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ABSTRAKT

Téma této bakalarské prace je projekt marketingového tizeni firmy Avex Trade, spol. st.
0. V teoretické Casti je podrobné rozebrano marketingové fizeni a konkurenceschopnost. Obsa-
hem praktické ¢asti jsou predstaveni Avex Trade a vyrobniho programu, analyza konkurence-
schopnosti tj. situace na domacim trhu, analyza konkurence, dodavatelsko-odbératelské vztahy,
SWOT analyza firmy, Porterova analyza, sméfovani v EU a inovace jako konkuren¢ni vyhoda.
V dalsi ¢asti uvadim navrh zdokonaleni marketingového fizeni v podniku, rizikova a nakladova

analyza a analyza efektivnosti.

ABSTRACT

The theme of this Bachelor thesis is the Project of Marketing Management as a necessary
condition of competitive advantage of Avex Trade 1.td. In the theoretical part you can find what
marketing management is and competitive advantage in detail. Content of the practical part
contains information about Avex Trade, its production programme, analysis of competitive
advantage, situation on internal market, analysis of competition, relations between suppliers
and customers, the SWOT analysis of company, Porter’s analysis, direction in EU and innova-
tion as a competitive advantage. Next part contains proposal propose of upgrade of marketing

management in company, hazard operation study, costs analysis and efficiency analysis.
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UvVoD
Tématem mé bakalarské prace je ,,Marketingové fizeni jako podminka konkurence-
schopnosti firmy AVEX TRADE, spol. sr. 0.”. Téma marketingové tizeni me zaujalo prede-

vim tim, Ze stale pro mnoho firem z Ceské republiky je tato &innost podeefiovana nebo nedo-

statecné provadéna.

Pojem marketing a propagace se uz staly béznou soucasti naSeho slovniku a zaujimayi
stale vvznamngjdi postaveni jako kli¢ k podnikatelskému tispéchu, protoze predstavuyi Einnost
orientovanou na uspokojovani potieb a prani zakaznik. Moderni marketing prostupuje ves-
kerou podnikatelskou ¢innosti, kazdym podnikovym rozhodnutim a sluc¢uje mnoho drive sa-
mostatnych funkci. Podili se na vyvoji a zdokonalovani vyrobku a sluzeb, ovliviuje distri-

buéni a cenovou politiku.

Marketing ale vyzaduje vic, nez jen vyvinout konkurenceschopny produkt, dat mu pii-
tazlivou cenu a zpristupnit ho potencionalnim zakaznikiim. Pokud chee firma v dnesnim svété
uspet, realizovat svoje predstavy a nasledné dosahnout svych cilll, neobejde se bez komunika-
ce, tzn. pienosu sdéleni od odesilatele k pfijemeci. Firmy timto zplsobem komunikuji
s prostfedniky, spotrebiteli a verejnosti. Prostfednici komunikuji se svymi zdkazniky a
s vefejnosti, spotiebitelé komunikuji s ostatnimi spotiebiteli a vefejnosti a zaroven pfitom
viechny skupiny navzajem poskytuji zpétnou komunikacni vazbu. Zajistit spravny tok infor-
maci a prekonat problémy spojené s rostoucim poctem ekonomickych subjektti a jejich rozsi-
fujici se teritorialni plsobnosti je praveé tkolem marketingového mixu a potazmo nastrojem

marketingového fizeni, které je predmétem této prace.

V teoretické Casti provedu priizkum literarnich pramenti zabyvajicich se problemati-

kou marketingového fizeni a komunikace.

V praktické ¢asti bude charakterizovana firma Avex Trade, spol. sr. 0. a analyzovana
marketingova komunikace v této spolecnosti v pritbéhu uplynulych 3 let. Nebude chybét ani

analyza slabych a silnych stranek, prilezitosti a ohrozeni.

Dale bude zpracovan projekt marketingového fizeni za Géelem zvyieni konkurence-
schopnosti, povédomi o firme na celosvétovych trzich, vyraznéjsi prezentace, posileni vzajem-

nych vztahi se stavajicimi zakazniky a ziskani novych.

V posledni ¢asti uvedu navrh na zavedeni marketingové fizeni resp. na jeho rozsifeni

nebo zlepseni stavajiciho stavu a taka tento projekt podrobim rizikové a nakladové analyze.
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Veérim, ze tato prace prispéje firmé Avex Trade, spol. sr. 0. a stane se tak vhodnym

nastrojem pro nekolik pristich let.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE RIZENI

Philip Kotler pod pojmem marketing vidi: ,,SpoleCensky a ridi proces, kterym jednot-
livei ziskavaji to, co potfebuji prostiednictvim tvorby, nabidky a vymény hodnotnych vyrobki

s ostatnimi® [Kotler, s. 23].

Marketing je treba chapat jako filozofii podnikani a jako systém podnikovych funkei.
Vyrazem filozofie je fizeni podniku orientované na trh. Pravé zakaznik je alfou 1 omegou.
Marketing zahrmuje funkce, které se tykaji vyrobkové politiky, cen, informaci, distribucni,
smluvni a prodejni politiky apod. [Tomek, Vavrova, s. 21-22].

Marketingové fizeni je procesem planovani a provadéni koncepcee tvorby ceny, marke-
tingové komunikace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret smény, které
uspokojuji cile jednotlivee nebo organizaci. Tato definice uznava, ze marketingové fizeni je
profese, zahrnujici rozbor, planovani, provadéni a kontrolu. Pokryva myslenky, zbozi a sluzby

s cilem dosahnout spokojenosti ziiCastnénych stran.

Marketingové fizeni je v zasadé fizenim poptavky. Jeho tikolem je ovliviiovani turov-

né&, nacasovani a slozeni poptavky, jenz pomtze organizaci dosahovat jejich cili [Kozak, s. 7].

Marketingovy proces zahrnuje analyzovani marketingovych prilezitosti, vyvoj marke-
tingovych strategii, planovani marketingovych programi a fizeni marketingového usili [Kot-

ler, s. 92].

1.1 Postaveni a uloha marketingu v organizaci

Zakladnim problémem rozvoje marketingu je otazka postaveni a ulohy marketingu
v organizaci. Normativhim pozadavkem, jak dosahnout co nejdokonalejSiho prosazeni ulohy
marketingu, je pozadavek vytvofit z n&j nastroj podnikové podnikatelské filozofie, nastroj
komplexniho vyuziti viech marketingovych nastroji. Marketingova koncepce fizeni se musi
prosadit proti vyrobni 1 obchodni koncepei fizeni a tomu musi odpovidat pozice marketingu
v managementu, prosazeni do marketingové strategie 1 marketingového operativniho fizeni*

[GLOGAR, s. 33].
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.Predpoklad uspésného zavedeni marketingu a ucelného postaveni marketingu

v podniku spociva v tom, ze marketing je:
= pojaty jako tloha vrcholového fizent,
= 7e marketingova filozofie pronikla do mysleni fidicich vykonnych pracovniki,

= 7e jsou predpoklady, aby byla vybudovana kvalitni procesni a institucionalni organi-
zace marketingu a v jeji ramei marketingové oddéleni jasné vymezujici sviyj vztah
k oddéleni nakupu a prodeje a integrujici, doposud roztristéné ¢innosti jako je propa-

gace, styk se zakazniky atd.,

= 7¢ mohou byt v icelné strukture vyuzity vechny marketingové nastroje™ [GLOGAR,
s. 78].

1.2 Marketingové planovani

Marketingové planovani je vychodiskem ptisobeni firmy na trhu. Podnik nemtze tspésné
fungovat bez planu, bez cile. Dtsledné zpracovani marketingovy plan opirajici se o strategic-
ké cile a smerovani firmy je nevyhnutelnym strategickym dokumentem firmy. Bez existence
marketingového planu ptisobi marketingova ¢innost chaoticky a ztraci svoji hlavni vyhodu —

synergicky ucinek integrované marketingové komunikace [26].

1.2.1 4 P strategie — strategie nastroju marketingového mixu

Hlavni slozkou marketingu je uspokojovani pozadavkl zakaznikh. Jejich splnéni firma
dosahuje praveé prostfednictvim rozvoje u¢inného marketingového mixu, ktery je vlastné po-
statou koncepce marketingu a jak jiz bylo fedeno je tvofen souhrnem viech nastroji, které
vyjadiuji vztah podniku k jeho vné&jsimu okoli, tzn. k zakazniktm, dodavatelim, distribu¢nim

a dopravnim organizacim, zprostredkovatelim, médiim, apod.
Marketingovy mix zahrnuje vSe, ¢im firma miize ovlivnit poptavku po svych produktech.
Nejcastéji se setkavame se skupinou ¢tyf proménnych, které jsou definovany jako ,,4 P*:

PRODUCT (vyrobek) PLACE (misto)
PRICE (prodejni cena) PROMOTION (propagace)
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VYROBEK CENA MISTO PROPAGACE
(procd ) (price) (place) (promotion)
- Fyzické zbozi ‘PruZnost “Typ distribuéni Propagaéni mix
- Sluzby = -Reklama
-Slevy .
- Vlastnosti rnainiien Publicita
- Kvalita | by -Osobni prode;
- Doplitky -Pridavky e -‘Podpora prodeje
o “Typy a umisténi
-Cenik obchodd
- Styl . .
-Urovné sluzeb
- Zaruka
-Doprava
- Obal
- Znacka

1.2.2 Marketingova komunikace

Obr. 1 Marketingovy mix |Vlastni zpracovani]

Ukolem nastrojii marketingové komunikace je vyvolani zajmu o firmu, udrzeni stavaji-

cich zakaznikd, ovlivnéni jejich nakupniho chovani a ziskani novych zakaznik.

Komunika¢ni strategie podniku vychazi z celkového charakteru jeho marketingové stra-

tegie a je ovliviiovana radou faktorii jakou jsou:

charakter vyrobku,

cilova skupina,

faze zivotniho cyklu vyrobku,

disponibilni zdroje (vvse prostredkl vénovanych na propagaci).

V marketingu mize mit komunikace osobni 1 neosobni formu. Mezi neosobni masovou

komunikaci patfi predevsim reklama, podpora prodeje a public relations, mezi osobni pak

patii osobni prodej a direct marketing. Firma miize vyuzit k uskuteénéni svych cili jedné ne-

bo vice forem stimulace => komunikacni (propagacni) mix.
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1.2.2.1 Reklama

Reklamu lze povazovat za mimoradné vyznamnou slozku marketingové komunikace. Ze

viech slozek se s ni bézny spotiebitel setkava pomémée Casto.

Jedna o neosobni placenou formu masové komunikace, ktera je uskutecinovana prostied-
nictvim tiskovych médii (noviny, Casopisy, katalogy), rozhlasu, televize, internetu, venkov-
nich médii, vyloh, firemnich stitu atd. Cilem je informovat $iroky okruh zakaznik( se zamé-
rem ovlivnit jejich kupni chovani. Pfinasi mu predeviim informace tykajici se existence vy-

robku, jeho vlastnosti, prednosti a kvality.
Reklamu lze rozdelit v zavislosti na zivotnim cyklu vyrobku na:

= reklamu zavadéci (informativni),
» reklamu presvédcovaci,

= reklamu pripominaci.
Podle objektu reklamy rozlisujeme reklamu:

= yyrobkovou,

= institucionalni nebo-li podnikovou.

