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ABSTRAKT

Pfedmétem bakalatské prace ,,Analyza marketingového prostfedi podniku" je podnik In-
vest Trade s.r.o., zabyvajici se auto-pneuservisem. Bakaladiska prace je rozdélena na dvé
Casti, teoretickou a praktickou. Teoreticka Cast je zaméfena na vymezeni zakladnich pojm,
marketingového prostiedi a podrobnéji se zabyva nastroji marketingového mixu. Prakticka
¢ast analyzuje marketingové prostiedi podniku pomoci PEST analyzy a S-W analyzy. Dale
je zaméfena na analyzu marketingového mixu. K celkovému vyhodnoceni byla zvolena

SWOT analyza.

Cilem bakalaiské prace je na zakladé provedenych analyz, navrhnout podniku doporuceni

pro jeho dal$i rozvoj a rust.

Klicova slova: marketing, marketingové prostiedi, marketingovy mix, PEST analyza, S-W

analyza, SWOT analyza, produkt, cena, komunikace, zakaznici.

ABSTRACT

The subject of the thesis,, marketing analysis business environment "is the lead firm In-
Trade Ltd., dealing with car tire. Thesis is divided into two parts, theoretical and practical.
The theoretical part focuses on the definition of basic concepts, marketing environment and
the detail engaged in the marketing mix tools. practical part analyzes the business
marketing environment through PEST analysis and software analysis. it is focused on the
analysis of the marketing mix. the overall evaluation was chosen SWOT analysis.
The aim of this work is based on the analyzes, design firm recommendations for its further

development and growth.

Keywords: marketing, marketing environment, marketing mix, PEST analysis, software

analysis, SWOT analysis, product, price, communication, customers.
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UvVOD

Jako téma bakalaiské prace byla zvolena ,,Analyza marketingového prostfedi podniku".
Tato analyza je zaméfend na spolecnost Invest Trade s.r.o., kterd spada do kategorie ma-
Iych podnikt, a kterd ma sidlo v Prostéjove. Firma byla zalozena roku 1993 a svou ¢innost
sméfovala na prodej a prezouvani pneumatik a litych kol. V roce 2008 firma rozsitila svou
podnikatelskou ¢innost navic o opravu a servis automobild. V soucasné dob¢ je predmétem

podnikatelské ¢innosti podniku auto-pneuservis.

Bakalarska prace je rozdélena do dvou ¢asti, na ¢ast teoretickou a na ¢ast praktickou. Teo-
reticka ¢ast je zaméifena, za pomoci odborné literatury, na definici zadkladnich pojma vzta-
hujicich se k danému tématu bakalatské prace. Teoreticka cast je také zaméfena na vyme-
zeni marketingového prostiedi a zédkladni koncepce marketingového mixu. Dalsi kapitoly
se podrobngji zabyvaji nastroji marketingového mixu. Prakticka ¢ast bakalaiské prace je
nejdiive zaméfena analyzu marketingového prostiedi spolecnosti Invest Trade s.r.o. Marke-
tingové prostiedi se déli na makroprostfedi a mikroprosttedi. V kazdém prostiedi, at’ uz se
jednéd o makroprostiedi ¢i mikroprostredi, ptisobi urcité vlivy, které vice ¢i méné podnik
ovliviji. Tyto vlivy mohou podnik ovliviiovat jak pozitivnim zplisobem, tak 1 negativnim.
Silu téchto vlivli neni snadné ptedvidat ani odhadnout. Pro sestaveni analyzy makro-
prostfedi podniku byla zvolena PEST analyza, kterd umoZziuje ziskat ptehled o politickych,
ekonomickych, socialnich a technologickych faktorech ptsobicich na podnik zvenci. Ana-
lyza mikroprostiedi podniku byla provedena prostiednictvim S-W analyzy, kterd zahrnuje
vSechny dtilezité faktory piisobici na podnik. S-W analyza je zaméfena na podnik jako ta-
kovy, na jeho zdkazniky, dodavatele, konkurenci, zprosttedkovatele a vefejnost. Dalsi kapi-
tola praktické Casti prace se zabyva analyzou nastrojii soucasného marketingového mixu
spolecnosti Invest Trade s.r.o. Pro vyhodnoceni vnéjSich a vnitinich stranek byla zvolena
SWOT analyza, ktera se zamétuje na silné a slabé stranky podniku, ptilezitosti a hrozby.
Matice SWOT je Casto klicovym podkladem slouzicim pro celkové vyhodnoceni faktorti

podniku, na zéklad¢ kterych se analyzovanému podniku stanovi konkrétni doporuceni.

Cilem bakalatské prace je na zdkladé provedenych analyz navrhnout takovd doporuceni,
ktera podniku zajisti konkurencni vyhodu, jeho dalsi rozvoj a rtst. Tato doporuceni budou
sméfovat 1 ke zvySeni ziskovosti a upevnéni pozice na trhu, coz patii k zakladnim cilim

podniku.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNIi POJMY

1.1 Marketing

Mnoho lidi si vétSinou pod pojmem marketing predstavuji pfedev§im reklamu a prode;j.
Reklama a prodej predstavuji jen dvé marketingové funkce, které jsou sice dilezité, ale
ka, nikoli jako pfesv€dCit a prodat, jelikoz marketing zacina davno ptedtim, nez-li je pro-
dukt vyroben, a nez-li je findlni produkt ur¢en k prodeji. Cilem marketingu je napliiovat
pfani a potfeby zakaznika, at’ uz predstavuji cokoliv (napft. pro firmu muize jit o maximali-

zaci zisku). [9].

Existuje fada definici pojmu marketing. Mezi nejCastéji uzivané definice patii:

»Marketing predstavuje uceleny systém opatieni, ktery vede k fizené nabidce spravného
produktu, ve spravnou dobu, na spravné trhy a za spravnou cenu®.

,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani a ovliviiovani a v ko-
necné fazi upokojeni potfeb a piani zdkaznikl efektivnim a vhodnym zplisobem zajist'uji-
cim splnéni cili organizace.*

»Marketing je spoleCensky a fidici proces, ve kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji pro-
stitednictvim vytvareni a smény produktl to, co potiebuji a pozaduji.« [8].

Marketing je ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednot-

livci a skupiny své potieby a v procesu vyroby a smény produktti a hodnot." [9].

1.1.1 Kli¢ové procesy marketingu

K hlavnim procestim, které probihaji v marketingu patfi:
1. Rozpoznani piilezitosti.

2. Vyvoj nového produktu.

3. Zajem zakaznika.

4. Udrzeni zakaznika a ziskani jeho vérnosti.

5

. PInéni zavazku. [11].
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1.1.2

Pravidla marketingu

Pravidla marketingu jsou nasledujici:

1.1.3

Pti tvorbé marketingové strategie myslet na to, Ze sttedem pozornosti je
zakaznik, dodavatelé a konkurence.

Pro cilové trhy pouzit segmentaci, zaméfit se na ziskani té ¢asti zakaznikt, ktera
bude splilovat stanovené cile.

U kazdého cilového segmentu trhu prozkoumat potfeby a prani zakaznika.
Zvitézit diky spravnému vymezeni, vytvotreni a dodani nadprimérné hodnoty,

ptislibené cilovému trhu. [11].

Cile marketingu

,,K hlavnim cilim marketingu patii:

Maximalizace zisku.

Udrzeni nebo zvysSeni trzeb.

UdrZeni nebo zvyseni fyzického objemu prodeje.
Udrzeni nebo zvyseni trzniho podilu.

Preziti.

Sociélni odpovédnost." [7].

1.2 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi charakterizuje prostfedi, ve kterém se odehravaji marketingové

aktivity podniku. Toto prostfedi je tvofeno mnoha faktory, které ovlivituji firmu (jeji vy-

robni procesy, technologii, obchod, chovani stavajicich i potencialnich zédkaznik1), a které

jsou Casto vzajemné zavislé a prolinaji se. [7].

Podnik je obklopen prostfedim, které na néj ptisobi, at’ uz kladn¢ ¢i zaporné, a které ovliv-

flyje jeho reakce a chovéni. Podnik hleda vyhody a moznosti daného prostiedi a jejich ko-

respondenci se silnymi ¢i slabymi strankami podniku. Jedna se o vSechny vlivy, které vy-

tvareji podminky podnikatelské ¢innosti. [4].
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Marketingové prostiedi se rozliSuje ve dvou urovnich. RozliSujeme makroprostredi a mik-
roprostfedi. Makroprostiedi je tvofeno Sir§im okolim podniku, predstavuje vlivy plsobici
na podnik zvenci. Mikroprostiedi je tvofeno vlivy, které bezprostiedné ovliviiuji moznost

podniku realizovat svou hlavni funkci — uspokojovat potteby svych zdkaznikd. [7].



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 14

2 MARKETINGOVE PROSTREDI PODNIKU

Marketingovym prostfedim mame na mysli $irs$i okoli podniku, ve kterém se odehravaji
marketingové aktivity podniku, a které je tvofeno mnoha faktory ovliviiyjici podnik. Mar-
ketingové prostiedi podniku je ¢lenéno na makroprostiedi a mikroprostiedi. [7].

g e
- - _\_‘-‘-\-‘-‘-‘-\-‘-\'"
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Obrazek 1. Marketingové prostiedi podniku [5].

2.1 Makroprostredi

Podle Hordkové (2003) makroprostiedim oznacujeme rozmérnéjsi podnikové okoli, spole-
¢enské vlivy pusobici na mikroprostiedi jako na celek, a které podnik nemtze piimo ovliv-
nit. Do urcité miry podnikiim urcuje, co mohou a co nemohou provozovat. Ovliviiuje nejen
chovani, ale i postaveni podniku, coz se odrazi i na jeho vyrobnim a obchodnim uspéchu ¢i
netspéchu a efektivnosti podnikovych aktivit. Podnik by mél toto prostfedi dokonale po-
znat, analyzovat, sledovat vyvojové trendy a primarné snazit se je ucelné vyuzit pro svij
dalsi uspésny rozvoj.

Makroprostiedi ptedstavuje nepredvidatelné vlivy okoli. Makroprostiedi ptisobi na ¢innost
podniku neustale a proménlivé, podnik jej vSak ovlivnit nemlizeme, a proto se mu snazi co

nejvice ptizpuasobovat. Proménlivost makroprostiedi mize pro podnik 1 fadu zajimavych
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prilezitosti, ale 1 mnozstvi rizik, s nimiz se podnik b&zn¢ stfetava, a které musi uspésné
tesit, chece-1i byt uspésny. [7].
Vlivy makroprostiedi obecné ¢lenime do Sesti hlavnich faktorf, které formuji ptileZitosti 1

predstavuji hrozby pro spolecnost.

Jedna se o:
e Demografické prostiedi.
e Ekonomické prostredi.
e Pfirodni prostiedi.
e Technologické prostredi.
e Politické prostiedi.

e Kulturni prostiedi.

2.1.1 Demografické prostredi

,Demografie je studium lidské populace z hlediska velikosti, hustoty, rozmisténi, veéku,
pohlavi, rasy, zaméstnani a dalSich statistickych udaji." Demografické prostfedi je pro
marketing velice dtlezité, protoze ,,lidé vytvareji trhy, které se mohou stat, nebo jiz jsou
cilovymi trhy." Podle velikosti a vékov¢ skladby obyvatelstva by se m¢ly feSit podstatné
otazky, zda-li se vyplati vstoupit ¢i udrzovat stavajici trh, jakd mize byt maximalni po-

ptavka, kolik vyrabét? [9]; [12].

Velikost populace a trend riistu obsahuji tidaje, které 1ze pouzit pro odhad §ir§iho potencia-
lu vztahujicich se k vyrobkim a sluzbam. Rist populace znamena rust lidskych potieb a z
hlediska marketingu moznost poptavky po ur¢itém typu zbozi a sluzeb, tedy k vytvateni
marketingovych prilezitosti. Zménu vékové struktury obyvatelstva Kotler charakterizuje
jako ,,pohyblivy cil, ktery vytvari nové trhy tak, jak se pohybuje od détstvi pies pubertu,
dospélost, sttedni veék az ke zralému veéku." Tato skupina zahrnuje vSechny profese. Podle
dosavadniho vyvoje budou mit v pfistich desetiletich obané bohatych rozvinutych zemi
stdle ménég déti, naopak chudé a méné rozvinuté zemée budou mit déti hodné. Tyto podmin-
ky zvysuji tlak na mezinarodni migraci. S ohledem na starnuti populace té€chto zemi se pro-
jevi potieba cizi prace tam, kde bude nedostatek domacich zajemcii, nebo z potieby zvysit
populaci aktivnich mladych lidi. Riist vzd€lanosti, tedy pocet ¢i procento lidi se stiedoskol-

skym ¢i univerzitnim vzdélanim se v jednotlivych zemich li§i. ZvySeni rstu vzdélanosti
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vyvolava poptavku po kvalitnim zbozi, knihach, odborné literatury, cestovni ¢i pocitacové
technologii. Rostouci riznorodost jednotlivych stati zaméstnava marketingové specialisty
v oblasti rozSifovani trhli, kde je tfeba pro vytvofeni vhodné marketingové strategic zo-

hlednit narodni, regionalni ¢i mistni odliSnosti. [9].

2.1.2 Ekonomické prostiedi

,Ekonomické prostiedi pfedstavuje pro firmu komplex trendd a tendenci znamenajicich
ekonomické moznosti." Rovnéz vSak zahrnuje vlivy, které¢ ovlivituji kupni silu a vydaje
obyvatelstva, kupni a spotfebni chovani jednotlivych subjektli na trhu a celkové vyuzivani
zdrojti. Trhy, stejné€ jako lidé, potiebuji kupni silu. Velikost kupni sily zavisi na ekonomic-

kych podminkéch jednotlivct a firem. ,,[12].

,Inflace znamena rist cenové hladiny oproti minulému obdobi. Pokud inflace ptevySuje
ptijem, kupni sila se sniZuje a naopak. Nizka inflace znamend stabilnéjsi finan¢ni a eko-
nomické prostredi, kdy se 1idé neboji o znehodnoceni svych uspor a zvysuje se ndkup na
splatky. Cenova uroven ma vliv na zaméstnanost i na vysi arokové sazby." Zmeény spotieb-
nich zvyklosti jsou ovliviiovany riznou vysi piijma a odliSnymi spotiebnimi zvyklostmi.
Zmény prednich ekonomickych proménnych (pfijem, ndklady na bydleni, irokové sazby,
vysi uspor, moznost spofeni a plijéek) podstatné ovliviiuji trh. Z tohoto diivodu spole¢nosti
proménné pozoruji pomoci ekonomickych predpovédi, které mohou podnik upozornit na

blizici se zmény, aby je podnik mohl vyuzit ve svlij prospéch. [12].

