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ABSTRAKT

Téma mé bakaidké prace je zhodnoceni marketingovétzeni Zasobovaciho a odbyto-
vého zavodu Olomouc a stanoveni dogeni vedouci ke zvySeni konkurenceschopnosti.
V teoretickéc¢asti je podrob& rozpracovano marketingové&eni a konkurenceschopnost.
Praktickacast se zabyva rozborem vSech doposud ugkovanych marketingovych — ak-
tivit zavodu a analyzou konkurence, SWOT analy®Ruarterovu analyzou a Pest analyzou.
Na zaklad hlavnich nedostatkzjiSttnych analyzami jsou v dal8asti navrhnuta doporu-

¢eni a mozn#eSeni, kterd jsou podrobena nakladové a rizikoaéyae.

Kli¢ova slova: marketingoviézeni, konkurence, konkurenceschopnost, SWOT aaalyz

ABSTRACT

The topic of my Bachelor work is evaluation of metikg management of The Supply and
Sales Concern in Olomouc and setting of recommendédeading to the increasing of

competitive advantage. The marketing managementtlamdcompetitive advantage are
elaborated in the theoretical part of my work. le fpractical part | am dealing with the
analysis of all marketing activities of the concestill realising, with analysis of

competition, SWOT analysis, Porter’s analysis argtRanalysis. On the basis of main
shortcomings being found by analyses, thereeremnmendations and possible solutions

— which are put to the expense and risky analysisposed in the following part.

Keywords: marketing management, competition, cditipe, SWOT analysis
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UvoD

Cilem mé bakak&ké prace je Zgazreni vyznamu a nezbytnosti marketingu, ktery je ces-

tou k ziskani konkuremich vyhod a upewmi pozice v dneSnim konkur&rim prostedi.

Vyznam marketingu byl v minulosti dlouhou dobu opjam. Organizace, které vstupovaly
pocatkem 90. let na trh, nefy pochopitel# s marketingem téaéi Zzadné zkuSenosti, a
tak se byly nucenydit ze svych omyl, ale také z dsgghi. Mezitim na na$ trh vstoupila
fada zahrakhnich firem, diky kterym zesilila konkurence. V gasné dob je jiz zcela
ziejmé, Ze se Ugpna organizace bez pouzivani marketingu neobejadinegni dob je
schopnost konkurovat sgasnym a hlavé now vznikajicim podnikm zakladnim kame-
nem uspchu vSech firem {sobicich na trhu. Podnik, ktery nevyuziva efektitinpro-
stredkii ke zvySovani arovhvSech faktak konkurenceschopnosti, ma jen mizivou Sanci na
setrvani winnosti. A pra¢ takovym progedkem, ktery podniku zajisti postaveni na trhu,

mohou byt marketingové nastroje.

Chce-li byt firma Usgsna, nemize aekavat, Ze k prodeji dojde jen na zaki&ality vy-
robki a sluzeb. ¥tSina firem pochopilo, Ze préefektivni marketingova komunikace me-
zi firmou a zékaznikem je K&m k uspchu. Komunikace se zakazniky, éditeli, doda-
vateli a véejnosti jecasto podcgovana a firmy ji negnuji takovou pozornost, jakou by si
zaslouzila. Schopnost zajistit spravny tok inforirjacvSak stejé podstatné jako vyvinout

konkurenceschopny produkt.

Cilem mé bakak&ké prace je zhodnotit, zda Zasobovaci a odbytéwypad Olomouc je
marketingo¥ fizenou firmou a jaky to ma vliv na jeji konkurendespnost. Tato prace ma
také poukézat naiteZitost marketingovéhtizeni firmy jako vyznamného faktoru dosah-

nuti konkurenceschopnosti.
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1 MARKETINGOVE RIZENI

.Podniky a jejich jednotlivesinnosti musi byfizeny. Tato skut@ost se vztahuje nejen na

podnik jako celek, ale i na marketing jako jedmodnikovychkiinnosti® [1].

Marketingovétizeni je chdpano jako komplexni aktivita vedoudokazeni marketingo-
vych cili. Touto komplexni aktivitou se rozurizeni jednotlivych marketingovycéin-
nosti, jejich koordinace a sginnost ditich opateni do jednotného systému marketingo-

véhotizeni.

Hlavnim Ukolem marketingu neni uz jen skunest, Ze hleda zajemce pro to, co se nakoupi
nebo vyrobi. Pr&vnaopak, role marketingu sfiga v tom, Ze se musi nakoupit nebo vyro-
bit to, co zakaznik moment&mpozaduje. Marketing je vSemocny jen pokud jsledré

uplatiovan, a pak jedinny bez ohledu na &itko podnikani.

Podstata marketingovétizeni spéiva v Upra¥ souhrnu poznatka informaci do takové
podoby, ktera bude slouzit jako navod pro marketdgjednani a rozhodovani vedouci
k dosazeni podnikovych a marketingovychicih to vSe pi efektivnim vyuZziti zdraj

v podniku upatebitelnych pro marketingoveé aktivity. Marketingaiizena firma se nespo-
léh& na podporu, ani na ochréskéou politiku. Vedeni takovéto firmy si digbuwdomuije,
Ze jedin& cesta k prospéritede cestou objevovani novych potencialnich &hvytvaeni
firemni organizace tak, aby byla nastrojem reardvmarketingové strategie nefekaz-
kou [2].

1.1 Postaveni a uloha marketingu v organizaci

Otazka postaveni a ulohy marketingu je zakladniobl@mem rozvoje marketingu. Aby
marketing plnil v organizaci dokonale svou ulohujsinse z & stat néstroj podnikové
podnikatelské filosofie, nastroj komplexniho vyiizitSech marketingovych nastioj
»Marketingova koncepc@zeni se musi prosadit proti vyrobni i obchodnideptirizeni a
tomu musi odpovidat pozice marketingu v managemprasazeni do marketingové stra-

tegie i marketingového operativnikizeni "[3].
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1.2 Proces marketingovéhad:izeni

Proces marketingovéhidzeni probiha kontinuatn a to ve tech na sebe navazuijicich fa-

zich: planovani, realizace a kontrola.

1.2.1 Strategické planovani

Predstavuje schopnost vytitp udrzovat a rozvijet Zadouci vazby mezi margetiymi cili
podniku, stanovenymi na zakéageho poslani a zdno odvozenych podnikovychici
mezi strategiemi zvolenymi pro nagimn ciki, to vSe v ramci progmlivého konkuredniho

prosteedi [1].

Cilem strategického planovani je vyteta transformovat obory podnikani firmy takovym
zpisobem, aby jejich kombinace zabeapela dostaiené zisky a #st. V tétocasti jsou
stanoveny zakladni ukoly, které budou ve druhézaali fazi prevedeny do konkrétnich

vyrobki nebo sluzeb.

1.2.1.1 Typy strategického planovani
Podnikové strategické planovani

Zakladnimi ukoly podnikového strategického plandvjaau uteni poslani podniku, ohra-

niceni trhu a definice strategickych obgrodnikani.
Marketingové strategické planovani

Mezi zakladni Ukoly marketingového strategickéhanplani pat urceni cili podle oboru

podnikani, stanoveni strategie, odvozeni réappotebného k realizaci strategie.
Marketingoveé taktické planovani

Zakladnim ukolem tohoto planovani je formulovarititkych marketingovych ail jed-

notlivych nastraj (4P) a jejich implementace [13].

1.2.1.2 Cile marketingu

Procesiizeni vychazi z poslani a ifirmy, které se prolinaji vSemi dimi fazemitizeni.
Tyto cile mohou byt Siroké, obecné povahy a byspgicifické pro kazdou organizaci. Dal-
Sim krokem je ufesréni obecw formulovanych zamra vedoucich ke stanoveni il

v marketingu, které mohou mi podohistu zisku, zvySovani trzeb nebo zvySovani podilu
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na trhu, spokojenost zakaznika, prestiz firmy agadanizace miva obvykle vice iila
proto je dobré je hierarchicky us@olat od nejvyznangsich k nejméa dulezitym. Cile

organizace i marketingu jsou ouliovany vigjSimi a vnitnimi ¢initeli.

1.2.1.3 SWOT analyza

SWOT analyza fedstavuje celkovou analyzu &sich a vnitnich ¢initelt. Je v podstét
kombinaci S - W analyzy, ktera sjpea v presném vymezeni silnych a slabych mist firmy,
a O - T analyzy, coz je rozbor &gich ¢initelu, které pedstavuji pilezitosti a ohrozeni
dalsiho vyvoje firmy. Welem SWOT analyzy je zhodnotit viif predpoklady firmy

k uskut&néni uritého podnikatelského z&mu a sodasré analyzovat i viySi piilezitosti

a omezeni wena trhem.
Analyza SWOT je pro fwce strategickych pldnuziteina v mnoha sgrech :

* Poskytuje manazém logicky rdmec pro hodnoceni sasné a budouci pozice

jejich organizace.

e Z tohoto hodnoceni mohou man#&zesoudit na strategické alternativy, které by

mohly byt v jejich situaci ty nejvhodjsi.

* Muze byt provadna periodicky, aby manazery informovala o tom, terterni
nebo externi oblasti nabyly nebo naopak ztratily vwygnamu vzhledem k

podnikovym¢innostem.
* Vede ke zlepSené vykonnosti organizace.
Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky podniku se vztahuji kiwisituaci podniku. Ukolem této analyzy je
posoudit, jestli ma podnik viiiti predpoklady k tomu, aby U&gné zhodnotil rysujici se
prilezitosti a sodtasre ¢elil potencialnimu ohrozeni. Vysledky této analymyiviuji za-
sadnim zpsobem dalSi rozhodovaci procesy spojetizennim marketingoveéinnosti -

stanoveni cil, rozmiséni zdroji a kazdodenndinnost podniku.

Silné stranky pedstavuji pozitivni faktory pro podnik a ouiiwji v pozitivnim smyslu
¢innost podniku a zaroviejeho prosperitu. Jsou todité schopnosti, dovednosti jiné
odliSnosti, které nejsou snadno kopirovatelné kosmkty a tim podniku zaji$iji prednost,

vysokou vykonnost pdp konkuregni vyhodu. Ale pokud ma firma silnou strdnku nezna-
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mena to ihned, Ze ziskava konkuteinvyhodu. Tato silna stranka nemusi mit vyznam pro
zékaznika, aletdezZité je, Ze firma ma&si silu nez konkurence. Silnou strankotwen byt

nag. tradice znéky, kvalitni vyrobky, nizké vyrobni naklady, kvakbvana pracovni sila.

Slabé stranky jsou opakem silnych strdnek a jsoufipmu negativni skutaosti. Slaba
mista v podniku znamenaji nedostatky nebo omezénani pinému efektivnimu vykonu.
MuZe se jednat o dlouhou dobu pro vyzkum a vyvojyvabtni vyrobky, omezeni vyrobni
kapacity, vysoka zadluzenost, nedostiaeUrové informaniho systému, Spatna pst

podniku, nizky prodejni obrat nebo také nizka miamgeva sila podniku.