1.2.2.2 Podpora prodeje

Patii mezi nastroje, které velmi uéinné dopliuji reklamu. Podporu prodeje 1ze charakteri-
zovat jako soubor ¢innosti pisobicich jako primy podnét, ktery bud’ nabizi dodate¢nou hodno-
tu kupujicim nebo plisobi jako podptirny stimul na prostfedniky (prodejce) v ramei distribucni

cesty.
U podpory prodeje zamé&fené na konecné spotiebitele 1ze pouzit nasledujicich nastroja:

= kupony a certifikaty — zakaznikiim se poskytuje urcita sleva z ceny nakupovaného vy-
robku,

= vyzorky zdarma — pouziva se predevsim u novych vyrobkil,

= refundace, rabaty — zvlastni slevy,

= prémie — za nakup urcitého vyrobku ziska kupujici dalsi vyrobek zdarma nebo jen za
minimalni cenu,

= cenove vyvhodné baleni — kup dva a dostanes tieti,

= goutéze,

= predvadéni vyrobki,
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= darky,
= referencni darky — darky pro stalé zakazniky,

= yystavy a veletrhy.

1.2.2.3 Public relations

Jedna se o neosobni formu komunikace, jejimz cilem je vyvolani kladného postoje vetej-
nosti k podniku. Tento kladny postoj vefejnosti k firmé se pak pfenadi 1 na jeji vyrobky a vy-

volava pozornost a zajem o né ze strany potencialnich zakazniki.
Hlavni cile:

= budovani povédomi organizace a jejich produkti,

= budovani v&tsi divéryhodnosti verejnosti k organizaci a produktim a pfipravenost na
piipadnou krizovou situaci,

= stimulovani zajmu vefejnosti o aktivity organizace, zajem partnerskych organizaci na
spolupraci,

= snizovani nakladd na efektivni komunikaci organizace s verejnosti,

= posilovani vnitini komunikace a motivace zaméstnancli organizace.,

Aktivity public relations muize firma uskutecnovat prostiednictvim svého odd€leni, coz je
ptipad ptfedevsim velkych organizaci, které byva vétsinou soucasti marketingového oddéleni
nebo firma mize vyuzit sluzeb agentur ¢i kombinace téchto dvou zplisobi. Mezi aktivity pub-
lic relations patii publicita, organizovani rznych spolecenskych, dobro¢innych akei, interni

komunikace, aktivity krizového managementu, lobovani, sponzoring.

1.2.2.4 Direct marketing

Piima, adresna komunikace mezi zakaznikem a prodavajicim, ktera je zaméfena prede-
v&im na prodej zbozi ¢i sluzeb a zaloZzena na reklamé uskutecniované prostiednictvim posty,

telefonu, televize a rozhlasového vysilani.

Se zakaznikem se pracuje adresné a existuje tedy pfima vazba mezi prodavajicim
a kupyjicim.

Direct marketing obsahuje tyto zakladni casti:

= direct mail,

= telemarketing,

= teleshoping,
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= vkladani inzerce do novin a Casopist,

= on-line marketing (pres internet).

1.2.2.5 Osobni prodej

Od ostatnich forem komunikace se 1i8i zejména v tom, Z¢ obsahuje pfimou komunikaci
mezi dvéma lidmi, tvafi v tvar.

Vyvolava specifické naroky na pracovniky, ktefi osobni prodej uskutecnuji, tedy
na obchodni zastupce, ktefi ovliviwyi kupujiciho v procesu rozhodovani o koupi, zprostiedko-
vavaji informace o vyrobku a poskytuji servis.

Mezi zakladni kvality Gspésného prodejce patfi:

= schopnost empatie,

= nadseni a divéra tykajici se vyrobku,

= pruznost, flexibilita.
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2 KONKURENCESCHOPNOST

2.1 Konkurence

Konkurenci miizeme identifikovat z vice pohledi. Neni jednoduché spravné zmapovat a

urcit konkurencéni soupere.

Jednim z kritérii pro danou identifikaci je rozlideni &tyf urovni konkurence podle nahradi-

telnosti vyrobku:

1) Konkurence znacek.

Vznika tehdy, jestlize firma za své konkurenty povazuje firmy, které nabizeji po-

dobné vyrobky a sluzby stejnym zakazniktim za podobné ceny.
2) Odvétvovda konkurence.

Vznika tehdy, jestlize firma povazuje za své konkurenty vyrobce stejné tridy vy-
robkd.

3) Konkurence formy.

Vznika tehdy, jestlize firma povazuje za své konkurenty vSechny firmy nabizejici

stejnou sluzbu.
4) Konkurence rodu.

Je charakteristicka tim, Ze firma povazuje za své konkurenty vSechny ostatni fir-

my, které soupefi o tytéz zakaznikovi penize.

2.1.1 Odvétvové pojeti konkurence

Odvetvi je skupina firem, které nabizeji vyrobky nebo skupinu vyrobki, které jsou

schopny vzajemné se nahrazovat.

T&sné substituty jsou vyrobky s vysokou vzajemmou pruZnosti poptavky. Jestlize riist
poptavky po jednom vyrobku je vysledkem rostouci ceny jiného vyrobku, pak jsou tyto vy-
robky tésnymi substituty:.
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Odvetvi miizeme charakterizovat poctem prodejcli, stupném diferenciace, bariérami
(vstupu, pohyblivosti vystupu a zmenSeni), nakladovou strukturou, vertikalni integraci

a stupném globalizace.

Pocet prodejcii a stuperi diferenciace

Vychozim bodem pro charakteristiku odvétvi je, zda je zde jeden, dva, n¢kolik nebo
mnoho prodavajicich a zda je nabidka homogenni nebo vysoce diferencovana. Tyto charakte-

ristiky jsou velmi dilezité a umoznuyi identifikovat Ctyfi typy odvétvi podle jejich struktury.

o Ryzi monopole. Vznika tehdy, jestlize pouze jedna firma nabizi urcity produkt

v jedné zemi nebo oblasti.

¢ Oligopolie. Predstavuje takovou strukturu odvétvi, v niz nekolik vétsinou velkvch
firem nabizi vyrobky, které mohou byt zna¢né diferencované 1 standardizované. Existuji dva
typy oligopolie. Ryzi oligopolie se sestava z nékolika firem, které nabizeji stejnou komoditu
(naftu, ocel atd.). Diferencovand oligopolie se sestava z nékolika firem, nabizejicich Sastecné

odlisné vyrobky (automobily, kamery atd.).

» Monopolisticka konkurence. Sestiva se z mnoha konkurentli, z nichz kazdy je
schopen odligit své nabidky od ostatnich ipIn& nebo &astetné (restaurace). Casto se tyto kon-
kuren¢ni firmy zaméiuji jen na urcitou skupinu zakazniki, jejichz potiebam a pfanim se plng

ptizptsobuji, a diky tomu mohou inkasovat vyssi ceny.

¢ Dokonala konkurence. Dokonale konkurencni odvétvi tvori mnoho konkurentil,
nabizejicich v podstaté stejny vyrobek a sluzbu. Jelikoz zde neni zadny zaklad pro diferencia-
ci, ceny viech konkurentii budou stejné. Mimoradny zisk lze u dokonalé konkurence dosah-

nout pouze snizenim nakladt na produkei ¢ distribuci.
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Bariéry vystupu a zmenseni

Za idealniho stavu by nemélo byt problémem opustit odvétvi, které se stalo ziskove
nepiitazlivym, ale 1 zde existuji vystupni bariéry. Mezi nejCastgsi vystupni bariéry patii ofici-
alni nebo moralni zavazky vO&i zakaznikim, véfitelim a zaméstnancm, vladni opatfent,
nizka hodnota majetku diky specializaci nebo zastarani, nedostatek novych prilezitosti a cito-

v¢é bariéry.

Nakladova struktura

Kazdé odvétvi se vyznacuje svoji specifickou strukturou nakladt. Firmy vénuji pozor-
nost svym nejvétsim nakladiim a hledaji cesty, jak je snizit. Ocelarska firma s nejmoderngjsim
vyrobnim zafizenim (tj. nejefektivngjsim) bude ve velké konkurenéni vyhodé proti ostatnim

ocelafskym spolecnostem.

Stuperi vertikdlni integrace

V nekterych odvétvich se firmam vyplati integrovat smérem vzad nebo vpied (verti-
kalni integrace). Vertikalni integrace snizuje naklady a umoznuje vetsi kontrolu nad hodnoto-
vym tokem. Kromg toho tyto spolecnosti mohou uplatiiovat v riiznych oblastech rliznou ceno-
své nevyvhody, napfiklad vysoké naklady v néktervch astech hodnotového fetézee a nizsi fle-

xibilitu.

Stuperi globalizace

Nektera odveétvi maji pouze lokalni vyznam (napf. péce o travniky), zatimco jina jsou
globalni (ropa, letecké motory, kamery). Spolecnosti operujici v globalnich odvétvich museji
konkurovat na celosvétové bazi, cht&ji-li dosahovat vysoké efektivnosti a vyuzivat vvhod nej-

novejsich technologii.
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2.1.2 Trini pojeti konkurence

Misto sledovani firem vyrabé&jicich tentyz vyrobek se mizeme zaméfit na firmy uspoko-
Jujici stejnou potrebu zakaznikl. Trzni pojeti konkurence otevira firme oci, aby mohla za-
hlédnout §irsi skupinu skuteénych a potencialnich konkurentti a vytvaiet lepsi dlouhodobé

strategické marketingové plany. [Kotler]

2.2 Identifikace strategii konkurence

Nejbliz§i konkurenti jsou ti, ktefi se zamétuji na stejny cilovy trh a pouZzivaji stejnou
strategii. Strategicka skupina je skupina firem, uplatiiujicich stejnou strategii na dané trhu.

Tuto konkurenéni skupinu potiebuje firma identifikovat.

Predpokladam, ze firma chce vstoupit do odvétvi vieobecného strojirenstvi a ze hlavni
strategické dimenze v tomto odvétvi jsou image jakosti a vertikalni integrace. Podle toho mi-
zeme sestavit schéma (viz obr. &. 2), které nam rozd€luje odvetvi do ctyf strategickvch sku-
pin.

Tato identifikace strategickvch skupin nam pfinasi nékolik poznatk(. Za prvé silu
vstupnich bariér pro kazdou skupinu. Nova firma mlze povazovat za nejsnadnéjsi vstoupit do
skupiny D, nebot’ to vyzaduje nejnizsi investice do vertikalni integrace, do jakosti 1 do reputa-
ze firma vstoupi do jedné ze skupin, &lenové skupiny se stanou jejimi klicovymi konkurenty.
To predpoklada mit uz pii vstupu zajistény urcité konkurencni vyhody, pokud ma byt vstup
uspésny.

Ackoliv nejintenzivngj§i je konkurenéni boj mezi firmami v jedné strategické skuping,
existuje 1 rivalita mezi skupinami. Za prvé nékteré strategické skupiny se mohou zaméfit na
tytéz skupiny zakaznik. Napi. hlavni vyrobci riznych zafizeni mohou usilovat o zakaznic-
kou skupinu stavitelskych firem. Za druhé, zakaznici nemusi vzdy vidét velké rozdily
v nabidce. Za treti, kazda skupina miize usilovat o zvétseni trzniho podilu, zvlasté jsou-li fir-
my rovnocenné co do velikosti a konkurenéni sily a jsou-li vstupni bariéry mezi skupinami

nizké.
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Vysoka

Skupina A:
- nizka specializace
- nizké vyrobni naklady
- vysoka troven sluZeb

- vwvanka cena

Skupina C:
- stfedni sortiment
- primémé vyrobni nakla-
dy
- priméma troven sluZeb

KVALITA - primémé ceny

Skupina B:
- plny sortiment
- nizké vyrobni naklady
- dobre sluzby

- primérmé cenv

Skupina D:
- siroky sortiment
- primérné vyrobni naklady
- nizka Groven sluZeb

Nizka - nizkd cena

Vysoka Nizka

VERTIKALNI INTEGRACE

Obr. 2 Strategicke skupiny konkurence | Vlastni zpracovani]

Firma potiebuje mit o konkurenci mnohem vice informaci — napf. jaké jsou jeji podni-

katelské aktivity, jaké pouziva metody managementu, jaké technologie, jaka je jeji vyzkumna
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a vyvojova ¢innost, personalni politika, fizeni jakosti, marketingovy mix, sluzby zdkaznikiim,

cenova politika, distribucni sit’, prodejni, reklamni a propagacni strategie.