2.1.3 Prirodni prostredi

,,PTirodni prostiedi zahrnuje ptirodni zdroje, které jsou vyuzivany jako vstupy, nebo které

jsou marketingovymi aktivitami ovlivnény." Pfirodni zdroje jsou nezbytné pro vyrobu nebo
jiné ¢innosti podniku. Ochrana ptirodniho prostiedi zlstava i nadale klicova, musi ji fesit
nejen podniky, ale 1 vefejnost. Nedostatek surovin predstavuje dlouhodobé nebezpeci. Je
tteba fesit celosvétovy problém znecisténi ovzdusi ¢i vyuzivani obnovitelnych zdroju jako
jsou lesy a potraviny. Neobnovitelné zdroje jako je ropa ¢i uhli jsou rovnéz vaznym pro-
blémem. Pro podniky vyuZzivajici tyto zdroje je slozité presunout zvysSujici se naklady na
zékaznika. Nad¢ji jsou firmy zabyvajici se vyzkumem a vyvojem novych zdrojii a surovin.

24

Na rop¢ jsou zavislé velké primyslové podniky a dokud se nenaleznou néhradni zdroje
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energie, bude ropa dominovat v oblasti svétové ekonomiky a politiky. Z rustu zneciSténi
zivotniho prostiedi je nejcastéji obviflovan primysl (vypousténi chemickych a jadernych
odpadu, znecisténi pidy a zivotniho prostfedi chemikéliemi, lahvemi ¢i obaly), ktery si
Casto stézuje na vysoké naklady souvisejici s ochranou ptirodniho prosttedi. Existuji i pod-
niky, které voli ekologicky vhodnéjsi produkty, recyklované obaly, lepsi kontrolu znecisté-
ni a provoz s nizSimi naklady energie. Rovnéz se objevuji zakaznici, ktefi jsou ochotni za-
platit vy$$i cenu za pfispéni k Zivotnimu prostfedi. Vladni intervence do managementu
pfirodnich zdroji, legislativa chranici Zivotni prostfedi se za posledni dobu zpfisnila a v

budoucnosti hodla tento trend udrzovat. [9].

2.1.4 Technologické prostredi

,, Lechnologické prosttedi je tvotfeno faktory vytvérejici nové technologie, vyrobky a nové
trzni pfilezitosti. Toto prostfedi se mimofadné rychle méni." Dochazi ke zkracovani Zivot-
niho cyklu vyrobku. Nové technologie jsou kromé velkych vynalezl ptinosem kazdodenni
inovace a zlepSeni a vytvaieji nové prilezitosti pro vyrobu a sluzby. Zvysuji produktivitu
préce, snizuji néklady, a tim ziskavaji konkuren¢ni vyhodu vyrobku ¢i podniku. [9].

Rychlost technologickych zmén je neuvéfitelnd a drzet s nimi krok je pro podniky stale
nout se, zda ovlivni jeho schopnost uspokojit potieby zdkaznikli. Technologie a inovace
vyzaduji nemalé investice do vyzkumu a vyvoje, coz sté¢zuje vyuziti vice technologii i vel-
kym firmam, které proto spolupracuji s jinymi firmami, kde mohou ziskat licence na vyna-
lezy jinych firem ¢i koupit mensi inovacéni firmy, které nemaji potiebné zdroje pro vlastni

vyvoj a prodej. [9].

2.1.5 Politické prostredi

,Marketingova rozhodnuti jsou vyznamné¢ ovlivnéna vyvojem politického prostiedi. Poli-
tické prostiedi zahrnuje zdkony, vladni Gfady a z4jmové skupiny, které ovliviiuji a omezuji
nejriznéjsi organizace a jednotlivee v kazdé spolecnosti." [9].

,Jedna se o soustavu zakont, vyhlasek a predpist, které zahrnuji vliv vladnich a politic-

kych organii a odborovych organizaci." [12].

Legislativni omezeni podnikani uznévaji i zastanci volného trhu, jelikoZ spravna mira regu-

lace mize podpoftit konkurenéni prostiedi a zajistit rovné podminky na trhu zbozi a sluzeb.
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Proto vlady vytvari zakony a nafizeni omezujici podnikani pro dobro celé spolecnosti.
Témet kazdd marketingovd aktivita podléha tfadé zadkond a nafizeni. Legislativa je
schvalena ve prospéch ochrany spotiebitelli, ochrany firem, ochrany vefejného zajmu. V
soucasnosti se zvysil diraz na etiketu a spolecenskou zodpoveédnost. Zakony ani pravidla
nepokryji vSechny mozné zpisoby zneuziti marketingu. Podnikatelé se vSak fidi i
socidlnim kodexem a profesiondlni etikou a snazi se najit zpusob, jak ochranit své
spotfebitele 1 zivotni prostiedi. V souvislosti s prudkym rozvojem internetu je hlavnim
bodem soukromy spotiebitell, ktefi na internetovych strankich casto uvadéji osobni

informace. [9].

2.1.6 Kulturni prostredi

,,Kulturni prostfedi je tvofeno institucemi a dal§imi faktory, které ovliviiuji zakladni hod-
noty, vnimani, preference a chovani spole¢nosti."

,,Spolecnost, ve které 1idé vyrustaji, zdkladnim zptisobem formuluje jejich nazory a posto-
je, hodnoty a normy." Kulturni charakteristiky mohou ovlivnit marketingova rozhodnuti a
pro marketingové pracovniky je nutné, aby znali zékladni nazory a hodnoty spotiebiteld,
které jsou zpravidla dédény po rodiCich a upeviiovany spoleenskymi institucemi a organi-
zacemi. ,,Existuji ale 1 druhotné nazory a hodnoty, které podléhaji zméndm a jeZ si jedince
tvoti ve styku s ostatnimi ¢leny spolecnosti. Podnik mtize ovlivnit druhotné nézory svych

zéakaznikli, na zménu primarnich mé vSak minimalni vliv. [9]; [7].

Je tieba se zaméfit na:
e . Vztah lidi k sob& samym.
e Vztah lidi k druhym.
e Postoj lidi k organizacim.
e Nazory na spoleCnost.

e Postoj k ptirodé." [7].

2.2 Mikroprostredi

,,Sily blizko spolecnosti, které ovliviiuji jeji schopnost slouzit zakazniktim - spolec¢nost,
distribucni firmy, zakaznické trhy, konkurence a verejnost, a které spolecné vytvareji sys-

tém poskytovani hodnoty firmy." [9].
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Mezi hlavni faktory mikroprostiedi patii:
e Podnik.
e Zakaznici.
e Dodavatelé.
e Prostfednici.
e Konkurence,

e Vefejnost.

2.2.1 Podnik

"Existence podniku je zavisla na dokonalé kooperaci a na spravném fungovani vSech pod-
nikovych slozek." Z toho divodu se péce o cilové trhy promita do ostatnich funkénich ob-
lasti podniku a nendlezi pouze marketingovému managementu, ktery musi respektovat vy-
robni, finan¢ni a dal§i podminky piisobici v daném podniku, a které vymezuji hranice, v
nichz probiha &innost podniku. Ukolem management marketingu je vytvaiet a udrZovat
vztah se zédkazniky, vCetné pfidani hodnoty a uspokojeni pro zakaznika. Spoluprace marke-

tingového Utvaru s ostatnimi Utvary je dilezita z divodu jejich spole¢ného vlivu na to nej-

vvvvvv

vvvvvv

mikroprostfedi, kterému chceme plnit jejich pfani a potieby, a zaroveii plnit podnikové cile
(zisk, trzni podil, dobré jméno podniku). Je tieba se zam¢fit na cilového zékaznika a urcit,

co, kdy a kde kupuje.

Zakazniky mohou byt:
e Spotiebitelé - jednotlivei a domacnosti nakupujici nase vyrobky pro vlastni potiebu.
e Vyrobci - firmy, nakupujici nase vyrobky k dalSimu pouziti.
e Obchodnici - jednotlivei a firmy nakupujici naSe vyrobky k dal§imu prodeji.
e Stat - statni instituce, organy, neziskové organizace nakupujici ve prospéch vetej-
nych sluzeb.
e Zahrani¢ni zdkaznici - kdokoli z vySe uvedenych, kdo ma bydlisté, sidlo nebo misto

podnikéni v jiném staté. [12].
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2.2.3 Dodavatelé

,Mezi dodavatele fadime jednotlivee a firmy, které ur€itym zplsobem ovliviiuji piistup
podniku k potfebnym zdrojiim nezbytnym pro plnéni podnikové funkce. Marketingovi ma-
nazefi se musi zabyvat sledovanim situace a moznosti dodavatelii, musi znat jejich dlouho-
doby vyvoj, aby bylo mozné vcas reagovat na mozné neptiznivé skutecnosti, které by moh-

ly vlastni podnik postihnout." [7].

Dodavatelé poskytuji zdroje nejen konkrétnimu, ale i ostatnim podnikiim, tedy i konkuren-
ci, a proto je velice dllezité¢ navazat s dodavateli vzajemnou dlouhodobou spolupraci, ktera
by podniku ptipadné mohla zajistit konkurenc¢ni vyhodu a také jistotu dodavek. Pro snizeni
rizika (nedostatek nebo zpozdéni dodavky, stavky zaméstnancil) je vzdy lepsi mit vice sta-

Iych dodavatelu. [12].

2.2.4 Prostrednici

Nekteré aktivity, jez jsou soucasti podnikového marketingu zajist'uji externi zprostredkova-

telé-jednotlivei nebo firmy, které pomahaji spolecnosti propagovat, prodavat a distribuovat.

Mezi marketingové zprostfedkovatele fadime:
e Zprostiredkovatele.
e Firmy pro fyzickou distribuci.
e Marketingové agentury.

¢ Finan¢ni zprostfedkovatele. [12].

Zprostiedkovatelé

Pomahaji zajistovat fyzicky prodej zbozi. Jedna se vétSinou o firemni zastupce vyhledava-
jici zdkazniky za ucelem prodeje, a o obchodni zprosttedkovatele, prekupniky, organizace

maloobchodu a velkoobchodu, ktefi nakupuji zbozi za ucelem dalSiho prodeje.[12].

Firmy pro fyzickou distribuci

Skladovaci a pfepravni firmy pomahajici s pohybem zbozi k zadkaznikovi. Skladovaci firmy
zajist'uji uskladnéni zbozi do okamziku jeho pfevzeti. Pfepravni firmy zajistuji pfepravu
zbozi na misto uréeni (jedna se o vSechny druhy dopravci - lod¢, letadla, kamiony, Zelezni-

ce a dalsi). [12].
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Marketingové agentury

,»Spolecnosti uskutecitujici marketingovy vyzkum, reklamni agentury, medialni spolecnosti
a dalsi poskytovatel¢ sluzeb, kteti spole€nosti pomahaji umistit jeji produkty a propagovat

je na spravnych trzich." [9].

Finanéni zprostiedkovatelé

Pomahaji s financovanim a zji$ténim rizik pfi obchodnich ¢innostech, tedy pifi ndkupu a
prodeji zbozi. Finanéni zprostfedkovatelé jsou nejcastéji banky, pojistovny a Gveérové spo-

le¢nosti. [12].

2.2.5 Konkurence

,Existence podniku na trhu je podminéna znalosti vSech konkurent a trvalou snahou

uspokojovat potieby zakaznika 1épe nez konkurence.

Vyznam konkurenéniho prostfedi je znacny, nebot’ pod jeho tlakem podniky:
e Vyvijeji tsili o inovace a zdokonalovani svych vyrobki a jejich uziti.
e Vyvijeji tsili snizovat své ndklady na vyrobu a prode;.
o Efekty, kterych dosahnou, vyuzivaji zejména pro zvySeni svych obchodnich obratd.
e Projevuji ochotu délit se s odbérateli o vysledky, kterych bylo dosazeno snizenim

jednotlivych polozek nakladu." [7].

Podle Kincla (2006) rozliSujeme konkurenci podle charakteru konkurenénich tlaka na ko-
moditni, tedy konkurenci dodavatell stejného druhu a konkurenci substitu¢ni, nebo-li kon-
kurenci dodavatell vyrobkt a sluzeb z riznych obort, av§ak uréené stejné skupiné spotie-
bitelii. Komoditni konkurence se da dale ¢lenit na homogenni (stejné vyrobky, ve stejné
kvalité, se stejnym vzhledem), kde si vyrobky konkuruji nejcastéji cenou, dodacimi a pla-
tebnimi podminkami a heterogenni, kde se konkurence projevuje vlastnostmi vyrobku,
které jsou vyrazné odlisné. Substitu¢ni konkurence je konkurence dodavatelt riznych vy-
robkid slouzicich ke stejnému ucelu (psdt mizeme tuzkou, psacim strojem, pocitacem),
nebo dodavatelé se snahou zménit spotfebni navyky zakaznikl ve sviij prospéch, nebo ino-

vacemi uspokojujici potieby zakaznik.

Podnik musi vytvofit a realizovat takovou marketingovou strategii, kterd mu zajisti konku-

rencni vyhody. Je tfeba brat v potaz, trzi podil podniku, segmentaci trhu ¢i velikost podni-
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ku. Pro podnik je volba marketingové strategie velmi dulezita, nebot’ ovliviiuje jeho bu-

douci postaveni na trhu. [7].

2.2.6 Verejnost

,, verejnosti mame na mysli jakoukoli skupinu, ktera ma skutecny nebo potencidlni zajem

na schopnostech firmy dosdhnout svych cili, pfipadné¢ ma na né vliv." [9].

K hlavnim skupinam vetejnosti patii:

e Financni vefejnost - ovlivituji dostupnost financnich zdroji (banky, investofi, akci-
onafi, pojistovny).

e Sd¢lovaci prostiedky - pomoci médii miizeme ovliviiovat vefejné minéni a vytvaret
dobré jméno firmy, nebot” at’ uz chceme nebo ne, podvédome piijmeme nazor, ktery
jsme Cetli v novinach, nebo vidéli v televizi.

e Vladni vetejnost - vlada, parlament, organy statni spravy.

e Obcanska sdruzeni a organizace- spolky, svazy, organizace ochrany Zivotniho pro-
stiedi, které zastavaji spolecenské ¢i skupinové zajmy.

vvvvv

nebo obchodnim praktikam. [9].
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3 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

,,Pfed vlastni tvorbou marketingového mixu musime posoudit v§echny dilezité vlivy, které
ovlivituji uspéSnost naSeho konani. Predev§im se snazime poznat a urcit pravdépodobné
trendy ve vyvoji okolniho prosttedi, analyzovat a rozd¢lit trh, najit vSechny jeho vyznamné
ucastniky, zhodnotit vlastni vnitini zdroje a urcit nase silné a slabé stranky, resp. najit pfi-

lezitosti a ohrozeni nasi firmy zven¢i." [12].

3.1 Analyza makroprostiredi

Analyza prostiedi je dilezita pro poznani externiho okoli, ve kterém podnik pisobi, dale
pro identifikaci zmén a trendq, které se d€ji v okoli podniku a mohou mit na néj vliv, a ke
stanoveni toho, jak bude podnik na vlivy téchto zmén a trendii reagovat.

