prodej vyrobki koncovym spotfebitelim,
nakupuje od velkoobchodu nebo piimo od vyrobce;

e agent - podomni prodejce (nevyzaduje Zadné misto).

3.3.4 Propagace (promotion)

Propagace si klade za cil, vyvolat u spotiebiteli takovy postoj k nasemu vyrobku
nebo sluzbé, ktery mlize vyustit az v samotnou koupi produktu. Propagace pokryva veskeré
nastroje komunikace, které¢ mohou cilovému spotiebiteli pfedat néjaké sdéleni, informaci

atd. Tyto nastroje spadaji do péti SirSich kategorii:
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e reklama - placena sluzba, ktera slouzi k ovlivitovani a ziskavani zakazniku;

e podpora prodeje -  vyrobci ¢i prodavajici mohou prostiednictvim
kratkodobych podnétii stimulovat zakazniky ke koupi (slevy, darkové
propagacni piedméty, bezplatné vzorky, kupony, ...);

e public relations — podporuje, chrani a vytvaii pfiznivé image s reputace
spole¢nosti;

e prodejni personal — Nebo také osobni prodej je zalozen na bezprostiednim
kontaktu prodavace a zakaznika,

e piimy marketing - prodej prostfednictvim posty, telefonu, faxu, e-mailu ¢i

internetu za Gc¢elem piimé komunikace.

3.4 Situaéni analyza
wWituacni analyza je vSeobecna metoda zkoumani jednotlivych sloZek a viastnosti
vnéjsiho prostiedi (makroprostredi a mikroprostredi), ve kterém firma podnika, pripadné

které na ni néjakym zpiisobem puisobi a ovliviiuje jeji cinnost.* [8]

Obsah situacni analyzy se také oznacuje 5C:
e company — podnik;

e collaborators — spolupracujici firmy a osoby;

customers — zakaznici;

competitors — konkurenti;

climate/context — makroekonomické faktory.

Analyzy prostfedi firmy miZe byt provedena metodou 4C:
e customer — zakaznik;

e country — narodni specifika;

e cost — naklady;

e competitors — konkurence.
Marketingova situacni analyza obvykle zac¢iné analyzou prostfedi firmy.

Pojem prostiedi je zpravidla charakterizovan jako soubor okolnosti, ve kterych
subjekt (Clovek, podnik, misto atd.) Zije a které ho néjakym zpisobem ovliviiuji. Na jeho
chovani piisobi jak kladné, tak i zaporné vlivy prostiedi, které se oznacuji jako faktory

prostiedi a rozhoduji o vyvoji spolecnosti jak soucasném, tak 1 budoucim.

11



~Marketingové prostiedi je velmi dynamicke, predstavuje nekoncici vetézec
prilezitosti i hrozeb. Ukolem marketingovych pracovnikii je tyto faktory prostiedi
analyzovat, identifikovat jejich pusobeni a navrhnout zpiisoby mozného prizpiisobeni
chovani firmy ve vztahu jak k soucasnému, tak i k ocekavanému vyvoji prostiedi. Véasna

reakce firem na menici se podminky prostredi je nutna k tomu, aby nejen prezily, ale také
prosperovaly.« [8]

Marketingové prostiedi lze rozdélit na dveé Casti, tj. na vnitini a vné&jsi, vnéjsi

prostiedi firmy se nadale ¢leni na makroprostiedi a mikroprostiedi.

Vnéjsi prostiedi

Makroprostredi

Paliticko-pravni

Mikroprostiedi

Vefejnost Zakaznici

Technologicke

Ekonomické

Odbératelé Dodavatelé

Kaonkurence

Socialng-kutturni

Obrazek 3 - Vnéjsi a vnitini prostiedi firmy

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim [10]

3.4.1 Makroprostredi
Marketingové makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi
aktivitami nemiiZe nebo jen velmi obtizné¢ miiZze ovlivnit. RGzné sily a trendy vytvateji pro
firmu pfilezitosti a hrozby, které se musi velmi peclivé sledovat, analyzovat, ale také se

firma musi snazit je vyuzit pro dalsi rozvoj [8].

Existuje Sest sil, resp. prostredi, které ptisobi na marketingové makroprostiedi: [5]
e Demografické prostfedi — pohlavi, v€k, rodinny stav, zaméstnani aj.

e Ekonomické prosttedi — vyvoj HDP, urokova sazba, mira nezamé&stnanosti,

inflace aj.
e Piirodni prostfedi — znecisténi vody a ovzdusi, nedostatek surovin aj.
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e Technologické prostiedi — trendy ve vyvoji a vyzkumu, technologicky
pokrok aj.
e Politické prosttedi — legislativa, politickéd stabilita, stabilita vlady aj.

e Kulturni prostfedi — jazyk, osobni image, spotiebni zvyky a;.

Cilem analyzy makroprostiedi je zvolit ze vSech faktori pouze ty, které jsou pro
konkrétni spolecnost diilezité. Pravdépodobnost dosahnuti uspéchu v daném prostiedi
zavisi nejen na tom, zda obchodni sila firmy bude odpovidat klicovym pozadavkim trhu,

ale také zda bude vétsi nez obchodni sila konkurenta.

3.4.2 Mikroprostredi

Marketingové mikroprostedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které spole¢nost
svymi aktivitami mize vyznamné ovlivnit. Do této skupiny patii faktory, které muize
podnik jistym zplisobem vyuzit a které¢ bezprostiedné ovliviiuji moznost podniku realizovat

svou hlavni funkci a to uspokojovat potieby svych zakaznikd.

Do mikroprostiedi 1ze zaradit:
e partnery (dodavatelé, odbératelé, finanéni instituce, dopravce atd.);
e zékazniky;
e konkurenci;

e vefejnost aj.
Marketingové mikroprostiedi se ¢leni na vertikalni a horizontalni [8].

Vertikéalni marketingové mikroprostredi:
e dodavatelé;
o firma;
e Obchodnici (distributofi);

e zakaznicl.

Horizontalni marketingové mikroprostredi:
e konkurence;
e firma;

e Vefejnost.

13



Podnik

Dany subjekt, at’ uz firma, podnik ¢i organizace je nedilnou soucasti
marketingového mikroprostfedi. Cilem analyzy mikroprostiedi je identifikovat zakladni
hybné sily, které v odvétvi pasobi a zakladnim zptisobem ovliviiuji ¢innost podniku. Jak
uspésna firma bude, zalezi na jejim finanénim zazemi, na jejich dovednostech orientovat se
Vv prostiedi a proddvat zbozi na zdkladé potieb zakaznikl, na jeji schopnosti vlastniho

rozvoje [6].
Konkurence

Konkurence je velmi dulezitym faktorem, podmiiiujicim marketingové firmy.
Podnik by m¢l dobfe znat své konkurenty a snazit se, aby pozadavky a potieby zédkaznikl
uspokojoval 1épe nez oni. Firmy proto analyzuji, kdo je jejich konkurentem, kdo se jim
muze stat, jak je silny, v jaké oblasti je konkurentem pro spolecnost, jaké jsou jeho cile,
strategie, silné a slabé stranky atd. Dikladné zkouméni konkurence a jejiho chovani na

trhu je pfedpokladem pouziti vhodné strategie vii¢i konkurenéni firmé [8].

Typologie konkurence se provadi podle:

e teritoridlniho hlediska — globalni, alian¢ni, narodni, meziodvétvova,
odvétvova, komoditni;

e hlediska nahraditelnosti produktu v konkuren¢nim prostiedi — konkurence
znacek, konkurence odvétvova, konkurence formy, konkurence rodu;

e hlediska poctu vyrobku a stupné diferenciace produkce — ¢isty monopol,
oligomonopolie, monopolisticka konkurence, dokonala konkurence;

e hlediska stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobci do alianci —

monopol, kartel, syndikat, trast.
Dodavatelé

Dodavatelé¢ c¢asto rozhoduji o tuspéchu ¢i neuspéchu spoleénosti. V podniku
vetSinou plati: ,,Jak nakoupis, tak prodas. Problémy s dodavateli mizou firmu negativné

ovlivnit napt. odchod zakaznikt, poSkozeni image spole¢nosti atd [6].