Firma musi strategie konkurence neptetrzité sledovat. Silni konkurenti jsou schopni své
strategie béhem Casu ménit. Firmy museji byt stale ve stichu, sledovat v postojich a pranich
zakaznikli a odpovidajicim zptisobem ménit své strategie tak, aby co nejvice reagovaly na

tuzby zakazniki. [Kotler]

2.3 Urdcovani cilu konkurence

Musime si také polozit otazky, o co konkurent na trhu usiluje, a co stimuluje jeho cho-
vani. Je uzitecné vychazet z piedpokladu, ze kazdy konkurent chee dosahnout co nejvétsiho
zisku. Ale 1 zde jsou rozdily. Firma se mize zameérovat na kratkodobé nebo dlouhodobé zis-
kové cile. Dale nekteré firmy orientuji své mysleni na spokojenost a ne maximalizaci. Stanovi
st tedy cilovy zisk a jsou spokojeny s jeho dosazenim, 1 kdyz je mozné dosahnout 1 vyssich
ziskl, napf. pouzitim jiné strategie nebo vét§im silim.

Alternativnim fesenim je, zZe kazdy konkurent sleduje nekolik cilt: zisk, prodej, renta-
bilitu, podil na trhu, hotovost, technologické prvenstvi, vedouci postaveni ve sluzbach atd.
Znalost konkurenc¢nich cilli a jeji relativni vyznamnosti pomaha stanovit spokojenost konku-
renéni firmy s dosahovanymi vysledky, jeji pravdépodobnou reakei na konkurencni utok atd.
kterému se podafilo snizit vyrobni naklady, nez na konkurenta, ktery investoval velké financ-

ni prostredky do reklamy.

Cile konkurencnich firem jsou uréovany mnoha faktory, jako je velikost firmy, jeji
historie, soucasna finan¢ni situace a postaveni v ramei odvétvi. Je-li firma soucasti velké spo-
lec¢nosti, je tieba veédét, zda usiluje o vlastni riist a zisk nebo zda je kojena matetskou spolec-
nosti. Jestlize konkurenéni firma, nepfedstavuje strategickou jednotku materské spolenosti,
muze byt mnohem snadné&ji konkurencné ohrozovana. Rothschid fika, Ze nejhlife se Gtoci
na firmu, ktera ma jen jednu oblast podnikani, a to v celosvétovém rozsahu. Firma musi také

sledovat konkurentovy plany expanze [Kotler].
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2.4 Urdovani silnych a slabych stranek konkurence

Mohou konkurencni firmy realizovat své strategie a dosahnout tak svych cili? Zavisi to
predevsim na jejich zdrojich a schopnostech. Prvnim krokem pii identifikovani silnych a sla-
bych stranek konkurencéni firmy je shromazdéni informaci o jejich podnikatelskych aktivitach,
velikosti prodeje, dosahovaném zisku, navratnosti investic, dosahované hotovosti, velikosti
novych investic a vyuziti disponibilnich kapacit. Nékteré informace lze ziskat jen velice obtiz-
né. Napriklad u primyslového zbozi je nékdy tézké ziskat informaci o zisku konkurencni

firmy, protoze neni bézn¢ dostupna.

Firmy se zpravidla dozvidaji o situaci svych konkurenti ze sekundarnich informacnich
zdroj(1, z osobni zkusSenosti a z doslechu. Mohou rozsifit své znalosti provadénim primarniho
marketingového prizkumu mezi zakazniky, dodavateli a dealery. VSechny tyto informace

pomahaji pii rozhodovani, koho na trhu atakovat.

Pri analyzovani konkurence je vhodné sledovat tyto proménné:
a) Podil na trhu: podil konkurenta na cilovém trhu.

b) Podil na v&domi: podil zakaznikli (v procentech), ktefi jmenuji daného vyrob-
ce jako odpoveéd na otazku: ,Jmenujte vyrobce v tomto odvétvi, na kterého si

jako na prvniho vzpomenete™.
¢) Podil na oblib¢: podil zakaznik® (v procentech), ktefi jmenuji daného vyrobcee
jako odpoveéd na otazku: ,,Jmenujte vyrobce, jehoz vyrobek byste si nejspise

koupili* [Kotler].

2.5 Konkurencni zmény v souvislosti se vstupem CR do EU

Konkurenéni zmény, tedy zmény v tom s kym a jak se firma "pere" o své klienty, jsou
pochopitelné v podstatné mife ovlivnény procesem globalizace a s nim souvisejici liberalizaci

svétového obchodu a podnikani.

1. Vstup CR do EU postupné vyvolava strukturalni zmény v Seském hospodafstvi, ktera

znamena dal§i atlum urcitvch odvétvi ¢ vyrob a na druhé strané Sanci pro jiné druhy
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podnikani. Je to dano tim, ze z velké ¢asti dnes Ceské hospodaistvi funguje jako lacina
a snadno dostupna periferie vyspélé evropské ekonomiky. Jak zahraniéni, tak 1 domaci
firmy dosud t&zi z cenové konkurenéni vyhody. Navic Ceska koruna, ktera jiz proti euru
vyrazné posilila, bude ziejmé silit i nadale, protoZe jeji kupni sila v CR je stale nepomér-
né vy&si, nez pii sméné v zemich platicich eurem. Pro &eské vyrobee to znatna jediné:

prace ve mzdé a jednoducha vyroba pitestanou byt v CR efektivni.

2. Podnikatel by v zadném piipadé nemél pominout zminku o tom, ze vstup CR do EU u
podstatné casti domacich firem vyzaduje zmény ¢i alespon Upravy podnikatelské strate-
gie. Uspory ndkladd jsou samoziejms trvale nutné, ale samy o sobé& - vzhledem k odekad-
vanému cenovému rustu konkurenceschopnost nezajisti. Kazda firma se musi sama ze-
ptat, kdo a pro¢ bude kupovat jeji vyrobky ¢i sluzby, az budou pfiblizng stejné drahé jako
vyrobky jiné evropské konkurence a samoziejme drazii, nez vyrobky a sluzby piichazeji-
ci ze zemi vice na vychod a na jih. V n&kterych pripadech bude odpoved’ snadna, protoze
lokalni charakter sluzby, nebo potfeba geografické blizkosti mezi dodavateli a odbérateli,
budou dostate¢nou ochranou proti masivnimu nastupu nové konkurence. Ve vétsing pfi-
padii viak zprichodnéni hranic, zlepsSeni komunikaéni infrastruktury a rist cenové hladi-
ny pfinasi citelnou konkurencni vyzvu. Kazda firma by si proto ve vlastni zajmu meéla
provést dislednou a upfimnou analyzu toho, jaké hrozby a Sance ji kynou z jednotného
trhu EU. Jiz prosté "protnuti" nejdilezitéjsich nalezenych hrozeb EU a slabin firmy a ved-
le nich prilezitosti EU a silnych stranek firmy, da kazdému podnikateli uréity program
strategické pripravy na jednotny trh EU. Bude-li postupovat skutecné disledné a poctive,
dozvi se, které nedostatky musi urychlené odstranit a naopak kam zaméfit rozvoj své bu-

douci nabidky.

3. Vé&tsina Ceskych firem musi disledné strategicky "diferencovat" svou nabidku od konku-
rence. Nikoli v§ak (jen) cenou, ale predev§im dokonalosti svého vyrobku ¢&i sluzby, kom-
plexnosti nebo adaptabilitou své nabidky, propracovanym image a zakaznickym servi-
sem. Na prvni pohled nic nového. 64 % malych a stfednich firem ze zemi EU dnes tvrdi,
7e konkuruje pfedev§im zakaznickym servisem (az na dal$i mista stavi charakter vlastni-
ho produktu ¢&i sluzby a jejich cenu) a 39 % téchto firem hodla dalsi riist firmy postavit
predevsim na zlepsSovani jejiho image. Zavést tyto "samoziejmosti" do praxe vsak zname-
na udélat z nich pilife podnikatelské strategie: spocitat si, v ¢em je skutecna pridana hod-
nota firemni nabidky oproti konkurenci, mit odvahu zbavit se v§eho neproduktivniho, ne-

bat se riskovat inovace a nové trhy, pfipravit a motivovat management i fadové zamest-
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nance. Sama diferenciace - odliSeni se od konkurence miiZe znamenat nalezeni dosud ma-
lo obsazené trzni niky, anebo nasmérovani pozornosti na trhy budoucnosti (nové techno-
logie, nové zakaznické potieby, geograficky "nové" trhy). Miize samoziejmé spocivat i v
dokonalejsi a napadit&j$i obsluze stavajicich zakaznikl a odbératell, ktefi by meli byt
neustale presvédCovani, zZe se nevyplati piejit ke konkurenci. To vie piinasi potiebu sou-
stredit se v kazdé firme na to, co bylo dosud v ramci koncentrace na praci ve mzde ¢i "ho-

lou" vyrobu zanedbavano: na vyzkum, vyvoj, inovace, marketing, propagace, prodej a

lobbying [17].

2.6 Konkurencni strategie

2.6.1 Porterovy konkurenc¢ni vyhody

Uz Porter definoval ti1 zakladni konkurencni strategie:

Diferenciace (odliseni se od konkurenta).

v

e Cenové viidcovstvi (nejniz8§imi cenami a naklady porazit ostatni).

¢ Focus strategie (orientace na uzky segment trhu s jedineénymi sluzbami) [15].

2.6.2 Vieobecné konkurencni strategie

Konkurenéni strategie zkouma moznosti, které firmé pomohou efektivné konkurovat a
tim upevnit jeji postaveni na trhu. Vypracovat konkurenéni strategii v podstaté znamena vy-
pracovat $irsi zasady urcujici, jak bude podnik konkurovat, jaké by mély byt jeho cile a jaké
opatieni budou nezbytné k dosahnuti téchto cilt.

Cilem konkurenéni strategie pro podnikatelsky subjekt je nalézt v odvétvi takové posta-
veni, ve kterém muze podnik co nejlépe celit konkurenénim silam, nebo jejich ptisobeni miize
obratit ve svilij prospech.

Soucasti konkurenénich strategii je také ziskani a dlouhodobé udrzeni konkurencni vy-

hody prostfednictvim jednotlivych strategii.

Velké podniky nejcastéji uplatiugi strategii celkového nakladového fizeni s orientaci na

fwwr
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Stiedné velké podniky obvykle vyuzivaji strategii diferenciace, kdy se snazi odligit svo-

je podnikani a produkty prostrednictvim jedine¢nosti nekteré slozky hodnotového tetézce fir-
my. Jedine¢nost na trhu je dosahovana aspon orientaci firmy na jeden konkrétni element mar-
ketingového mixu, ktery povazuji zakaznici na daném trhu za dilezity a prostrednictvim kte-
rého je firma schopna ziskat konkurencni vyhodu. Strategie diferenciace byva Castéji realizo-

vana formou viidcovstvi ve kvalité, v poskytovani sluzeb nebo v marketingu.