,,PT1 tvorb¢ analyzy musime respektovat okoli podniku, které svymi faktory pusobi na
podnik jednat tak, Ze tvofi moZnosti a pfilezitosti k rozvoji jeho podnikatelskych aktivit
(nové podnikatlské zamety, vyrobky, posileni konkurenceschopnosti), ale na druhou stranu
1 tak, ze podnik ohrozuje (pokles trzeb, sniZzeni zisku, mensi konkurenceschopnost). Smys-
lem analyzy makroprostiedi je identifikovat mozné pitilezitosti a hrozby pro podnik. Pfi
provadéni analyzy vngjSiho prostfedi lze pouzit fadu metod. Naptiklad metodu PEST,
benchmarking, pozi¢ni mapy, metody tvorby scénafit vyvoje vnéjsiho prostredi a O-T ana-

lyzu, ktera vymezuje ptilezitosti a hrozby firmy." [3].

Pro bakalatskou praci byla zvolena PEST analyza, ktera udava zakladni ptrehled o vné¢jSich

politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych vlivech ptisobicich na podnik.

3.2 Analyza mikroprostredi

Smyslem analyzy mikroprostfedi je vymezeni a vyhodnoceni vnitinich silnych a slabych
stranek podniku. ,,K analyze vnitiniho prostfedi organizace 1ze vyuzit fady metod. Patii k
nim metoda VRIO, Porterova analyza péti konkurenénich sil, benchmarking, metody fi-
nan¢ni analyzy, S-W analyza." S-W analyza je analyza mikroprostfedi zamétenych na za-
kladni oblasti mikroprostfedi, tedy na podnik, zadkazniky ,dodavatele, prostfedniky, konku-

renty a vefejnost. [3].

V praktické ¢asti bude pouzita prave S-W analyza, protoze zahrnuje vSechny dulezité fak-

tory pusobici na podnik.
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3.3 SWOT analyza

SWOT analyza vznika vyhodnocenim mikroprostfedi a makroprostiedi podniku.
SWOT analyza se zabyva silnymi (Strength) a slabymi (Weakness) strdnkami podniku,
prilezitostmi (Oportunities) a hrozbami(Threaths). Silné a slabé stranky se vztahuji k vniti-

nimu okoli firmy. Pfilezitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjSiho prostredi.

,,Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasné strategie firmy a jeji
specificka silna a slaba mista relativni a schopnd se vyrovnat se zménami, které nastavaji v

prostiedi." [6].

Na zaklad¢ analyzy by méla firma omezit své slabé stranky, podpofit silné stranky, vyuzit
prilezitosti okoli a snahu pfedvidat a pfipravit se na piipadné hrozby. Z toho divodu je
dualezité, aby podnik dokonale znal nejen své vlastni vnitini okoli a také vné;jsi okoli pod-

niku. Pokud to podnik dokéaze, dosdhne konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi podniky .
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4 MARKETINGOVY MIX

,Marketingovy mix (4P) chdpeme jako souhrn vnitfnich €initeld podniku (soubor néstro-
Ji), které umozinuji ovlivitovat chovani spotiebitele. Tyto nastroje marketingu - produkt
(product), cena (price), distribuce (place) a komunikace (promotion), museji byt vzajemné
kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjsim podminkam, tj.

trhu. teprve pak mohou efektivné plnit svoji funkci a pfinaset synergicky efekt." [15].

Produkt
|

Markelingova
komunikace

»

Lidge

v

Zisk

Distribuce/misto }— — Cena

Obrazek 2. Nastroje marketingového mixu [6].
,Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmenti a cilovych trhl vytvareji marketin-
govou strategii firmy. Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojl -
vyrobkové, cenoveé, distribuéni a komunikacni politiky, které¢ firmé umoznuji upravit na-

bidku podle ptéani zakaznikt na cilovém trhu." [6].

Marketingovy mix piedstavuje soubor ukolt a dil¢ich opatfeni, které pomahaji uspokojit
pozadavky zakaznikl takovym zplsobem, jenz umoznuje firm¢ optimélni cestou dosah-
nout stanovenych cilii. Rizné firmy ve stejném oboru podnikédni mohou mit rizny marke-

tingovy mix. Tyto rozdily jsou podstatné v souvislosti s konkuren¢ni vyhodou. [7].

Marketingovy mix tvoii zéklad pro rozmisténi financnich a lidskych zdroja potifebnych pro
marketing. Kazdy podnik vyclenuje pro tyto ucely odlisny pocet osob urc¢enych do kazdé
slozky marketingového mixu, proto je potieba, aby se s témito zdroji, at’ uz lidskymi ¢i
finan¢nimi zachdzelo co nejopatrnéji a nejrozvaznéji. Marketingovy mix poméha pii vy-
mezovani zodpovédnosti jednotlivym ¢lenim marketingového tymu. Nékteii clenové tymu
zodpovidaji za management produktt, jini za prodej a dalsi fyzickou distribuci. Pokud je
pln¢ chapana podstata a rozsah opatieni, je vymezeni odpovédnosti mnohem snadnéjsi.

Marketingovy mix také umoziiuje analyzovat pruznosti. ,,Prosttedky uréené jednotlivym
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slozkam marketingového mixu k tomu, aby zajiStovaly svoji navratnost." Zasadni je roz-

hodovani o tom, ktera ze slozek marketingového mixu pfinese nejveétsi navratnost. [7].

Nastroje marketingového mixu:
e Produkt.
e Cena.
e Distribuce.

e Komunikace.
4.1 Nastroje marketingového mixu

4.1.1 Produkt

,,Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co mtize uspokojit né-
jakou potiebu ¢i ptani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a mys-
lenky." Vyrobek, jakozto jeden z néstrojit marketingového mixu zaujima dominantni pozici
a zaujiméd misto rozhodujicitho prvku nabidky a piipadné vyhody v konkuren¢nim boji.
Marketing nepovazuje za vyrobek pouze hmotny statek, ale pod pojmem vyrobek mame na
mysli v§echno, co se Ize nakupovat, nebo prodavat. Jedna se Sirokou Skalu riznych objektii
podnikatelské aktivity (mydlo, automobily, cestovni kancelare, akcie a dalsi). (Kincl,

2006). [9].

Sluzba jako produkt

Ve spolecnosti, jejiz marketingovy mix bude hodnocen v praktické ¢asti bakalaiské prace,
ma jako produkt sluzbu.,,Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo schopnost, kterou mize jedna
strana nabidnout druhé stran¢. Svou podstatou je nehmotnd a nevytvaii zadné¢ hmotné
vlastnictvi. Poskytovani sluzby mize (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem."

[10].

Vlastnosti sluzeb:
e Nehmotnost - sluzba nema fyzikalni vlastnosti, neni mozné ji vidét, citit, ochutnat,
neni mozné si vytvoftit predstavu o jejich vlastnostech.
e Nedélitelnost - sluzby jsou vytvareny a spotfebovavany soucasné, vétsinou na stej-
ném misté a ve stejném Case. Mezi poskytovatelem (napt. finan¢ni poradce) a za-

kaznikem se vytvaii uzky kontakt. Poskytovatelem sluzby je ptedstavitelem podni-
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ku. Nedélitelnost je zdrojem potizi pfi zajiSténi rastu firmy, ktery je tak spojen s
ristem poctu pracovnikil a mist, v nichZ jsou sluzby poskytovany (marketing - prin-
cipy, postupy, metody).

e Heterogenita - sluzby jsou zavislé na tom, kdo, kdy a kde je poskytuje. Odlisnost li-
di poskytujicich sluzby mohou vést k obtizim pfi zajisténi jednotné image a jednot-
né urovné sluzby.

e Sluzby nelze skladovat a vytvafet je do zasoby - mizZe to vést k potizim s vyuzitim
kapacit. Poptavka po sluzbach mize vyrazn¢ kolisat v pritbé¢hu dne (obcerstveni),
tydne ¢i roku. Nejcastéjsi problémy poptavky jsou ve Spickach, kterou nelze uspo-
kojit, z toho vyplyva nespokojenost zakaznikli a naopak nedostatecné vyuziti ovliv-

nujici vynosnost podniku. [13].

Vyrobni politika

Pokud je vyrobkova politika efektivni, zajisti podniku splnéni stanovenych cili na zakladé

uspokojeni specifickych trhi.

Pii formulaci vyrobni politiky se zejména rozhoduje o:
e Vyrobnim sortimentu - souhrn vyrobki a sluzeb nabizené trhu.
e Vyrobni fad¢ - vyrobky s podobnou funkei, cenou, distribuci uréené stejnym zakaz-
nikd. Pocet vyrobnich fad urcuje §ifi vyrobniho sortimentu.

e Jednotlivé vyrobky - v zfetel je bran ohled na vlastnost vyrobku, znacku a obal.

Zivotni cyklus vyrobku

,,Cas, po ktery je vyrobek schopen udrzet se na trhu za piijatelnych podminek. U Zivotniho
cyklu vyrobku jsou zpravidla rozliSovany ¢tyfi faze Zivotniho cyklu, které se lisi v zavislos-
"

ti na objemu prodeje a Case.

fazi. [7].

Dutlezitou roli hraje zptisob zvoleného marketingu v kazdé

Féaze zivotniho cyklu:
e Zavadeéni - ,,zacina okamzikem, kdy je novy vyrobek distribuovan do sité." U této
faze jsou typicky pomaly rist trzeb (zékaznici jesté nemaji vyrobek v podvédomi.
Tato faze je z ekonomického hlediska ztratova, protoze trzby nepokryji naklady na

propagaci.
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e Rast - nastava prudky rust trzeb, naklady klesly, prodej roste. V této fazi je potieba
vyrobek zdokonalovat, protoze se projevuje konkurence. Dulezité je i snizeni ceny
ve spravném ¢ase pro upoutani pozornosti novych zékazniki.

e Zralost - nejdelsi faze. Poptavka je na vrcholu, poté pomalu klesa. Naklady jsou
nejnizsi, konkurence zesiluje a firma usiluje o jeji vyfazeni napt. pomoci nového
designu vyrobku, osloveni zakazniki, ktefi doposud nejevili zajem, snizenim ceny.

e Pokles - pokles trzeb se projevuje zménou vkusu spotiebitele, novou technologii ¢i

konkurenci. Naklady na reklamu se snizuji a vyrobek pomalu opousti trh. [7].
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Obrazek 3. Zivotni cyklus vyrobku [14].
4.1.2 Cena

Cena vyjadfuje hodnotu vyrobku nebo sluzby v penézich. Vznika a je ovliviiovana nabid-
kou a poptavkou. K typickym slozkam ceny fadime cenikova cena, rabat, platebni podmin-

ky, avérové podminky. [7].

Faktory ovliviiujici tvorbu ceny

,,Ivorbu ceny ovlivituje nekolik faktorti, které zjednoduSené muzeme rozdélit do dvou
skupin.

e Vngjsi - moznost pfimého ovlivnéni firmou (poptavka, konkurence, distribuéni sit’),
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e Vnitini - firma je nemiize sama ovlivnit (cile firmy, maximalizace zisku, néklady,

marketingovy mix)." [7].

Tvorba ceny

,Na zaklad¢ vyse uvedenych informaci a znalosti podniku a jeho prostiedi mizeme odvo-

dit tfi zdkladni metody tvorby ceny." [7].

Nékladovée orientovana metoda - je brana s ohledem na naklady a zisky.
Cena = naklad + zisk. Vyhodou je, Ze podnik miZe miru zisku u kazdého vyrobku ovliv-

novat. Nevyhodou, ze na zaklad¢ uvedeného neodrazi skute¢nou poptavku. [7].

Metoda orientovana na poptavku - vychéazi z hodnoty, kterou zakaznik ptiklada vyrobku.
Existuji dva druhy poptavky. Pruznd poptavka - snizeni trzni ceny vede k rychlému ristu
prodeje, trzby jsou vys$i a naopak. Nepruzna poptavka - mensi diraz na cenové zmeény.
Snizeni ceny vede sice k naristu, ale ne k tak vysokému, aby byly vyssi trzby nez-1i pii

prodeji za puvodni ceny. [7].

Metoda orientovana na konkurenci - ,,vychazi z predpokladu, ze firma za své vyrobky
srovnatelné s konkurenénimi mtize dosdhnou srovnatelné ceny. Uplatiluje se zejména u
odvétvi oligopolniho postaveni (ocel, dievo, obili)." Vyhodu pfi stanoveni ceny je jedno-

duchost, nevyhodou, Ze neni pfihlizeno ke skutecnym nékladim. [7].

4.1.3 Distribuce

Smyslem je vytvareni vhodnych distribu¢nich cest uréenych k presunu zbozi od vyrobce na

misto uréeni ve spravném ¢ase a mnozstvi.

Nastroje distribu¢niho mixu:
e Distribucni cesty.
¢ Distribu¢ni meziclanky.
e Distribucni systémy.

e Fyzicka distribuce.

Distribuéni cesty

Distribucni cesty obecné délime podle ¢lankt na piimé (bezuroviiové) a nepiimé (vicel-
roviiove). Pfimé distribucni cesty fedstavuji zakladni typ distribucni cesty, bezprostifedni
spojeni mezi vyrobcem a zakaznikem. Tento typ ceny nema distribu¢ni mezi¢lanek. Zahr-

nuje pouze vyrobee prodavajici své zbozi zadkaznikovi pfimo (napt. Avon). [7].



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 30

"Druhy piimého marketingu:
¢ Prodej ve vlastnich prodejnach.
e Podobni prode;.
e Prodej pomoci automatt.

e Pfimy marketing (zasilkovy prodej, telefonni)." [7].

Neptima distribucni cesta je takova, kdy vyrobce pfenechava nékteré prodejni ukoly mezi-
¢lanku. Podle poctu mezi¢lankd nejcastéji rozliSujeme:

e Jednouroviiova cesta - jeden zprostiedkovatel, maloobchodnik.

e Dvouurovnova cesta - dva zprostfedkovatelé, maloobchodnik a velkoobchodnik.

e Triuroviova -tii zprostredkovatelé, velkoobchod, piekupnik, maloobchod. [7].

Ugastnici distribuénich mezi¢lanka:
e Prostfednici - nakupuji za G¢elem dal$iho prodeje, na chvili jsou vlastniky zboZi.
e Zprostiedkovatel¢ - vyhledavaji kontakty mezi vyrobcem a zprostiedkovatelem,
nejsou vlastniky zbozi.
e Podptrné distribu¢ni mezic¢lanky - usnadnuji sménu zbozi, nejsou vlastniky zbozi

(banky, reklamni agentury). [7].

Distribuéni strategie

,,Pr0 kazdy produkt nebo sluzbu je nutné zvolit vhodnou distribucni strategii. O piijatel-
ném poctu pracovnikll plsobicich na jednotlivych prodejnich cestach rozhoduje povaha
produktu, zpisob nékupu, uroven sluzeb, moznost kontroly a podminek prodeje. RozliSu-

jeme tfi hlavni distribu¢ni strategie." [7].

Intenzivni strategie - i€elem intenzivni strategie je dostupnost produktu. Jedna se o velky
pocet prodejen v urcité oblasti. Tato strategie se pouziva u ¢asto nakupovaného zbozi, zbo-
71 bézné potieby.

Vylu¢na distribuce - Pocet prodejcti je vyrazné omezen (zlatnik). Tyka se drahého, luxus-

niho zbozi.