Podnik ma vétSinou vice dodavateld, podle kategorii napf.:
e dodavatelé materialu a surovin;

e dodavatelé energii a paliv;
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e dodavatelé dilt a soucastek;

e dodavatelé technologii aj.

,»V souvislosti s dodavateli vyvstava otazka vyuZiti nakupniho marketingu, ktery
V praxi Ceskych firem stoji na okraji zajmu, ale zkuSenosti ukazuji, Ze je vice nez potrebny.
Podstata nakupniho marketingu spociva v chapani dodavatelii jako specifickych zakaznikii
firmy. Stejné jako je nutné dobre poznat stavajici a potencialni zdkazniky, je treba

analyzovat i stavajici a potencialni dodavatele.” [8]
Obchodnici

Obchodnici nebo také distributofi, distribuéni meziclanky, prostfednici Casto
rozhoduji o tom, které zbozi se dostane k zdkaznikovi a které ne. Firma totiz nemuze
zajistit vlastnimi silami vSechny aktivity podniku, které zahrnujeme do oblasti marketingu
a prodeje. Spole¢nost tedy spolupracuje s dalsimi subjekty (s velkoobchody,
marketingovymi a reklamnimi agenturami, dopravci aj.), které jsou ji napomocny
s vykonavanim urcitych cinnosti. VSechny zminéné organizace se aktivné podileji na

procesu smeény zboZi.

Zakaznici

vvvvvv

mikroprostiedi. Zakaznik je totiZ ten, na koho se podnik obraci se svym produktem, je tedy

piijemcem vysledku hlavni ¢innosti podniku.
Pomoci analyzy ABC zjistime odpovédi na otazky tykajicich se produktt a trha.
ABC analyza:

ABC analyza ¢leni zdkazniky do 3 segmentu podle velikosti jejich obratu / zisku.
Zakaznici jsou setfidéni sestupné typicky podle vyse jejich zisku:
e Segment A tvofi zdkaznici, ktefi jsou jako prvni v pofadi a jejichz
kumulovany zisk tvoii napt. 60% celkového obratu.
e Segment B tvofi v poradi nésledujici zékaznici, jejichz zisk tvoii dalSich
napi. 30%.
e V segmentu C jsou zatfazeni ti nejmensi zakaznici, resp. zdkaznici se

zapornym ziskem.
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Urcit klicové zédkazniky pomoci této metodou je rychlé a jednoduché, protoze 1ze

vyuzit bézné¢ dostupna data.
Verejnost

Podle Kotlera je vetejnost soucasti uzsiho okoli firmy a rozumi se ji ,,zdjmové
skupiny, které jsou schopny ovliviiovat aktivity dané spolecnosti** [1]. Patii sem nasledujici
skupiny:

¢ finan¢ni instituce;

e média;

e vladni instituce;

e obcanské iniciativy;
e Sirok4 vetejnost;

e zamg¢stnanci firmy aj.

3.5 SWOT analyza
Autorem SWOT analyzy je Albert Humphrey, ktery ji navrhl v Sedesatych letech
20. stoleti. Spojeni SWOT odkazuje na poc€atecni pismena anglickych nazvl jednotlivych
faktori. Jedna se o:
e S = Strenghts — silné stranky;
e W =Weaknesses — slabé stranky;
e O = Opportunities — piilezitosti;

e T =Threats — hrozby.

Pomoci analyzy si zmapujeme fungovani spole¢nosti a dokazeme zhodnotit
fungovani firmy, nalézt problémy, moznosti dalSiho rlstu a vztahy mezi nimi. Tyto vztahy

pak miZeme vyuzit jako vychozi bod pfi stanoveni strategie a rozvoje firmy.

SWOT analyza je jednim znejznaméjSich a nejpouzivanéjSich marketingovych
nastroju, ktery ma strategicky vyznam. Je vystupem komplexni analyzy prostiedi jak

vnitiniho tak i vnéjsiho.
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Tabulka 2 - SWOT matice

POMOCNE SKODLIVE
(k dosazeni cile) (k dosazeni cile)

E :«S STRENGHTS WEAKNESSES
E g (silné stranky) (slabé stranky)
2 E OPPORTUNITIES THREATS
> e
§ § (piilezitosti) (hrozby)

2

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim [11]
Silné stranky

Silné stranky jsou vlastnosti, ve kterych firma vynikd a o které se miize opfit.
Kazda silna stranka je uspéchem samotné firmy. Silnou strankou muiZe byt napft. velikost
firmy, dostatek kvalifikovanych a zkuSenych zaméstnanct, kvalitni vedouci pracovnici
s velkymi zkuSenostmi, moderni technologie, firemni know-how, optimalni mnozstvi

finan¢nich prostredkd, flexibilita firmy, kvalita vyrobki ¢i sluzeb apod.
Slabé stranky

Opacnym stavem vyjmenovanych silnych stranek jsou stranky slabé. Dale také
zastaralé postupy, podprimérné vlastnosti produkti/sluzeb, Spatna kvalita surovin, nizka
finan¢ni rezerva, pfili§ vysoké naklady, vysoka fluktuace zaméstnancli, omezena vyrobni
kapacita, nedostatek obchodnich dovednosti, dlouha doba mezi uvedenim inovaci, pfili§

uzky nebo naopak Siroky vyrobkovy sortiment ¢i sortiment sluZeb, atd.

Prilezitosti

Prilezitosti pfinaseji potencialni uzitek pro firmu. Jejich vyuzitim firma mize ziskat
konkurenéni vyhodu ¢i finanéni prostfedky. VétSinou ptichdzeji zvenéi, napf. navazani
novych kontakti s obchodnimi partnery, ptilezitost zlepSit povédomi o firm¢, moznost
ziskat urcité vyhody vii¢i konkurenci, vyuziti novy technologii, zdrojii financovani,

moznost expandovat na nové trhy apod.
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Hrozby

Hrozby jsou faktory, které s urCitou pravdépodobnosti mohou nastat a mit na
¢innost firmy negativni vliv. Jsou opakem pfilezitosti. Hrozbou je naptiklad vstup novych
konkurentli na trh, krach dodavatele, uvedeni lepsi technologie na trh, nestabilni politicka

situace, odchod klicovych zaméstnanct ke konkurenci atd.

Analyza SWOT vychazi z predpokladu, ze organizace dosdhne strategického

uspéchu maximalizaci prednosti a pfilezitosti a minimalizaci nedostatkli a hrozeb.

Tabulka 3 - SWOT analyza

Vnitini a vnéjsi Silné stranky (Strenghts) | Slabé stranky (Weaknesses)
faktory

Piilezitosti S-O strategie W-O strategie
(Opportunities) | - Vyvoj novych metod, | - Odstranéni slabin pro vznik
kter¢ jsou vhodné pro | novych prilezitosti

rozvoj  silnych  strdnek

spole¢nosti

Hrozby S-T strategie W-T strategie

(Threats) - Pouziti silnych stranek | - Vyvoj strategii, diky nimz
pro zamezeni hrozeb je mozné omezit hrozby,

ohroZzujici nase slabé stranky

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim [12]

Strategie ,,max — max*, SO (Strenghts a Opportunities) je oznaceni pro agresivné
orientovanou strategii. Tato strategie piedstavuje ofenzivni pfistup z pozice sily a je to
nejvice zadana situace, cil vétSiny spoleCnosti. Silné stranky jsou v souladu
s predpokladanymi pfilezitostmi. V zadjmu vétSiny firem je dosahnout pohybu z jiné pozice

prave do této situace.