Pro malé firmy je zase vhodna strategie koncentrace na jeden nebo nékolik uzsich seg-

ment, resp. trznich mezer [15].

2.6.3 Podminky konkurenceschopnosti

Vytvareni konkurenceschopnosti zasahuje do viech oblasti fungovani podniku: fizeni
podniku, ekonomiky, marketingu, logistiky, organizace a fizeni vyroby od jeji pfipravy az po
prodej a servis. Dosahnuti tispéchu v jednom segmentu viak jesté neznamena Gspech celkovy

[TRNKA].

V. Novacek se spolupracovniky konstatuji, ze firma je konkurenceschopna, pokud do-
kaze zpracovat a dynamicky (s ohledem na vyvoj) realizovat minimalné stiednédobou strate-

gii, ve které:
e zamg&ii se na pro ni nejvhodnéjdi trh a navaze také vztahy spoluprace a konkurence,
které pro ni vytvareji nejvhodné&js$i vnejsi podminky podnikani,
¢ umi vyuzit viechny své vnitini zdroje a schopnosti nejefektivnéjgim zptisobem.

Velmi vyznamna je pro podnik interakce s okolim. Podnik neni uzavieny systém bez in-
terakce s okolim minimalné nerealizuje svoji produkci (nema zakazniky), a tudiz neni schop-

ny si zajistit prosperitu [NOVACEK].

Konkurenceschopnost je podminéna prodejnosti vyrobku nebo sluzby.
Prodejnost je podminéna zajmem zakaznika o prodavany vyrobek.

Vyrobce a obchodnik se musi pfesto soustiedit na to, jak dosahnout prodejnosti vyrobku

[TRNKA].



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

2.6.3.1 Konkurenceschopnost v ceskych podminkdch

Pan Vrablik skolektivem spolupracovniki fesil konkrétni problematiku fungovani
podnik. Pro ¢eské podniky se znacné zmenily podminky jejich existence. Faktory, jako jsou
rychlé technologické zmény, vysoka nasycenost trhu, rostouci naroky na ochranu zivotniho
prostiedi, se postupné stavaji rozhodujicim faktory pro métreni schopnosti podniku piizptisobit

se rychle se vyvijejici ekonomické realite.

Usp&inym bude podnik, ktery bude mit:
¢ vysokou produktivitu ve vech vyrobnich procesech,
¢ vysokou jakost ve vSech svych procesech,
¢ nizké naklady ve viech svych procesech,

e vysokou pruznost viech svych procestl reagovat na potieby zakaznika.

Konkurenceschopnost podniku je zaloZzena na znalostech. Podnik musi znat a umét vy-
jadiit svoji vizi, filozofii, podstatu svoji existence. Musi byt schopny formulovat svoje poslani

a dlouhodobé cile. Musi znat a ovladat:*
¢ dominantni trendy, které se vztahuji k jeho podnikatelskym aktivitam,
o kritické faktory uspéchu, které zarucuji jeho srovnatelnou vyhodu,

¢ podnikové procesy, které zarucuji jeho vykonnost.

Splnénim téchto predpokladii ziskava podnik ,.konkurenéni vvhodu®, ktera je produktem pro-

cesnd orientovaného systému Fizeni podniku [VRABLIK].

2.6.4 Dosahnuti konkurenceschopnosti

Konkurenceschopnost je funkéni jen tehdy, pokud je vnimana a realizovana jako ¢in-

nost podniku jako celku.

Vsechny vyzkumy popisujici tllohu konkurencni schopnosti jednotlivych podnikovych
funkci a podnikovych systémi, informaénich, marketingovych, vyrobnich apod., neposkytuyi

dostacujici vypoved’ o konkurenceschopnosti podniku jako celku.
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Ani syntéza jako shrnuti poznatkli o efektivnosti vech jednotlivvch funkénich oblasti
neni klicem k odhaleni tajemstvi konkurenceschopnosti. To spociva ve spojeni vSech vnitinich
faktori konkuren¢nich vyhod a uspéchii a v jejich vhodném uplatnéni v podminkach piizni-
vych vngjsich prilezitosti, pripadne zptisobem vyuziti vn&jsiho ohroZzeni k mobilizaci vnitinich
sil a celkového presazeni.

Dosahnuti konkurenénich vyhod a konkurenceschopnosti neni jen vysledkem dokonalé

logiky, planovani a controllingu, ale je funkci strategického a taktického umeéni manazerti a

jejich podnikatelského &tésti [GLOGARY].
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II. PRAKTICKA CAST
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3 ANALYZA SOUCASNEHO POSTAVENI FIRMY AVEX
TRADE, SPOL. SR. O.

3.1 ZaloZeni a historie podniku Avex Trade, spol. s r. o.

Firma AVEX TRADE spol. s r.0. v roce 2006 oslavi jiz dvanacté vyroci svého zalozeni.
Pii zahajeni Cinnosti se spoleCnost orientovala na mezinarodni a vnitrostatni dopravu a ob-

chodni ¢innosti. K témto ¢innostem pfibyla kovovyroba.

Avex Trade je mlada ¢eska dynamicka firma, ktera od roku 1996 obchoduje na svéto-
vém trhu. Vsoucasné dobé maji vedeni, atvar logistiky a obchodu, finantni oddéleni

a konstrukce firmy sidlo v Otrokovicich v sousedstvi svého vyrobniho arealu.

Jeden z nejvétSich svétovych vyrobell pneumatik MICHELIN, udélil Avex Trade,
na zaklad¢ jeho vysokého standardu kvality vyroby, licenci k vyrobé skladovacich palet. Ten-
to mezinarodni koncern je vlastnikem patentu tohoto provedeni palet. Avex Trade je smluvné
vazany vyhradni dodavatel firmy MICHELIN a vlastni pravo k uvadéni téchto palet na svéto-
vy trh. Kvalita firmy je proveérena sedmiletou spolupraci s timto koncernem. V uplynulych
letech firma navazala spolupraci 1 sdaldimi svétovymi vyrobci — BRIDGESTONE,
GOODYEAR, CONTINENTAL, PIRELLI, CONTINENTAL.

3.2 Vyrobni program

Zpocatku se firma soustredila na vyrobu palet pro pneumatiky, pozdgji viak svou vyrobu
rozsifila na palety slouzici pro manipulaci s polotovary ve vyrobé pneumatik a nakonec byla
vyroba rozsifena je§té o produkty pro skladovani produkti a polotovari ve vice primyslo-

vych odvétvi — automobilovy, chemicky a jaderny pramysl.
Firma AVEX TRADE, spol. s . 0. nabizi svym zakaznikim tyto produkty:

= palety pro skladovani pneu,
= palety pro skladovani polotovart,

= ostatni vyrobky.

Palety jsou pouzivany k budovani vysoce efektivnich a flexibilnich uskladnovacich sys-
téml nejen u vyrobcl pneumatik, ale 1 v distribucnich skladech prodejct. Jsou skladaci a sto-
hovatelné, coz nabizi moznost operativné vytvaret aktualni podobu. Firma je také schopna na

zakazku zhotovit podle jiz existujici, ¢i firmou vypracované, dokumentace libovolny sklado-
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vaci systém. Muze jit pouze o drobné Gpravy stavajicich vyrobkil nebo i upln€ nové vyrobky a
to vse tak, aby bylo dosazeno nejvys$si mozné spokojenosti zakaznika z hlediska kvality vy-

robkd a sluzeb.
3.3 Export

—

Srbdo a fend hova

Siddco
Swcardo

A
el Weld Ariginie

Obr. 3 Exportv Evropé [17]

- . L ==
NasT zakaznici ve svété el

Jiwakichd Repablia
Thajsho

Tunis

UAF

usa
Jemen

Obr. 4 Export ve svété [17]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

3.4 Certifikace podniku

V roce 2005 byla firma certifikovana dle mezinarodni normy ISO 9001 &eskym certifi-
ka¢nim organem CERTLINE, ktery potvrzuje, Zze firma zavedla a pouziva systém manage-
mentu jakosti v oboru strojirenska a zamecénicka vyroba a ziskala certifikat ¢. QMS-149-2005

(viz. ptiloha PII).

Kvalita je ve firme& povazovana za prioritni prvek. Zpocatku byl vstup do certifikacniho
procesu veden snahou ziskat vvhodu pfed konkurencnimi firmami. Ovsem jak se Casem uka-

zalo, fada odbératel si dolozeni kvality certifikatem klade jako podminku dodavky.

3.5 Marketingova komunikace v poslednich trech letech

Opravdovy rozvoj firmy v oblasti marketingu a marketingové komunikace nastal v roce
2002. Firma citila potfebu dalsiho rozvoje, nalezeni dalgich trhii a zakazniki. Predevsim se
vyrabély kovové skladovaci systémy na pneumatiky pro firmy Michelin a také Continental

dle standardii a vykresové dokumentace téchto firem.

Novi odbératelé viak také meli pozadavky na jiné typy vyrobkill a postupem Casu byly
do vyrobniho programu zafazovany 1 jiné typy skladovacich palet na pneumatiky a rizné ma-

terialy jakou jsou kaucuk, hlinikové 1 zelezné profily, sypké materialy apod.

Rist komunikaénich nakladi byl provazen také rlstem poctu uzavienych obchodi
a zvySujicim se obratem u nové ziskanych zakaznikti. Penézni prostredky byla vlozeny prede-
viim do inzerce v zahrani¢nich obchodnich odbornych periodicich, ucasti na mezinarodnich
veletrzich, internetovych stranek, firemnich katalogti, komunikaénich materialii a také Casté)i

sluzebnich cest k zakaznik(im v ramci osobniho jednani.

3.5.1 Osobni prodej

Firemni navstévy u zakaznika, zakaznik( ve firm& a Gcast na veletrzich, jsou jedny
z nejdalezitéjsich oblasti ¢innosti obchodniho oddéleni. Veletrhim se vénuji v samostatné
kapitole. Vedeni firmy Avex Trade podporuje tuto formu komunikace, 1 kdyz je spojena
s vy§§imi naklady V priibéhu roku jsou organizovany pracovni vyjezdy k nejdilezitejsim za-
kaznik(im a to jednotlivé, nebo v ramci nékolikadenni obchodni cesty, kdy je navitiveno né-

kolik soucasnych nebo potencionalnich obchodnich partnert.

Diulezitost téchto cest se pak projevuje v poctu ziskanych zakazek a pozitivnich refe-

renci. Osobni kontakt a vytvareni osobnich vztahli mezi zaméstnanci firmy a zakazniky ve
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vétsing piipadi znamena kladny prinos. Chovani, vzajemné sympatie a porozumeni si jazyko-

vé 1 lidsky miize pomoci a pomaha v uzavirani oboustranné vvhodnych obchodu.

Osobni prodej probiha také v ramci veletrznich ucasti.

3.5.2 Podpora prodeje

Do podpory prodeje se fadi firemni katalogy, brozury, technické a prodejni dokumenty,
demonstracni material, manualy, logo a jeho design, firemni nabidky a akce na podporu pro-

deje.

Avex Trade zarazuje do svého katalogu vyrobky, které jsou nejcastéji vyrabény a ke
kterym ma 1 vyrobni prava. Nékteré z vyrobku jsou totiz chranény objednavatelem a k prodeji

ostatnim zakazniktim je tieba ziskat povoleni.