Firma by nemdla tuto analyzu zanedbavat &l by pravideld vyhodnocovat své silné

slabé stranky.
Ptilezitosti a ohrozeni

Tato analyza umaitije rozliSit atraktivni HleZitosti, které mohou firgh(projektu) ginést
vyhody. Sodasré téZ nabada k zamysleni nad problémy, se kteryme Biuma (projekt)

zapasif4].

Prilezitosti a hrozby vyplyvaji z Wjgiho prostedi. Pro tyto faktory je typické, Ze je nelze
ovlivnit podnikovoucinnosti. Ale podnik je schopen tyto faktory alesgasténe vytipo-
vat, odhalit a zhodnotit jejichtidledky pop. odvratit, zeslabit nebo zmirnit jejich negativni
dopad. Mira a intenzita jejich vlivu je dana chaeaém a typem odivi, do kterého pod-
nik spadéa. Hlezitosti by nély byt posuzovany z hlediska jejich atraktivhostpravdpo-
dobnosti Usgchu. Naopak rizika z hlediska vaznosti a pggatlobnosti nastani rizikove

udalosti.

Marketingovou pilezitosti rozumime ffitazlivou oblast, v niz firma pomoci marketingo-
vych ¢innosti mize ziskat konkuremi vyhody. Tidi se podle fitaZlivosti a pravépodob-

nosti usgchu, ktera zavisi na sile podniku a na tom, jakildéoje schopen si udrzet konku-
rereni vyhodu. Nejvice ffilezitosti vyplyva ze zin geografickych, legislativnich, politic-

kych a ekonomickych faktar

Nep‘ijemné moznosti ohroZeni firmygrstavuji gkteré vyvojové trendy v pragdi. Je to
vyrazré negizniva situace v podnikovém okoli, kterée@stavuje fekazky pro jehain-
nost a dobré postaveni. Faktory externiho ped$tpisobici samostatmebo v kombinaci

mohou zhorSit pozici podniku, vystavuji ho nebe&zpedsgchu pop. i Upadku.
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1.2.2 Realizace

Realizace znamena uvedeni marketingového plandiefek zpisobem do kazdodenni
praxe. | kdyz firma vyvinula jasnou strategii a tlpromyslené podpné programy, neza-

7 v

rucuje to jest Uspich. MazZe totiz dojit k selhéniipjejich realizaci. Tato etapa obsahuje:
» Pouziti provadcich program ke skuténé realizaci marketingového planu

» Vytvoreni marketingové organizace, Vv jejimz rdmci je néoglan nejtive sestavit

a potom pevést do praxe [1].

1.2.3 Kontrolni etapa

Treti za¥recna etapa pozoruje a posuzuje marketingovou snatinikpo Hlavnim cilem je

posoudit, jestli pouzivané strategie jsou nejviigincestou k dosazeni stanovenycti cil

[1].

1.3 Marketingové prostiredi

Marketingové prosedi edstavuje vesSkeré prvky a vlivy, které v &asné dob nebo

v budoucnu ovliviuji dosazeni cil organizace.

Kazda firma musi&novat pozornost internim i externim strankam syabanikani. Nebt
tyto faktory vedou ke vzniku novychfifezitosti nebo naopak mohou ohrozit jeji
schopnost uspokojovat eby zakaznik, coz mize vést k Uplnému zaniku firmy.rd2
hlédnuti nebo Spatnd interpretace signalu trlidervyastit az ke ztréttrznich podik a
konkurenceschopnosti. Proto je nezbytné sledovatviyvy a rizpisobovat se charakteru
vn¢jSiho prostedi.

Tyto faktory dlime na ty, které firma do jisté miry ovlivnititbe a faktory, na které nema

témet Zadny vliv a jez legalnimi formami ovlivnit nelzBodle kritéria ovlivnitelny a neo-

vlivnitelny faktor se rozeznava mikropréstli a makropostdi [6].
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Obr. 1. Makroprostedi a mikroprostedi podniky4]

1.3.1 Mikroprost redi

Do této skupiny pat faktory, které mize podnik jistym zfisobem vyuZit a jez bezpro-
stredrg ovliviiuji moznost podniku realizovat svou hlavni funkcuspokojovat pdeby
svych zékaznik Faktory mikroprosedi tvdi: dany subjekt — podnik, zéakaznici, dodavate-

le, distrib@ni ¢lanky a progsednici, konkurence.
Podnik

Pro usgsnou realizaci marketingové koncepce je nutnétiajigsokou Urové sowinnosti
Gtvari,, které jsou satasti marketinkové funkce jako je prodej, reklamgzkum trhu i
spolupraci s ostatnimi fugkimi Useky podniku jako vyroba, vyzkum a vyvoj, opk

Gcetnictvi, finance a persondlni adiehi.

.P€&ci o ciloveé trhy nelze ponechat pouze na marketygopracovnicich, na druhé stréan
podnikovy marketing musi respektovat moznosti yyrbbareni, technické a dalSi pod-
minky, které v daném obdobi na dany podni&opi a do jisté miry duji mantinely,

Vv nichz se rive firma pohybovat“1].
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Zakaznici

viN s

mikroprostedi.
Z&kazniky v podniku mohou byt:

» finalni spotebitelé — jednotlivci i domacnosti, vyrobni orgaate sluzeb, nezisko-

Vé organizace, statni aregné organizace apod.
» obchodni a jiné organizace marketingovych cest
Dodavatelé

Tento faktor marketingového mikropréesdi tvdi ti, ktefi ovliviiuji moznosti podniku zis-
kat v poZzadované kvadit case a mnozstvi p@bné zdroje, které je nutno pro @i jeho

zakladni funkce.
Distribu €ni €lanky a prostiednici

Nekteré aktivity, tvdici sodast marketingu, mohou zaj@vat externi zprogedkovatelé.
Tyto firmy byvaji specializované na zprieikovani nakupu a prodeje zbozi, distribuci,
marketingoveé agentury i organizace, které fimgrpodporuji operace podniku nebo umoz-
nuji pojisovat rizika spojena se smou zbozi. MnoZstvi z nich gado oblasti distribér
nich cest — jsou to velkoobchody, dopravni orgar@zenarketingoveé a reklamni agentury a

finan¢ni organizace.
Konkurence

Chce-li byt podnik na trhu usgny, musi doke znat své konkurenty a snazit se, aby poZa-
davky a pateby zakaznik uspokojoval I1épe nez oni. Tento faktor se pohylndjae na
pomezi mezi faktory ovlivnitelnymi a neovlivnitelmy. Konkurergni prostedi mé velky
vyznam, protoze vyti@atlak na snizovani naklad na inovaci, zdokonalovani vyrobla
jejich lepsi vyuziti. Firma musi na konkurenci reagt vhodnou marketingovou strategii,

ktera by mu zajistila konkuréni vyhody [6].
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1.3.2 Makroprostiedi

Makroprostedi se sklada zt8ich spoléenskych sil, které ovliwiji veSkeré tastniky
mikroprostedi. Firmy, jejich dodavatelé, trzni zprestkovatelé, zakaznici, konkurenti a

vefejnost operuji v makroprdsidi trend, které vytvéeji nejen pilezitosti, ale i hrozby.
Demografické pros¥edi

Toto prostedi se zabyva analyzou zakladnich otazek tykajsgobbyvatelstva. Zkouma se
velikost a tempo populace #zanych ngstech, regionech a zemichkikeva a narodnostni

struktura obyvatelstva, jeho postoje a chovanb&esavané rozvojove trendy [7].
Ekonomické prostredi

Do skupiny ekonomickych faktdmpati ty, které ovliauji kupni silu spaebiteli a struktu-

ru jejich vydaji. Pro podnik je nejilezit¢jSi celkova kupni sila, ktera je dana realnymi
piijmy obyvatelstva, cenovou Urovni, vySi Uspor &raposkytnutych spaebitelim [6].
RozliSuji se 4 typy gimyslovych struktur:

existergni — podstatn&ast obyvatelstva seinuje malo produktivni zeddél-

ské vyrol, a to co sami nespgebuji, snéni za dilezité zbozi nebo sluzby,

. ekonomiky zamrené nad&Zbu a export surovin — maji obvykle bohaté&quni
zdroje, jejich ostatni proddhki schopnost je vSak neproduktivni a podstat-

nouc¢ast svych fjma si zabezp&uji vyvozem surovin,

. rozvojové ekonomiky — gmyslova produkce twd hruby domaciho produkt

z 10- 20%,

. pramyslové ekonomiky — jsou hlavnimi vyvozcigpmnysloveho zbozi a in-
vestic, obchoduji mezi sebou a Wiimji zbozi za pdtbné suroviny a po-

lotovary [7].
Piirodni prostredi

Tato oblast zahrnujeffpodni zdroje tvéici vstupy do vyrobnich procsa vSechny aspek-
ty, které na vstupéthto zdroji do procesu vyroby{sobi. V posledni dabneustéle sili
snahy omezovat a regulovat devastovéirogniho bohatstvi ve prodgh ,zapadni kon-
zumni spolénosti“. Sledovani tohoto vyvoje je proto pro podiidé velice dlezité a mu-

si brat v ivahu nasledujici fakta:
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nedostatek surovin,

zvySené naklady na energii,

vV V VY

zvySeny stupen zgssteni,

» meénici se Uloha vladyipochrarg zZivotniho prosedi [6].
Technologické prostedi
»NejdramatiteSi silou, ktera formuje zivoty lidi, je technoletj7].

Ne vSak vSechny vlivy, které gatdo této skupiny faktdr, pisobi na podnik pozitivh
Kazda nova technologie ma podstatné dlouhoddiséedky, které nelze v okamziku vzni-
ku technologie date predvidat. Kazdy podnikatel bydnpozorre sledovat vyvoj nasledu-
jicich trendi v technologiich:

» zrychlujici se tempo technologickych &m)

» neomezené marketingovélpzitosti,

» vydaje na ¥du a vyzkum,

» rostouci regulace technologickych emi6; 13].
Politické a legislativni pros¥edi

Toto prostedi zahrnuje zakony, které vytva uklada statni moc, dale séadime fizné
vlivné skupiny, jejichz cilem je titym zpisobem omezovat a regulovat vliv zakonnych
norem. Pai sem zé&kony ovlitjici podnikatelské pro&tdi, zakony na ochranu spetbi-

tele i na ochranu zajirspol€nosti [6].
Socialni a kulturni prostiredi

Kulturni prostedi zahrnuji vlivy spolenosti, v niz lidé vyiistaji, na jejich postoje a usud-
Ky, hodnoty a normy. Pro marketery je nezbytné, aigli nazory a hodnoty sgebitel,
které jsou ¥tSinou @&dény po rodEich a které jsou posilovany spddmskymi institucemi a

organizacemi. JeiteZité aby ¥novali pozornost nasledujicim:
» vztah lidi k sob samym
» vztah lidi k druhym

» postoj lidi k organizacim
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» nazory lidi na spolaost

» postoj lidi k girode [7; 6].