Strategie ,,min — max*“, strategie ST (Strenghts a Threats) piedpoklada
maximalizaci silnych stranek a minimalizaci hrozeb. V této situaci je tfeba vcas
identifikovat hrozby a pfeménit je vyuZitim silnych stdnek v pfiileZitosti. Vysledkem je

diverzifikacni strategie.
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Strategie ,,max — min“, strategic OW (Opportunities a Weaknesses) klade dtraz
na maximalizaci pfilezitosti k piekonani slabych stranek. Zameéfeni strategie v tomto
piipadé spociva v disledném omezeni slabych stanek a dale ve vétSim vyuziti trznich

prilezitosti, ¢asto se jedna o strategii turnaround.

Strategie ,,min — min®“, strategie WT (Weaknesses a Threats) se orientuje
na minimalizaci slabych stranek a minimalizaci rizik. V tomto pfipadé se jedna o strategii
obrannou a defenzivni, vychazejici Casto z uzavirani kompromisii a opousténi urcitych

pozic.

3.6 Bostonska matice

,Boston Consulting Group vyvinulo matici, kterd se zkrdcené oznacuje jako BCG
matice. Skupina Boston Consulting Group zaloZila tento model na myslence, zZe vyse
hotovych penéznich prostredkii vytvorenych jednotlivymi podnikatelskymi jednotkami je
velmi tésné spojena tempem ristu trhu a s relativnim podilem na trhu. Tyto dva faktory

povazuje BCG za faktory strategické uispésnosti.* [8]

V matici se na vertikdlni osu zaznamendva skutecny rist trhu za urcité obdobi a na
horizontalni osu relativni trzni podil. Coz je pomér trzeb firmy k trzbam nejvétSiho
konkurenta. Tempo riistu je vyjadieno v procentech a je rozdéleno na dva dily, na vysokou
miru riistu a nizkou miru riistu. Na horizontalni ose je sledovén relativni trzni podil, ktery
je také rozdélen na dvé ¢asti a to na vysoky trzni podil a nizky trzni podil. Kombinaci obou
dimenzi vznika matice o Ctyfech kvadrantech, do niZ se umistuji produkty z portfolia

podniku:

Tabulka 4 - BCG matice

Vysoky trzni podil Nizky trzni podil
Vysoka mira ristu Hvézdy Otazniky
Nizka mira ristu Dojné kravy Bidni psi

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim [13]
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Rozdé&leni:
1) Hveézdy
e Hvézda ma hlavni a vid¢i postaveni na trhu s prudkym rtstem.
e Piedstavuje nejlepsi dlouhodobé prilezitosti podniku.
e Produkt snadprimémym ristem trhu a potencionalem dosahnout
dominantniho postaveni na trhu.
e Vyzaduje podstatné investice k udrzeni nebo expanzi svého postaveni.
2) Otazniky
e Produkty ve fazi uvedeni na rychle se rozvijejici trhy.
e Nejista budoucnost, mozna budouci hvézdy nebo hladovi psi.
e Nutné vynakladani zna¢nych investic.
3) Dojné kravy
e Produkt s dominantnim postavenim na pomaleji rostoucim trhu.
e Byvalé hvézdy, vytvareji znacné mnozstvi penéznich prostredki.
e M:¢ly by byt fizeny tak, aby udrzely svij silny relativni podil.
4) Bidni psy
e Produkty s nizkym trznim podilem a nizkym tempem rastu trhu.
e Neperspektivni, produkuji nizké zisky nebo dokonce ztraty.
e Otazka, zda pokracovat s timto vyrobkem ¢i sluzbou.

e Vétsinou predurceni k likvidaci.

Z jednotlivych charakteristik Bostonské matice je zfejmé, ze se pozice kazdého
produktu méni v zavislosti na Case. Pro spolecnost je tedy diilezité spravné odhadnout

posuny u jednotlivych produktii a podle toho vytvaret strategicky plan.

Firma by se méla snazit o pokud mozno vyvazené portfolio, které zahrnuje dostatek
dojnych krav pro investice do dalSich produktti, minimum hladovych psii a nadéjné
produkty v kvadrantu otaznikii a zejména hvézd, které jsou piislibem finan¢ni stability

v budoucnu. Tomu by méla odpovidat i marketingova strategie [13].
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim [14]

BCG matice je v praxi velmi pouZivana a jedna se o jednu z nejpraktictéjSich a na
prezentovani velmi pochopitelnych analytickych technik v organizaci. M4 kliCovy vyznam
pro stanoveni spravné produktové strategie kazdého podniku. Mlze byt rovnéz vstupem

do SWOT analyzy jako hodnoceni produktového portfolia.
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4 Prakticka cast

4.1 Charakteristika spole¢nosti

Firma SOM Velky Osek, s.r.o. vznikla 1. 1. 2011 z byvalého stiediska 054 akciové
spolecnosti Elektrizace Zeleznic Praha ve Velkém Oseku. Stfedisko 054 Velky Osek mélo
v akciové spolecnosti Elektrizace zeleznic Praha na starosti ¢innosti jako vyroba a montéaz
atypickych ocelovych konstrukci a ¢ast méné obratkovych soucasti trakéniho vedeni,
vyroba a servis specialnich kolejovych mechanizmt (Kolejové jetaby ZDJ 5/3 a ZDJ 5/3.1,
Pojizdné betonarky PB-18 vcetné Stérkopiskovych vozl, Rozvinovaci vozy, atd.), servis

osobnich, uzitkovych a nédkladnich automobilti, servis stavebnich stroju a techniky.

Ptechodem 14-ti pracovnikli z pivodni firmy do nové vzniklé spole¢nosti byla
zajisténa navaznost na zajisténi vyse uvedenych ¢innosti pro Elektrizaci Zeleznic Praha a.s.
(EZ Praha) externi firmou. Firma SOM Velky Osek, s.r.o. tedy na zakladé ramcové
smlouvy zajistuje tyto vySe uvedené Cinnosti pro svého nejvétSiho zakaznika firmu
Elektrizaci Zeleznic Praha a.s. a samoziejm¢ nabizi své kapacity, znalosti a odborné

schopnosti dal§im zakaznikam [15].

Firma se dale zabyva témito ¢innostmi:

e Autodoprava (ndkladni, osobni) - pteprava sypkych materiala
aodpadu LIAZ kontejner, zapujceni a prfistaveni kontejneru, pieprava
nakladnim autem Renault Midlum 3,7t valnik, Ford Tranzit skiin, Ford
Tranzit valnik, jefabnické prace PV3S AD-080 - nosnost 8t, moznost
montazniho a zavésného kose

e Zamecnicka vyroba - vyroba vrat, pojezdovych bran, plotovych dild,
ptistieskd, obrdbéni kovi, soustruznické prace, paleni, svafovani
(plamenem, CO, elektrickym obloukem), déleni, dérovani a ohybani
hutniho materialu (profilt i plechi)

e Myti WAP - ru¢ni myti studenou a horkou vodou technologii ALTO-WAP
veetné myti spodku aut

e Autoservis a pneuservis — prezouvani pneumatik (osobnich, uzitkovych
a ndkladnich vozil), prodej novych pneumatik od spolec¢nosti Bestdrive,
uskladnéni pneumatik, opravy osobnich a nakladnich vozil, diagnostika

fidicich jednotek, atd.
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e Servis stavebnich stroji a techniky - bézné opravy stavebni techniky (bagry,

nakladace, pojizdné kompresory, ...), opravy zeméd¢lské techniky, atd.

Momentalné spolecnost SOM Velky Osek zaméstnava 12 pracovnikli na raznych
pozicich jako naptiklad mechanik ¢i automechanik, elektrikaf, svarec, technolog vyroby,
atd. Nadale firma zaméstnava né€kolik externich pracovnikd na odbornou ¢innost nebo pfi

velkém poctu zakazek.
Oteviraci doba: pond¢li — patek: 6:00 — 14:30
sobota, nedéle: Zavieno
Po telefonické domluvé firma nabizi i jiny mozny termin.

Spole¢nost SOM Velky Osek s.r.o. sidli v ulici Nadrazni 768 v obci Velky Osek
281 51 nedaleko mésta Kolin a Podébrady [15].