Selektivni distribuce - predstavuje mezistupein mezi dvéma predeSlymi strategiemi (elek-

tronika, odévy). [7].
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4.14 Komunikace

,,Uéelem je informovat spotiebitele a stimulovat ho ke kupnimu rozhodnuti. Komunikaéni

mix je zdkladnim prostfedkem firmy a potencialnimi ¢i jiz stdvajicimi zdkazniky.

Nastroje komunika¢niho mixu:
e Reklama.
e Podpora prodeje.
e (Osobni prode;.

e Public Relations.

Reklama

,Reklama je forma placené neosobni prezentace a podpory myslenek, zbozi a sluzeb urci-
tym sponzorem." Reklama ma vysoce vefejny charakter, mnoho lidi pfijme stejnou infor-
maci a védi, Zze motiv jejich ndkupu bude vefejné chapan. Prodavajicimu umoziuje zpravu
opakovat a kupujici md moznost srovnani s konkurenci. Slouzi jako prostiedek k vybudo-
levizni reklama), mén¢ narocné;si jsou reklamy napft. v tisku.

Podle zivotniho cyklu vyrobku se reklama ¢leni na zavadéci, pfesvédcovaci a pfipominaji-

ci. Podle objektu reklamy na vyrobkovou a institucialni. [7].

Podpora prodeje

Nastroje podpory prodeje byvaji zpravidla velmi pestré napt. kupony, prémie, soutéze.

K hlavnim vlastnostem podpory prodeje patfi:
e Ptitahovani pozornosti - informace vedouci spottebitele k urcitému vyrobku.
e Forma ulev, stimul, pfispévki.

e Zietelné vyzvani k provedeni smény.

Podpora prodeje slouzi spiSe pro kratkodobé zvyhodnéni, pro zvyraznéni nabidky vyrobku
¢1 zvySeni klesajiciho prodeje. VSechny nastroje podpory prodeje pouzivaji stimul nebo
vyhodu, kterd intenzivné ovliviiuje rozhodovani piijemce (vyhodné cena, akce) a po jeho
vyhldseni ptisobi téméi okamzité. Mezi cenové nastroje podpory prodeje fadime hromadné
slevy, bezplatné vzorky, kupony, uvéry s nizkymi uroky, prémie, vice vyrobku za stejnou

cenu. Pokud je tato podpora Casta, mlize plisobit negativné napt. poSkozenim image firmy
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v souvislosti s ¢astymi slevami, které mohou vyvolavat dojem nizké kvality, nebo cekani

na nizké ceny v souvislosti s ¢astym poskytovani kuponii a rabati. [7].

Osobni_prode;j

Nastroj pfimé komunikace a vytvareni dlouhodobého pozitivniho obchodniho vztahu ob-

chodniho zastupce a zakaznika za ucelem prodeje. [7].

Public Relations

Public Relations, nebo-li vztahy s vefejnosti jsou povazovany za pfitazlivé piedevsim diky

ttem vyznamnym vlastnostem:

e Novinové prispévky a ¢lanky jsou pro ¢tenatre daveryhodnéjsi nez reklama.

e Zprava je tvorfena jako bézna informace, oproti zprdvam zamétfenym na prode;.

e Vztahy s vefejnosti jsou potencidlem pro dramatizaci firem nebo vyrobkd.

Public Relations propaguje na rozdil od reklamy firmu, organizaci. Smyslem a cilem Pub-

lic Relations jsou kladné piedstavy o organizaci a vytvareni podminek pro uskute¢iovani

vytyCenych cilt. [7].

Tabulka 1. Jednotlivé néstroje komunika¢niho mixu [7].

REKLAMA

PODPORA PRODEJE

OSOBNIi PRODEJ

PUBLIC
RELATIONS

tisténé a vysilané reklamy

soutéZe, hry, loterie

prezentace pii prodeji

¢lanky v tisku

vnéj$i vzhled baleni

prémie a dary

prodejni setkani

seminare

ptilohy v baleni veletrhy a vystav telemarketing vyro¢ni zpravy
katalogy pfedvadéni, vystvavky stimulacni programy | charitativni dary
filmy kupony vzorky sponzorstvi

domaci Casopisy rabaty veletrhy a vystavy publikace

brozury uvery s nizkymi uroky sytky se spolecnosti
plakaty a letaky zébavni podniky lobby

telefonni seznam

slevy pti vraceni starsi ver-
ze

identifikaéni média

reklamni tabule

obchodni znamky

vystavky

vazané obchody

symboly
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

5.1 Analyza makroprostiedi

Pro analyzu makroprostiedi podniku byla zvolena PEST analyza slouzici ke stanoveni
vnéjSich faktori pisobicich na podnik. Mezi tyto faktory rfadime politické, ekonomicke,
socidlni a technologické. Jedna se o faktory, které mohou ovlivnit podnikani a rozvoj pod-

niku, ale podnik tyto faktory mdze ovlivnit jen v mal¢ mife nebo viibec.

5.1.1 Politicko-legislativni faktory

Invest Trade provozuje svou podnikatelskou &innost pouze na uzemi Ceské republiky a své
dodavky odebira rovnéz od &eskych dodavatelt. Ceska republika je demokraticky pravni
stat s liberdlnim statnim reZimem a politickym systémem zalozenym na svobodné soutczi
politickych stran. Nejvysdim zakonem v zemi je Ustava Ceské republiky spolené s Listi-
nou zakladnich prav a svobod. Moc je rozdélena na zakonodarnou, kde je nejvyssim orga-
nem Parlament Ceské republiky a moc vykonnou, kde je vrcholovym organem vlada a pre-

zident a soudy.

Cinnost pneuservisu a autoservisu spole¢nosti Invest Trade, stejné jako ostatni podniky
podnikajici na tzemi Ceské republiky je ovlivnéna zakony, vyhlaskami, pravnimi normami
a natizenimi Ceské republiky. Ne vzdy jsou tyto zakony, vyhlasky, pravni normy a nafizeni
pro podnik vyhodné, ale kazdy podnik se jimi musi fidit a dodrZovat je bez ohledu na to,
zda-li na podnik ptlisobi pozitivnim nebo negativnim zpisobem. Mezi zakony, které musi
podnik respektovat a dodrzovat fadime obchodni zédkonik, obansky zakonik, zakonik pra-

ce, Zakon o danich z ptijmi, Zakon o DPH a zakony tykajici se zivotniho prostfedi.

Dan z pfidané hodnoty - DPH

Vyvoj DPH je se od roku 2010 p#ili§ nezménil. Uroven zakladni sazby DPH je od roku
2010 stejna, jeji Grovet je od roku 2010 stale 20%. Uroveii snizené sazby byla stejna v le-
tech 2010 a 2011, kdy jeji sazba Cinila 10%. V roce 2012 byla zaznamendna zména, re-
spektive navySeni sniZzené sazby DPH o0 4%. V roce 2012 ¢ini Groveini snizené sazby DPH
14%. Toto navySeni ma vliv na zvySovani vstupii. Podnik nakupuje od svych dodavatelil za
vyss§i cenu prave v souvislosti s navySenim snizené sazby DPH, coz se také projevi u odbé-

ratelti podniku, proto podnik musi adekvatné kompenzovat ceny svych vyrobkl a sluzeb.
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Povinnosti podniku je odvadéni dani z vysledku svého hospodateni. Dan z pfijmu pravnic-
kych osob se od roku 2010 nezmeénila a jeji troven ¢ini 19%. V roce 2013 vlada planuje

sjednoceni zakladni 1 snizen¢ sazby DPH na 17,5%. [2].

5.1.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické ukazatelé, ktefi vice ¢i mén€ ovliviiuji prostfedi podniku patii hruby
domaci produkt (dale jen HDP), mira inflace, urokové sazby, nezaméstnanost, a vyvoje

mezd.

Hrubv domaci produkt - HDP

,,Hruby domaci produkt oCistény o cenoveé, sezonni a kalendaini vlivy vzrostl ve 4.¢tvrtleti
podle zpfesnéného odhadu mezirocné o 0,6%, ve srovnani s predchozim ctvrtletim klesl o
0,1%. Za rok 2011 vrostl HDP o 1,7%." Za cely rok 2011 vzrostl HDP v stalych cenach o
1,7% oproti roku 2010. Pfirdstky byly zaznamenany pouze v prvnim pololeti. Celoro¢ni
hruba ptridana hodnota vzrostla o 1,5% hlavné diky zpracovatelskému primyslu. Vyrazny
pokles byl zaznamenan ve vydajich domécnosti, ale 1 vladnich instituci. Ekonomicky riist
zajistil zahrani¢ni obchod, ktery vzrostl o 11% , zatimco dovoz pouze o 7,5%.

Rast HDP a dalSich ekonomickych ukazateli znamena 1 rist celkové hodnoty vytvoienych
statkil a sluzeb, ¢imz se zvySuje poptadvka po zboZzi a sluzbach, diky niZ ma firma vyssi

trzby, tedy 1 zisk. [2].

Mira inflace
Inflace je kupni sila pen¢z vyjadfend pfirtistkem praimérného ro¢niho indexu spotiebitel-
skych cen vyjadfena procentni zménou primérné cenové hladiny za poslednich 12 oproti

praméru piedchozich dvanacti mésict.

Primérnd mira inflace v roce 2011 oproti primérné mite inflace v roce 2010 byla 1,9%,
coz je o0 0,4% vice nez v roce 2010. Dominantni vliv na meziro¢nim ristu cenové hladiny
spotiebitelskych cen mély ceny z oblasti pohonnych hmot, bydleni, potravin a nealkoholic-
kych napojl. V oblasti bydleni vyrazné vzrostly ceny ¢istého najemného, zemniho plynu,
elektfiny a vodného a stoéné¢ho. Na sniZovani meziro¢niho rdstu nejvice pasobily ceny z
oblasti odivani a obuvi. Snizeni bylo zaznamendano i v oblasti piistrojii a domacich spotie-
bica. [2].

Riist inflace ovlivituje rozhodovani odbératele v ndkupu zbozi, protoze se snazi Setfit, hle-

dat levné¢jSiho dodavatele nebo nakupovat méné. Na podnik Invest Trade nejvice pusobi
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narast pohonnych hmot, protoze toto navySeni se odrazi v cenich dodavatele a cenach

energii.

Nezaméstnanost

Nezaméstnanost je téma, které Ceska republika fesi jiz nékolik let. Nezaméstnanost trapi

nejen Ceskou republiku, ale i vétSinu zemi svéta.

Pocet nezaméstnanych osob ve 4. ¢tvrtleti roku 2011 dosahl necelych 338.000 lidi. V po-
rovnani se stejnym Ctvrtletim predchoziho roku se pocet nezaméstnanych snizil o 25.000
osob, pfi¢emz podil dlouhodob¢ nezaméstnanych osob z celkového poctu nezaméstnanych
osob dosahl 42,6%. Obecna mira nezaméstnanosti ve vékovém rozhrani 16-64 let dosahla v
roce 2011 6,5%. oproti 4. ¢tvrtleti roku 2010 se snizila o 0,5%. Nezaméstnanost olo-

mouckého kraje kde sidli spolecnost Invest Trade byla v roce 2011 7,5%. [2].
5.1.3 Socialni faktory

V socialnich faktorech byva vétSinou posuzovana hustota obyvatelstva dané zemée, tiroven

vzdélanosti, zivotni Uroven obyvatelstva ¢i zména Zivotniho stylu.

Hustota obyvatelstva

Ceska republika ma vice jako 10,5 milionti obyvatel. V Prost&jové, kde ma sidlo spole¢nost

Ivest Trade Zije vice jako 56.000 obyvatel.

Podle statistiktl v minulém roce Zilo v Cesku piiblizné o 260 tisic seniorti ve véku nad 65-ti
let vice nez pied deseti lety. Déti do 15-ti let naopak ubylo ptiblizné o 127 tisic. Statistici
se obavaji v souvislosti se zvySujicim se vékem obyvatel a naopak mensi porodnosti déti,
ze v budoucnu bude pocet zemielych vysokou mirou pfevySovat pocet nové narozenych
déti. Timto v budoucnu hrozi vysoce negativni vyvoj naseho hospodafstvi, o kterém vSak

1ze nyni pouze spekulovat. [2].

Vzdélanost obyvatelstva

Cesky statisticky Gifad uvadi vyvoj vzdélanosti obyvatel Ceské republiky k roku 2010 na-
sledovné:

e 16,6% obyvatel ma vystudovano pouze zakladni vzdélani,

e 35,4% obyvatel dokoncilo stfedoskolské vzdélani bez maturity,

e 34,2% obyvatel ma dokoncenu stfedni Skolu s maturitou,

e 13,8% obyvatel mé vysokoskolské vzdélani.
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Za poslednich pét let se vyrazné zvysila vzdélanost obyvatel Ceské republiky. Snizil se
pocet osob pouze se zdkladnim vzdélanim a naopak se zvysil pocet osob se stfedoSkolskym
vzdélanim zakoncenym maturitou a piibylo 1 vysokoskoldkl. Pro srovnani, v roce 1995 byl
podil osob s vysokoSkolskym vzdélanim 7,8% a v roce 2010 se podil zvysil na 13,7%. Vy-
razny pokles spatfujeme u osob se zdkladnim vzdélanim, kdy v roce 1995 byl podil osob s
timto vzdélanim 26,6% a v roce 2010 o 10% méng&. Obdobny vyvoj byl 1 u osob se sttedo-
$kolskym vzdélanim bez maturity. Uroveii a kvalita vzd&lani mé vliv na konkurenceschop-
nost pracovni sily a miru nezaméstnanosti. Cim vétsi je zamé&stnanost zemg, tim vétsi jsou

piijmy obyvatel. [2].

Zivotni troven obyvatelstva

Primérna mzda obyvatel v Ceské republice vzrostla o 2,2% oproti lofiskému roku, tedy o
¢astku 522 K¢. Primérnd mzda ¢ini v tomto roce 24.319 K¢. Po odecteni inflace je realnd
mzda pouze o tfi desetiny procenta vys$si. Realita dokazuje, Ze primémé mzdy v Cesku
nedosahnou dvé¢ tietiny obyvatel. Primérna mzda obyvatel olomouckého kraje ¢ini ke kon-

ci minulého roku 21.643 K¢. [2]

5.1.4 Technologické faktory

V takto vyspélé civilizaci, jaka je nyni, jsou moderni technologie nezbytnou souasti nejen
pro podniky, ale i pro jednotlivce. Technologie jsou a vzdy budou dilezitymi faktory pro
zajisténi konkurenceschopnosti kazdého podniku. Tato moderni doba nabizi spousty nej-
ruzn¢jSich technologii, které firmadm usnadiiuji praci a napomahaji k posileni konkurenéni
pozice na trhu. Mezi nejcastéji vyuzivané vSeobecné technologie patii internet a telekomu-

nikace.