1.4 Marketingovy mix

»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingdwvy@stroji - vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikani politiky, které firrd umozuji upravit nabidku podleani za-

kaznil¢ na cilovém trhif [7].
Existuje mnohotiznych zmsohi, jak uspokojit pateby zakaznik. Vyrobek se mze liSit
rysy i urovni kvality. Baleni rize byt fiznych velikosti, materiéla barev. Lze prodavat za

odliSné ceny, existuji slevy atd. Systémem, ktemp@ha uspi@dat vSechna tato rozhodnu-

ti a zjednodusi vy, je pra¥ marketingovy mix [12].

Tab. 1. Marektingovy mi¥]

VYROBEK CENA MISTO PROPAGACE
produkt price place promotion

Fyzické zbozi Pruznost Typ distribeni cesty| Propagani mix
Sluzby Slevy Typy prostedniki Reklama
Vlastnosti Vyhody Pokryti trhu Publicita
Kvalita Pridavky Typy obchod Osobni prodej
Dopliky Cenik Uroven sluzeb Podpora prodeje
Instalace Doprava
Zaruka
Obal

V praxi se setkavdme 8anymi modely marketingového mixu — 4P, 5P a 7P.Kdtingo-
vy mix 4P redstavil kanadsky profesor Jerome McCarthy ve svgekv roce 1960. Tento

model marketingového mixu t¥io étyfi zakladni nastroje:
» Produkt (produkt)

» Price (cena)
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» Place (distribtni cesty)

» Promotion (marketingova komunikace)

1.4.1 Produkt
»Vyrobek zaujima v ramci marketingovych nastmogspor@ dominantni pozici® [6].

Hlavnim Ukolem této oblasti je vyvoj vhodného vykab pro dany cilovy trh.
Vyrobkem mizeme nazvat cokoli, co Ize na trhu nabidnout, sk&pozornost, co slouzi

ke spotebs, co dokaze uspokojitiani nebo pdebu [6].

Vyrobek z hlediska marketingu nigglstavuje pouze souborcitych parametit, k jeho
vyznamnym znakm pati také jeho design, obal, image vyrobce, zarukyzlsf a dalsi
faktory. Termin produkt zahrnuje jak vyrobek tatizbu. O vyrobku se ho¥io jedna-li se

o hmotnou nabidku zatimco sluzbaifweehmotnowast nabidky.

1.4.2 Distribuce

Pod pojmem distribuce se rozumi procdskferém je vyrobek progtdnictvim distribi-

nich kanal dopraven ke spravnému zakaznikovi, ve spravnéntstvio stavu &ase.

Distribueni kanal je jakykoliviettzec firem nebo jedinc kterfi se @astni toku zbozi a

sluzeb od vyrobce k zadkaznikovi [12].

Systém kanal se @li na gimé a nefimé. Rimé distribéni kanaly vedou imo od vyrob-
ci ke kongnému uzivateliCasto byva ale tento proces mnohem st#iit Mezi vyrobcem

a zakaznikem dze stat mezilanek, napiklad v podok specializované prodejny,

1.4.3 Propagace

Treti ,P* Promotion je jednim ze zakladnich ptedli komunikace mezi firmou a sou-

¢asnymi nebo potenciélnimi zdkazniky [6].

Zakladnim smyslem propagace je informovat cilovéakaznika o ,vhodném* vyrobku a

jeho vlastnostech. Mezi z&kladni cile propagac#:pat
* Informovat - vytvdit, zvySit nebo udrZet stupegnamosti

e Zvysit poptavku - stimulovat stavajici nebo potéhdi zdkazniky ke koupi
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» Odlisit vyrobek zdraznit uzitek a hodnotu vyrobku
» Vytvotit zakaznické preference
* Budovat nebo upevnit pozitivni image

Mezi nastroje propagace #ai:

Osobni prodej

Osobni prodej f@dstavuje komunikaci mezi prodavajicimi a potemdénl zakazniky, kte-
ry se odehrava tvav tvar. Diky osobnimu prodeji fiZe prodavajici uzisobit marketin-

govy mix firmy podle konkrétniho zakaznika.
Hromadny prodej

Hromadny prodej je takovym typem komunikace, kdgtdzi ke kontaktu s velkym po-
¢tem zakaznik najednou. Nejilezit¢jSi formou hromadného projede je reklama. Rekla-
mou rozumime jakoukoli placenou formu neosobni gmece mySlenek, ndpgdzbozi
nebo sluzeb. Reklamu charakterizuje neosobni ctearaesilenajsobnost a pronikavost.
DalSi nezanedbatelnou formou propagace hromadméhieje je publicita. Publicita je ale

na rozdil od reklamy neplacenou formou prezentace.
Propagace prodeje

Propagace prodeje ma vyvolat u kemgch zakaznik nebo jinde v distribtnim kanale
zédjem, vyzkouSeni nebo koupi. Fatem pedevsim kupony, materialy o vyrobku, vzorky,

nalepky, Stitky, katalogy, saiite a okzniky [12].

1.4.4 Cena

Cena je nejen vyznamnym prvkem marketingového nalelje jednou ze zakladnich eko-
nomickych kategorii §#bec. Cena vyjatije hodnotu vyrobku pro zdkaznika a zatoye

s

nejdilezitéjSim cinitelem ovliviiujicim poptavku. Redstavuje dlezity zdroj informaci a

VVVVVV

»,Cena a cenova politika je velmi silny nastroj \kou zkuSenych pracoviik [6]. Pfi ur-
¢ovani ceny musi manazeosoudit, jaka je na trhu konkurence a nakladgelg marke-
tingovy mix. Samoiejme je také nezbytné odhadnout reakci zakazmi&k moznou cenu.

Tento néstroj marketingového mixu zahrnuje nejanteni ceny, ale i poskytovani slev a
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srazek. Z hlediska vytvéni cenového mixu&ujeme pozornostipdevSimétyiem nasle-

dujicim faktofim, které je nezbytnéi#tladns zvazit:
» Cenikova cena,
> Rabat,
» Platebni podminky,

> Uveérové podminky [6; 12].



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 23

2 KONKURENCE

Konkurence obsahuje vSechny sku& nebo potencialni substini nabidky, o kterych
muze zakaznik { koupi uvaZzovat. Konkuremi prostedi tvai mnoZzstvi konkureit

nabizejici stejny nebo podobny vyrohglsluzbu. Mezi konkurenty Ize ro¥a zaadit fir-

my, které nevyral)i stejny vyrobek, ale svym vyrobkem uspokojujijiséepoteby zakaz-
nika [11].

Pfi zkoumani postaveni vyrobku na trhu je nutné izjidiv konkurence, kterou ma vyro-
bek na trhu. Jareba vymezit vliv konkurence a jejiigobeni a zabezpie jeji bud’ trvalé
nebo namatkové sledovani. Pozornost §aovana vlastnostem konkurgrich vyrobk,
jejich slozeni, cef propagaci. Pokud je to mozné, sleduji se i margeté plany konku-

rence a ziskavaji se nové a cenné informace [10].

2.1 ldentifikace konkurentu

Jednim z kriterii pro identifikaci konkurénje podle stup&nahraditelnosti vyrohk

1) Konkurence v rdmci znatky — vznika tehdy, jestlize firma povaZuje za svékien

renty spolénosti nabizejici svym zakazriik podobné vyrobky a sluzby.

2) Konkurence mezi zn@&kami — vznik& tehdy, jestlize firma povaZuje za svéken

renty spolénosti nabizejici svym zakazriik vyrobky stejnértdy.

3) Konkurence v ramci vyrobkové formy - vznika tehdy, jestlize firma povazuje za

sveé konkurenty spob@osti nabizejici svym zakaziiik stejnou sluzbu.

4) Konkurence v rdmci druhu — charakteristicka tim, Ze firma povazuje za sB-k

kurenty firmy, které s ni sot#i o zdkaznikovy penize.

5) Konkurence v ramci prani (potreby) [9; 7] .

2.1.1 Odvétvové pojeti

Odwétvi je skupina firem, které nabizeji vyrobky, jeby schopny se vzjenahrazovat.
Odwtvi mizeme charakterizovat gkem prodej@, stuprgm diferenciace, bariérami, na-

kladovou strukturou, vertikalni integraci a stapnglobalizace.
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Pocet prodejcii a stupai diferenciace

Pri urcovani charakteru odwi je dilezité, jestli existuje na trhu jeden, dva neboevic

prodavajicich a jestli je nabidka homogenni nefsmee diferencovana. Tyto charakteris-

tiky umoziuji rozlisit ¢tyti typy odwtvi podle jejich struktury:

Ryzi monopolie — vznika tehdy, jestlize pouze jedna firma nalizity produkt
v jedné zemi nebo oblasti. Neni ustovan, protoze zakaznici nemaji jinou volbu,

muze si dovolit vysSi ceny, slabou nebo Zadnou reldlamejnizsi rozsah sluzeb.

Oligopolie — znazofiuje takovou strukturu odwi, v niz reékolik vétSich firem na-
bizi vyrobky, které mohou byt zé&a& diferencované i standardizované. RozliSuji se

2 typy oligopolie:
o Ryzi oligopoligpredstavuje &kolik firem nabizejici stejné vyrobky

o Diferencovana oligopolige sloZena z&kolika firem nabizejicicast&ne

odliSné komodity

Monopolistick& konkurence - piredstavuje trh s mnoha konkurenty, jejichZz pohyb
mezi od¥tvimi je zcela volny. Kazda firma vyrabi natolikf@liencovany produkt,
7e sama stanovi jeho certiasto se konkureni firmy zan#tuji jen na ukitou ka-
tegorie zakaznik snazi se pkprizptsobit jejich potebam a fanim, a diky tomu

o

mohou inkasovat vySSi ceny.

Dokonaléa konkurence— toto od¥tvi tvori mnoho konkurerit z nichz Zadny nema
dominantni postaveni, a Ekienabizeji homogenni vyrobek a sluzby. Jelikoz zde
neni zadny zaklad pro rozliSeni, ceny u vSech bugtejné. Reklama se pouziva

pouze jako prosedek pro dosazeni psychologické diferenciace.

Bariéry vstupu a pohybu

Mezi hlavni vstupni bariéry podle Kotlera fat

Vysoka kapitalova natmost
Patenty a licence
Omezené zdroje

Suroviny
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» Distributari
» PoZadavky na renomé
Mezi nefasgjSi vystupni bariéryadi:
» Oficiélni a moralni zavazkyii zakaznikim, wfitelam a zanistnaném
* Vladni opateni
* Nizka hodnota majetku vidledku specializace nebo zastarani
* Nedostatek alternativnictrifezitosti
» Vysoky stupé vertikalni integrace
* Emocionalni dvody
Nakladova struktura

Kazdé od¥tvi je charakterizovano zvlastni strukturou naklairmy pozorg sleduji své

nej\etSi naklady a neustale hledaji cesty k jejich griize
Stupeai vertikalni integrace

Vertikalni sjednoceni redukuje naklady a uig2 wtSi kontrolu nad hodnotovym tokem.
Tyto spol€nosti mohou krorm toho uplatiovat tiznou cenovou politiku viznych oblas-

tech a dosahovat velkych zistam, kde jsou nejnizsi dan
Stupai globalizace

Spole&nosti operujici v globalnich odiwich museji konkurovat na celasové bazi, jestli-

Ze chtji dosahovat vysokeé efektivnosti a vyuzivat vyheghowjSich technologii [7].