VEIkE;’ DSE"(, S.r.0.

Obrazek 5 - Logo spole¢nosti SOM Velky Osek, s.r.o.

Zdroj: [15]

Logo firmy SOM Velky Osek obsahuje nazev firmy, a Ze se jednd o spolecnost
s ru¢enim omezenym (s. r. 0.). Logo je ve firemnich barvéach, coz je modra a zlutd. Tyto
barvy se objevuji i na pracovnich odévech zaméstnancti, dale jsou t€émito barvami popsany

veskeré automobily firmy. Logo je také uvadéno na neékterych produktech spolecnosti.
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4.2 Situacni analyza
Smyslem provadéni situaéni analyzy je nalezeni sprdvného poméru mezi
ptilezitostmi, které ptfichazeji v uvahu ve vnéj$im prostiedi a jsou vyhodné pro firmu,

a mezi schopnostmi a zdroji firmy.

4.2.1 Makroprostredi
Obec Velky Osek lezi v okrese Kolin ve StfedoCeském kraji, asi 9 km severné

od Kolina a 10 km jizné od Podébrad.

Nijak nevynika svou rozlohou ani poétem obyvatel. K1. 1. 2018 zde Zije
2353 obyvatel s primérnym vékem 42,1. Katastralni vymeéra ¢ini 1056 ha.

Uzemim obce prochézi dalnice D11 s exitem 42 - Libice nad Cidlinou - Velky Osek
- Kolin. Obec Velky Osek je kiizovatkou zelezni¢ni traté 020 Velky Osek - Hradec
Kréalové - Chocei a traté 231 Praha - Lysa nad Labem - Nymburk - Kolin. Zelezniéni trat
020 je jednokolejna elektrizovana celostatni trat, doprava byla v useku Velky Osek -
Chlumec nad Cidlinou zahijena roku 1870. Zelezni¢ni trat 231 je dvoukolejna
elektrizovana celostatni trat’ zafazena do evropského zelezni¢niho systému, doprava byla v

useku Kolin - Nymburk zahdjena roku 1870.

Obec Velky Osek zfizuje Masarykovu zékladni Skolu navstévovanou priblizné
260 zaky, dale Matetfskou Skolu pro 90 déti, obecni knihovnu a obecni policii. Dale se
v obci nachazi stala pobo¢ka Ceské posty, bankomat Ceské spofitelny, zdravotni stiedisko,
do kterého patii prakticky 1ékat pro déti a mladez dale prakticky 1ékat pro dospélé, zubai a

1ékarna.

V okoli obce se vyskytuje fada cyklostezek a turisticky znac¢enych tras, které vedou

pres chranéna uzemi (Tonice- Bezednd) a narodni pfirodni rezervaci (Libicky luh).

Ve

Kalvarie a mineralni pramen na Namé&sti Mistra Jana Husa [16].

4.2.2 Mikroprostredi

,Marketingové mikroprostredi (odvétvi, ve kterém firma podnika) zahrnuje

okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami miize vyznamné ovlivnit.« [8]

Do mikro prostfedi lze zaradit: zdkazniky, konkurenci, partnery (dodavatele,

odbératele, dopravce atd.) aj.
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Podnik

Firma SOM Velky Osek je spolecnost srucenim omezenym ve vlastnictvi
spole¢nikii Martina Kosky, Libora PospiSila a Tomase Matuchy. Dva spole¢nici nadale
funguji jako statutarni organ spole¢nosti. Jeden z jednatelti firmy vykonava zaroven funkci
feditele. SOM Velky Osek s.r.o. vlastni aredl, ve kterém provadi vyrobu produkth
a poskytuje vybrané sluzby. V arealu se nachazi administrativni budova, vratnice,
skladovaci prostory, auto mycka, automechanické a zamecnické dilny. Nadale firma
vlastni nékolik dopravnich prostfedkt, které vyuziva pro svoji ¢innost. V soucasné dobé
firma nabizi nckolik volnych pozic na odbornou ¢innost, bohuzel na trhu prace je

nedostatek kvalifikovanych pracovnikd.

Obrazek 6 - Administrativni budova firmy SOM Velky Osek, s.r.o.
Zdroj: [15]

Zakaznici

Firma SOM Velky Osek spolupracuje se zakazniky jakého kolik veéku starSiho 18ti
let, tudiz nerozdéluje zdkazniky podle véku ani pohlavi. Vzdélani také nehraje velkou roli
pii rozdélovani do skupin. Co mizeme vzit v potaz je kupni sila zdkaznika. Sluzby nabizi

firma zdkazniklim a spole¢nostem, ktefi si to mohou finan¢né dovolit.

Spole¢nost SOM Velky Osek, s.r.o. na zakladé ramcové smlouvy zajistuje vétSinu

svych ¢innosti pro svého nejvétsiho zdkaznika firmu Elektrizaci Zeleznic Praha a.s.
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Spolecnost SOM Velky Osek si vede databazi, ve které shromazd’uje informace
0 svych zakaznicich. Osobni udaje jsou zpracovavany v souladu s platnou legislativou,
v souladu s nafizenim GDPR. Data firma sbira pomoci osobniho kontaktu a pii fakturaci.
Obsahem dat jsou kontakty zakazniku jako jméno, piijmeni, telefon a email a dale také
jaké sluzby u firmy vyuzivaji. Tyto informace podnik vyuziva pro zpétnou vazbu, tvorbu
statistik a urCeni segmentt trhu. Data jsou shromazdovany do programu Smlouvy od
spole¢nosti Atlas Consulting, s.r.o. véetné nadstavby zaSifrovani dat, kde jsou rozdéleny do

tabulek a nasledné sefazeny podle potieby.

Software Smlouvy je moderni a komplexni aplikace, ktera poskytuje dokonaly
prehled o vSech smlouvach véetné jejich dodatkl a vyplivajicich lhat. Aplikace je vhodna
pro evidenci a spravu smluv nejriznéjSiho charakteru (smlouva o partnerstvi, kupni
smlouva, smlouva o dilo, darovaci smlouva a dalsi), veskeré smlouvy jsou tak pod
kontrolou a ziskavate dokonaly ptehled v jejich plnéni. Software, ktery je propojeny
s databazi ARES je jednoduchy, ptehledny a umoZiluje snadné a rychlé vyhledavani. Je
tedy efektivnim nastrojem pro praci se smlouvami. Aplikace nabizi 1 vlozeni

elektronického podpisu a Sifrovani dat [17].
Konkurence

V oblasti vyroby a servisu specidlnich kolejovych mechanizmti mizeme fici, ze je
firma SOM Velky Osek bezkonkuren¢ni. Za malou konkurenci se povazuje spole¢nost
Servis jefabu Slany, kterd k této oblasti vyrabi ndhradni dily, ale uZ je do daného

mechanizmu nemontuje.

V oblasti vyroba a montaz atypickych ocelovych konstrukci je v okoli asi nejvétsim

konkurentem firma Metalstav K+B, s. r. 0. v Kolin€.

V autoservisu a pneuservisu muzeme povazovat kazdého za konkurenta. Spousta
lidi si rad€ji vyméni pneumatiky a zkusi opravit auto sami a zadarmo. Ale neuvédomuji si,
ze pokud nejsou odbornici v dané oblasti, tak opravu nemuseji provézt spravné. Firma
SOM Velky Osek nabizi autoservis a pneuservis od kvalifikovanych zaméstnanct, dale
také provadi opravy a vyvazZovani pneumatik osobnich, uZitkovych i nédkladnich vozi,
diagnostiku fidicich jednotek, ¢iSténi klimatizace ¢i zkousky brzd. Také prodava noveé

pneumatiky a nabizi ruéni myti vozt technologii ALTO-WAP vcetné myti podvozku auta.
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Dodavatelé

Firma SOM Velky Osek, s. r. 0. vyuziva nejvice sluzeb v oblasti energie. Podnik
spotfebovava velké mnozstvi elektfiny, ponévadz vétsina strojii pracuje na elektfinu. Déle
také zemni plyn pro vytapéni pracovnich prostori a budov a navic jest¢ paliva do

automobill a ostatnich strojt.
Elektiinu odebira firma SOM Velky Osek od spolecnosti EP Energy Trading.
Zemni plyn odebira také od spolecnosti EP Energy Trading.