Internet je jednou z nejvice vyuzivanych technologii na celém svéte. Jedna se o celosveétovy
systém navzdjem propojenych pocitacovych siti, pomoci kterych mezi sebou pocitace na-
vzajem komunikuji. Internet vyuzivaji dnes a denné nejen podniky, ale 1 jednotlivé osoby.
Na internetu si miize firma vytvofit své vlastni webové stranky, kde bude prezentovat nejen
podnik jako takovy, ale mize zde nabizet i své produkty a sluzby. Internet slouzi podniku
ke kazdodenni komunikaci se svymi zakazniky a predevSim dodavateli. Na internetu se
firma mize dozvédét informace o svych konkurentech, jejich cenach, nabidkach, o vyvoji

odvétvi, ve kterém plisobi ¢i jinych dalezitych informacich.
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Dalsim celosvétovym fenoménem je telekomunikace prostiednictvim mobilnich siti. Tele-
komunikace je moderni sdélovaci technika zabyvajici se predavanim informaci na dalku a
slouzici k dorozumivani. Firmy 1 jednotlivci komunikuji pomoci mobilnich siti kazdy den.
V Ceské republice se v soucasnosti nachazeji tii poskytovatelé mobilnich sluzeb. Operatofi
nabizeji firmdm mnohé vyhody v podobé¢ firemnich balicku, jejichz soucésti jsou zpravidla
zvyhodnéné tarify, zvyhodnéné firemni volani, po urcité dobé vyuzivani pausalniho tarifu
mobilni telefon a dalsi vyhody. Pro podnik jsou tyto sluzby velmi pozitivni, protoze znaéné

uSetii na nakladech spojenych s mobilni telekomunikaci.

Firma vyuziva nové technologie souvisejici s jeji podnikatelskou ¢innosti. Jedna se o tech-
nologie z oblasti montaze a demontaze pneumatik a servisu automobill. Vyuziva také spe-
cidlnich strojii pro pfezouvani nestandardnich pneumatik velkych rozméra a riznych tech-

nickych parametra.

5.1.5 Shrnuti analyzy

PEST analyza slouzi ke stanoveni vnéjSich faktorti ptsobicich na podnik. Podnik Invest
Trade provozuje svou podnikatelskou ¢innost na tzemi Ceské republiky a proto je jeho
povinnosti dodrzovat a respektovat veskeré legislativy souvisejici s podnikatelskou ¢innos-
ti. Spole¢nost je ovlivnéna zakony, vyhlaskami, pravnimi normami a nafizenimi Ceské
republiky. ZvySeni snizené sazby dané z pfidané hodnoty v roce 2012 o 4 % m¢lo vliv na
zvyseni cen u dodavateld, podnik tedy musel toto zvySeni adekvatné zahrnout i do cen
svych produkti a sluzeb. Ekonomickym ukazatelem, ktery plisobi na podnik je hruby do-
maci produkt, jehoZz riist vyvolava i rist celkové hodnoty statkil a sluzeb, ¢imz se zvySuje
poptavka po zbozi a sluzbach. Vyssi poptavka samoziejmeé znamena pro podnik vyssi trz-

by, tim padem 1 zisky.

Opakem je rust inflace, kterd vyvolava snizeni poptavky. Odbératel se snazi Setfit nebo
hleda levngjSiho dodavatele. Analyzovany podnik nepfimo ovliviiyje riist cen pohonnych
hmot, kdezto dodavatel podniku je pohonnymi hmotami ovlivnén pfimo, coz se promita ve
zvyseni jeho cen. Podnik toto zvySeni musi adekvatné kompenzovat zvySeni cen svych
produktii a sluzeb. Na podnik ptsobi 1 zvySeni cen energii. Vzdé€lanost obyvatelstva na
podnik nema vliv, jelikoz poskytuje sluzby, které jsou potieba bez ohledu na to, jaké ma

Clovek vzdélani. Hustota obyvatelstva v Prostéjove presahuje 50.000 obyvatel a priimérna
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hruba mzda Olomouckého kraje ¢ini 21.643 K¢. Vyse mzdy zékaznika ovliviiuje. Jsou za-
kaznici, ktefi nemaji ptili§ penéz, proto radéji voli levné produkty na tkor kvality, zdkazni-
ci, ktefi voli piijatelnou kvalitu za rozumnou cenu a zdkaznici, ktefi voli nejkvalitngjsi vy-
robky bez ohledu na vysi ceny. Pro kazdy podnik bez ohledu na pfedmét podnikatelské
¢innosti jsou dulezité nové technologie. Technologie podnikiim zna¢nym zptisobem usnad-
nuji pracit a pomahaji ziskat konkuren¢ni vyhodu. Mezi fenomény dnesni doby patii bez
pochyby internet a telekomunikace prostfednictvim mobilnich siti. Tyto technologie podnik
vyuziva kazdy den a jsou pro néj neodmyslitelnou soucésti. Poté jsou zde technologie vzta-
hujici se ptimo k odvétvi podnikatelské Cinnosti. Firma Invest Trade pouziva technologie z
oblasti montaze a demontdze pneumatik a servisu automobilii. Vyuziva také specialnich
stroju pro prezouvani nestandardnich pneumatik velkych rozmért a riznych technickych

parametru.

5.2 Analyza mikrookoli

Pro analyzu mikroprostiedi podniku byla zvolena S-W analyza, kterd zahrnuje vSechny
dilezité faktory pusobici na podnik. S-W analyza je zaméfena na podnik jako takovy, na

jeho zakazniky, dodavatele, konkurenci, zprostfedkovatele a vetejnost.

5.2.1 Podnik

Firma Invest Trade s.r.o. (dale jen Invest Trade) byla zalozena v roce 1993, kdy nyné;jsi
majitel zakoupil pozemek s dilnou, ve které se diive renovovali a opravovali veterani. Jed-
na se o spolecnost, kterd svou ¢innost plivodné zamétovala na sluzby pfezouvani automo-
bill, prodej pneumatik a litych kol. V roce 2003 firma rozsifila svou €innost o opravu a
servis automobild. Firma je vedend u Krajského soudu v Brné se sidlem spolecnosti v Pros-
téjove. Spolecnost Invest Trade je spolecnosti s ru¢enim omezenym a padd do kategorie
malych podnika. Podnik zaméstnava osm zaméstnanct a jeho ro¢ni obrat nepfesahuje Cast-

ku 2 miliony Eur.

Budova firmy stoji na vlastnim pozemku, takze nehrozi moznost premrsténého néjemného
nebo nutnost st¢thovani. Pozemek je také dobfe situovan v blizkosti centra mésta a pobliz
velkého nakupniho strediska.

V cele spolecnosti stoji jediny majitel, kterému se ptimo zodpovidd osm zaméstnanct. Pri-

jizd&jicim zakaznikim je k dispozici 12 parkovacich mist. Zakaznici také mohou vyuzit
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venkovniho posezeni nebo obcerstveni v prostorach kancelare firmy, kde mohou sledovat 1

televizi.

K hlavnim ciliim podniku patfi:
e Maximalizace zisku.
e Udrzeni konkurenceschopnosti.
e Minimalizace nékladi.
e Spokojenost zdkaznik.
e Dosazeni lepSich ekonomickych vysledk.
e Kvalitni a profesionalni sluzby.
e Ziskavani novych zakaznikd.

e ZvySovani kvalifikace pracovniku.

Mezi hlavni ¢innosti podnikéni spada pneuservis a autoservis. Firma zamétuje své sluzby
predevsim na:
e Velkoobchod s pneumatikami.
e Maloobchod s pneumatikami.
e Obchod s plechovymi disky.
e Obchod s litymi koly.
e Obchod s ndhradnimi dily.
e Pfezouvani pneumatik.
e Diagnostika.
e Sefizovani geometrie.
e Mechanické opravy.

e (Cisténi klimatizace.

5.2.2 Zakaznici

vvvvvv

buje. Nutnosti je, aby dochazelo k neustalému zlepsovani kvality vyrobkl a sluzeb, a tim

dochazelo k uspokojovani potieb stavajicich a novych zakaznikd.
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Mezi faktory, které ovliviiuji zékaznika patii:
e Vyrobek (kvalita, dostupnost, §ife sortimentu).
e Cena (zpusob platby, splatnost).
e Sluzby (rychlost, spolehlivost).
e Distribuce (oteviraci doba).

e Image (povést).

Zakaznici firmy Invest Trade jsou jak jednotlivy lidé, tak 1 velké firmy, které potiebuji in-
dividuélni pfistup a nadstandardni péci. Jednotlivy zdkaznici mnohdy sami nevédi, co po-
trebuji, proto je dilezité, aby zakaznik ziskal potfebné informace, na zékladé kterych se
muze rozhodnout pro dany vyrobek nebo sluzbu. DalSim typem podnikovych zékazniki
jsou velké firmy. Zaméstnanci téchto firem, pfevazné obchodni zastupci, maji vzdy nedo-
statek Casu a hodné spéchaji. Tyto velké firmy vyzaduji individualni pfistup k feSeni vznik-
Iych problémi. Nékdy je velice t€zké t€émto firmam vyjit vstiic, déje se tomu na ukor jed-
notlivych zadkazniki, kterym musi byt problematika diikladné vysvétlena tak, aby se necitili
uktivdeéni.

Je zajimavé, Ze 1 v obdobi krize vybirali zakaznici ¢im dal vice kvalitnéjsi a drazsi pneu-
matiky. Mnoho zékaznikd vSak také zohlednovalo cenu a vybirali si levnéjsi a méné kva-
litngjsi zbozi. Dulezité také je, aby jednotlivy zaméstnanci firmy méli dobré komunikacni
schopnosti, protoze se Casto stava, ze probihd komunikace mezi zdkaznikem a danym za-
meéstnancem. Pii nekvalitni komunikaci by mohlo dojit k naruSeni vztahu firma-zakaznik, a
vzniku negativnich referenci, coz podnik nemize dopustit, protoze si zakldda na své dobré
povésti, kterou si na zdkladé kladnych referenci svych zakaznikl vytvotil. O dobrych refe-
rencich podniku také svéd¢i fakt, Ze poskytuje sluzby i zndAmym osobnostem jako jsou te-
nisté Petra Kvitova, Jifi Novak, Tomas Berdych ¢i predni hra¢ stolniho tenisu Petr Korbel.
Firma se zaCind z divodu neustalého zvySovani poctu zékaznikii potykat s kapacitnimi
problémy. V tuto chvili je tento stav jesté zvladatelny, pokud ale bude 1 nadale pokracovat ,
nastane problém v tom, Ze firma nebude stacit provadét opravy a bude muset zakazniky
objednavat na pozd¢jsi terminy, coz by ohrozilo rychlost a kvalitu poskytovanych sluzeb,

tim padem 1 spokojenost zakaznika.
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5.2.3 Konkurence

Firma Invest Trade ma v Prostéjové a jeho okoli vice malych, ale i par vétSich konkurenta.
Podnik se nachazi v centru mésta nedaleko nakupniho stfediska, coZ mu pfinasi urcitou
konkurencni vyhodu. Podnik ma také fadu navigacnich tabuli urcujicich pfijezd k mistu

sidla firmy.

V dnesni dobé& je dulezité znat dobie svou konkurenci, zajimat se o nov¢ trendy, data a
technologie. Zékladnimi konkuren¢nimi vyhodami analyzovaného podniku jsou:

e Nejnovéjsi technologie a data.

e Smluvni zajisténi velkych prostéjovskych podnik.

e Nadstandardni sluzby.

e Velky skladovy prostor.

V této moderni dobé jsou automobily ¢im dal rychlejsi a pouzivaji ¢im dal vétsi pneumati-
ky. Naptiklad Toyota - Land Cruiser ma pramér rafku kola 22 palct oproti Skodé Fabii,
ktera ma prumér rafku kola 14 palcii. Tyto velké pneumatiky vyuzivaji nejnovejSich tech-
nologii pro zvyseni bezpecnosti a komfortu zakazniki. Takovéto pneumatiky nelze demon-
tovat za pomoci standardnich strojl, proto musi byt firma vybavena specialnimi stroji s
nejnovej$imi technologiemi, aby takova kola byla moznost piezout. Vyrobci pneumatik
pouzivaji rizné systémy pro zvySeni bezpecnosti a komfortu uzivateli. Nové systémy
umoznuji pf1 defektu majiteli vozu dalsi jizdu, bez toho, aniZ by musel ménit rezervu. Pne-
umatiky jsou vybaveny vyztuzenymi bo¢nicemi, které umoziuji pneumatice dojezd 200 km
85 km/h rychlosti bez pfitomnosti vzduchu. Je dulezité kazdoro¢né aktualizovat data dia-

gnostickych pfistroji a zavadét nové vozy do softwaru geometrie.

Nové technologie jsou velice dulezité pro ziskani konkuren¢ni vyhody, ktera hraje dilezi-
tou roli pfi ziskavani novych a uspokojovani potieb stavajicich zdkazniki.

DalSich velmi podstatnou konkurenéni vyhodou podniku je smlouvami upravena spolupra-
ce s velkymi 1 malymi prostéjovskymi firmami. Tato spoluprace zajiStuje podniku velky
objem trzeb.

V prostorach podniku je uschovano necelych 500 zakaznicky sad pneumatik a pfiblizné

2000 novych pneumatik. Konkuren¢ni vyhoda spociva v tom, ze zakaznik, ktery nedispo-
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nuje potiebnym prostorem pro tischovu pneumatik, mile rad vyuzije tuto sluzbu zédkaznické
uschovy. Trvale je uskladnéno zhruba 2000 pneumatik s rozméry na vSechny druhy auto-
mobild. Od toho se odviji dalsi konkuren¢ni vyhoda spocivajici v tom, ze zdkaznik ma

pneumatiky ihned k odbéru a nemusi cekat na vyfizeni objednéavky.

Ptednosti podniku jsou i nadstandardné poskytované sluzby, ke kterym patfi:
e Myti automobili.
e Vnitini CiSténi automobilu veetné vysati vozu.
e Zaptjceni ndhradniho vozu.
e Poskytnuti sluzby i mimo oteviraci dobu.
e Karosarské prace.
e Lakyrnické prace.

e Opravy a renovace litych diska.

5.2.4 Dodavatelé

Je velice nutné mit kvalitni a ovéfené dodavatele, u kterych ma podnik jistotu, Zze budou
poskytovat kvalitni vyrobky, dodrzovat terminy a kvalitu doddvek. Musi mit vytvoreny

také dobry komunikac¢ni systém a systém zadavani objednavek.

Invest Trade vybira dodavatele na zakladg:
e Ceny.
e Spolehlivosti a rychlosti dodavek.
e Kvality dodavky.
e Platebnich podminek.
e Servisu.

e Kvality komunikace.

Dodavateli pneumatik jsou:
e GPDas.
o K&K s.r.o.
e Treadtelpneu s.r.o.

e Moto-Miro s.r.o.
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Dodavateli nahradnich dili jsou:
e Auto Kelly a.s.
e Auto Benex s.r.0.

e Elits.r.o.

Dodavateli litych a plechovych kol jsou:
e Alcar Bohemia s.t.0.
e Benets.r.o.

e FEmkas.r.o.

K hlavnim dodavatelim nahradnich dila patfi Auto Kelly a.s. Tato firma ma tak dokonale
vypracovanou logistiku, Ze pro ni neni problém rozvazet objednané zbozi dvakrat denné.
Po individualni domluvé je mozny rozvoz i tfikrat denné. Je dobré, Ze firma Auto Kelly a.s.
ma sklad nedaleko sidla firmy Invest Trade, takze zbozi objednané rano je dodano kolem

poledne, coz je velice rychlé a pro zékaznika dulezité.