2.1.2 Trzni pojeti

Misto sledovani firem, které se z&mji na vyrobu stejnych vyrolik coZz gedstavuje od-
vétvovy pristup, je vhodné se zaiit na firmy, které uspokojuji stejnou gebu (trzni pi-

stup). Takovym zfisobem je mozno identifikovat SirSi skupinu konktiten
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2.2 Porterav model konkurenénich sil

To, jak velk& je konkurence v o#lvi neni ani ¥ci nahody, ani sily. , SpiSe je mozné
rici, Zze konkurence v odvi vynista z podhoubi jeho ekonomické struktury a daleke p

sahuje chovani s@asnych konkurerit‘ [11].

Intenzita konkurence v odivi zavisi na pti zakladnich konkuremich silach. Tyto sily
odrazeji skuténost, Ze konkurence v od#lvi daleko pesahuje zavedené hraci pole.
Zakaznici, dodavatelé, substituty a potenciaow vstupujici firmy tvdéi konkurenty v
odwtvi a mohou se stat vigé méns vyznamnymi v zavislosti na zvlastnich okolnostech
[13]. Teéchto gt sil odpovida na otdzku prgsou reékteré trhy atraktiviSi nez jiné?
VSech gt sil spol&né uréuje intenzitu pimyslové konkurence a ziskovost a rigv sila

nebo silyridi strategie a stavaji se rozhodujicimi z hledistamulace strategie.
» Nowe vstupuijici firmy

Nebezpéi substiténich vyrobk

Vyjedndavajici vliv odbrateli

Vyjednavajici vliv dodavatél

YV WV V V

Soupeéeni stavajicich konkureint

Hrozba nové
vstupujicich firem

Vyjednavaci vliv KONKURENTI V

dodavatek ODVETVI Vyjednavacf viiv
odbérateli

o \\ 7 |
Soupéeni mezi

existujicimi
firmami

Hrozba substitu¢nich
vyrobkii nebo sluzeb

Obr. 2. Portefiv model konkurefmich sil[13]
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Potencialni konkurenti

Vstup novych firem do oditvi ma na stavajici vyrobce zfmgy vliv. Nova kapacita, snaha
ziskat podil na trhu a z&@é zdroje, jeZ sebouipasi novy konkurenti, fZe vést ke stla-
¢eni cen nebo kistu naklad, a tim ke snizeni ziskovosti. Na druhou strank vsa [
potencialni konkurenti musitgkonat tizné gekazky, které vznikaji zidbodu Uspor, vy-
robkové diferenciace, kapitalovych pozadaviiresunu naklaid viadni politiky, zkuSenos-

ti, silou zngky a od¥tvovymi opateni.
Soupdeni stavajicich konkurenti

Soupéeni mezi stavajicimi konkurenty probihd tak, ZesisaZi obratnym manévrovanim
ziskat vyhodné postavenifitem pouzivaji azné metody mezi & pati nag. cenova
konkurence, reklamni kampgruvedeni produktu a zlepSeny servis zakamnikebo za-
ruky. Davodem, pré dochazi k tomuto soufeni je, Ze jeden nebo vice konkuiebud
pocituji tlak nebo vidi pilezitost k vylepSeni stavajici poziceekteré formy soupeni
vSak mohou mit ogay efekt nez je Zadouci. Zejména cenova konkursnog\&tSi prav-
dépodobnosti zhorSuje ziskovost celého &div SniZzeni cen je snadno a rychle konkurenty
V& elasticita poptavky v odivi dost vysokd. Mezi faktory ovliwjici konkurenci pat
pocty firem a kl€ovy hr&i, soustedéna pozornost prodejce, relativni velikost firemdipo
na trhu, ziskovost, vydkové marze, fidana hodnota, dostupnost nadlbye kapacity a
sila znaky [13; 5].

Tlak ze strany substituti

VSechny firmy v od¥tvi soupéi s odtvimi, ktera vyrabji substituty. Substituty omezuji
mozné vynosy v oditvi tim, Ze uéuji cenové stropy, které si mohou firmy v ¢t se
ziskem @tovat. Cim atraktivgjSi je cenova alternativa substitutim pevejsi je strop
nad ziskovosti oditvi. Substituty se rozumi jiné produkty, které mofsplnit tutéz funkci
jako produkt daného odivi. Substiténi produkty, kterym by gla byt wnovana nejitSi
pozornost jsou ty, kterym jejich zlepSujici se agnpozice umakuje @iblizit se produkci

odwtvi, nebo jsou vyraimy odwtvimi, jez dosahuji vysokého zisku.
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Vyjednavaci vliv odbératela

Odkeratelé soutZi s od¥tvim tak, Ze se snazi @& ceny doti, usiluji o zvySeni kvality
nebo lepSich sluzeb a stavi konkurenty navzajerti pote — to vSe na ukor ziskovosti

odwtvi. Skupina odérateli ma gevahu, jestlize plati nasledujici okolnosti:

» Je koncentrovand nebo nakupuje velké mnozstvi tahuz k dodavatelay

celkovému objemu prodeje,

» Vyrobky, které nakupujeme v daném &t predstavuji znénou ¢ast odiratelo-

vych nakup,
» Vyrobky, které nakupuji v od#vi, jsou standardni nebo nediferencovane,
» Jestlize mu nehrozi velkégrhodové naklady,
» Jestlize dociluje nizkého zisku.

VétSina Echto zdrofi vyjedndvaci pevahy odBratele pochazi od spgebiteli. Spotebitelé
jsou citlivgjsi viaci cerg, jde-li o nediferencovanou produkéi takovou, ktera je draha

v poneru Kk jejich gijmam [13].
Vyjednavaci vliv dodavatehi

Dodavatelé mohou zvysit ceny nebo snizit kvaliakupovanych statka sluzebgimz
ziskavaji pevahu pi vyjednavani nad ostatnimiastniky od¥tvi. Vlivni dodavatelé tak
mohou z od¥tvi zvySenim vilastnich cen vyiia ziskovost. Skupina dodavateje silna,
plati-li nasledujici podminky:

» Nabidka je ovladanakolika malo spolénostmi a je koncentrovajsi,

» Neexistuji substiténi produkty v daném odwi,

» Odwtvi neni vyznamnym zakaznikem dodavatelské slupiny,

» Dodavatelv produkt je nepostradatelny pro @ditelovo podnikani,

» Skupina dodavat&élma rozfiznénou produkci nebo vytuda prechodné naklady.

Podminky, které @uji vliv dodavatel, podléhaji zmsnam a jsowasto mimo kontrolu
firem. Festo tak jako v {ipact odkerateli, miZze casto firma zlepSit své postaveni pomoci

strategie [5].
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2.3 Obecné konkurertni strategie

Obecné strategieiieme definovat jakoifstupy k gedstizeni konkurefitv odwtvi.

Z dlouhodobého hlediska rozliSujemie tnitiné konzistentni strategie, které mohou byt
pouzity jednotli¥ nebo v kombinaci pro vyt¥éni hajitelného postaveni z dlouhodobého

hlediska a proigdstizeni konkureftv odwtvi.

Tab. 2. Fi obecné strategifl 3]

Strategicka vyhoda
Jedingnost chapana zakaznikem Postavembyci z nizkych naklad
V celém oditvi PRV
DIFERENCIACE | V CELKOVYCH
. NAKLADECH
Jen v ditém
———m——$—§§y
Segmentu SOUSREDENi POZORNOSTI o
Strategicky cil

2.3.1 Prvenstvi celkovych nakladech

Tato strategie vyZaduje energeticky zavést vykomwrébni zdizeni, disledré sledovat
moznosti ve snizovani naklad/livem zkuSenosti, ifisné kontrolovat pimeé a rezijni na-
klady a minimalizovat naklady v takovych oblastefko jsou vyzkum a vyvoj, sluzby,
prodej, reklama atd. Nizké naklady poskytuji #rochranu ped soupenim konkureri,
neba’ niZ8i naklady znamenaji, Ze fitmaastava zisk, zatimco jeji konkurence ha@toali

na soupgeni.

2.3.2 Diferenciace

Druhou obecnou strategii je rozliSeni produktu nslbdeb nabizenych firmou, vytteni
néceho, co je pejimano v celém odivi jako specialni. Pstupy k diferenciaci mohou byt
razné: design nebo image 2Ry, technologie, vlastnosti, zakaznicky servis,dajai st
nebo jiné zpsoby. Tato strategie neumnge firmé ignorovat naklady, spiSe je mozné

konstatovat, Ze naklady nejsou jejim hlavnim styiateym cilem.
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2.3.3 Soustedéni pozornosti

Tato strategie s@iva v sousedni pozornosti na konkrétni skupinu @diteli, segment
vyrobnitady nebo geograficky trh. Stgjjako u diferenciace to ie mit Gizné formy. Je
zaloZena na principu vyhsétvvelmi dol¥e zvolenému objektu a vychazi zedpokladu, ze
firma je schopna slouzit svému zvolenému strategiuk cili efektiviji nebo &inngji nez

konkurenti, kté& maji Sirsi zabr cinnosti [13].

Uspesna realizace kterékoli z obecnych strategii zgarrizné zdroje, vlivy, organizai
uspdadani a odlisnyidici styl. Jen malokdy je firma @pobila gijmout kteroukoli z &ch-

to strategii.

2.4 Konkurenéni vyhoda

Konkurereni vyhodu si nize podnik zajistit v mnohaiznych oblastech. &te jit o mimo-
fadnou jakost, bezpmost, design, poskytovani sluzeb nebo spolehliwastspojeni
s nizSimi naklady nebo cenou. Mit konkutehvyhodu je stejné jako mit konkurem
zbrai [8]. Podle Portera prameni netsp mnohych firem z neschopnostepenit Siroce
zaloZenou konkuremi strategii do specifickych &kich kroki, které jsou nezbytné k do-

sazeni konkuremi vyhody.
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. PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA FIRMY AZD PRAHA S.R.O., ZASOBOVACI
A ODBYTOVY ZAVOD OLOMOUC

3.1 Predstaveni spol&nosti AZD Praha s.r.o.

AZD Praha s. r. 0. je vyznamnym, ryzeskym dodavatelem dopravni, zabezpaci, te-
lekomunik&ni, automatizéni a inform&ni techniky. Firma si ziskala vedouci postaveni
mezi ostatnimi dodavateli této technikydsském trhu zejména diky své dlouholeté tradici
a historii, ktera se datuje jiz od roku 1954. Jigsppadesat let zafidie a provadi kom-
plexni dodavky od vyzkumu, vyvoje, projektovanjrabu, montaz, rekonstrukce, prodej
az po dlouhodoby servis iZzeni, systéri a investtnich celki. Také se zabyva instalaci
zabezpeéovacich z#zeni trati a fejezdi, swtelnou signalizaci a parkovistnimi systémy.
V posledni dob se spolénost dynamicky rozvijela a v oboru dopravnich zakgzvacich
systénii a technologii si ziskala pevné postaveni mezi weamani evropskymi vyrobci

v tomto oboru. Krora technologie pro kolejovou dopravu nabizi spotest takéridici a
komunikani systémy pro sildni dopravu a svoje aktivity rozviji i v dalSich eboh.