Na paliva jako benzin a naftu firma vyuziva slevu od mistni benzinové pumpy

M. V. - Petrol Trade, s.r.o.

Firma také vyuziva sluzby od spole¢nosti Stavebni stroje Usti nad Labem. Jsou to
spise materialni sluzby, Stavebni stroje Usti nad Labem vyrabéji ndhradni dily

k specialnim kolejovym mechanizmtim, které firma SOM Velky Osek opravuje a vyrabi.

Spole¢nost SOM Velky Osek dale vyuziva sluzby firmy Wiegel v Hradci Kralové

a to zarové zinkovani kovovych konstrukei.

Obchodni c¢innost firmy SOM Velky Osek, s.r.o. je blizce spojena se spolecnosti
Elektrizace zeleznic Praha a.s. Pro tuto spole¢nost zajistuje firma SOM Velky Osek
vétiinu svych sluzeb, ale naopak i n&kolik sluzeb firmy EZ Praha vyuziva pfi svém
podnikani. Napfiklad si od spolecnosti pronajima halu s vleckou, kterou vyuziva pro

vyrobu a servis specialnich kolejovych mechanizmi.

SOM Velky Osek je provider spolecnosti BestDrive, coZ je nejvetsi Ceska sit’
pneuservisti a autoservisti provozovana firmou ContiTrade Services s.r.0. Podnik SOM
Velky Osek mé online pfistup do skladu spolecnosti BestDrive, tudiZ miize pneumatiky
okamzit¢ a za zvyhodnénou cenu objednat a provozovatel skladu je ve vétsiné ptipadi
ihned druhy den dopravi. Jedna se o pneumatiky znacky Continental, Uniroyal, Semperit,
tradi¢ni Ceskou znacku Barum nebo naopak tradi¢ni slovenskou znacku Matador. V siti

BestDrive nalezneme i prémiové znacky GoodYear a Michelin.
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4.3 SWOT analyza spole¢nosti

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb

sestava z pavodné dvou analyz, a to analyzy SW (strengths, weaknesses) a analyzy OT

(oportunities, threats).

Silné stranky firmy

spoluprace se spolecnosti Elektrizace Zeleznic Praha a.s. — firma s velkym
objemem zakazek v dopravnim stavebnictvi, spolupracuje s firmou SOM
pro jeji odborné znalosti;

vice pracovnich ¢innosti — firma se zabyva nékolika ¢innostmi najednou;
cena — ceny produktid a ¢innosti nejsou pfili§ vysoké;

dostatena technicka a odborna vybavenost, vyroba a servis specialnich
kolejovych mechanizmii,

oteviraci doba — pondéli az patek od 6:00 do 14:30, po dohod¢ mozny i jiny
termin;

vztahy se zdkazniky — firma se snazi vyjit vstfic, a proto ma se zédkazniky
dobré vztahy;

vlastni skladovani — pneumatiky a rizny material.

Slabé stranky firmy

nizké investice do reklam — pouze webové stranky, facebook a néckolik
billboardu;

zavislost na dodavatelich — nahradni dily, material pro vyrobu aj.;

lokace sidla podniku — firma se nachazi uprostfed vesnice;

kapacita vyrobnich a servisnich prostor — vice prace nez mize firma
v daném poctu zaméstnanct vykonat;

spotieba a cena energii — elektiina (vétSina strojli pracuje na elektfinu), plyn
(vytapéni pracovnich prostorti a budov), paliva (autodoprava);

velky objem zakazek od jedné spolecnosti v piipade jejich problémt, nutné
sledovani trhu dopravnich staveb v oblasti Zeleznice, uspéSnost ziskavani

zakazek u svého hlavniho partnera.
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Prilezitosti
e zajisténi dlouhodobé spokojenosti zakaznik;
e spoluprace s novymi partnery;
e specializované opravy — po vyrob¢ specidlnich kolejovych mechanizmt
nasleduje jejich servis;
e Vyuziti programt pro zaskoleni zaméstnanct;

e nove¢ technologie — zdokonalovani a modernizace.

Hrozby

e silna konkurence;

odchod kvalifikovanych zaméstnancti do diichodu;

e nedostatek kvalifikovanych pracovnik na trhu préce;

e piisna legislativa — kontroly z odbort;

e platebni nekazen firem — kontrola splatnosti vystavenych faktur a dbani

na v¢asnou uhradu.

4.3.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Silné 1 slabé stranky, pfilezitosti a hrozby jsou ptehledn¢ umistény do SWOT
matice a nasledné€ jsou navrzeny strategie tak, aby se snazily vyuzit silnych stranek firmy
a minimalizovat slabé stranky, aby dokazaly vyuzit ptileZitosti a braly v potaz hrozby,

které mohou mit negativni dopad na firmu.
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Tabulka 5 - SWOT matice

Vnitini a vnéjsi faktory

Silné stranky (Strenghts)

- Spoluprace s firmou
Elektrizace zeleznic Praha

- Nékolik pracovnich
¢innosti

- Nizké ceny

- Dostatec¢na technicka
a odborna vybavenost

- Vlastni skladovani

materialu

Slabé stranky
(Weaknesses)
- Nizké investice do reklam
- Zavislost na dodavatelich
- Kapacita vyrobnich
a servisnich prostor
- Velky objem zakazek
od jedné spolecnosti

- Spotieba a cena energii

Prilezitosti

(Opportunities)

- Zajisténi dlouhodobé
spokojenosti zakazniki

- Spoluprace s novymi
zakazniky

- Specializované opravy
(servis)

- Inovace produktt a

SO strategie: Maxi-Maxi

- Pomoci n€kolika
pracovnich ¢innosti
a nizkych cen ziskani
spoluprace s novymi
zakazniky.

- Zajisténi dlouhodobé
spokojenosti zakazniki

pomoci technické i odborné

WO strategie: Mini-Maxi
- Vice propagovat nabidku
produktt a sluzeb.
- Usilovat o zvySeni obratu
a snizovani podilu cizich
zdrojt v kapitalové

strukture.

sluzeb vybavenosti firmy
a nizkych cen.
Hrozby (Threats) ST strategie: Maxi-Mini WT strategie: Mini-Mini
- Silna konkurence - Dbat na vysokou kvalitu - Skoleni a vzdé&lavani
- Nedostatek produktti a poskytovanych zaméstnancu.
kvalifikovanych sluzeb. - Posileni propagace.

pracovnikil na trhu
prace
- Prisna legislativa

- Platebni nekézen firem

- Hledani novych pracovnik
na trhu prace.

- Kontrola splatnosti
vystavenych faktur a dbani

na v¢éasnou uthradu.

- Pravidelné kontrolovani
legislativy a vyhnuti se
tak pokutam pii kontrole.

- SniZeni nakladt na vyrobu

a zvySeni tak zisku.
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SO strategie:

Pomoci né¢kolika pracovnich c¢innosti a nizkych cen ziskéni spoluprace
s novymi zékazniky — Vv dnesni dobé je dulezité zvySovat pocet zdkaznikl
at’ uz ziskanim novych nebo ptebranim od konkurence. Pomoci nizkych cen
a Sirokého sortimentu produktli a poskytovanych sluzeb je to mozné.

Zajisténi dlouhodobé vérnosti zdkaznikli pomoci technické i odborné
vybavenosti firmy a nizkych cen — pomoci vybavenosti firmy, at’ uz
odborné ¢i technické, je také dulezité udrzovat si stavajici zékazniky a diky

nizkym cenam jim nedovolit pfejit ke konkurenci.

WO strategie:

Vice propagovat nabidku produkti a sluzeb — je nutné pravidelné
upozornovat zadkazniky (stavajici i potencialni), ze firma nabizi pozadované
sluzby ve vysoké kvalité.