3.5.3 Primy marketing

Primou komunikaci se zakazniky a dodavateli umoznuji predevsim telefon, fax, e-mail,

Internet, piima posta, letaky, prilohy v novinach a Casopisech.

Nejvice je v soucasné dobé mezi firmou a partnery pouzivan e-mail. Emailova adresa je
tvofena takto: jméno.piijmeni(@avex.cz. Pro prvni kontakt ale slouzi adresa trade(@avex.cz,

ktera je pro cizince srozumitelngjsi a nehrozi problém s neporozuménim jména nebo piijmeni.

E-mail rovnéz umoziuje posilani riznych priloh, predev§im obrazka, vykresové doku-
mentace, coz vyraznym zpusobem zjednodusuje a zrychluje spolupraci. Soucasti kazdé zpravy
je také tzv. podpis, v némz je obsazeno jméno, nazev firmy a kontaktni tidaje konkrétné odpo-

vidajici osoby.

Telefon je pouZivan v piipadé nutnosti rychlého feseni problému nebo dotazu.Je to
osobngj§i forma komunikace na dalku a ¢as od Casu je tieba 1 timto zptisobem mluvit se za-

kaznikem. V Avex Trade jsou k dispozici primé linky a mobilni telefony.

O internetovych strankach pojednava samostatna kapitola 3.5.6.
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3.5.4 Sponzorstvi

Avex Trade sponzoruje pingpongovy oddil hrajici nejvyssi soutéz. BohuZzel tato forma
sponzoringu neni zadnym zplUsobem medializovana a ve vztahu se zahrani¢nim zdkaznikiim,

kterych je vétiina, nema opodstatnéni.

3.5.5 Veletrhy

Dnes uz veletrhy nejsou tak Castym mistem uzavirani kontakti. Jde spiSe o upevnéni
vztahu a o komunikaci s vice klienty na jednom misté v relativné kratkém casovém tseku.
Navstévnici chodi na veletrhy s cilem zorientovat se v oboru a to at’ jiz v celé sifi nebo n&jaké

uzsi oblasti. Chtéji informace o novinkach a vybranych vyrobeich.
V dalsi predstavuji veletrhy, kterych se firma jiz zicastnila:
Reifen

Avex Trade se poprvé zacastnil veletrhu Reifen v Essenu, zaméreného na pneumatiky a
prislugenstvi v roce 2002. Svou Gcast zopakoval také v kvétnu 2004 a chysta se i na letosni

ro¢nik.

Autopromotec

Dalsiho veletrhu, Autopromotec, tykajiciho se segmentu pneumatik, se firma z(castnila
v italské Boloni v roce 2003 a 2005, Vystava konana ve dvouletém cyklu je zam&fena na tyto
sektory: vybaveni a material pro autoopravny, opravy nakladnich automobilt, auto elektiina,
maloobchodnici s pneu, dealefi, servisni stanice, auto umyvarny a specializovana opravaren-
ska centra na rizné druhy dopravnich prostfedkii. Poradajici firma provozuje internetové

stranky www.autopromotec.it.

Emballage

Avex Trade nechybél ani na veletrhu Emballage v letech 2002 a 2004 v Paftizi. Jedna se
o nejvetsi evropskou akci celosvétového vyznamu a dosahu, predstavujici viechny mozné
formy baleni a skladovani, vyvojové trendy a nové technologie v tomto sektoru. Veletrhu se

pravideln¢ ucastni 2 300 vystavovatel a pfes 100 tisic nav§tévnik.

Dohromady firma vlozila svij kapital do veletrznich ticasti za vice nez dva miliony korun.
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3.5.6 Internetové stranky

Vroce 2000 byly za pomoci sesterské firmy Avex Computer vytvoreny internetové
stranky. Struktura a stavba stranek vychazela ze vieobecnych zasad firemnich prezentaci na

Internetu.

Jsou pristupné na adrese www.avex.cz nebo www.avextrade.cz. Stranka avex.cz je spo-

le¢na 1 pro dalsi sptiznéné firmy (viz. Obr. &. 5).

AVEX
AVEX AVEX AVEX
COMPUTER LOGISTIC
TRADE SYSTEMS
PC
AVEX DESIGN AVEX CYBER
DISTRIBUTION CAFE
AVEX

Obr. 5 Firmy skupiny Avex [17]

3.5.7 Rizeni vztahii se zakazniky

Avex Trade ma k dispozici systém Exact Software, ktery obsahuje také modul prodej a
marketing. Umoznuje shromazd’ovat informace, jako jsou adresy a kontaktni tidaje, historie

nabidek a poptavek, marketingové adaje o velikosti firmy vlastnickych vztazich, lidech a je-

jich funkeich.
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4 ANALYZA KONKURENCESCHOPNOSTI FIRMY AVEX
TRADE, SPOL. SR. O.

4.1 Analyza konkurence

V nasledujicim textu jsou uvedeny spolenosti, které jsou v soucCasnosti povazovany
nejvetsimi konkurenty firmy Avex Trade v Ceské republice. Je velice tézké vénovat se velké-
mu mnozstvi konkurenénich firem, tak jsem své aktivity zaméftila pouze na nékteré, u kterych

jsem hrozbu konkurence shledala nejsilng;si.

KOVO CHEB, a.s.
Truhlaiska 20
350 50 Cheb

Tradiéni a dlouholety vyrobee a dodavatel ocelovych konstrukei. Na ¢eském 1 zahra-
ni¢nim trhu pisobi jiz padesat let. Spolecnost ma v obchodnim rejstiiku jako predmeét podni-
kani nahlaseny tyto &innosti: zamecnictvi, kovoobrabéni, specializovany maloobchod, velko-
obchod, vyroba strojli a zafizeni pro vyuziti mechanické energie, vyroba kovovych konstruk-
ci, kotlh téles a kontejnerti. Na zakazky v pfevazné mife zpracovava vyrobni vyrobni doku-
mentaci konstrukéni oddéleni a to na zakladé predaného a vzajemné odsouhlaseného provadé-
ciho projektu. Vyroba je auditovana certifikaty v oblastech svafovani (SLV Hannover, SVV
Praha). Vyrobni kapacitu 2000 tun za rok, lze zvysit dle rozsahu zakazky.

Certifikace: Pritkaz zptisobilosti dle CSN 73 2601 72, &l. 203, s rozifenim dle 205, odst.b.
Vyrobni program konkurujici Avex Trade:
Kovové stavebnicové regaly RG 50

- tato tfada stavebnicovych regall je urCena predevsim pro potieby kancelari ar-

chivii, mengich skladovacich prostor a domacnosti
- maximalni mozné zatizeni na jedno podlazi je 50 kg

- povrchova uprava je provadéna syntetickym natérem nebo praskovym lakova-

nim. Dalsi moZnou alternativou je zarové pozinkovani
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Vicelicelové stavebnicové regaly R(z 320

- Sroubované stavebnicové regaly vhodné pro ukladani kusového materialu,
zbozi a bednicek v prirucnich skladech, dilnach nebo provozech — pfi ruénim

odbéru materialu

- vyrabéné dily regalii jsou chranény proti korozi zakladnim syntetickym naté-

rem. Konetna povrchova uprava se provadi po smontovani

Bezsrouboveé stavebnicové regaly RGB 146 1-5
- urceny pro velka zatizeni
- umoznuji skladovani palet, kontejnerovych sudi

- prednosti je maximalni vyuziti skladovych prostort do vysky pii minimalni

pudorysné plose

METALL GROUP, a.s.

Za Olgavkou 340
686 47 Uherské Hradisté

Vyrobee a dodavatel skladovacich a logistickych systém.

Pocet zaméstnanci: 125

Zakladni jméni: 2.850.000,- EURO
Zastoupeni: Svédsko, Norsko, Francie
Co nabizi?

1. Zakaznik predlozi vykresovou dokumentaci nebo prototyp palety, na zakladé

vyrobi pozadovanou sérii.

2. Zakaznik predlozi vykresovou dokumentaci nebo prototyp palety a nasledné

po spolecné konzultaci predlozi modifikaci, presné na miru nového produktu.
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3. Zakaznik poda informace o narocich na novou paletu a bude navrzena opti-

malni modifikace nékteré z velkého mnozstvi palet, které spole¢nost vyrabéla.

4. Na zakladé pozadavkl zakaznika navrhnou zcela novy druh palety.

Vyrobni program: Standardni a specialni palety

TRANSPA CZ, spol. s r.o.
V Borovickach 360

285 61 Zleby

Tradiéni vyrobcee transportnich a skladovacich palet vieho druhu s 30tiletou zkuSenosti a své-

tové srovnatelnou kvalitou.

Vyrobni sortiment: kovové palety
sitové palety
ohradové palety
paletové nastavby

(vsechny vyrobky maji atest statni zkusebny)

Certifikace: drzitelé certifikatu ISO 9001
Pouzivany program: AutoCAD LT 20001

Zakaznici: Skoda, a.s., Thermo King, CZ Strakonice, Zetor, Keramické zavody, Uranové

doly, uhelné doly, elektrarny a dalsi.
Vyvoz do zahrani¢i: SRN, Francie, Holandsko, Belgie, Rakousko, gvycarsko, Rusko.
Prodej: hutni material — plechy, svafovaci drat, nahradni dily pro svafovani.

Zajist'uji: strojni obrabéni, prodej a nakup pouzitych strojt.
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VOLVO C2
Obr. 6 Priklad vyrabéné palety pro Volvo [18]

4.2 Marketingové Fizeni v praxi

Jednim z piedpokladi spokojenosti zakaznika 1 tisp&snosti produktu na trhu je dostatek
kvalifikovanych informaci o produktu. Tyto poskytuje firma AVEX TRADE, spol. st. o.

svym zakazniktim nasledujicinmi zptisoby:
= heslovity popis produktu pouzivany v nabidkach, kterv je soucasné formou zkrace-
ného navodu k pouziti produktu,

= typovy §titek produktu se zakladnimi idaji (tyto Stitky vSak nemaji viechny produk-
ty),

= prospekty a katalogy v tisténé podobé, na CD nebo na webovych strankach organi-

zace na adrese http://www.avex.cz/,

= inzerce v odbornych Casopisech — Pneu Revue, Tyres & Accessories, Neuen Reifen-

zeitung,
= prezentace produktll na veletrzich — Emballage

= reklamni prezentace firmy — reklama na vozidlech, billboardech, pfi sportovnich ak-
cich aj.

= osobni angazovanost zastupct firem pii jednani se zakaznikem,

= navody pouziti v prislusném jazyce obsahujici popis produktu, jeho rozméry, urceni,
u palet dale nosnost, stahovatelnost v prazdném 1 nalozeném stavu, zptisob manipu-

lace a maximalni pocet kust pro dany zptisob manipulace, doporuceny zptisob li-
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kvidace. Tento navod musi byt prilozen nejméné k prvni dodavee. Vyjimku tvori

pouze ty pripady, kdy produkty jsou zhotoveny podle dokumentace zakaznika.

Naklady na propagaci a reklamu
Niklady v K&

1 400 000
1200 000

1 000 000 H
800 000 1
600 000
400 000 -
200 000

0 i
2002 2003 2004 Rok

Obr. 7 Ndklady na propagaci a reklamu [Vlastni zpracovani|

4.2.1 Distribuce
Firma AVEX TRADE poskytuje také podporu pii logistickych operacich. Oddéleni logis-
tiky ve firmé tak zabezpecuje bezproblémovy piesun vyrobkil k zakaznikiim.
Logisticky proces piedstavuje zdroj pridané hodnoty poskytovany zakaznikim spolu
s vyrobkem. Vyssi spolehlivost dodavek, rychlejsi reakce a poskytované bezchybné sluzby —

to jsou priority, na jejichz zlepsovani firma neustale pracuje.