V hospodéském roce 2004/2005 se spwlest zandtila na rozvoj dalSickinnosti jako je

silni¢ni telematika, specialni technika a logistika.

&>

Obr. 3. Logo AZD Praha s.r.d16]

3.1.1 Historie

Vznik spol&nosti je spojen s povaleou modernizaci a rekonstrukci Zelémidopravy
v Ceské republice. Dnedni AZD Praha vznikla spojeniimzakladajicich firemCSD -
Stavba a montéaz &vacich a zabezpevacich z&izeni CSD - Vyroba sdlovacich a za-

bezpeovacich ztizeni CSD - Ustedni zasobovaci sklaliteré vznikly roku 1954. Tento
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rok je proto datem zaloZeni spti@sti. Spojeniméchto ti firem vznikl jeden spolay
podnik Vyroba a vystavba &dvacich a zabezpevacich z&izeni a to roku 1958. Nazev
Automatizace Zelezémi dopravy (AZD) byl poprvé pouzit roku 1961. Jakamostatny
oborovy podnik vzniklo AZD Praha o deset let p&izd byla k imu pidruzena i sloven-

skacast AZD Bratislava.

3.1.2 Soutasné postaveni

V sowasné dob zantstnava AZD a jeji daané spolénosti vCeské republice i v zahra-
ni¢i vice nez dva tisice zastnand v riznych oboreclkEinnosti. Firma disponuje pouze
c¢eskym kapitalem a jeeskou spolénosti se stabilizovanou tuzemskou skupinou majitel
K vyznamnym pednostem firmy pét jeji ekonomick& stabilita. V poslednich letectsao
huje spolénost r@ni obrat pes 3 mld. K. Krom¢ prazské budovy, kde se nachéeditel-
stvi spolénosti a Vyrobni zavod Praha, ma firma montézniratwyi zavody v Br& Olo-
mouci a Kolig. Na Slovensku funguijiit dceinné spolénosti, AZD W Poprad, s.r.0.,
AZD Kosice, a.s. a PROJEKT SIGNAL s.r.o. Bratislaial3i dc&iné spolénosti jsou v
Srbsku (AZD Saobgaijni sistemi, d.0.0. Beograd) a Kazachstanu (AZRachstan s.r.o.)
[16].

Obchodni obrat / P Fepo €teni zam éstnanci
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Obr. 4. Obchodni obrat /#@paiteni zamistnanci[Vlastni zpracovani]
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Ziskovost z obratu
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Obr. 5. Ziskovost z obraf¥lastni zpracovani]

3.1.3 Predmét podnikani

Firma vlastni Zivnostenské opravm, na zaklad néhoz podnika v oblasti zabezfwwvaci,
scklovaci, fidici a automatizani techniky, zejména se z&®mnim na oblast kolejové a sil-
nicni dopravy. Spolaost zajisuje prisluSnoucinnost jak obchodni, tak vyzkumnou a vy-
vojovou, projektovani, vyrobu pevnych a mobilnidtizeni, montaze¢thto zdizeni, je-

jich aktivace, zkuSebnictvi, servis, opravy a udrz&izeni z vlastni vyroby pro:

Zeleznéni dopravu

e provoz metra a zavodovou dopravu

» oblast telekomunikaich, informanich, radiovych systén
» telematické aplikace

* silni¢ni, signalizéni a parkovistni systémy

* nové telefonni a rozhlasové systémy fimeni Zelezriini dopravy a pro informova-

ni cestujicich

» fadu dalSich vyrohk
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3.2 Zasobovaci a odbytovy zavod Olomouc

Z&sobovaci a odbytovy zdvod Olomoucitvogistické centrum spoteosti, tzn. Ze doda-
va vyrobnim zavotin, montaznim zavdan a dalsim organizaim jednotkam AZD Praha
a realizuje veskeré dodavky nejen pro organifzeskych drah, ale i pro vdechny velkoob-
chody, montazni firmy a koteé odigratele. Krong pruzného a efektivniho zajsti logis-
tickych poteb vSech organizaich jednotek spotmosti se Zasobovaci a odbytovy zavod
Olomouc zabyva i vlastni obchodéihnosti. V roce 2004 rozdi zavod své sluzby a po-
skytovani logistické podpory dieym spolénostem jak \Ceské republice tak v zahrahi
Zavod zajiuje sortiment pro pseby vyrobnich a montaznich zavodZD, a kromé toho
rozviji oblast dopikovych sluzeb tak, aby co nejvice uspokojilipbly jednotlivych ob-
chodnich partnér Kromé vyrobk z vlastni produkce firmy je nabidka orientovaméde-
vSim na oblast kabila souvisejicich produkt JakoZto logistické centrum spétesti
zaji¥uje kront samotné vyroby vy a hodnoceni dodavaiel provadni technickych
piejimek gedepsanych stavajicimiquipisy pro kontrolu jakosti, zabezjai technickych
podkladi k jednotlivym vyrobkim, vyuZzitim dlouhodobych smluvnich vztak dodavateli

ziskava vyhodu kratSich dodaciclitllapod.

AZD Praha [ —
Dozoki rada
. N
Jednatelé
|
| | | | | l

\V4 Z0z MZ MZ
VZ praha VZ Brmo Olomouc Olomouc Olomouc Kolin

Obr. 6. Zaleneni Zasobovaciho a odbytového zavieij
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3.3 Zakladni ukazatele spolénosti

Poéet zaméstnanai

Zasobovaci a odbytovy zavod Olomouc v &&mmosti zastnava 152 zadstnand, pi-
¢emz od roku 2004 doSlo k vyraznému poklesu. Vpasiu zangstnané je mozno pozo-

rovat v nasledujicim grafu.

Celkovy po €et zaméstnanc a

250-
200-
150+
10017 |

200
| — 180

165
152

5017 |

2004 2005 2006 2007 rok

Obr. 7. Celkovy ptet zandstnana [Vlastni zpracovani]
Obrat
V roce 200Zinil obrat zavodu 402 mil. K V nasledujicich dvou letech doslo ke snizova-
ni hodnot. V roce 2004 dosahl zavod obrat 328 IKiil.a v roce 2005 poklesla tato hodno-

ta na 217 mil. K. Obrat roku 200&inil 290 mil. K¢. Vyvoj hodnot obratu od roku 2003

je zachycen v grafu.
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Obr. 8. Obrat[Vlastni zpracovani]
Zisk

Vyvoj hospodéského vysledku vzrostl od roku 2003 do roku 200vdnoty 16,1mil. K

na hodnotu 16,4 mil. & Tato situace byla danaquevsim fznivou situaci na trhu a
upevrénim spoluprace s vyznamnym adételem. V roce 2005 zavod investoval do tech-
nického rozvoje, coz se projevili na vysledku hatgeni, ktery v tomto roce poklesl na
hodnotu 12,6 mil. K.

mil. K&
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81l |
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Obr. 9. Vyvoj hospodékého vysledklVlastni zpracovani]
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3.4 Vyrobni program

Zasobovaci a odbytovy zavod zabeape podstatnodast dodavek pr@€eské drahy, Ze-
leznice Slovenské republiky a pro vystavbu Metravatl je primaraé uréen k zajigovani
materialu pro jednotlivé vyrobni zavody a naske@gno dodavky vyrobk viastni ptimys-
lové vyroby na jednotlivé montazni zavody. Krorioho zajiguje kompletni sortiment
nahradnich dil pro vSechny odfratele jejich vyrobk, tj. CD a tizné soukromé vidky

apod.

Sortiment

» plastové vystrazniky pragjezdy,

» elektronické pejezdové zézeni PZZ — EA,

» zabezpéovaci zéizeni SSZ - ESA1l, ESA 22,
» automatické vedeni vlaku CRV-AVV,

* néahrada litinovych olejovych stykovych transformrt&t®T 075 plastovymi DT 075 S

spliujicimi ptisna ekologické kritéria,
e vramci tzv. vyhybkového programu zavedeni vyroby:
o] nejmért 22 vzon celistovych za¥ra pro vyhybky UIC, R65 a S49,
o0 7 vzom valetkovych stoléek, wetré dotlatovacich,
0  snimae poloh jazyK,
0  samovratna vyhybka s elektromotorickymegtavnikem,
o dalSi inovace festavniki, upewiovacich souprav, spojnic a pod.
* nabidka zinkovanych stozanawstidel a plastovych stinitek, &imich i hornich desek,
véetrs drzaki Stitka,
* nabidka kabelovych zéxi UKM 12, UPM 24 a stojan KSL,

» nabidka rozhlasové dstiny RU6/100 s vyuZitim i pro oz#eni nemocnic, provagz

mést a vesnic,

» vyroba kabelovych svaakWhirlpool.
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Vyuziti logistiky

Z0OZ Olomouc — logistické centrum zajife dodavky také mimo spaleost AZD Praha a

je schopen fepravit, uskladnit nebo fjpravit logistickou cestu pro mnohy sortiment

ze zabezpmvaci a s#éovaci techniky, ale také mimo tuto oblast. V rarfagistickych

¢innosti zajiguje Zasobovaci a odbytovy zavod tétSeni:

vybér a hodnoceni dodavatelposuzovani konkrétnich nabidek a zohéedspeci-

fickych podminek provozu,

provadni technickych pejimek, gedepsanych stavajicimigulpisy pro kontrolu

jakosti, zaji§ovani dodavek podlefpdanych technickych specifikaci,

zabezpeéeni technickych podklag obchodg technické dokumentace k jednotli-
vym vyrobkim, sjednani technickych podminek, podklady pro désidisty a pro-
hlaSeni o shaddle zakona. 22/1997 Sb.,

vyuzitim dlouhodobych smluvnich vztals dodavateli ziskava vyhodu kratSich
dodacich liat, zvySuje spolehlivost dodavek, pohotovost dodaw#&uhodobou
jednotnost sortimentu, zabezpge systém nahradnich @i sleduje kompatibilitu

dodavek,

zajiséni zargniho servisu pro vyrobky AZD Praha s.r.o. cestauastatné Divize
servisu DSE, u dalSich vyroba dodavatél podle technickych podminek a smluv-

nich zavazk, moznost poskytovat nahradni @t vymennym zgisobem,

moznost odératelem stanovenych priorit dodavek, kompletace lgpqubstupu

stavebnich praci a pod.,

zprostedkovani odbornych Skoleni, ziskavani op&vk provadni montazi  vy-
robkii AZD Praha s.r.0., i specialnich technologii déi&lodavate,

v dodavkach vSech dritkabel zaji¥uje dodani délek dle poZzadavkuewinuti
na vlastni bubny, kompletaci a expedici ucelenyasilek Eetné predepsanych

ficich protokot,

expedice vagony z vlastni ¥ley, vlastnimi vozidly ZOZ, moznost vlastnich cdip

pro odstrasni nehod, havarii a pro naléhaviégpady Ize zajistit také expedici ex-
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presni pepravni sluzbou TOPTRANStimo z arealu ZOZ do 24 hodin na misto
uréeni v ramciCR,
» logistickeé ¢innosti jsou aplikovany pro Kabelovnu¢&n Podmokly, pi vystavie

Zeleznénich koridofi v Ceské republice, ip vystavis modernizovanych Zelezni

nich trati ve Slovenské republice pro AZD KoSic aj.