Mezi hlavni dodavatele pneumatik se fadi firma GPD a.s., ktera dodava vesker¢ prémiové a
budgetové znacky. Rozvoz u této firmy probihd do druhého dne od potvrzeni objednavky,
Invest Trade ma vétSinu pneumatik z predzasobeni na sklad¢, tykaji se tyto objednavky
pouze velice nestandardnich rozméra. S firmou GPD a.s. je navazana spoluprace jiz néko-
lik let. Invest Trade je druhym nejvétSim odbératelem této firmy a je pro firmu GPD a.s.
strategicky dillezitym zakaznikem. Z tohoto diivodu ma Invest Trade vybudovanou takovou
vyjednavaci silu, Ze si mize dovolit koupené pneumatiky pfeprodavat jinym malym servi-
sim v Prostéjové a okoli. Cena je natolik dobra, Ze tyto pneuservisy prodavaji pneumatiky
za standardni ceny a jesté se ziskem. Dal$im hlavnim dodavatelem je spolecnost Alcar Bo-
hemia s.r.o0., ktera se specializuje na vyrobu a distribuci plechovych a litych kol. Tato firma
ma v Némecku velkou tovarnu a jeji sklad je nedaleko Prahy. Dodani zbozi je na druhy den
od potvrzeni objednévky. Alcar Bohemia s.r.0, nabizi diilezité homologace ke kolim, které
jsou potiebné pro schvaleni k provozu v Ceské republice. Mnoho firem nabizi okopirovana
podobna kola, které homologace nemaji a stoji méne. Potom je dualezité¢ zakaznikovi vy-

svétlit, v cem spociva rozdil ceny a nasmérovat ho ke kvalitnim kolim s homologaci.

Vsechny tyto firmy maji kvalitni systém objedndvek ptes internet pomoci e-shopu. Pfi ne-

jasnostech také kvalitn¢ funguje logistické oddé¢leni. Se v§emi velkymi dodavateli udrzuje
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Invest Trade pratelské vztahy, které se utuzuji poradanim ruznych akci nebo soukromych

navstév obchodnich partnera.

5.2.5 Zprostredkovatelé

Jedinym zprostiedkovatelem, které¢ho firma vyuziva, je specializovana telefonicka sluzba,
kterd svym klientiim nabizi v piipadé potfeby nejbliz§i smluvni servis. Za tuto sluzbu si
zprostiedkovatelska sluzba Gctuje nemalé finan¢ni prostiedky. Firm¢ se tato sluzba pfili§

nevyplaci z divodu nedostate¢ného piinosu pro firmu.

5.2.6 Verejnost

Vetejnosti mizeme nazvat skupinu lidi, ktefi mohou ovliviiovat chovani spolecnosti.
Jednim ze zékladnich strategickych cilti je udrzeni si dobrého jména podniku na zakladé
spojenosti zdkaznikll a jejich kladnych referenci, proto musi podnik pozitivné piisobit na

Sirokou vefejnost.

Vertejnost v podniku predstavuji piedevsim zaméstnanci a zékaznici. Zaméstnanci maji k
podniku pozitivni vztah a vhodné ho prezentuji. Invest Trade je malym podnikem, ktery
zamg&stnava celkové osm zaméstnancl. Kontaktni pracovnikem je majitel podniku jakoZzto
vedouci a jeho zastupce, ktefi komunikuji s dodavateli 1 odbérateli, zajist'uji chod podniku,
zajistuji predzasobeni podniku, vyfizuji objednavky a radi svym zakaznikim. Firma za-
meéstnava Sest mechaniki, jejichz ukolem je provadéni servisnich praci. Dale firma za-
meéstnava podplrnou pracovnici, kterd ma na starosti tklid. Zakaznici maji velky podil na

tom, jak vefejnost vnima danou firmu. Tento aspekt je blize popsana v kapitole Zakaznici.

5.2.7 Shrnuti analyzy

Firma Invest Trade ptsobi na trhu jiz od roku 1993. Za dobu svého piisobeni ziskala vétsi
klientelu a dobré postaveni na trhu. Zakaznici maji velky podil na tom, jak je vefejnosti
firma vnimana, proto je dulezité, aby byly se sluzbami podniku spokojeni a Sifili dobré
reference. Své zakazniky firma ziskala pravé na zakladé jejich spokojenosti a kladnych
referenci. D4 se fici, Ze podnik funguje ve stabilnich podminkéach. Kvalita firmy se také
odviji od kvalitnich a spolehlivych dodavatelt. Je dilezité, aby firma méla vice dodavatela
a nebyla zavisla pouze na jednom. Dodavatelé predstavuji pro podnik také konkurencni

vyhodu, protoze obchodni podminky klicovych dodavateli jsou natolik vyhodné, ze firma



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 46

muze puasobit jako dodavatel malym pneuservisim, ktefi zbozi preprodavaji dale svym
zakaznikiim. Konkurence ve vétsi mife podnik neohrozuje, ale naopak, pfedstavuje dalsi

moznost zisku.
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

6.1 Produkt

Produkty, které servis nabizi jsou jak sluzby, tak prodej zbozi. Obecné lze konstatovat, ze

se vénuje prevazné prodeji pneumatik a poskytovanim sluzeb v oblasti auto-pneuservisu.

6.1.1 Jadro produktu
Obecné se da fici, Ze jadrem produktu servisu jsou:

Sluzby pneuservisu

Firma dokaze ptrezout vSechny vozy riznych znacek. Jeji vozovy park zahrnuje vozy jako
BMW, Audi, Mercedes, Porsche, Ferrari, Hummer, Cadilac, Rolls Royce. Dale ptezouva

také motocykly a vénuje se opravam prorazenych pneumatik nebo defekta.

Sluzby autoservisu

Firma provadi opravy a vymény Spatnych, nebo uz nefunkcnich dili automobila. Zakaznik
si miZze vybrat ze sortimentu nejriznéjSich nahradnich dilt, od levnych, ale méné kvalit-
nich az po cenov¢ drazsi Spickové ndhradni dily. Z nadstandardnich sluzeb, které maji spo-

jitost 1 s pneumatikami firma nabizi laserovou geometrii podvozku.

Prodej litych disku

Prode;j litych diskt je pofad hodné na vzestupu. Zakaznici chtéji mit ¢im dal vice luxusnéj-
$i a vetsi disky, nebo disky, které nikdo nemd. Takové disky neni problém koupit, protoze
firma nabizi i takové exkluzivni sady diski, u kterych se cena pohybuje az kolem 160.000
K¢.

Prodej plechovvch diskt

Spousta lidi nepotfebuje drahd lita kola, ale radéji si koupi levnéjsi a pevnéjsi plechova

kola, kterd nejsou tak hakliva jako ta lita.

Prodej pneumatik

Firma ma ve svém sortimentu vSechny znacky poskytované trhem. Podnik ma velké skla-
dové zasoby pneumatik riznych rozméra a znacek, takze zakaznik, ktery prijede a potiebu-
je nové pneumatiky ma moznost okamzitého vybéru z firemniho sortimentu. Invest Trade
ma natolik dobré obchodni podminky od svého hlavniho dodavatele pneumatik, Ze je

schopna preprodavat pneumatiky mensim pneuservisim k jejich dalSimu prodeji.
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Doplnkové sluzby

e Myti automobili.

o Cisténi interiéri.

e Zapujceni nahradniho vozu.

e Vymeéna autoskel.

e Karosarské prace.

e Lakyrnické prace.

e Uskladnéni zdkaznickych pneumatik.

e Opravy a renovace litych kol.

Myti automobilil je provadéno rucné za pomoci kvalitni autokosmetiky Sonax a specialnich
Cisticich pomicek. Firma provadi také kompletni vycisténi interiéru vcetné vysati vozu a
také Cisténi Calounéni, kiize a pristrojové desky. Ve firmé je také mozné vyuzit zapij€eni
firemniho vozu v piipadé, kdy zakaznik spécha a mé problém se svym automobilem, na
jehoz feseni je tfeba vice ¢asu. Podnik uschovava ve svych prostorach az 500 zakaznickych
sad pneumatik. Diky této sluzbé¢ se do firmy vraci spousty zadkaznikd, kteti nemaji kde kola
uschovat a tuto sluzbu s radosti vyuzivaji. Karosaiské prace zahrnuji veskeré opravy karo-
serii, které mohou byt promackl¢ nebo zrezivElé. Lakyrnické prace jsou uzce spojeny s
karosaiskymi pracemi, protoze na né v podstaté navazuje. Jednd se o navrstveni laku na
opravené dily karoserie. V této dob¢, kdy vétsina lidi jezdi na litych kolech, ktera jsou sice
luxusnéjsi nez plechova kola, ale jsou hodn¢ meékka. Neni lehké se na ¢eskych silnicich a
dalnicich vyhnout dirdm a prasklinam, které zptsobuji poskozeni téchto kol. Oprava tako-

v

vého kola je drazsi a technologicky naro¢né;jsi.

6.1.2 Vlastni produkt

Vlastnim produktem je diraz firmy na kvalitu poskytovanych sluzeb a vyrobki. Podnik si
hodn¢ zaklada na kvalité svych sluzeb. Diilkazem je mnoho spokojenych zdkaznikt a klad-
nych referenci pfinasejicich stile nové zdkazniky. Pro to, aby firma mohla odvad¢t kvalitni
sluzby, musi mit také kvalitni zaméstnance. Zamé&stnanci firmy absolvuji rGzna Skoleni,
nejen po strance zrucnosti, ale také po komunikaéni strance. Mnohdy totiz dochazi ke ko-
munikaci zdkaznika pfimo se zamé&stnancem. UdrZeni si takovych kvalitnich zamé¢stnanct

je v dne$ni dob¢ opravdu tézké, pro to je musi firma finanéné motivovat. Kvalita sluzeb
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spoc¢iva také v tom, ze si zédkaznik po dobu ¢ekani mize posedét venku nebo v kancelaii,
kde je moznost sledovani televize a obcerstveni. Firma nabizi zejména pneumatiky reno-
movanych znacek, protoZe pii prodeji nekvalitnich nebo dokonce protektorovanych pneu-

matik dochazelo k reklamacim, které ptfinaSely negativni reference ze strany zdkaznikd.

Z dtvodu zjisténi zékaznickych referenci byl vytvoren dotaznik vztahujici se na oblast kva-
lity poskytovanych sluzeb a spokojenosti zdkaznika. Tento dotaznik slouzi ke sbéru infor-

maci a jejich naslednému vyhodnoceni.

Po pfedchozi domluvé s majitelem byl dotaznik zdkaznikiim podniku piedloZzen v dobé
¢ekani na prezuti nebo opravu jejich automobilu. V dotazniku byla kladeny jednoduché a
struéné otazky, aby zékaznika neodradily a byly rychle zodpovézeny. U dotazniku je dob-
ré, ze tazany zakaznik muze o otazce premyslet a jeho odpovéd’ neni skreslend nutnosti
rychlé reakce. Dotaznik vyplnilo celkem 100 zakaznikl. Dotaznik obsahoval 4 nasledujici

otazky:

1. Jste spokojen/a s poskytnutymi sluzbami?
Odpovéd’: ano, spise ano, spise ne, ne.
2. Jak jste spokoje/a s ptistupem a ochotou zaméstnanci?
Odpovéd: velmi spokojen/a, spokojen/a, spiSe nespokojen/a, nespokojen/a.
3. Jak jste se o firmé dozvédéel/a?
Odpoveéd’: z inzerce v tisku, z internetu, pies znamé, nepamatuji se, jind moznost.

4. Co by jste ve firmée zlepsil/a?

Na prvni otazku: Jste spokojen/a s poskytnutymi sluzbami? Odpovédélo:
Ano - 79 dotazanych.

Spise ano - 21 dotazanych.

Na druhou otdzku: Jak jste spokoje/a s pfistupem a ochotou zaméstnancti? Odpovédélo:
Velmi spokojen/a - 68 dotazanych.
Spokojen/a - 32 dotazanych.

Na treti otazku: Jak jste se o firmé dozvédél/a? OdpovedéElo:
Z inzerce v tisku - 2 dotdzanych.

Z internetu - 8 dotdzanych.
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Ptes znamé - 40 dotazanych.
Nepamatuji se - 35 dotdzanych.

Jind moZnost - 15 dotazanych.

Na ¢tvrtou otazku: Co by jste ve firmeé zlepsil/a? Odpovédélo:

Nic - 39 dotazanych.

Nevim - 35 dotdzanych.

DalSich 26 dotazanych mélo podobnou odpovéd’ tykajici se zvétSeni zlepSeni kvality zaze-

mi pro ¢ekajici hosty.

6.1.3 Rozsireny produkt

Dulezité je také klast diiraz na rozsiteny produkt, jelikoz i od néj se odviji spokojenost za-

kaznika. Diiraz je kladen na nasledujici faktory.

Informace o podminkach prodeje

Zakaznik musi mit potiebné informace o podminkach prodeje, moznostech objednavek a
zpusobu rezervace zbozi. Je dulezité zakaznické objednavky vyfizovat co nejrychleji a po-

skytnout zdkaznikovi pfesné informace o cen¢ a terminu dodani.

Informace o platbé

Informace o platbé zahrnuji informace o platbé za zbozi a sluzby a zptisob této platby. Vy-
stavena faktura musi byt pro zakaznika srozumitelna tak, aby presné védél za co a kolik
plati a mé&l moznost kontroly ceny. Pfi nejasnostech si zdkaznik mitize nechat vysvétlit jed-
notlivé polozky platby. Platbu mtze zdkaznik provést hotové nebo jako u vétSiny velkych

firem bankovnim prevodem.

PéCe o zdkaznika a jeho bezpeénost

Zakaznik méa moznost vyuzit parkovaci mista a pfi cekani miize pouzit venkovni posezeni.
Jakmile vejde zakaznik do dilny musi se o néj postarat pfisluSny zaméstnanec tak, aby se
nedostal do prostoru, ve kterém nema co délat, a kde mu hrozi nebezpeci urazu. Firma po-
skytuje 1 moznost posezeni v kancelafi, kde se 1ze divat na televizi nebo se obcerstvit. Sa-

moziejmosti je toaleta s umyvadlem.
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Poradenské sluzby

Podstatné je 1 poskytovani poradenskych sluzeb. Spousta zakaznikii navstivi podnik s tim,
ze v podstaté nevi, co chtéji, a pottebuji poradit. V této dob¢, kdy je povinnost zimni vyba-
vy, mnoho, zejména starSich tidicu, kteti najedou roén¢ malo kilometra nevi, zda-li je dob-
ré nebo zda-li vitbec mohou celoro¢né jezdit na zimnich pneumatikach. Je nutné jim podat
piesné a pravdivé informace, aby byl zakaznik spojen a s dalSim vzniklym problémem se

vratil zpét.