4.2.2 Cenové podminky

Prodejni cena je stanovena na zaklade kalkulace nakladd na produkt. Kazda kalkulace

obsahuje:

Kalkulace variabilnich naklada

- pfimy material — cena kovového materialu a spotieba barev (barvy jsou ¢lenény do 5

vvvvvvvv

- pfimé mzdy,
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- kooperace — preprava mezi kooperacemi, kooperace (lakovani, ohybani, zinkovani,
lisovani, stiihani),

- ostatni piimé naklady — doprava.

Fixni niklady na produkt
- vyrobni rezie,

- spotieba pripravka.

Variabilni naklady prodeje produktu
- vmitrostatni pieprava vyrobk,

- mezinarodni pfeprava vyrobk.

Fixni niklady firmy
- spravni a odbytova rezie,

- celni sluzby.

Po zjisténi veskerych naklada spojenych s vyrobkem je pak mozné odvodit prodejni ce-

nu. Zakladni vzoree pro jeji vypocet je:

variabilni niklady + fixni naklady + zisk = prodejni cena

Vyse neboli procento zisku je zavislé na druhu palety, jeji narocnosti, a také samozrejmée
na mnozstvi. Dale se pii stanovovani ceny piihlizi k cenam konkurence a zda se jedna o stalé-

ho &1 nového odbératele.

Firma AVEX TRADE se snazi vzdy stanovit ceny tak, aby doslo k uspokojeni na obou

stranach, jak zakaznika tak i firmy.

4.2.3 Analyza procesu poptavky

Prvotadym ukolem firmy AVEX TRADE je dosazeni nejvyssi mozné spokojenosti za-
kaznik? z hlediska kvality vyrobkt a sluzeb. Proto se firma neomezuje jen na vyrobu jiz exis-
tujicich produktii, které nabizi prostrednictvim katalogu firmy, ale je také ochotna a schopna

zhotovit vyrobky podle prani zakaznika.
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Cinnosti souvisejici s pfijetim poptavky az po dodani vyrobki jsou soudasti fady proce-
st
Procesy tykajici se zakaznika
U Proces navrhu a vyvoje.
U Proces urdeni a prezkoumani pozadavki tykajicich se produktu.

U Proces vyroby a poskytovani sluzeb a procesy souvisejici.

4.3 Odbératelé

Avex Trade spol. s r.0. dodava své vyrobky predevs§im na zahrani¢ni trhy - USA, Japon-
sko, Turecko, Francie, Italie, Némecko, Svédsko, Velka Britanie, Belgie, Mad’arsko, Polsko,

Nizozemi, gpanélsko, Recko, Slovensko, Slovinsko, Rusko a také Jihoafricka republika.

Vyrobky Avex Trade slouzi k podstatnému snizovani nakladi pii skladovani u jejich
zakaznikhi. Vyrobni kapacity jsou prizptsobeny pro vyrobu velkvch sérii, které je firma
schopna dodat v kratké 1hte. Reaguje rychle, vyrabi kvalitné, snazi se¢ v maximalni mife vy-
hovét pranim zakaznikd. Vyviji nové palety a jejich vyhodné Gpravy pro vyrobee, skladovate-
le, a obchodniky s pneumatikami tak, aby plné vyhovovaly vysokym pozadavktim. Avex Tra-
de je schopna se se zakaznikem podilet na vyvoji novych produkth presné pro jeho sklad a
vyrobky.

AVEX TRADE poskytuje také podporu pii logistickych operacich. Oddéleni logistiky

ve firmé zabezpecuje bezproblémovy presun vyrobki k zakaznikiim.

Logisticky proces piedstavuje zdroj pfidané hodnoty poskytovany zakazniktim spolu
s vyrobkem. Vyssi spolehlivost dodavek, rychlejsi reakce a poskytované bezchybné sluzby —

to jsou priority, na jejichz zlepsovani neustale firma pracuje.

Mezi odbératele Avex Trade pat¥i nap¥iklad:

MICHELIN Group of Companies — Michelin, Kleber, Stomil, Taurus
Continental AG
Barum Continental s.r.o.

Goodyear
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Pirelli
Bridgestone

4.4 SWOT analyza

Strengths = sily (silné stranky)
Weaknesses = slabosti (slabé stranky)
Opportunities = pfileZitosti

Threats = ohroZeni

Silné stranky Slabé stranky
sPodnikatelsky zamér sNedostatecné vyuzita vyrobni kapacita
sPolitika jakosti o Zastaralost nékterych strojii a objekth
o7kusenosti s vyrobou a dodavkou (budov) ve vyrobe
skladovacich, pfepravnich eNezkudenost v obchodovani s vyrobky
a logistickych systému jinych firem

sDlouhodobé vztahy s odbérateli
o7kusenost s prodejem v zahranici

eDynamicky moderneé myslici mana-

gement
eKvalifikovani zaméstnanci
s Tymova struktura
eNovy systém organizacni struktury
sModerni zazemi

sKvalitn€ zpracované internetové stran-

ky




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

Prilezitosti Hrozby

#Snazsi dostupnost evropskych trhii po | #ZvySeni konkurencniho tlaku

vstupu CR do EU «Stagnace poptivky

sExpanze na nové trhy . C .
sNepriznivé legislativni zmeény

* Vyuziti novyeh technologii sNizka platebni schopnost odbératelt

e/iskani statnich dotaci e e . )
eMimoiadné zmény v ménové

eDalsi certifikaty uznavané v zemich a bankovni Gvérové politice

EU a ve svéte

Tab. 1 SWOT analyza

7 analyzy SWOT je patrné, ze ma firma dost svych silnych stranek, ale je zapotiebi je
vyuzit k odblokovani hrozeb a tiniku z hrozeb. Navic je poticba sledovat 1 stranky slabé, ne-
bot’ co je slabou strankou Avex Trade, je zaroven pfilezitosti pro konkurenci, napft. pro firmu

FORTEX — AGS & METALL GROUP.

4.5 STEP analyza

Sociologicke falktory

Ne vsechny sociologické faktory hraji u Avex Trade velkou roli, ale zminim alespon

nékteré.

Nemaly podil na pipadném uspéchu firmy maji vvvojové trendy, na jejichz sledovani si
v posledni dobé dava tada lidi zalezet. At uz je to z jakéhokoliv ditvodu, nikdo nechce zao-
stavat za modernimi trendy. VétSina lidi dnes k bé&Znému chodu Zivota vyuZziva osobni auto-
mobil, ¢i jiny dopravni prostredek, ktery ke své funkénosti potfebuje kvalitni pneumatiky.
Pokud navic vezmu vuvahu sezonni problematiku daného sortimentu pneumatik, dojdu
k zavéru, ze se skladovanim pneumatik pfibudou kazdému nemalé problémy. U naSich vyspé-
lejsich zahrani¢nich sousedt (a ted” mam namysli SRN nebo Velkou Britanii) jsou lidé zvykli
zanechat sadu vdany cas nepoticbnvch pneumatik (letni nebo zimni) ve svém

.PNEUSERVISU*, kde umoznuji svym klientim tyto sluzby. K tomu, aby si mohli dovolit
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nabizet tento servis, musi mit zazemi s dostateénym skladovym a logistickym potencialem. To

v zaveéredné fazi ovliviiuje vyrobee a dodavatele skladovacich a logistickych systému.

vyvejove trendy = prilefitost Avex Trade

Technologické faktory

Nemusim ptipominat, ze pokud je spolecnost firmou vyrobni, musi dbat na dostatecné
technologické zazemi. V praxi to znamena neustale obnovovat a modernizovat vyrobni zafi-
zeni, ale také veskeré jiné vybaveni fungujici uvniti firmy tak, aby byla schopna konkurovat

konkurenci. To znamena, ze 1 Avex Trade rozsifuje a zlepsuje své technologické zazemi.

Dalgim z faktorti je nutnost kvalitné fungujiciho a pravné bezthonného odpadového

hospodarstvi.

nové technologie = nutnost zdokonalovani

FEkonomické faktory

Tyto faktory je také tieba neustale sledovat, nebot’ zahrnuji oblasti, které ovliviui kup-
ni silu spotiebitele a strukturu jeho vydaji. Stav a vyvoj ekonomiky silné ovliviiuje situaci
podniki. Avex Trade musi sledovat makrockonomické ukazatele jako jsou nezaméstna-
nost,inflace atd. Vezmu treba samotnou strukturu zaméstnancti vyroby. Prestoze na Zlinsku
nezamestnanost v posledni dob¢ vzrostla, do vyroby se stale vyplati vzit levngjsi pracovni silu

z fad slovenskych zajemct.

Dale je poticba ohlizet se na hospodarsky cyklus, fiskalni a monetarni politiku statu.
Samotny Avex Trade vyuziva spoustu ciziho kapitalu. To, jestli firma vyuzije moznosti tvéru
za urditych podminek, ovliviiuje piedeviim stat a CNB. Ta uréuje vyii urokovych sazeb vigi

bankam obchodnim.

mikroekonomické ukazatele= financovdni uvnit¥ i vaé firmy

makroekonomicke ukazatele =  financovani uvnit¥ i vaé firmy
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Politické faktory

U néas, myslim tim v CR, je v soudasnosti nejvétsi pozornost upfena na tu skutecnost, 7e
CR je jiz druhym rokem soudasti EU. S tim je spojena spousta zmén ve smyslu platnosti a
dodrzovani zakoni, kontroly fungovani trhu a realizaci hospodarské politiky statu. Kazda
z firem je tedy nucena k predb&zné reorganizaci obecného fungovani uz jen proto, aby mohla
v budoucnu obstat v boji s velice silnou zahrani¢ni konkurenci. Uz ted’ mnoho mensich, stred-
nich ¢&i kapitdloveé slabgich podnikfi zanika anebo jsou nuceny tvofit mezi sebou vétdi a tim 1
siln&jsi celky.

Avex Trade taktéz sleduje déni na evropskych trzich a snazi se mapovat konkurenci na
mezinarodni urovni. Diky ucasti firmy na celosvétovém veletrhu Emballage 2002, 2004 ve
Francii, nabyla firma novych poznatkli o zahrani¢nich konkurentech a zjistila, v kterych ob-
lastech je tieba ucinit zasadni zmény, popripadé kterym smérem zlepsit marketingové aktivity.
Firma Avex Trade musela napriklad do Gcasti na veletrhu vlozit velké mnozstvi financi, a to
at’ uz vezmu samotnou realizaci nebo investice spojené s uzaviranim smluv o spolupraci, za-

Jisténi a preprava vystavovanych vyrobkovych vzorki, tvorbu katalogt atd.

Vstup CR do Evropské Unie se promitd ve finan¢nich ukazatelich viech firem usiluji-

cich o udrZeni se na trhu.

budouci politika EU = velké ymény v politice firemni pitsobnosti

4.6 PORTEROVA ANALYZA

Uroveii konkurence v odvtvi zavisi podle Portera na péti konkurenénich siléch:
= Soucasni konkurenti
= Potencialni novi konkurenti
= Zakaznici
= Dodavatelé
= Substitu¢ni vyrobky

V nasledujici tabulce jsem analyzovala samostatné kazdou oblast a podle svého rozhod-
nuti jsem piiradila body vyznamnosti jednotlivym faktorim konkrétnich podminujicich Cinite-

4. Pri tvorbé tabulky jsem vychazela z publikace Kerkovského a Vykypéla.
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Analyza napomuze k blizsimu seznameni se s oblastmi, ve kterych podnik vynika nebo

ma naopak nedostatky.