3.5 Mise a cile spolénosti

Dlouhodobym cilem spodaosti je prohloubit hlavni cil, kterym je uspokogmi poZzadav-
ki a poteb zakaznika se z&enim na monitorovani adfeni jeho spokojenosti. Firma se
také snazi zajistit zakazrikn maximalni kvalitu produkce tak, aby se neustéesovalo
postaveni podniku na trhu a za pomoci vyvazenédmapolitiky a kvalitniho kolektivu
zanestnand byl zajiS€n jeji rozvoj. Spolénost se opira a kvalifikovany kolektiv zast-
nand, fungujici systém jakosti a pruzny systéineni. Dlouholeta tradice a zkuSenosti
firmy jsou jeji velkou vyhodou ip vyvoji vyrobka a rozvoji sluzeb. Spoteost rozsiuje
svoji pisobnost na zahrafmi trhy a to zejména diky produikt, které zachycuji nejnéjsi

technické a uzitné trendy a odpovidaji normam agavkim EU.
DalSi cile spolénosti
« Zajistit zakaznikm servis pro moderni elektronické&zani a systémy AZD,

» Trvale zlepSovat podminky pro styk se zakaznikgstypr rozSiovat rozsah na-

bizenych sluzeb,
» Trvale zvySovat Urovekvalifikace zanistnand,

» Vytvaret podminky pro motivaci zamtnan@ k dosazeni optimalnich vysleilk
¢innosti spolénosti,

e ZvySovanim spolehlivosti novych iaeni a dodavanych systénsnizit naklady
na provoz vyrobi,

» Usilovat o odstra#ni nebo minimalizaci negativnich viivsvychéinnosti na Zivot-

ni prostedi, zdravi zagstnané a obyvatel okoli arealu.
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3.6 Export

Spolgnost AZD Praha s.r.0. G&ns rozviji svouginnost také v zahra#ii, ktera tvdi vy-

znamnouwast aktivit firmy. Uspsné obchodni kontakty se pdit@afirmé navazat nejen ve

vychodni Evrop, ale i v Asii, kde navazala kontakty krériného v Indii, Kazachstanu,
Srbsku a Bulharsku.

Zasobovaci a odbytovy zavod se v poslednich letglol snazi expandovat do zahtani

Za zminku stoji ukotena vystavba 11 stanic v Indii. V s@asnosti probiha vystavby stani-

ce Polsko — Blorusko, modernizace trati Podgorica — 8itkv Cerné Hde, modernizace

tepelné elektrarny v Obrenovaci v Srbsku, za sp@isiii Zasobovaciho a odbytového

zavodu byl oteken vyrobni zavod v Bulharsku a dalSi projekty jsgednani. VSude do-

dava spolénost jeji zabezg®vaci zéizeni.

3.7 Organizaéni struktura

Zakladniclereéni ZOZ je na usek TPE (technika, provoz, ekonomékd@AO (zasobovani a

odbyt). Na rozdil od jinych firem neni v AZD o#ldn nakup a odbyt, ale oboji obstarava

vzdy jeden referent. Usek ZAO je naslgdfierén do jednotlivych skupin zasobovani

podle sortimentu, ktery zajigji. Pro grehlednost pkladam organizéni schéma.

sekretariat || v -
reditel zavodu
T
T I T T
o Personalni oddéleni povéienec
pravni prace obrany, pro integro-
oddéleni | = | ochrany, vany systém
vedouci BOZP aPO| [managemen-
personalni
prace
Zasobovani a odby t Technika. provof a ekonomika
naméstek feditele zavodu sekretariat {1 nameéstek feditele zavodu
T T
I L 1 1 — I 1 1 1 1 1
Zasobovani | | Zasobovani | | Zasobovani | |Rizeni jakosti gsi':j‘éi'gé Skladové Planovani Informag&ni Ekonomika | | Hospodafeni| [hospodarska
a odbyt a odbyt a odbyt objednavek hospodarstvi | |a financovani soustava prace s majetkem sprava,
vedouci vedouci specialista vedouci a kupnich vedouci vedouci vedouci vedouci vedouci pofizovani
Gtvaru atvaru pro zasobo- Gtvaru Gtvaru Gtvaru Gtvaru Gtvaru atvaru .
—_— sz3 — |l a evidence
ekonomika, udrzba
sz5 SZ 4B sz1 ll/sn:pl:i sklady planovani, vSeobecna ekonomika hmotného DM, DHM a
ontrola rozbory Getamna prace majetku
SZ8 =
A . postaa
SZ6 di(;ac\:lgy Sz2 metrologie doprava flsr;alxggsgﬁg, materialova Splso;a héce o zivotn
P distribuce, astarna agenda prostredi
. Cer:emi':; a;,k komisionaf- evidence
dodavky pro fizeni o e},\’/iZencey sky sklad hmotného fakturace energetika
zékazniky ve reklamaci kabelt majetku
odlou¢ené celni pokladna nakladani
SZ 4A Sz7 technicka pracovisté deklarace s odpady
kancelar v Praze

Obr. 10. Organizani schéma ZOXL7]
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3.8 Certifikace podniku

4 7z

Systém managementu jakosti je v AZD od roku 1997 zBklad Uspsného vysledku au-
ditu byly Zasobovacimu a odbytovému zavodu Olomeertifikatnim organem EZU ud

leny tyto certifikaty :

« Systém jakosti €SN EN ISO 9001 - soulad s poZadavky tohoto systéntiolo-

Zen certifikaty CQS a IQNet s mezinarodni platnost

« EMS —CSN EN ISO 14001 — certifikovan environmentalni égstmanagementu
EMS

« SM BOZP — OHSAS 18001 [22].

Obr. 11. Zlaty certifikaf16]
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4 ANALYZA SOU CASNEHO POSTAVENI FIRMY AZD PRAHA
S.R.0., ZASOBOVACI A ODBYTOVY ZAVOD OLOMOUC NA
TRHU

4.1 NejvyznamnejSi konkurenti

Do sokasné konkurence jsem zahrnula spobsti, které se zabyvaji vyrobou stejného
sortimentu nebo spalrosti, které provadi servis nebo dodavku néhradrddh.

V néasledujicich odstavcich uvadim firmy, které ucssné dob pati mezi nejdlezité]Si

konkurenty Zasobovaciho a odbytového zavodu Olamdieské republice.
AK SIGNAL BRNO, a.s

Pontrné mlada firma, které v oboru dopravniékiaci a zabezgevaci techniky funguje
od roku 1992. Vyviji a dodava technikiepazré pro zeleznini a silnéni dopravu, buduje
sklovaci sit a za&izeni pro sbr dat, strukturované kabelaze a telefonniagsty. Firma za
dobu své psobnosti v resortu dopraweskych drah, telekomunikaci, energetiky &aob
ské vybavenosti realizuje stavby a dodavky techgiokych zaizeni na Mora¥ a pgrede-
vSim v brrgnské oblasti. Od roku 1995 firma vyviji aktivitypti vyvoji nejmodergjSich

elektronickych z&zeni pro dalkové ovladani a diagnostiku zab&aypacich z#zeni [17].
Vyrobni sortiment konkurujici ZOZ
. Samovratné festavniky

. Prejezdové zavory

Obr. 12. Samovratny/pstavnik SP-0BL8]
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Obr. 13. Fejezdové zavorpl8]
VUDEPS HOUSKA, s.r.0.

Tato spolénost vznikla také v roce 1992 a orientuje se neiselektrické pozarni a elek-
trické zabezpgvaci signalizace. Zajifje servis pejezdovych zézeni na regionalnich
tratich a opravu a dodavky veskerych nahradnich Bilovadi také servis a dodavky ostat-
nich slaboproudych systéni mimo obory hlavniinnosti - ve specialnichiipadech i na
zakazku s vzajemnymi vazbami. Mezi tatdizeni paii strukturované kabelaze a datové
site, které jsowim dal vice vyuzivany kipnosu informaci &tSiny sdlovacich a zabezpe-
covacich z#zeni, uzaiené televizni okruhy, mistni rozhlas, systémy jéadéloo casu,
elektrickd zabez@®vaci signalizace, gitacova monitorovaci pracovist pristupové sys-

témy, zavory a dalSi [21].
SIGNALBAU s.r.0.

Firma SIGNALBAU s.r.o. Rerov byla zaloZena vibznu 1993 se zaffenim na montaze
technologickych zgzeniCeskych drah a vyvolanych invastich akci v oboru stbvaci a
zabezpeéovaci techniky drah. Tato spéteost se ¥nuje projekci, vystawh rekonstrukci a
oprav scklovacich a zabezpevacich z&zeni drah. Pro Zasobovaci a odbytovy zavod
Olomouc gedstavuje velkou hrozbu, a téeplevSim pro to, Ze v roce 1998 uizda zastu-
pitelskou smlouvu s SIEMENS AG Rakousko o dodavkéalezpéovacich z&zeni drah
firmy Siemens pr@esky trh. V tomto oboru zajigje spolénost SIGNALBAU s.r.o. kom-
plexni sluzby zahrnujici vSe od zpracovani &amprojektové dokumentaceigs viastni
realizaci a uvedeni do provozu az po dodani vystipreviznich zprav, zaj&i kom-

plexnich zkouSekipdavaného z&eni s naslednym servisentizani [18].
Vyrobni sortiment konkurujici ZOZ
» elektronicka pejezdovéa zabezpevaci zéizeni ELEKSA 93

» trafova zabezpmvaci zéizeni AH 2000, AH —88A s @itacem naprav AZF aie-

nosovym zéizenim MUZA
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Obr. 15. Traova zabezp®vaci za@izeni AH[18]

Skupina ELTODO

Skupina spolkénosti ELTODO, kterou za®Suje matiska spolénost ELTODO EG, a.s.,
je spiSe elektrotechnickou sptesti. Ve svém podnikani se z&nje na segmenty ener-
getiky, dopravy, viejného os#tleni, ptimyslovych a administrativnich budov, vyroby a
letis’ a heliporti. Na rozdil od ZOZ Olomouc se tato organizace &aja v oblasti dopra-
vy pouze na sil@ni dopravu. Zasobovacimu a odbytovému zavodu kangyredevsim

v tomto sortimentu:

» Swtelna signalizeni za&izeni

» Parkovaci zavorové systémy [20].
SiemensCeské republika

Zastoupeni spotmosti Siemens AG ¥R je moZno povaZovat ze n&Siho konkurenta
Zasobovaciho a odbytoveho zavodu Olomouc. Firfsolpi v Echto hlavnich oblastech:
automatizace &izeni, doprava, energetika, informace a komunikastleni a zdravot-
nictvi. Siemens se obdobrako ZOZ Olomouc zabyva zabezpeaci technikoufidici
technikou a ostatni Eaeni jakou jsou kabelizace, infortima systémy pro cestujici , tele-

komunikace atd. [19].
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4.1.1 Zhodnoceni konkurence

VétSina konkurence se ve seinosti nezaréfuje vyhrad® na vyrobu sortimentu jako

Zasobovaci a odbytovy zavod Olomouc, jedna se spiplrek svych obchodnich aktivit.