Usilovat o zvysSeni obratu a snizovani podilu cizich zdroji v kapitalové
struktufe — spolecnost by se méla zaméfit na zvySovani obratu, jednak
ptesvédcenim stavajicich zdkaznikl k odbéru nabizenych produkti a sluzeb

a jednak ziskavanim novych zakazniku.

ST strategie:

Dbat na vysokou kvalitu produktl a poskytovanych sluzeb — firma by méla
informovat zakazniky o vysoké kvalité nabizenych produkti a sluzeb.
Hledédni novych pracovnikii na trhu prace - odchod zaméstnancli do
dichodu a nedostatek kvalifikovanych pracovniki na trhu prace je pro firmu
velky problém, proto je dllezity ndbor novych pracovniki.

Kontrola splatnosti vystavenych faktur a dbani na vc€asnou uhradu —
spolecnost SOM Velky Osek dba na v€asnou uhradu vystavénych faktur,

a proto by méla poZadovat totéZ i od jinych firem.

WT strategie:

Skoleni a vzdé&lavani zaméstnancti — $koleni zaméstnanct je dilezité,
a pokud spole¢nost vi, kde ma nedostatky, je nutné je odstrafiovat.
Kvalifikovanéjsi pracovnici zvySuji obrat firmy diky jejich dovednostem.

Posileni propagace — je nutné spolecnost dostat do podvédomi vSech

subjektli na trhu v oboru jejiho podnikani.
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e Pravidelné kontrolovani legislativy a vyhnuti se tak pokutam pti kontrole —
finan¢nim sankcim od hygienickych, bezpecnostnich a jinych kontrol je
potfeba predchazet tim, ze vedeni firmy bude pravidelné sledovat zmény
zakont, predpisti a nafizeni a v€as na n¢ adekvatné¢ reagovat.

e Snizeni ndkladl na vyrobu a zvySeni tak zisku — pokud spole¢nost dokaze
snizit své celkové naklady, zvysi se ji tim zisk nebo bude moci snizit cenu a
tim ziskat vice zadkaznikl. Naslednym zvySenim obratu se firma miize stat

konkurenceschopné;jsi.

4.4 Marketingovy mix spole¢nosti — 4P
Klasicka podoba marketingového mixu je tvofena ¢tyfmi prvky, tzv. 4P: produkt

(product), cena (price), umisténi (place), marketingové komunikace (promotion).

4.4.1 Produkt

Spole¢nost SOM Velky Osek nabizi nékolik druhit sluzeb. Prvni znich je
zamecnicka vyroba a kovovyroba, coz je vyroba ocelovych konstrukci véetné montaze,
vyroba vrat, pojezdovych bran, plotovych dilii, ptistfeski atd. Dalsi sluzbou je vyroba
aservis specialnich kolejovych mechanizml. Tato sluzba je uréend hlavné pro
spolupracujici firmu Elektrizace zeleznic Praha a. s., kterd tyto kolejové mechanizmy
(naptiklad kolejové jetaby, pojizdné betonarky, rozvinovaci vozy, Stérkopiskové vozd,
atd.) pouziva. Dale firma SOM Velky Osek nabizi sluzby jako autoservis, pneuservis, ru¢ni

myti aut technologii ALTO-WAP a autodoprava (nakladni, osobni).

Mezi sluzbu vyroba a servis specialnich kolejovych mechanizml patii, vyroba
kolejovych jefabt ZDJ 5/3 a ZDJ 5/3.1, dile celkové opravy a b&zny servis t&chto
kolejovych jetabi, celkové opravy nastaveb a bézny servis pojizdné betonarky PB-18,
celkové opravy nastaveb a bézny servis Stérkopiskovych vozi k betonarkam PB-18,
celkové opravy nastaveb montaZznich UK vozl (opravy vydievy stfeSnich lavek, vyroba
a montaz nového zabradli na lavce, rekonstrukce interiéru dle zadani objednatele), dale
d€leni, dérovani a ohybani hutniho materidlu, celkové opravy nastaveb rozvinovacich
vozl, celkové opravy ndstaveb a bézny servis raznych kolejovych vozli a mechanizmi,

opravy, vymény vydievy podlah a bo¢nic plosinovych voza [15].

Firma vlastni n¢kolik vozidel pro piepravu materidlu. Napf. Liaz kontejner

snosnosti 9 tun pro prepravu sypkych materiali a odpadu S moznosti kratkodobého
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i dlouhodobého pronajmu kontejnert. Dale Renault Midlum s nosnosti 3,7 tun, Ford
Tranzit skiii a Ford Tranzit valnik pro pfepravu a autojefdb PV3S AD-080 s moznosti

vyuziti montazniho koSe pro praci ve vyskach a zavésného kose pro praci v hloubkach.

4.4.2 Cena

Ceny sluzeb jsou rtzné a nedaji se piesné definovat. Firma SOM Velky Osek
vyuziva na stanoveni ceny pfedevs§im metodu zalozenou na nakladech. U kovovyroby cena
zahrnuje poftizeni potiebného materialu, opotiebeni potfebnych vyrobnich technologii,
spotfebu energii a samotnou praci nebo montaz nékolika zaméstnanct. Nékdy se do ceny
zapocitava také doprava. Podobné je na tom cena vyroby/servisu kolejovych mechanizmd,
taktéZ cena obsahuje cenu pofizeného materialu a ndhradnich dil, opotfebeni pottebnych
vyrobnich technologii poptfipadé¢ ndklady na pofizeni technologie a odpracovany cas

zameéstnancu.
Pfiklad kalkula¢niho vzorce:

Piimy material + ptimé mzdy zaméstnancti + ostatni pfimé naklady + vyrobni rezie

(odpisy stroji, energie, ...) + zisk = CENA

Pro sluzby autoservis a pneuservis stanovuje firma cenu podle cen konkurence. Aby
si udrzela a pfivedla nové zdkazniky, snazi se byt v tomto ptipad¢ levnéjsi nez nejblizsi
konkurenti. Ceny téchto sluzeb jsou rizné, vzdy zalezi na typu automobilu, typu kol,
velikosti kol a na komplikovanosti opravy. MiiZzeme fici, Ze cena pneuservisu se pohybuje
kolem 150 K¢ (cena zahrnuje pfezuti a vyvazeni pneumatiky). U myti auta se rozlisuje,
zda je auto osobni ¢i nakladni a jestli chce klient myti s obsluhou nebo si umyje auto sam,
popiipadé zda chce zakaznik umyt i podvozek automobilu. Vzhledem ke konkurencim

se ceny sluzeb pohybuji o néco nize. N€které ceny jsou na domluvé s jednateli firmy.
Zvyhodnéna nabidka:

U sluzby typu pneuservis firma nabizi zvyhodnéni a to, ze kdo si u firmy SOM
Velky Osek koupi Ctyfi nové pneumatiky, méa pfezuti auta zdarma. Spolecnost si od
zvyhodnéné nabidky slibuje nabor novych zékazniki, ktefi potfebuji nové pneumatiky
a vyuziji tim tuto slevu. Vyhodou ndkupu pneumatik u firmy SOM Velky Osek je, Ze
podnik ma online pfistup do skladu spole¢nosti BestDrive, tudiz mize pneumatiky
okamzit¢ objednat a ve vétSin€ ptipadl je hned druhy den miize namontovat. Pro firmu

SOM Velky Osek to znamena zisk z prodeje pneumatik.
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4.4.3 Misto distribuce
Sidlo spolecnosti se nachdzi na adrese Nadrazni 768, 281 51 Velky Osek, kde
probiha vétSina sluzeb a vyroba produkti. Oteviraci doba firmy je pondéli, az patek

0d 6:00 do 14:30 hod. Po telefonické dohod¢ je mozny i jiny termin [15].