Faktory jsem hodnotila body v rozsahu od 1 do 9, podle dilezitosti od nejméne vy-

znamného po nejvyznamnéjsi. Jednotlivé udaje jsem nasledné zprimérniovala.

Primémé odhady
1  |Konkurenéni rivalita v odvétvi 2006 2010
1a |Podet konkurentl a jejich konkurenceschopnost 3 s!
1b  |Rlst odvétvi B 5
1c  |Rlznorodost nabizeného sortimentu 7 5
1d  |Diferenciace konkurentd 3 5
1e |Snaha o Uspé&snost 7 7|
1f  |Rozsifovani kapacit 4 5
1g |Naklady odchodu z odvétvi 5 7|
1h  |Charakter konkurence (gentleman x ganster) 3 5
1i  |Orientace konkurence 4 &
Celkem 42 54
Primérné skére 4,7 6,0
2  |Hrozba vstupu do odvétvi 2006 2010
2a |Uspory z rozsahu 7 5
2b |Kapitalova naroénost vstupu do odvétvi 7 5
2c  |Distribuéni kanaly 5 3
24 Potieba v_Iastnit pfi wstupu do od\{étvi specialni 9 9
technologie, know-how, patenty, licence
2e  |Pristup k surovinam, energiim, pracovni sile 4 5
o S’chopnos“:? existujicicr]’konkurentﬁ redukovat 5 6
naklady pfi vstupu dal$iho konkurenta
29 Diferenf:iaaice_vyr9pkﬁ/slu2eb, Ioa:jalita 5 6
zakazniku existujicich konkurentd
2h  |Wyvoj firmy po vstupu dalsiho konkurenta na trh 5 5
Celkem 47 44
Pramérné skore 52 4,9
3 |Vyjednavaci sila zakazniku 2006 2010
3a  |Mali x velci zakaznici 5 7|
3b  |Vyznam vyrobku/sluzby pro spotiebitele 6 5
3c  |Naklady zakaznika pro spotfebitele 7 5
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3d |Hrozba Spatné strategie 2 1
3e |Ziskovost zakaznika 5 5

Celkem 25 23
Pramérné skore 5 4,6
4  |Vyjednavaci sila dodavateld 2006 2010
4a  |Mnozstvi a vyznam dodavatell 4 5
4b  |Existence substitut( - jsou hrozbou dodavateld 6 7
4c  |Vyznam odbératell pro dodavatele 3 3]
Celkem 13 16
Pramérné skore 43 53
5  |Hrozba substitutd 2006 2010,
5a |Konkurence v odvétvi substitut( na trhu 4 7|
5b |Hrozba substitutl v budoucnosti 3 7|
5c  |ROst cen substitutd 4 3
Celkem 11 17
Primérné skére 3,7 5,7

Tab. 2 Porterova analyza [Vlastni zpracovani|

4.7 PEST ANALYZA

Sektor okoli

Vliv
0 neutralni vliv
+ prileZitost
- hrozba

Politicko pravni 0(-)
faktor +

Zakony na ochranu Zivotniho prostiedi-hygiena

Dovozni politika vlady

ISO ochrana spotiebitele

Zmény sazeb dané z piidané hodnoty

Stabilita vlady

Ekonomicky faktor

Naklady na dopravu
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+ | Urokové sazby na kratkodobé avéry
+ | Zasobovani — dodavatelsko-odbératelske vztahy
- | Pohyby kurzu
0 | Demografické podminky — starnuti obyvatel
0 | Zivotni styl
Socialné/kulturni
faktor + | Jezdit v automobilech budou lidé pofad. Pneumatiky se budou po-
fad piepravovat v paletich
0(+) | Zvyseny zdjem o Zivotni prostiedi — ekologiétg)si smesi
+ | Nové piisady
+ | Nova technika
+ | Nové vysledky vyvoje
Technologicky W Yl
faktor

Nove nakladné technologie

Nevyuzivani podptrnych programi v oblasti vyzkumu poskytova-
nych EU

Tab. 3 PEST analyza [Vlastni zpracovani]
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5 NAVRH NA ZAVEDENI MARKETINGOVEHO RIZENI
JAKO PODMINKY KONKURENCESCHOPNOSTI FIRMY
AVEX TRADE, SPOL. SR. O.

Na zaklad¢ seznameni se s ¢innosti firmy, marketingovymi aktivitami, analyzou konku-

rence, SWOT a PEST analyzou doporucuji spolecnosti nasledujici:

Spolecnost by méla v co nejblizsim obdobi zfidit marketingové oddéleni, které by melo
na starosti vvhradné aktivity spadajici do této oblasti. Soucasna situace si tuto skutecnost vy-
zaduje. Marketingovy pracovnik muize usilovat o rozumovou, citovou nebo akéni reakci na
marketingovou zpravu. Muze se pokusit ulozit néco do mysli zakaznika, zménit jeho postoj

nebo ho primét k urcitému jednani.

Pii analyze soucasné marketingové komunikace bylo zjisténo, Ze ve firmé jsou uplatio-
vany vSechny formy marketingové komunikace. Predmétnym cilem komunikace je obsazeni
cilové skupiny nejefektivngisim a nejucinnéj§im zplisobem. Za cil jsem si stanovila tyto oblas-
ti:

= zlepsit informovanost o Avex Trade jako o vyrobci skladovacich systémt pro

pneumatiky.

= vyyrazngjdi prezentace — pomoci jiz existujiciho loga a nového designu interne-

tovych stranek, firemni korespondence, inzerata.

= posileni vzajemnych vztahli — mezi Avex Trade a soucasnymi zakazniky, mezi

zaméstnavatelem a zaméstnanci.

Dale bych doporucila rozsifit pfimy marketing. Se zakaznikem se spolupracuje pomoci
e-mailu a telefonu. Nepodceniovala bych rovnéz osobni dopisy adresované klicovym klientim
k zivotnim udalostem — narozeniny, pozvanky na firemni akce, napf. piredvadéni novinek &

doporuceni veletrhti.

Jak spole¢nost piiznava, veletrhy pro ni piedstavuji diilezitou akei. Timto zplisobem se
dostava do kontaktu se stalymi, ale 1 potencionalnimi zakazniky, vytvari nové odberatelsko
dodavatelské vztahy. Po skonceni veletrhu by méla byt vyhodnocena tcast tzn. firma si zma-
puje, ktefi z dilezitych zakaznikt se veletrhu 0castnili, co nového se v oboru vyskytlo, kdo
s touto novinkou prisel a také.k na kolik to znamena hrozbu ze strany konkurence. Vyvhodno-
ceni vzniku novych kontaktt, jejich prinos do budoucna, Gisp&snost vystavovanych produkta

jsou podstatnou Casti zpravy o Gi¢asti na veletrhu.
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Konkurenceschopnost firmy jde zvysi nejenom zkvalitnénim komunikacnich cest, ale je
také potreba zamerit se na ohrozeni a slabé stranky firmy, které Ize but’ eliminovat nebo uplné

omezit.

Aby podnik fidil veskeré své marketingové aktivity s prehledem, je tieba vytvorit plan
podporujici marketingovou komunikaci. Dilezity je detailni rozpis vSech planovanych uda-
losti. Spolecnost musi mit vypracované své obchodni poslani, zmapovano okoli a vzajemné
vztahy 1 uvniti oboru. Také plan médii, kde se chee prezentovat, se musi presné vypracovat.
Nepostradatelnou soucasti tohoto planovani je vytvoreni rozpoc¢tu marketingové komunikace.
Spolecnost musi védét, kolik finanénich prostiredkil miize na tyto aktivity vy¢lenit. Cilem kon-
troly planu je zjistit, zda se dosahlo planovanych vysledkii a pfipadné pfijmout opatieni

k naprave.

Celkovym posouzenim soucasného stavu spolecnosti Avex Trade jsem dospéla k zavéru,
ze je firma dosti silnym subjektem plisobicim na ¢eském, ale 1 evropském trhu. Diky smluvné
vazanému vvhradnimu dodavani palet spolecnosti MICHELIN je Avex Trade zaregistrovan
v podvédomi dalsich velkych vyrobcii pneumatik a jinych spolecnosti, a to firmeé dava dosta-

tecnou nadéji do ,,budouci hospodarsky sjednocené Evropy*.
Doufam, ze jsem touto praci prispéla k celkovému hodnoceni soucasného stavu spolec-
nosti, a ze mé myslenky, zavéry a doporuceni budou alespon trochu k uzitku a prospéji

k ziskani jesté v&tsi konkurenceschopnosti.
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6 RIZIKOVA A NAKLADOVA ANALYZA

Mira rizika Nasledky

= ohrozeni a zastaveni vyroby

Katastroficka rizika =  pokud nema byt projekt ukoncen, je

potieba provést zasadni opatieni

=  zasadni narufeni vyvoje projektu,
ptipadné jeho pozastaveni

Kriticka rizika = opatieni k tomu, aby bylo dosazeno

pozadovanych c¢ill v planovanych

terminech.

= naruseni vyvoje projektu

. = gpravaym fizenim je mozné dosah-
Okrajova rizika pravity ]

nout pozadovanych cilli v planova-

nych terminech.

= nepodstatné naruseni vyvoje projek-

tu
Nevyznamna rizika
= operativnim fizenim lze obnovit pla-

novany vyvoj.

Tab. 4 Rizikova a ndkladova analyza [ Vlastni zpracovani]

Druh rizika: Nebezpeci zvyieni hladin vod v Fekdch a povodni
Mira rizika: katastrofické riziko

Opatieni: Otrokovicemi, kde se nachazi komplex budov firmy Avex trade s.r.o., protéka
vyznamny fi¢ny tok Morava. Vroce 1997 se pravé tato primyslova zéna Otrokovic stala
mistem znacné poskozenym zaplavami. Praveé proto se musi toto riziko zaplav vzit v potaz.
Meésto ma z tohoto hlediska vybudovany systém protipovodinovych bariér, které chrani bezpe-
¢i svych obyvatel 1 jejich bydleni.
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Druh rizika: Nebezpeci vypuknuti pozZdaru
Mira rizika: katastrofické riziko

Opatieni: SpoleCnost ma vsouladu s bezpecnostnimi normami zavedeny protipoZarni
ochranny systém. Kazdé pracovisté v arealu podniku je vybaveno hasicimi pfistroji. Zamest-
nanci jsou vyskoleni jak v pfipadé nebezpedi reagovat. Omezeni tohoto rizika je pro spoleé-
nost klicové, jelikoz to vyplyva z provadénych vyrobnich operaci (tfeba svafovani) a pfitom

pouzivanych strojii, zafizeni a nastroji.