6.1.4 Zivotni cyklus produktu

Zivotnosti vyrobku lze oznaéit dobu, po kterou je vyrobek schopen se na trhu udrzet a byt
prodavan za ptijatelnych marketingovych podminek.
Zivotni cyklus vyrobku, v tomto piipadé sluZby, je ve fazi riistu, nebot’ poptavka i zisky se

stale zvySuji.

6.2 Cena

Cena vyjadiuje hodnotu vyrobku nebo sluzby v penézich, a jako jediny prostfedek marke-
tingového mixu piedstavuje pro spolec¢nost zisk. Vznika a je ovlivilovana nabidkou a po-
ptavkou. Pii stanoveni cen podnik zohlediuje vice faktorii. Cena nesmi byt moc nizka, ani
moc vysoka. Nizka cena by nepiinesla podniku zisk a naopak vysoka cena by mohla odra-
dit zakazniky. Pro podnik je dulezité vytvareni dlouhodobého zisku, ktery je podstatny pro

piekonani mensiho finanéniho zisku mimo sezonu.

6.2.1 Tvorba ceny

Tvorbu ceny ovliviiuji vnéj$i a vnitini faktory. K vnéjSich faktorim ovliviiujici stanoveni
ceny patii predevsim poptavka po produktech a sluzbach a ceny konkurence. K vnitfnim
faktorim patii pfedev§im maximalizace zisku a naklady. Invest Trade vyuzil pfi stanoveni

ceny nakladov¢ 1 konkurenéné orientovanou metodu.

Ceny byly stanoveny v nékolika krocich:
e Urceni nakladd.
e Srovnani cen s konkurenci.

e Pficteni ptirdzky.
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e Konec¢na uprava ceny.

Tabulka 2- Cenik sluzeb v roce 2012

Poskytované sluzby Cena v roce 2012
Ptezuti automobilu 596 K¢&
Geometrie 670 K&
Diagnostika 399 K¢&
Cisténi klimatizace 799 K¢&
Hodina prace 409 K¢

6.2.2 Tvorba ceny

Vzhledem k neustale se zvySujicim cendm zemniho plynu a energii, ristu cen vstupt, po-

honnych hmot a inflace, je zapotiebi jednou za urcité obdobi upravit vysi produkti i slu-

7eb.V sezdné rapidné narista poptavka po sluzbé prezuti kol automobili. Z tohoto divodu

podnik kazdoro¢n& mirné zvySuje cenu této sluzby na zdklade poptavky. Zvyseni ceny ne-

ma vliv na poptavku, poptavka timto navySenim neklesa.

Tabulka 3. Zména cen. v jednotlivych letech.

Poskytované sluzby Cena v roce 2010 Cena v roce 2011 Cena v roce 2012
Piezuti automobilu 500 K¢ 552 K¢ 596 K&
Geometrie 500 K& 590 K¢ 670 K¢
Diagnostika 250 K¢ 320 K¢ 399 K¢
Cisténi klimatizace 599 K¢ 699 K¢ 799 K¢
Hodina prace 300 K¢ 409 K¢ 409 K¢
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Tabulka 4. Cenik konkurence.

Poskytované sluzby Pneu Bures s.r.o. Pneuservis Floryk s.r.o.
Prezuti automobilu 499 K¢ 680 K¢
Geometrie neprovadi 750 K¢
Diagnostika 300 K¢& 380 K¢
Cisteéni klimatizace 700 K& 899 K¢&
Hodina prace 299 K¢ 400 K¢

6.2.3 Cenové nastroje

Invest Trade poskytuje individuélni slevy podle typu zdkaznika. Velkym firmam, které
maji vice automobild, odebiraji tedy vice pneumatik, zbozi a sluzeb, jsou poskytovany sle-
vy v tadech desitek procent. Jednotlivym zdkazniklim jsou poskytovany slevy na servis
automobilll zejména v dobé mimo sezonu, aby firma v dobé, kdy dosahuje mensiho zisku,
prildkala zakazniky. Podnik také Casto dava do svych inzerétl slevové kupony. Firma po-
skytuje slevy 1 na pneumatiky se star§im rokem vyroby nebo na pneumatiky, které uz se

nevyrabéji, aby je vyprodala a zbyte¢né nestaly na sklad¢.

Podnik rovnéz poskytuje slevy piredevsim v nasledujicich ptipadech:
e Je-li sniZeni ceny nezbytné pro uzavieni obchodu.
e V obdobi mimo sezonu.

e 'V piipade, Ze by poskytnuti slevy pfineslo podniku jakykoliv jiny profit.

6.3 Distribuce

Invest Trade vyuziva ptimou distribuci v sidle firmy, kde nabizi svoje zbozi a sluzby.
K neptimé distribuci vyuziva podnik specializovanou firmu, kterd za nemaly poplatek do-
poruci po telefonu zédkaznikovi v nesndzich pneuservis Invest Trade. Tato sluzba je dosti

nakladna a nepfinasi firmé uzitek.
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6.4 Propagace

6.4.1 Reklama

Podnik vyuziva riznych druhti reklamy:
e Billboard.
e Svételné banery pii prvoligovych basketbalovych utkanich BK Prostéjov.
e Sponzoring.
e Reklama formou drzakt na SPZ.
e Firemni viiz podniku, na kterém je reklamni popis a logo firmy.
e [etdk s nabidkou.

e Poskytovani dart do tomboly pfi spolecenskych akcich.

Podnik inzeruje v Prost¢jovském tydnu, ktery je nejznaméjsi prostéjovskou periodikou. Ma
dobfe situovany velky billboard blizko servisu, ktery je umistén kousek od nakupniho stie-
diska. Reklamy na svételnych banerech si mohou vSimnout fanousci basketbalovych utkani
BK Prostéjov. Tyto zapasy jsou vysilané i1 zivé televiznim pfenosem, takze si zakaznici
mohou vS§imnout i reklamy v televizi. Invest Trade sponzoruje zavodniky, kteti soutézi v
zavodech do vrchu nebo rally. Logo firmy s telefonnim ¢islem lze spatfit na drzacich stat-
nich poznavacich znacek, které jsou zdarma rozdavany zakaznikiim. Firemni vz je pole-
pen folii do barev loga podniku. Firma poskytuje dary do tomboly jak malym plestim ko-
nanym na vesnicich, tak i vétSim plestim konanym v kulturnim nebo narodnim dome v Pro-

stéjove.

Jak uz bylo uvedeno v kapitole Produkt, zdkazniklim podniku byl piedlozen dotaznik, ktery
obsahoval ¢tyii jednoduché konkrétni otazky.

Na otazku: Jak jste se o firmé dozvédél/a? Odpoveédélo 100 respondentii.

Vysledky dotazovani jsou nésledujici:
Z inzerce v tisku - 8 dotdzanych.

Z internetu - 2 dotazanych.

Pies znamé - 40 dotdzanych.
Nepamatuji se - 35 dotazanych.

Jin&d moznost - 15 dotdzanych.
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Z dotazniku vyplyva, ze nejvice zédkazniki se o podniku dozvédelo pres své zndmé. Pro
podnik to znamend, ze ma vyborn¢ reference, které pro n&j znamenaji skvélou neplacenou
formu reklamy. Prekvapivym vysledkem byl i fakt, Ze 35 dotdzanych uz si nepamatuje, jak

se o firmé dozvédélo, nebot’ uz jsou mnoholetymi zékazniky.

6.4.2 Podpora prodeje

Spolecnost vyuziva predev§im cenové nastroje podpory prodeje. Hlavnim z téchto nastroji
je poskytovani slev, které ptilakaji pozornost zakaznikli. Jak uz bylo uvedeno dfive, rlizni
zakaznici maji rozdilnou vysi slev. Velké firmy maji slevy v fadech desitek procent a men-
§i zakaznici a jednotlivei maji slevy do 10%. Slevy poskytované na akéni zbozi jsou také

velice dulezitym faktorem pro prode;.

K podpofte prodeje patii i propagacni materialy s logem firmy. Firma si nechavé vzdy ptred
sezonou tisknout letaky s akcéni nabidkou pneumatik a diskl, které jsou specializovanou

firmou roznaseny do okolnich domi a bytu.

6.4.3 Osobni prodej

K pfimému kontaktu se zdkaznikem dochézi pouze pii prodeji produkti nebo sluzeb v

podniku.

6.4.4 Public Relations

K vytvéfeni pozitivnich vztahll s vefejnosti vyuziva analyzovana firma nastroje Public Re-
lations, kterymi jsou:

o Letaky.

e Sponzorstvi.

e Internet.

e Inzerce.

e Reklama.

Firma vydava letdky s nabidkou produkti a sluzeb v akci, které jsou doru¢ovany domac-
nostem specializovanou firmou v okoli Prost&jova. Majitel podniku je velkym fanouskem a

byvalym hra¢em BK Prostéjov a 1 z tohoto diivodu patfi firma Invest Trade ke sponzorim
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tymu BK Prostéjov. Pravé pi1 basketbalovych zdpasech je mozné spatfit na svételnych
banareh logo firmy Invest Trade. Podnik Invest Trade ma vytvofené internetové stranky,
bez kterych by se snad v dnes$ni dobé nedalo podnikat. Internet a internetové stranky patii
také mezi dilezité nastroje Public Relations, protoze vétSina lidi mé pfistup k internetu,
pomoci kterého si mohou ptecist informace o firmé, jejich produktech a cenach a celkové
se s podnikem seznamit. Jak uz bylo zminéno vyse, podnik vyuziva i moZnosti inzerce v
tisku, konkrétné v Prostéjovském tydnu, ktery je nejznaméj$im prostéjovskym tydenikem a

v Prostéjovském Vecerniku.

6.4.5 Shrnuti analyzy

Firma se zaméfuje na prodej pneumatik, nahradnich dild a sluzeb zaméfenych na auto-
pneuservis. Firma méa mnoho zakaznik1, které si ziskala nejenom odvadénim kvalitni pra-
ce, ale také nabidkou pftijatelnych cen zbozi a sluzeb. Firma Invest Trade si zaklad4 na dob-
rych vztazich se svymi zdkazniky a na tom, aby se dostala do podvédomi vetejnosti. Pod-
nik pro své zviditelnéni vyuziva rizné formy reklam a jinych aktivit. Z uvedeného dotazni-
ku vSak vyplyva, ze vétSina zakaznikl se o spolecnosti dozvédéla pres své znamé, kteii byli
se sluzbami podniku velice spokojeni. Firma je v prodeji vice méné samostatna, pouziva

hlavné pfimou distribuci ve svych firemnich prostorach.
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7 SWOT ANALYZA

Analyza je pro podnik velice dilezita. Vysledek této analyzy ukazuje podniku, jaké jsou
jeho slabiny a v ¢em je naopak silny. Pokud bude podnik védét, jaké jsou jeho pfednosti,
bude je moci déle rozvijet a zdokonalovat, a tim bude schopen 1épe konkurovat ostatnim
podnikiim. Toto jednani je pro podnik dtlezité z hlediska konkurencni vyhody, bez které se

podnik nedokdze na trhu udrzet. Slabé stanky musi podnik eliminovat.

Analyza je zaméfena na silné stranky, které se musi rozvijet. Dale na slabé stranky, které se
musi odstranit. Na pfileZitosti, které se daji vyuzit k ekonomickému prospéchu firmy, a na

hrozby, na které musi byt podnik dobfte piipraven.

Silné stranky
e Dobré jméno podniku.
e Know-how.
e Znacna vyjednavaci sila vii¢i dodavateliim.
e Pravidelné investice do technologii.
e Reference podniku.
e Kbyvalita poskytovanych sluzeb.
e Kbvalifikace pracovnikii.
e Siroky vybér poskytovanych sluzeb a zbozi.
e Reklama.

e Rychlost.

Slabé stranky
e Sezonni vykyvy v objemu prodaného zboZi.
e Slozité hledani nahrady za odchézejiciho pracovnika.

e Malé zakaznické zazemi.
PiileZitosti
e Rozsifeni sortimentu.

e Ziskani novych zakaznikt.

e Otevieni nové pobocky.
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Hrozby
e Rozristajici se konkurence.
e Odchod kvalifikovanych pracovniki z firmy.
e Ztrata dodavatelt.
e Spatna platebni moralka odbérateltL.

e SniZeni poctu klientd.

7.1 Shrnuti analyzy

Firma Invest Trade plisobi na trhu jiz od roku 1993. Za tu dobu si vybudovala u svych za-
kaznikl velice dobré jméno. Firma nabizi Siroky vybér zbozi a sluzeb a zaméstnava kvali-
fikované pracovniky. Dlouholetym plisobenim si firma vypracovala své know how. Podnik
se neboji investovat do novych technologii. Pouzivani novych technologii mnohdy podniku
zajist'uji konkurencni vyhodu, ale tyto technologie jsou dosti finanéné€ nakladné. Ke konku-
renceschopnosti podniku Invest Trade ptispivaji také dobré obchodni podminky dodavate-
Ia. Kvalitni dodavatel je takovy, na kterého se mize podnik spolehnout v oblasti rychlosti
dodavek, kvality poskytovaného zbozi a hlavné ceny odebiraného zbozi. Podnik se kazdo-
ro¢né potyka se sezonnimi vykyvy objemu prodej, které jsou spojeny s jarnim a podzimnim
pfezouvanim automobilil. Tyto vykyvy je mozné eliminovat akénimi nabidkami produkti a
sluzeb podniku mimo sezonu. Je nezbytné, aby se podnik prezentoval vetejnosti. K této
prezentaci pouziva podnik rizné formy reklamy, které mu pfinéaseji zisk ve formé nové

ptichozich zakazniki.

K silnym strankdm podniku patii jiz zmiflovand dobrd povést, kterd se odviji od spokoje-
nosti zakaznikli. Pravé v souvislosti se stale nartistajici klientelou spolecné s dobrou pro-
speritou se podniku nabizi moznost otevieni nové pobocky, ktera by pokryla kapacitu nove
ptichozich zdkaznikli. V ramci ztizeni nové pobocky by podnik mohl vyuzit moznosti roz-
Sifeni svého sortimentu. Podnik musi také pfedvidat rizika a hrozby tak, aby na né¢ mohl

dostatecné rychle reagovat, a aby mu nezpusobily vEtsi Gjmy.
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8 ZHODNOCENI PROVEDENYCH ANALYZ A DOPORUCENI PRO
ZLEPSENI

Pted navrhem konkrétniho doporuceni pro posileni konkurenceschopnosti a efektivity pod-
niku, je vhodné shrnout poznatky plynouci z vyhodnoceni jednotlivych analyz spolec¢nosti

Invest Trade.

Spole¢nost Invest Trade, kterd je predmétem této bakalatské prace je v souc¢asné dobé ma-
Iym podnikem realizujicim svou ¢innost v oblasti auto-pneu servisu. Podnik vznikl v roce
1993, kdy smétoval svou Cinnost zejména na pneuservis. V roce 2008 podnik rozsitil své
sluzby i na autoservis z divodu svého rozvoje a narastu zisku. Invest Trade ma jednoho
majitele, ktery je zaroven vedoucim auto-pneuservisu. V zacatcich svého podnikéani firma
nevykazovala pfili§ vysoké zisky a neméla mnoho zakazniki, ale postupem casu, jakmile
se zacala lépe orientovat na daném trhu, se klientela pomalu rozriistala a navySovaly se 1
zisky. Tento trend si spole¢nost Invest Trade udrzela 1 nadale. Pocet zakaznikt byl ¢im dal
vys$i, coz se projevovalo 1 v objemu prodeje vyrobkll a sluzeb a firma si zacala budovat
své postaveni na trhu. Diky vy$Sim ziskim firma mohla investovat své penize na nakup
novych stroju a technologii, které podniku umoznily rozsitit své sluzby, zvysily rychlost a

kvalitu poskytovanych sluzeb a zajistily tak konkurenc¢ni vyhodu.