Vétsina poskytovanych sluzeb jako napf. pneuservis, zdmecnickd vyroba atd.
probiha na adrese spolecnosti. Stejné tak vétSina vyrobni ¢innosti. Néslednd montdz nebo
doprava materialu probihda mimo areal podniku. Veskeré jednani s firmou ¢i s jednateli

probiha v administrativni budové, ktera se nachéazi v arealu spolecnosti.

4.4.4 Propagace a reklama

Firma SOM Velky Osek se prezentuje pomoci nékolika billboardli rozmisténych na
vjezdech do obce Velky Osek. Dale firma vlastni webové stranky s doménou som-vo.cz.
Doména obsahuje nazev SOM a zkratku VO jako Velky Osek. Na webovych strankach
jsou dostupné veskeré informace pro klienty jako naptiklad zadkladni informace o firmé,
adresa prodejny, kontakty na jednatele spolecnosti, popis provozované ¢innosti, ceniky

sluzeb a fotogalerie s fotografiemi vyrobenych produktu.

Dale firma provozuje ucet na socialni siti Facebook, kde ziskava informace
0 zakaznicich a nadale je vyuziva pro konkrétni zaméfeni na vybrany segment trhu. Ale

nejvice propaguje firmu doporuceni od spokojeného zdkaznika.

Webové stranky a Facebook funguji celorocné. Ale slevové akce se umist'uji
predevSim na socidlni sit’ Facebook. Napftiklad sleva na pneuservis v podzimnim obdobi.
V tijnu chce spousta lidi pfezout z letnich pneumatik na zimni, ponévadz 1. listopadu by
mélo mit kazdé auto zimni pneu, a proto firma ke konci fijna sniZuje cenu za piezuti
pneumatik. Sleva probih4 po dobu jednoho mésice. Akce je propagovana na zacatku fijna
na facebookovych strankdch, na bannerech, v novinich a letadcich. Akce ma oslovit
majitele aut v okoli firmy na pneuservis, aby zdkaznik zvolil radéji firmu SOM Velky

Osek nez konkurenci nebo si automobil piezul neodborné sam.

Firma m4 také pronajaté misto v katalogu firem na webové strance kolin.cz. Tento
server slouzi k vyhledavani firem v okoli Kolina, bud’ podle nazvu firmy, nebo podle
¢innosti firem. Spole¢nost SOM Velky Osek se zde zobrazuje pod rliznymi ¢innostmi jako
je napt. kovovyroba, autoservis, automyti a autodoprava. Na této strance se také objevuji

reklamni bannery firmy SOM Velky Osek.
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Dalsi formou propagace je sponzoring, coz je nejjednodussi forma investice
do reklamy. Dochazi zde k propojeni mezi sponzorem a sponzorovanym tymem, jedincem
nebo sponzorovanou udalosti. Majitelé spole¢nosti SOM Velky Osek se rozhodli
investovat do mistnich fotbalovych klubt, konkrétné do Fotbalové Skoly Velky Osek
a Fotbalového Klubu Viktorie Velky Osek. Cilem je dostat se do podvédomi jak mistnich

hraca a fanouskd, tak 1 v okolnich vesnicich a méstech.

Firma sponzoruje i jiné akce s kazdoro¢ni tradici. Naptiklad podporuje mistni plesy
tim, ze vklada urcCité zbozi jako ceny do vyhernich tombol. Dalsimi sponzorovanymi
akcemi jsou Staroceské Méaje ve Velkém Oseku nebo Den déti, popiipadé vypomoc pii

organizaci slavnostnich oslav vyro¢ni obce.

4.5 Bostonska matice
Model BCG (Boston Consulting Group) nam znazortiuje ziskovost strategické
podnikatelské jednotky (SBU) na zdkladé dvou parametrd, kterymi jsou relativni podil
na trhu a tempo ristu podilu na tomto trhu.
e Dojné kravy — nepotiebuji vysoké investice, jsou zdkladem ziskovosti firmy
e Hvézdy — je tfeba z nich ud¢€lat dojné kravy, investovat do reklamy, dil¢ich
inovaci...
e Otazniky — je tieba je rozdélit, z nad¢jnych udélat dojné kravy (reklama,
dil¢i inovace...), ostatni eliminovat

e Bidni psi — utlumit vyrobu, staéhnout z trhu

Pro uspéch v podnikatelské ¢innosti je nutné mit produkty ve 3 kvadrantech a to
Otazniky, Dojné kravy a Hvézdy. Zamérem kazdé prosperujici spole€nosti je posouvat

vSechny své soucasné produkty do kvadrantu "Dojné kravy" a zbavovat se "Bidnych pst".

Ve spolecnosti SOM Velky Osek se za titul ,,Dojné kravy* da povazovat sluzba
vyroba a servis specialnich kolejovych mechanizmi. Z této sluzby firma nabira asi nejveétsi
ziskovost, ponévadz je v této praci v Ceské republice bezkonkurenéni. Ale zase to neni
stala prace, protoze spole¢nost EZ Praha nema tolik specialnich kolejovych mechanizmi

k opravé nebo vyrobe.

Za hvézdy muzeme povazovat sluzbu vyroba a montaz atypickych ocelovych

konstrukci. Tato sluzba se pomalu pieménuje na ,,Dojné kravy*, ponévadz firma si svou
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kvalitni praci déla dobré jméno u zdkaznika, a proto pro tento druh prace nartsta pocet

zakazek.

Otaznikem je sluzba autoservis a pneuservis, kterd ma velkou konkurenci, a proto je

potieba pouzit vice propagace a reklamy, nez se uchyti a bude a o ni vetsi zajem.

Ve firmé¢ SOM Velky Osek se tézko urcuje sluzba z kategorie ,,Bidni psi®. Je zde
nekolik sluzeb, které upadaji, ale stile se najdou zékaznici, ktefi tyto sluzby vyuzivaji.

A proto firma tyto sluzby ponechava na trhu a sama je pouziva k vlastni potiebé.

4.6 Marketingové vlastnosti produktt
Kazdy produkt se vyznacuje ur€itymi vlastnostmi, které firma vyuzivd pro
vytvafeni konkurenéniho postaveni a ovliviiovani kupniho rozhodovani zakaznikii. Mezi

tyto vlastnosti patii kvalita, znacka, design, obal, atd.

Firma SOM Velky Osek protézuje kvalitu jako hlavni vlastnost a to u vSech
produkti ¢i sluzeb, které nabizeji. Do kvality zahrnujeme funkcnost, spolehlivost,
zivotnost atd. Design firma vyuziva akorat na letacich, socidlnich sitich a webovych
strankach. Pro znacku vyuzivd firma své logo, které lepi napf. na specidlni kolejové
mechanizmy nebo na produkt ze zamecnické vyroby. Samolepici ndpisy ¢i loga

si spole¢nost SOM Velky Osek nechava vyrabét dle typu zakazky u riznych vyrobct.

4.7 Marketingova strategie spolecnosti

Spolec¢nost SOM Velky Osek se tadi spiSe do menSich podnikli s omezenymi
finan¢nimi zdroji. Firma se soustiedi hlavné na zdkaznika, tj. na uspokojovani jeho potieb,
pozadavkl a ocekdvani, aby se k nim zakaznik vracel a nésledné je doporucoval. Tim se
podniku zvysi prodej a udrZi si konkurencni vyhody, aby mohl byt uspéSny na trhu a mit
vétsi trzni podil.

1. fyziologické potieby (jidlo, piti, teplo, vhodné klima);

2. bezpeci, jistota (domov, prace, fyzické bezpeci, zdravi);
3. spoleenské potieby (kamaradi, pratelé, rodina);

4. uznani (pochvala, tcta);
5

seberealizace (uplatnéni sebe sama).
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Firma SOM Velky Osek se snazi uspokojovat zakazniky pomoci potieby bezpeci
a uznani.

e Bezpeci — napf. autoservis je dulezity proto, aby se zdkaznik citil ve svém
voze Vv bezpeCi, u pneuservisu potiebuje zdkaznik mit vcas prezuté
pneumatiky, aby v zimé& pfedesel komplikacim na silnici.

e Uzndni — firma se snazi provadét veskeré sluzby kvalitné, aby se k nim

zékaznici vraceli a doporucovali svym znamym.