Druh rizika: Odchod zaméstnancii ke konkurenci

Mira rizika: nevyznamné riziko

Opatieni: Zlinsky kraj se vyznacuje dlouhodobé primémou hodnotou miry nezameéstnanosti,
ktera ¢ini celorepublikové cca 9,1 %. Z nascho pohledu nepiedpokladame pfitomnost rizika
velké fluktuace nebo prechod zaméstnanct k jinym firmam. Jednak z divodu, ze nejenom
v okoli, ale v celé CR se firma podobného zaméfeni jako je Avex Trade nenachazi, a jednak
proto, Ze tato spolecnost je nejvétsim a svétoveé uznavanym vyrobcem palet pro pneu, poloto-
vary a ostatni vyrobky. Firma si klade za cil neustale rozvijet moznosti pro kvalifikaéni vyvoj
svych zaméstnanct a disledné si hlida vnitropodnikovou komunikaci, aby neztratila vystiz-

nost svého motta; .. Jsme 100 % ¢eska rodinna firma.*

Druh rizika: OhroZeni zdravi zaméstnancii, kontaminace Zivotniho prostiedi

Mira rizika: kritické riziko

Opatieni: Firma Avex Trade se fadi mezi strojirenské vyrobee. Ve vyrobé se pouziva velky
sortiment chemikalii a toxickych latek, zejména pii povrchové tupraveé vyrobki a dokoncova-
cich fazich vyrobniho procesu. Manipulace s témito latkami ma velké naroky na dodrzovani
bezpecnostnich predpist ze strany pracovnikil. Vyzaduje se predevsim obezietnost, soustiede-
se tadi zinek, syntetické barvy na nitrobazi a jiné toxické hoflaviny. Tomu musi odpovidat
rovnéz zpusob skladovani téchto latek tak, aby nedoslo k jejich tniku do okoli (ptida, voda,

vzduch) anebo k poskozeni skladovacich nadob a zafizeni.
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Druh rizika: Riziko poskozeni a zniceni pracovnich strofii a zafizent
Mira rizika: kritické riziko
Opatieni: Firma pfedchazi rizikiim zni¢eni pracovnich strojii tim, ze $koleni zaméstnanci

provadi pravidelné kontroly vSech zafizeni na pracovistich, predevsim studuji miru jejich opo-

tiebeni a Zivotnosti.

Druh rizika: Riziko sniZeni odbytu

Mira rizika: nevyznamné riziko

Opatieni: Firma je certifikovana pro sviij predmét Cinnosti pifimo Michelinem — prednim
svétovym vyrobcem pneumatik. Avex Trade dodava své vyrobky 1 dal§im odbératelim do
zemi celého svéta, napriklad: Goodyear, Bridgestone, Pirelli, Continental, Nokian Tyres, Ba-

rum, Stomil, Sava, Matador a jinym. Pfi sou¢asnem vyvoji automobilového primyslu se ne-

predpoklada ztrata zakaznika.

Druh rizika: Riziko zmény majitele (klicového reditele)

Mira rizika: kritické riziko

Opatieni: Personilni zemétieseni v radach radovych zameéstnancti nepredstavuje pro firmu
tak velikou hrozbu jako v piipade vymény & odchodu manazerti resp. majitele. Ten obvykle
predstavuje mozek spolecnosti a na jeho kompetencich je zaloZeno provadeéné know-how. Jisté

riziko teda spociva 1 vtomto ohledu, jelikoz upiednostiiovani zajmui potencialniho nového

reditele, majitele mize pozmenit firemni strategii a komplexni chod Avex Trade s.r.o.

Druh rizika: Vznik vyznamného konkurenta ve stiedni Evropé
Mira rizika: okrajové

Opatieni: Je velmi slozité ziskat certifikaty a potiebné znalosti k uskutecniovani vyroby, kte-
rou se zabyva spoletnost Avex Trade. Strojirenska vyroba v CR je na velmi vysoké tirovni,
coz pro nadi firmu vytvari dobrou reputaci. Ve stiedni Evropé jsou staty, které by nam mohly
v ptipadé zavedeni této vyroby konkurovat cenou, avsak ne i1 kvalitou. U palet se otekava, ze

budou mit dlouhou Zivotnost a dokonalou konstrukci. To je pravé pro nas klicovym poznat-
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kem, ktery nam dava velkou konkurencéni vvhodu. Také dobré vztahy s nasimi odbérateli

budou prekazkou pro konkurenta, ktery bude chtit proniknout na nas trh.

Druh rizika: Pokles kurzu cizich mén viici Ceské koruné

Mira rizika: kritické

Opatieni: Toto riziko je pro nas velmi neptijemné, jelikoz za nase vyrobky dostavame zapla-
ceno v cizich ménach, které nasledné ménime podle kurzu Ceské koruny wici témto meénam.
Jelikoz koruna stale posiluje, nase zisky kvl tomuto klesaji, ale na druhou stranu se neustale

zvyiuje odbyt. Zamezit toto riziko lze rliznymi opcemi a terminovanymi obchody, které uza-

virame.

Druh rizika: Zména cen vstupu do viroby
Mira rizika: okrajové

Opatieni: Cena barviv a lak( je ovlivnéna zménami cen na ropnych trzich. Cena oceli je
ovlivnéna makroekonomickymi trendy a zejména politickych zajmi mocnych statd.
V posledni dob¢ se ceny pro nas klicovych vyrobnich surovin neménily. Je viak tieba bedlive

sledovat makroekonomické déni ve svéte a zohlednit to pii planovani cen a vyrobnich nakla-

da.

Pravdépodobnost vyskytu dané situace
Velmi vysoka 100%
Vysoka 80%
Stiedni 60%
Mala 40%
Velmi mala 20%
Druh rizika Pravdépodobnost vyskytu situace

e . _ . 20 %
Nebezpedi zvyseni hladin vod v fekach a povodni

Nebezpeti vypuknuti pozaru 55 %
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Odchod zaméstnanct ke konkurenci 20 %

Ohrozeni zdravi zamé&stnancl, kontaminace Zivotniho 30 %

prostiedi

Riziko poskozeni a zni¢eni pracovnich strojii a zafizeni 25 %

0

Riziko snizeni odbytu 15 %
.. . . g w 10 %

Riziko zmény majitele (klicového feditele)

Vznik vyznamného konkurenta ve stiedni Evrope 15 %

Pokles kurzu cizich mé&n viiéi &eské korung 60 %

Zmena cen vstupu do vyroby 40 %

Tab. 5 Pravdépodobnost vyskytu dané situace [Vlastni zpracovani|

Pravdépodobnost ohroZeni podniku

Velmi vysoka 100%

Vysoka 80%

Stiedni 60%

Mala 40%

Velmi mala 20%

Druh rizika Pravdépodobnost ohroZent
projekitu

Nebezpet€i zvyseni hladin vod viekiach a 100%
povodni
Nebezpedi vypuknuti pozaru 100%
Odchod zaméstnanch ke konkurenci 40%
Ohrozeni zdravi zaméstnanct, kontaminace 20%
zivotniho prostredi
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Riziko poskozeni a zni¢eni pracovnich stro- 90%
j0 a zafizeni

Riziko snizeni odbytu 40 %
Riziko zmény majitele (klicového feditele) 90 %
Vznik vyznamného konkurenta ve stiedni 50 %
Evropé

Pokles kurzu cizich mén viiéi Seské korung 40 %
Zmeéna cen vstupu do vyroby 50 %

Tab. 6 Pravdépodobnost ohroZeni podniku [Vlastni zpracovani]

priorita = (pravdépodobnost vyskytu dané situace + nasledky) / 2

Priorita
Velmi vysoka 81-100
Vysoka 61 - 80
Stiedni 41 - 60
Mala 21-40
Velmi mala 0-20

Druh rizika Priorita (body)
Nebezpeti zvyseni hladin vod v fekach a povodni 60
Nebezpeti vypuknuti pozaru 77,5
Odchod zaméstnanct ke konkurenci 30
OhroZzeni zdravi zaméstnanch, kontaminace Zzivotniho 25
prostiedi
Riziko poskozeni a zniceni pracovnich stroji a zarizeni 57.5

2
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Riziko snizeni odbytu 27,5
Riziko zmény majitele (klicového feditele) 50
Vznik vyznamného konkurenta ve stiedni Evrope 32,5
Pokles kurzu cizich mén viiéi eské koruné 50
Zmena cen vstupu do vyroby 45

Tab. 7 Priority [Vlastni zpracovani]

Nejvétsi prioritou pro firmu Avex Trade je dle vysledkt [77,5 b] zabranit nebezpeci
vzniku pozaru, které je pro charakter provadénych firemnich ¢innosti dosti realné. Firmu jako
takovou a predevs§im jeji vyrobu by mohla rovnéz ohrozit situace, pokud by lokace, kde se
vyrobni komplexy firmy nachazi, zasahly zivelné povodneé. Priorita této hrozby predstavuje
varovani druhého stupné [60 b]. Zanedbatelné neni ani riziko poskozeni a zni¢eni pracovnich
stroji a zafizeni, které by se mohlo negativné podepsat na chodu celé vyroby 1 na spolecnosti
vieobecné [57,5 b]. Dalsi mensi rizika jsou zpiisobeni napf. vyvojem makroekonomickych
ukazateld, zeyména kurzl [50 b] nebo potencialni riziko zmény majitele resp. klicového tedi-

tele ve firme [50 b.
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ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace bylo vyhodnotit, zda spolecnost Avex Trade, spol. st. 0. je
marketingové fizenou firmou a jaky to ma vliv na jeji konkurenceschopnost. V pripadg, ze
podnik nevyvuziva marketingové aktivity ke své Cinnosti, pokusit se¢ navrhnout jeho tsp&iné

implementovani do jeho struktury.

V teoretické ¢asti jsem popsala také postaveni marketingu v dnesnich fungujicich spo-
le¢nostech, jakym zptisobem a kdo by jej mél zavést v piipade jeho absence. Vymezila jsem
pojem konkurenceschopného podniku, které faktory na ng maji vliv a jaky postoj k nému
zaujima marketing. Také jsem se zajimala o tvorbu konkurencni strategie a jeji uplatnéni

Vv praxi.

Spolecnost Avex Trade, spol. sr. 0. s¢ orientuje v oblasti skladovacich systémt. Proto

jsem pokladala za nezbytné definovat zakladni pojmy, druhy palet a jejich pouziti.

Dalsi soucasti prace byla analyza konkurence. V kazdé oblasti plisobeni firmy jsem na-
lezla vyznamné konkurencni podniky. Z rozboru vyplyva, ze rozdily mezi podniky jsou velmi

nepatmé a zalezi na vytvofeni vztahli se zakazniky a jejich udrzeni, kvalité sluzeb.

Podle provedené analyzy jsem dospéla k nazoru, ze spole¢nost Avex Trade je spésny
podnik, ktery je schopen &elit tlaktiim konkurence. Jednim z nedostatki je absence vyclenéné-

ho marketingového pracovnika, coz by napomohlo k jeji konkurenceschopnosti.
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ENGLISH SUMMARY

The purpose of my Bachelor thesis was to find out whether the company Avex Trade
Itd. is a company led by marketing, what effect it has upon its competition ability. In fact the
company does not have any marketing department, attempt a project how to include in the

organisation structure.

I described a position of marketing in today’s successful companies in the theoretical
part. I tried to find out a conception of competition ability, which factors influence it. I was

also interested in creating a competition strategy and usage in use.

Avex Trade Ltd. is oriented in sphere of storage systems for tyres. That is why I wanted

to define basic notions, sorts of pallets and their applications.

The other part of my work was to analyse competitors. I found significant competitors in
every sphere of company activities. As the analysis said the difference between companies are
very slight. It depends only on creating relations with customers and keep on good terms with

them. The duality of service is important too.

I concluded that Avex Trade is a successful company able to confront competitors pres-

sure. One of lacks is absence of marketing employee what can improve its competition ability.
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