Nejvétsim konkurentem je v séasné dob spolé&nost Siemen§eska republika, ktera ma

eI Yd

klestiny pro pgitace ndprav, na které se zavod specializuje.

DalSim vyznamnym konkurentem je spwlest Ak Signal Brno, a.s. Tato spatest se
z&ina postupendasu rozvijet, ale nema dostatg kapital a kapacitni moznosti, aby tento

rozvoj vyznamnym zfisobem ohrozil Zasobovaci a odbytovy zavod Olomouc.

4.2 Sowasna marketingova komunikace

Zasobovaci a odbytovy zavod Olomouc vyuziva fikatik let marketingové nastroje pro
komunikaci se zakazniky. Préstinictvim nich se snazi ziskat nové zakazniky zhalévé
trhy a tim uspokojit péebu dalSiho rozvoje spdleosti. Zavedeni pouzivarichto nastro-
ju samozejme provazelo rostouci naklady, ale gasr€ i rust patu uzavenych obchoil a
zvysujici se obrat u néwziskanych zakaznik Mezi nastroje, které zavod v s@snosti

Vyuziva paii:

4.2.1 Podpora prodeje

Do podpory prodejeégadime firemni broZury, katalogy, technické dokuraeet logo a jeho

design, manualy a firemni nabidky.

Spolgnost AZD Praha s.r.o. vydavatgviremni ¢asopis. Reportér AZD Praha vychazi
Ctyfikrat ratné a obsahuje aktualni zpravyamnnosti podniku i v oboru tbec, aktivity,
které byly v ptibéhu ¢tvrtleti realizovany, informace oidi v zahranii a rozhovor se zaji-

mavymi osobnostmi z oboru.

Zasobovaci a odbytovy zavod Olomouc méj &atalog vyrobk a sluzeb, ktery iize za-
kaznik ziskat na veletrzich a vystavach. Katalogpbhbje strénou charakteristiku zavodu

a kompletni nabidku sluZeb a vyuZziti logistiky AZD.

Prehled konkrétniho nabizeného sortimentu poskyi@yead formou CD disku.
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4.2.2 P¥imy marketing

Piimou komunikace se zakazniky a dodavateli utapzelefon, email, fax, internet, leta-

ky, prilohy v novinach @&asopisech.

V sowasné dob je nefastji pii komunikaci se zakaznik§i dodavateli vyuzivan email.
ProtoZze email umditije zasilatizné gilohy, vyuzZivaji ho pedevsim dodavatelé k zaslani
svych nabidek, projektovych dokumentaci a dal&izhych dokumerit Emailové adresy
jsou v zavod tvoreny nasledujicim Zisobem: jménafijmeni@azdzoz.cz. Ale pro nove
potencialni zakazniky ma zavod stanovany jednotmresu azdzoz@azd.cz, coz snizuje

riziko, Ze by zadkaznik neporozghiménu nebo fijmeni.

Telefon slouzi k okamzitému spojeniiegeni pipadnych problérin nebo dotazu. Telefo-
nicka komunikace iedstavuje osol#gi formu kontaktovani na dalku a je vhodné take

timto zpisobem jednat s zakazniky.

Zakaznikim je poskytovana podpora jak formou internetovyicarek, tak v tiginé podo-

bé formou katalogu. AZD Praha s.r.0. méa své intewétstranky, kde na se nachazi odkaz
na stranky Zasobovaciho a odbytového zavodu Olomai€chto strankach jsou uvedeny

zakladni informace o zavodu, zé&mni ¢innosti, naplni produkce a kontakty. Internetové

stranky jsou fistupné na adrese www.azd.cz.

4.2.3 Veletrhy

Veletrh v dnesSni dabslouzi spiSe jako misto, kde ma firma moZnost rezemtovat,
upewiovat vztahy se zdkazniky a komunikovat s nimi, mégto uzavirani kontrakt jak
tomu bylo v minulosti. Také Zasobovaci a odbytovad Olomouc se dgastni vSech

veletrhi a vystav zagienych na techniku tykajici se tohoto oboru po Esiéps.

V posledni dob se Zasobovaci a odbytovy zavod Olomoucastnil vystavy Ampér v

Letianech. Bive i BVV. V minulych letech vystavovali i v Indéd Malajsii.

4.2.4 Sponzorstvi

Sponzoring jefizen z podnikovéhdeditelstvi. Zasobovaci a odbytovy zavod Olomouc
sponzoruje sportovni akce jako veslovani v Olomodoistihy v Praze a dlouhodbb
vozidlo pro Elesre postizené Sdruzeni radi a gatel postizenych &i Jitro (Olomouc)
[24].
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4.3 SWOT analyza

SWOT analyza, jak uz byl¢eno v teoretick€asti hodnoti silné a slabé stranky (SW) —
strengths, weaknesses, zejména se¢garm na interni prosdi firmy, a pileZitosti a
ohrozeni (OT) - opportunities, threats, zejménaa®ienim na externi prastdi firmy.

V bézné marketingové praxi se SWOT analyzatitvee souboru péebnych externich

i internich analyz firmy. Vzhledem k nedostatgm zdrofim z prostedi firmy jsem pi-
stoupila pro tvorbu SWOT analyzy k analyze empiratk udafi, které jsem ziskala
v pribéhu praxe a také z matefiaposkytnutych firmou. Na zakladéchto udaj jsem

sestavila pehled nejpodstatjsich faktofi pasobicich ve firmy
Silné stranky

* Spektrum nabizenych sluzeb

Dlouhodobé vztahy s odiateli

Dlouholeté zkuSenosti

ZkuSeny a kvalifikovany kolektiv zagstnand

Pruzny systéntizeni

Ekonomickéa stabilita

Systém jakosti

Vyhodna poloha

Existence systémitizeni kontroly a kvality

Rozsahly park dopravnich préstki a vietka

Ekonomické vyhody dodavek z jednoho mista

Reference
Slabé stranky
» Zastaralost &kterych stroji pii vyrobeé
* Nedostaténa prezentace a propagace nabizenych produkt

» Nizk& gramotnost v inforn¢aich technologiich na vSech Usecich
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* Nedostatene silné prosazovani ve smyslédomi o firng

* Nizka marketingova sila
Prilezitosti

» Nalezeni novych trznich segmént

» Dostupnost evropskych trhu

» Expanze do zahratii

e ZvysSeni zakaznickeé loajality
Hrozby

e Vstup nového konkurenta

* Nepiznivé legislativni zrény

* Platebni neschopnost agthtel

e Stagnace poptavky

Silnou strankou spol&nosti je dlouholeta tradice v oboru, na kterou byhta @ilakat
noveé zakazniky. S tim souvisejici dostatezkuSenosti pracovnildavaji gedpoklady pro
dalSi zkvalitRni provadnych ¢innosti. Také vyhodna poloha arealu, kteryiwtvé haly o
rozloze 8248 ma venkovni plocha o 1,2 ha, je jistou konkérénvyhodou. Za vyznam-

nou gednost firmy bych ozréda i ekonomickou stabilitu.

Slabou stranku, kterou spolénost odhalila v souvislosti se zavedenim novéhormé:-

niho systému, je nizka gramotnost v infoémah technologiich na vSech Usecich zavodu.

NejvetSi prilezitosti je nova alternativni vyroba, kterou zavod provezuogcely nisic.
Tato vyroba se netyka produkce 6D, ale jsou zde vyrainy komory elektronovych mik-
roskopi vyrabkeny pro firmu FEI. Jedna se o sup@gnou vyrobu se specialni povrchovou
Gpravou. Tyto jsou nasledrodvezeny do Vyrobniho zavodu Brno a zde probilagtai

kompletace mikroskopu a vSechny zkousSky.

Velkou hrozbou Zasobovaciho a odbytového zavodu OlomoucigegvsSim zahradmi
konkurence. Jiz zména rakouska spalaost Siemens AG, ktera méaCeské republice

zastoupeni, neustale zvySuje umpveabizeného sortimentu a sluzeb. VysSi Gtdeehto
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Vv s

rozhodujici faktor.

4.4 PEST analyza

Proto, aby bylo mozné spravnavrhnout kroky k efektivnim zénam, je dlezité stanovit
si faktory ovliviwujici chod a provoz zavodu. Ke stanovenéjsith faktofi byla pouzita

PEST analyza.

PEST analyza hovbd o ¢tyfech oblastech siho prostedi, které jsou jejim zakladem.
Jsou to tyto faktory:

- politické
- ekonomické
- socialni

- technologické

Tab. 3. Pest analyz&/lastni zpracovani]

+ Naléhavost
- | Ovliviiujici faktor Analyza Predikce 1 - nejnizsi
0 5 - nejvyssi

Politické faktory

+| Ochrana ZivotnihpEU klade vysoké ndaV budoucnu tyto naroky3
prostedi roky na ochranu Zjstdle porostou —» vzrist
votniho prosiedi. nékladi spole&nosti- nutna
vystavba novych hal.

+| Rast minimalni mzdy| Minimalni mzda @R | Minimalni mzda se bude&

vzrostla o 430,- oprofzvySovat i nadale
lednu roku 2006. v disledku piblizeni se
EU.

Ekonomické faktory

+| Inflace Vyvoj inflace Predpoklada se, Ze po vzardi
v minulosti zné&né | EU bude snaha snizit infla-
kolisa. V dneSni dah ci na hodnotu 2 %.
se pohybuje okolo 2,5
%.
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Moznost zarnsstnaval
cizince

Prichod lidi

praci roste.

z vychodnich zemi Z

Po vstupu dalSich zemi
&U se bude tento fipiv

zvySovat. Zaréstnani &ch-
to lidi bude méa nakladné

vétSinou levné pracovni si

o2

y

Kurz meny

Kurz neny jak nap.

dochaz

Zue -
k posilovani

—

portéry.

k EUR nebo USD s
v minulych letech sni

koruny
negativni pro ex

Predpokladame, Ze koru
ebude stale posilovat, coz

nosti vyvozu.

-nefiznivé odrazi na moZz

Se

Rast HDP

2005
k naistu HDP témif

vuje 1503,8 mid. K
V sowasné dob se
ceské hospodatvi
nachazi vistove faz
ekonomickeho cyklu.