Z vySe uvedenych divodu mizeme fici, Ze firma aplikuje strategii diferenciace

produktu.

4.8 Navrh marketingové strategie podniku

Cilem bakalarské prace je i mimo jiné i navrh marketingové strategie.

Soucasti navrhu marketingové strategie bude
e zhodnoceni sou¢asného stavu;
e stanoveni cilti podniku;

e navrh nové marketingové strategie.

4.8.1 Zhodnoceni sou¢asného stavu

Pfed navrzenim urcitych strategickych variant byly provedeny analyzy okoli
podniku, jak makroprostiedi, tak mikroprostiedi. Pfi analyze vnitiniho prostiedi podniku
byly identifikovany silné a slabé stranky spolec¢nosti a v ramci analyzy vnéjSiho prostredi

pak pftileZitosti a hrozby firmy. Nedostatky zjiSténé pii analyze by mély byt odstranény.

Existuji strategické alternativy, které vznikly na zéklad€ rozboru marketingového
mixu a piedev§im SWOT analyzy spolecnosti SOM Velky Osek, které by mély napomoci
vedeni firmy pii rozhodovani o jeji budoucnosti. Cilem zmén by bylo vylepSeni chodu

podniku, zvySeni obratu, inovace a zvySeni podilu na trhu.

Spolec¢nost se doposud zaméfovala na vysokou kvalitu poskytovanych sluzeb
a snazila se byt lepsi nez konkurence. S ohledem na konkurenci vytvofila pfiznivy vztah
mezi cenou a vykonem. Vypozoroval jsem nedostatky u nabidky sluzeb, ponévadz nekteré
jsou vyrazné piinosnéjsi pro podnik z hlediska zisku, naopak nékteré se zdaji byt zbytecné
a tfeba 1 zabiraji misto jinym pfileZitostem. Toto se tykd dle modelu BCG (Bostanska

matice) zejména bidnych psii a otazniki.
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4.8.2 Cile podniku
Strategickym cilem spole¢nosti SOM Velky Osek s.r.o. je aby pfijmy pokryly

vesSkeré vydaje a spoleCnost se pohybovala v kladnych cislech. Dalsim cilem je trvalé
zvySovani obratli a optimalizace nékladii. Dals$imi cili jsou zlepSeni pozice na trhu, rozvoj

firmy, zvySeni zisku a zlepSeni spokojenosti pracovniku.

Strategicky cil spole¢nosti je doplnén mnozstvim dil¢ich cild, které jsou rozdéleny

do nasledujicich kategorii.

Cile tykajici se postaveni na trhu:
e zvyseni stavajiciho podilu na trhu;

e dosazeni zvySeni obratu.

Financ¢ni cile:
e snizeni podilu cizich zdroju v kapitalové struktuie;

e zvySeni vlastniho kapitalu.
Cile tykajici se rentability:

e rUst rentability;

e dosazeni zisku.

Cile tykajici se prestize:
e zvySeni image firmy;

e navazani dlouhodobé spoluprace s velkou firmou.

Marketingové cile:
e ziskani kli¢ovych zakazniki;
e vyhodnéjsi obchodni podminky;
e portfolio zdkaznikd — podpora prodeje a loajality u stavajicich zakaznika
S cilem zvySovat obrat;

o efektivni a spolehlivy servis.
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4.8.3 Navrh nové strategie

Celkovy pohled na soucasné vysledky hospodaieni spolecnosti SOM Velky Osek
napovida, ze firma zvlada svou ¢innost celkem dobie, kdyZ vezmeme v potaz, Ze se jedna
spiSe o mensi firmu. Pokud je tedy tfeba na jeji strategii néco ménit, jsou to pouze malé

¢i nijak zasadni chyby.

Jednou z véci, kterou by bylo vhodné zménit, je eliminovani ztratovych sluzeb
neboli bidnych pst. Eventualné tyto sluzby omezit, protoze v nékterych pifipadech byvaji
prili§ nékladné. Kazda uSetfena hotovost se spolecnosti mize hodit a je rozhodné vice
rozumné snizovat naklady sluzeb, nez zmenSovat platy zaméstnancti. Ponévadz pracovnici
jsou poté méné¢ motivovani. Konkrétnim pifipadem je napiiklad sluzba myti WAP. Tuto
sluzbu mnoho zakaznikli nevyuziva a jeji provoz je pro firmu zbytecné nakladny. Proto by

bylo vhodné tuto sluzbu z nabidky odstranit a technologii prodat.

Déle firma vyuzivd pro polepy svych vyrobkli samolepici népisy a loga, které
si objednava od riznych dodavateli. Stalo by za uvazeni, zda se nevyplati tiskarnu
na samolepky (plotr) zakoupit a vyuzivat ji jak pro vlastni potfebu, tak napf. nabizet

vyrobu samolepicich prvkil jako novou sluzbu.

Jak jiz bylo zminéno ve SWOT analyze, kapacita vyrobnich a servisnich prostor je
jedna ze slabych stranek spolecnosti. Nékdy nastane stav, kdy je enormni zdjem o urcitou
sluzbu a pro jeji provedeni nema firma prostory nebo potiebny pocet zaméstnanct. Pokud
by podnik napitiklad rozsitil kapacitu napf. pronajmem potiebnych ploch ¢i zaméstnanim
novych pracovnikl, zvysil by tim naklady, které by se tézko snizovaly v dobé€, kdy je
poptavka naopak slabsi po vybrané sluzbé. A navic se firma potyka s nedostatkem
kvalifikovanych pracovniki na trhu prace. S ur€itymi slabymi strdnkami firma
momentalné nic nezmuze a musi se stim vypotradat. Ale naopak propagace je jedna

ze slabych stranek, kterou spolecnost zvysenim investic do reklamy mize ovlivnit.

Zcela jisté neni vhodné sniZzovat pocet zaméstnanci, mohlo by to byt negativni
na trzby. Naopak, pokud je to pro spolecnost finanéné mozné, by bylo vhodné pracovniky
vice motivovat, napf. prémie za nadpriumérnou pracovni ¢innost a odpracované hodiny.
Nejedna se o velké sumy, ale v&fim, Ze i malo dokdze zlepSit nevyrazné vztahy a motivaci

ve spolecnosti.
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5 Shrnuti vysledki, zavér a doporuceni

Cilem této prace bylo analyzovat aktualni marketingovou strategii a navrhnout
upravy soucasné situace u spolecnosti SOM Velky Osek. Tento podnik je malou firmou
s ruenim omezenym sidlici v obci Velky Osek u Kolina. Analyza byla provedena
Z dostupnych podkladii od managementu firmy, zrozhovorti se zaméstnanci vybrané
spolecnosti a z vlastni zkuSenosti autora béhem cinnosti v podniku. Ziskané informace

byly zhodnoceny a porovnany s odbornou literaturou.

Vypracovani marketingové strategie si vyzaduje dobfe informované odborniky.
Autorem stanovené marketingové strategie a jeji upravy Ve spolecnosti by proto méli byt

vnimany spiSe jako doporuceni a navrhy, jakym smérem by bylo vhodné se ubirat.

Po prozkoumani situace ve firmé& autor zjistil, ze ackoli spole¢nost nema piimo
zavedené zadné marketingové oddéleni a nema tedy jasné propracovanou marketingovou
strategii, je podnik veden dobfte, S pfihlédnutim k faktu, Ze se jednd spiSe o mensi firmu.
Zpusob, jakym funguje a prodava vlastni sluzby, se vSak muize nazvat marketingovou

strategii.

Autorem navrzenda marketingova strategie spolecnosti by se neméla prili§ liSit
od soucasného stavu ve firm¢. Piili§ velké zmény pro malou firmu by se mohly dokonce

projevit 1 negativné a experimentovat tedy neni vhodné.
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