Firma Invest Trade si v soucasné dobé vede velmi dobie. Podnik se nachazi ve fazi rustu,
tzn., Ze se neustdle rozviji, tspéSné prosperuje a je velmi konkurenceschopny na lokalnim
trhu. Neustale se navysujici pocet velkych 1 malych zakaznikl zajistuje firm¢ nemaly zisk.
Podnik si zaklada na své dobré poveésti a na tom, aby jeho zdkaznici byly nadmiru spokoje-
ni, protoze jsou to prave zékaznici, ktefi ptinaseji firme zisk a konkuren¢ni vyhodu. Zakaz-
nici se rovnéZ podileji na vytvareni dobré povésti podniku. Kladné reference spokojenych
zakaznikl jsou vybornou a neplacenou formou reklamy, na zaklade¢ které ptichdzeji novi. O
tom, Ze podnik poskytuje opravdu kvalitni sluzby, a Ze zdkaznici podniku jsou se sluzbami
1 s pristupem persondlu spojeni, svéd¢i 1 vysledky dotazniku. Na otazku ,,Jste spokojen/a s
poskytnutymi sluzbami?" odpovédélo vSech 100 dotazanych respondentli kladné, stejné
tomu bylo 1 pii otazce ,, Jak jste spokoje/a s pristupem a ochotou zaméstnancu?" Vzhledem
k tomu, ze podnik zaznamenava neustale navysujici se klientelu, by bylo vhodné, s ohle-
dem na trzni podil podniku, jeho konkurenceschopnost a ziskovost otevieni nové pobocky.

Tato pobocka by méla opravdu velkou vyhodu v tom, Ze by nevstupovala na neznamy trh a
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méla podporu své mateiské pobocky, ktera si za dobu svého mnoholetého piisobeni na trhu
vytvoftila urcité know-how, a tyto znalosti a zkuSenosti by vyuzila v rozvoj a prospéch nove
ztizené pobocky. Otevienim nové pobocky by se piedeslo i kapacitnimu problému souvise-
jicimu s rychle rostoucim poctem zakaznikli. Je jen otdzkou Casu, kdy tento problém
vznikne. Podnik v soucasnosti situaci jesté zvlada, ale pokud by tempo nové prichozich
zakaznikti pokracovalo, podnik by musel fungovat na tkor kvality, nebot’ zdkaznici by mu-
seli byt objednavani a museli by ¢ekat na poskytnuti sluzby (napf. oprava automobilu), coz
by mohlo vést k tomu, Ze by ptesli ke konkurenci, ktera ma optimalni kapacitu zakazniki a
,,Stihd" své zakazky. Z dotazniku vyplyva, Ze podnik by mél zlepsit kvalitu zdzemi pro Ce-
kajici hosty. 26 dotdzanych ze sta odpovédélo na otazku ,, Co by jste ve firmé zlepsil/a?",
ze by zlepsilo mistnost, ve které se ¢ekd na dokonceni provadeéné sluzby. Tito respondenti
maji pocit, ze prostor je velmi maly a nettulny. Podnik by mél zvazit moznost rozsifeni
mistnosti, coz by bylo mozné, nebot’ za touto mistnosti je sklad, ve kterém je jesté dostatek
mista na uskladnéni pneumatik a zakoupeni nového nabytku, protoze v soucasnosti je mis-
to pro zékazniky feSeno jen jednim stolem a ctyfmi zidlemi. Zédkaznik ma sice moznost
obcerstveni a sledovani televizniho vysilani v dobé€ ¢ekani, ale moderné€jsi vybaveni a zvét-

Seni prostoru by vyvolavalo u zakaznikii pocit véts§iho komfortu.

Pro podnik je také velice duleZité zvolit si spolehlivé dodavatele. Dodavatelé mohou pod-
niku zajistit kliCovou konkurenc¢ni vyhodu. Podnik se vSak nesmi stat na svych hlavnich
dodavatelich zavislym, protoze ztrata klicového dodavatele by mohla vazné ohrozit jeho
fungovani. V soucasnosti ma podnik tfi hlavni dodavatele, kteti mu poskytuji pneumatiky,
plechova a lita kola a nahradni dily. Krom¢ téchto hlavnich dodavateli ma Invest Trade
samoziejmé jesté dal$i dodavatele téchto produktii. Se svymi klicovymi dodavateli ma In-
vest Trade vyborné vztahy a obchodni podminky, které¢ podniku poskytuji jsou natolik vy-
hodné, zZe firma plsobi jako dodavatel malym pneuservisim v Prostéjové a okoli. Je tedy
velice dilezité tyto vztahy udrzovat a jesté vice prohlubovat. Firma stanovuje své ceny na
zaklad¢€ cen konkurence a poptavky. Diky nizkym cenam od dodavatelti ma firma z prodeje
produkti a sluzeb vyssi zisk, nez-li konkurence. Invest Trade kazdoro¢né své ceny navysu-
je, ale toto navySeni nema zadny vliv na zménu poptavky. Konkurence podnik vyrazné
neovliviiuje. Pro kazdy podnik je vSak nezbytnosti o své konkurenci védét, znat ji a sledo-
vat jeji vyvoj. Firma né¢kterym svym konkurenénim podnikim prodava pneumatiky, ptisobi

jako jejich dodavatel. Konkurence pro podnik tedy znamend dal$i formu zisku. To, ze fir-
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ma pusobi jako dodavatel pneumatik malym pneuservisim, je znamenim toho, ze umi vyu-
zit své ptilezitosti a méla by tuto sluzbu déle zdokonalovat a rozsifovat, protoze ji bude v

budoucnu ptinaSet stale vEétsi zisk.

Firma se stale vice snazi dostat do povédomi vetejnosti riznymi formami reklamy. Z do-
tazniku je patrné, Ze nejvice zakaznikil prichazi do servisu na zékladé doporuceni jiz spo-
kojenych zakaznikli. 40 ze 100 respondentii se dozvédélo o firmé od svych znamych. 8
respondentl ze sta se o firm¢ dozveédélo prostiednictvim internetu a pouze 2 prostrednic-
tvim inzerce v novindch. ProtoZe firma inzeruje ve dvou prostéjovskych periodikach a z
dotazniku je zfejmé, Ze tato inzerce neptfindsi firmé o¢ekavany uzitek, by bylo vhodné ale-
spon jednu z inzerci zru$it. Firma by se méla zaméfit na rozSifeni reklamy pfes internet,
nebot internet je v soucasné jednou z nejvice vyuzivanych technologii. DalSim ze zbytec-
nych nékladl je vyuzivani telefonické zprosttedkovatelské sluzby, kterd podniku ro¢né
nepiinasi podniku téméf Zadnou klientelu. Tato sluzba si ro¢né UCtuje nemalé finance a

vzhledem k tomu, Ze neptinasi firmé zadny uzitek je vhodné ji zcela zrusit.

K silnym strankdm podniku patii piedevsim jeho dobra povést a know.how. Firma rovnéz
disponuje velkou vyjednavaci silou vii¢i dodavatelim, coz podniku piinasi znacny zisk, na
zaklad¢ kterého mize investovat do nejnov¢jsich technologii. To vSe se odrazi na rychlosti,
spolehlivosti a kvalit¢ poskytovanych sluzeb, tim padem i na spokojenosti zdkaznika. Fir-
ma se potyka s problémem sezénnich vykyvi ziskl, které se vznikaji pfedevsim v souvis-
losti s jarnim a podzimnim pfezouvanim kol automobilt. Tyto vykyvy lze eliminovat akc-

nimi nabidkami vyrobk a sluzeb mimo sezonu.

Ma-li byt podnik 1 nadale Gspésny, musi své silné stranky udrzovat, rozvijet a prohlubovat.
Podnik musi také eliminovat své slabé stranky, predvidat piipadné hrozby a neustale vy-

hledéavat nové pftilezitosti pro jeho budouci rozvoj a rast.
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ZAVER

Cilem bakalatské prace bylo pfedstaveni spole¢nosti Invest Trade, analyza marketingového
prostfedi podniku, analyza marketingového mixu podniku a pomoci dotaznikového Setfeni
zjistit, jak si Invest Trade s.r.o0. stoji u svych zakaznikl co se tyce kvality poskytovanych
sluzeb, pfistupu zaméstnancti a celkové spokojenosti s podnikem. Na zakladé provedenych
analyz a dotaznikového Setfeni navrhnout podniku doporuceni, kterd by pfispéla k jeho

dal$imu rozvoji a rastu.

V teoretické ¢asti bakalafské prace byly definovany zakladni pojmy marketingu a bylo zde
popsano marketingové prostiedi. Prace je dale zamétfena na vymezeni marketingového mi-
xu, kde jsou podrobnéji popsany jeho nastroje. V praktické ¢asti prace bylo pouzito nékolik
analyz. Byla provedena analyza marketingového prostiedi podniku, které se déli na makro-
prostfedi a mikroprostfedi. Pro analyzu makroprostfedi byla zvolena PEST analyza. Analy-
za mikroprostiedi podniku byla provedena pomoci S-W analyza. Dale byla provedena ana-
Iyza marketingového mixu. K celkovému vyhodnoceni vnéjSich a vnitinich stranek podni-
ku byla zvolena SWOT analyza, kterd odhaluje silné a slabé stranky podniku, jeho ptilezi-
tosti a hrozby.

Invest Trade je spoleCnosti, ktera si zakladd na své dobré povésti, kvalité¢ poskytovanych
sluzeb a spokojenosti svych zdkaznikili. Z provedenych analyz a dotaznikového Setfeni vy-
plyva, ze zékaznici jsou se sluzbami podniku a s podnikem samotnym opravdu spokojeni.
Produktem podniku jsou v tomto piipadé poskytované sluzby. O tom, ze podnik poskytuje
skutecné kvalitni sluzby svéd¢i 1 neustaly pfisun novych zékaznikid. Pravé v souvislosti s
rychle rostoucim poctem zékaznikl a z diivodu predejiti blizicimu se kapacitnimu problé-
mu spojenému s prichodem novych zakaznik bylo podniku doporuceno otevieni nové
pobocky. Nove ziizena pobocka by méla velkou vyhodu v tom, ze by nevstupovala na ne-
znamy trh a méla by podporu své matetské pobocky, ktera na daném trhu ptisobi jiz delsi
dobu, za kterou ziskala mnoho uzite¢nych zkusenosti a znalosti. Podnik ma velkou vyhodu
také v tom, Ze mé od svych hlavnich dodavateli vyborné obchodni podminky, zejména pak
od hlavniho dodavatele pneumatik, ktery mu umoziuji nakupovat s velkou slevou a ve
velkém mnozstvi. Podnik této vyhody patficné vyuzil a pusobi jako dodavatel malym pros-
téjovskym a okolnim pneuservisim Podnik by mél tuto sluzbu dale rozsifovat a vyhledavat
dal$i malé pneuservisy, kterym by dodaval pneumatiky. Na zaklad¢ obchodnich podminek

dodavatelli mé podnik na prodeji svych produktii a sluzeb vyssi zisk, nez-1i jeho konkuren-
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ce. Podnik musi 1 nadale takovéto vztahy se svymi dodavateli udrzovat a jesté vice prohlu-
bovat. Ceny produktii a sluzeb podniku se odviji od cen konkurence a poptavky. I pies to,
7e podnik kazdoro¢né své ceny navySuje, nezaznamenal Ubytek poptavky. Podnik nepatii
mezi drahé, ale ani mezi levné poskytovatele sluzeb auto-pneuservisu. Ceny podniku jsou
tvofeny tak, aby na nich mél podnik zisk, ale aby neodradily zdkazniky. Ceny produkti a
poskytovanych sluzeb podniku jsou pro zdkazniky piijatelné. Podnik by se m¢l spise zame-
fit na svou propagaci. V sou€asnosti vyuziva rizné formy reklamy. Z dotazniku vyplyva, Ze
podnik by se mé¢l zaméfit na svou reklamu ptes internet, ktera by ptilakala vice zakaznik.
Inzerce v tisku se pfili§ neodsvédcila, proto bylo podniku doporuceno alesponi jednu ze
dvou inzerci zrusit, stejn¢ tomu tak je i u zprostiedkovatelské sluzby, ktera je prilis naklad-

na a nepfinasi podniku uzitek.

Chce-li podnik zlstat 1 nadale GspéSny, musi mit neustaly prehled o své konkurenci, musi
rozvijet a prohlubovat své silné stranky, eliminovat nedostatky a vyhledavat nové ptilezi-

tosti, které by mu pomohly k dal§imu rtistu a rozvoji.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

a.s. Akciova spolecnost.
BK Basketbalovy klub.
DPH Dan z ptidané hodnoty.
HDP Hruby domaci produkt.

K¢ Koruna ¢eska.
Km Kilometr.
Km/h Kilometr za hodinu.

Napt. Naptiklad.

Rozs. Rozsitené.

Sb. Sbirka.

S.I.0. Spole¢nost s ru¢enim omezenym.
Tj. To jest.

% Procento.
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PRILOHA P I: DOZAZNIKOVE SETRENI{

VaZend pani, VaZeny pane.

Jsem v poslednim ro¢niku bakalarského studia. V rdmci své bakalarské prace analyzuji
marketingové prostfedi tohoto podniku. Tento dotaznik je vytvoien proto, abych zjistila,

jak jste spokojeni s timto podnikem. Dotaznik je anonymni, proto se nikam nepodepisujte.

Prosim vas o co nejvétsi uptimnost pii jeho vypliiovani.

Ptedem Vam moc dekuyji.

Datum vyplnéni: (den, mésic, 10K).......cccceververvenennnene

Postup pfi vypliiovani dotazniku je jednoduchy. Zakrouzkujte vzdy jednu odpoveéd’. Tam,
kde je vymezeno volné misto, mizete svoji odpovéd vepsat. U odpovédi, kde misto na

vypsani vymezeno neni, to prosim nedélejte.

Dé&kuji za vyplnéni Alena Krutovska

1. Jste spokojen/a s poskytnutymi sluzbami?

a) ano
b) spiSe ano
c) spise ne

d) ne

2. Jak jste spokojen/a s pristupem a ochotou zaméstnancu?

a) velmi spokojen/a
b) spojen/a
c) spise nespokojen/a

d) nespokojen/a



3. Jak jste se o firmé dozvédél/a?

a) z inzerce Vv tisku
b) z internetu

c) pres znamé

d) nepamatuji se

€) jind moZnost

4. Co by jste ve firmé zlepsil/a?

Dékuji vam za trpélivost pii vyplnéni dotazniku.