V pibéhu let 1995 -
dochéaz

0 103 %, cozZ fedsta

+Tak jako dochazi k nastu
iHDP v minulych
ocekava se také nist
v pristich letech.

letech

Socialni faktory

ZvySujici se Urove

vzdelavani

V poslednich

lach na ukor studi
v ucnovskych oborec
— dochazi ke zvysSovs

telstva.

ni vzclanosti obyvat

letechzvySenim vzdlani dochaz
byl zaznamenam ngke sniZzeni p&iu manualg
rast poptavky po stypracujicich lidi (nizSi mzdy
diu zejména na #d-| mensi naroky na kvalitu).
nich a vysokych SkoTento trend bude prave

odobrg  pokraovat i
v budoucnu.

i_

i3

Postoj k praci a vo
némucasu

-V EU je vysoka pro
duktivita prace, R
je podstata nizsi.

me iblizeni produktivity
prace WCR kEU. Vy3s3
produktivita prace se odra
v nizSich nakladech.

tV budoucnu pedpokladasr

Zi

Technologické faktory

Zastaravani vyrobnig
zaizeni

hWeéda a pokrok jde
neustale dofedu a na
trhu jsou stale naysi
a dokonalejSi vyrobr
zaizeni. Mira zastaré
vani vSak v tomt

ana  vyrobnich zdzenic
projevovat neustale,

aitické vykyvy oproti minu
Dlosti.

2Moralni opotebeni se bude

le

nheaekava se zadné drama-




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

52

odwtvi dosud nebyl
piiliS dramaticka.

19

+| Nové pracovni postySe ziskavanim novygfiento trend se bude prav
py védomosti a zkuSenosdépodobre dale vyvijet, coz
ti se nachazeji stdlenize byt ginosem pro fir
nove pracovni postupynu z hlediska snizeni vy-
vedouci k zefektivéni | robnich naklad.
prace a k uspge casu
ve vyroke.
+|Nové vynalezy, vytEU se snazi podporoVY budoucnu se bude j&3t3
sledky vyvoje vat vyzkumeg- | vice investovat do vyzkumu
Vyvojoveé projekty. a vyvoje, ocemz s¥dci i
novy operani program EU
pro obdobi 2007-2013 zpg-
meéfeny na vyvoj a inovace.
+| Nové technologieNové technologie pro-Ocekava se stale nizsi pods
vyzadujici  kvalifiko-| nikaji do vSech oblastidské prace na ukor kvali-
vany gistup ti, predevsSim poita-|fikovanych technilk. Tedy
cem fizené vyrobnjnizS§i mzdoveé naklady.
procesy.
+|Nové skladové techdrh piinasSi neustaleSnaha o zefektitovani|3

nologie

nové a dokonalejs
programy pro péita-
covéfizeni zasob.

sprocesurizeni zasob nadale

poroste.

4.5 Porterova analyza

Uroven konkurence v oditvi zavisi podle Portera natpkonkurerénich silach:

» Nowe vstupuijici firmy

» Nebezpei substiténich vyrobki

» Vyjednavajici viiv odBrateh

» Vyjednavajici vliv dodavatél

» Soupeéeni stavajicich konkureint
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Hrozba nové vstupujicich firem

Tato hrozba spiva v tom, Ze na trh hodla vstoupit novy subjektuZz now vytvoreny

podnik nebo roz&eni rekteré z existujicich firem.

Vstup novych firem na tento trh je provazedou gekazek. Mezi & pati predevsim kapi-
talova naronost, ktera spova v ndkupu novych strbja zd&izeni. Problematické je také

vybudovani distribénich kanal, k nimZ ma novy vyrobce sloZjgi pristup.

V piipac, Ze by iktera z existujicich firem céla rozsfit svij sortiment vyroby konkuru-

jici ZOZ Olomouc potykaly by seedevsim s tzv.igchodovymi naklady.

V sowasné dob neni znamo, Ze by da nejaka firmy¢i subjekt zajem vstoupit do oboru
zabezpe&ovacich systéfna technologii. Proto tuto hrozbu pokladam véssmosti za ne-

pravdEpodobnou.
Nebezpei substituénich vyrobki

Zasobovaci a odbytovy zavod Olomouc se &afe na vyrobu festavniki, prejezdovych
zavor a vystraznik celistovych za¥r a now také klestiny pro p#itate naprav. Na analy-
zovaném trhu neexistuji vyrobky, které by plnilydpbnou funkci. Proto povazuji ohrozeni

ze strany substittitza ponérné nizké.

Vyjednavajici vliv odbératela

Odbératelé vyraza ovliviwuji cenu, kvalitu vyrobk a sluzeb nebo také dodaciti
Zasobovaci a odbytovy zavod Olomouc zajj8 material pro jednotlivé vyrobni zavody a
poté je uéen pro dodavky vyrohkvlastni pfimyslové vyroby na jednotlivé montazni z&-
vody. Kron® toho zaji§uje kompletni sortiment ndhradnichidpro vSechny odivatele
jejich vyrobk, tj. CD a fizné soukromé vigky apod. Vzhledem k tomu, Ze se zavod podili
na rekonstrukci Metra, dodava i tam. Kdmoho je v Zasobovacim a odbytovém zavodu
Olomouc #izen nej¢tsi sklad telekomunikaich kabel v CR a tyto jsou dodavany jak

pro montazni zavody AZD tak cizim atthtelim. Spolu s kabely je dodavano veskeré

piislusenstvi.
Mezi vyznamné klienty péit
« SZDC, s.0.

« Ceské drahy, a.s.
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* Dopravni podnik hl. m. Praha, a.s.
« Zeleznice Slovenské republiky, s.o.
* Magistraty a mistské tady

Z0OZ Olomouc sriuje svou produkcii@devsim pro viastni pi@by AZD. Pget externich
odkeratel je pongrné nizky, coz neni pro zavodipnive. Ztrata kazdého z nich byla
tragické nasledky. Proto jeil@Zité plnit poZzadavky zakaznika a zvySovat jehoksje-

nost.
Vyjednavajici vliv dodavatehi

Kazda podnikatelsk&innost vyZzaduje dobrou spolupraci s kvalitnimi alsplivymi part-
nery, zvla& potom s dodavateli. Zasobovaci a odbytovy zavaahf©luc ma pro vyrobu
svych vyrobk vice dodavatél od nas i ze sita, ze vSech oblasti gmyslu. Coz je pro
spol&nost vyhodné, protoZze nenese riziko spojendpagnym selhanim jednoho dodava-
tele. Resto je nutné, aby zavod udrzoval stavajici do@é&a snazil se ziskavat nove.
Zavod ma aktuakv seznamu dodavanych vyrabl materialu 26 000 polozek a vice nez
tisic dodavatdi. Zavod tvdi logistické centrum spoteosti, coz mu umatuje udrZzovat
dlouhodobé vztahy s dodavateli. Na zaklatiouhodobych ramcovych smluv m& zavod
moznost projednavat dlouhodobou platnost cen, kaitti v inovaci sortimentu, snagjgi
ziskavani nahrad a také snizeni trvalého stavabzZgiSénim piibézného plgni diléich

dodavek. Vyjednavaci silu dodavdtg tedy mozno ozrieé za relativie nizkou.
Soupdeni stavajicich konkurenti

Jedna se o konkurenci mezi jiz existujicimi aépdymi firmami. Jak uz jsem uvedla
v predchozicasti, nateském trhu existuje¢kolik malo firmy provozujici podobnou vyro-
bu a poskytujici stejné sluzby. Mezi nejvyzn&Bnpati: Siemens, AK SIGNAL BRNO,
a.s, SIGNALBAU s.r.0. a skupina ELTODO. Celkoma ¢eském trhu existuje pafme
mala konkurence. Zavod by vSak ngmpodcenit sledovani konkurence jak
z dlouhodobého tak kratkodobého hlediska, aby daké&as a rychle reagovat na ny

konkurence.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 55

5 DOPORUCENI NA ZVYSENi KONKURENCESCHOPNOSTI
FIRMY POMOCIi MAREKTINGOVYCH NASTROJ U

Na zéklad zhodnoceni saiasné marketingové komunikace a provedenych angigm
odhalila rekteré aspekty, které bydnzavod respektive jeji management v&mné dob
resit.

Proto navrhuji #dit marketingové od#eni, kter4 by se &novalo pouze marketingovym
aktivitam. V sodasné dob tuto dlohu zastava odigni planovani a financovani, jehoz
pracovnici vSak tutginnost vyviji pouze jako vedlejSi. Zavod bylme svémiizeni vyu-
Zivat koncept marketingové filosofie podnikani at@/any nejenom na tvorbu hodnot pro
piedem ugené trhy, ale také n@Seni pdeb, pozadavk prani a tuzeb zdkaznilodhale-
nych marketingem. Jsem sidoma, Ze zavod nedisponuje takovymi fir@mi prosted-
ky, aby si mohl dovolit #dit samostatné marketingové @tihi. Proto by rél byt urcen
alespa jeden zaréstnanec, ktery byl zodpésny za marketingovou komunikaci. Na ndist
by bylo také zpracovani programu prosazeni margevié@ filozofie do podnikové kultury

nag. formou Skoleni, semitid, odbornych kur& a rekvalifikaci.

Pri tvorbé marketingové strategie jequevsim nutné si tit cil, kterého chce firma dosah-

nout. Hlavnimi cili zavodu jsou :
* Navazani novych kontakina zahrarinich trzich
» ZlepSeni informovanosti o zavodu
» Upevreni pozice na trhu
* Posileni vzajemnych vztak- mezi sotasnymi zakazniky

Jsou-li stanoveny cile, kterych ma byt v budoucasadeno, je nutné stanovit cestu, ktera
povede k jejich spkni. Podstatou marketingové strategie j&euaf snéru postupu, vedou-
ciho ke splani podnikovych cil. Uselem je dosazeni vyhodné trzni pozice a tim dogazen

Zadoucich vysledk

Analyza sodasné marketingové komunikace poukazuje na to, ¥edzayuziva gkteré
nastroje marketingové komunikace. Pozice na trimi w&ak iliS uspokojiva a proto jsou
nutnd opaeni vedouci ke zem¢ v obchodg - marketingovém chovéni Zasobovaciho a

odbytového zavodu Olomouc. To ostapotvrzuji i vysledky provedenych analyz.
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Proto bych navrhovala, aby zavod vloZil vice predii do reklamy. K tomu, aby mohl
ziskat nové zakazniky, je peba, aby se tito o jeh#innosti doz¥déli i jinym zptisobem
nez je to mozné doposud. Jak jectjdhestdi pouze internetové stranky &asti na veletr-
zich. Je tedy nutné zvolit i jiny #pob zviditelgni a dostani do poddomi stavajicich

I potencialnich zakaznik K tomu miZe dole poslouzit nasledujici ogahi:
* reklama by mila byt umigovana na zdvodem sponzorované akce
« vhodné by bylo platit si reklamni tabule na¥jdl k jednotlivym objekim
* inzerce v odbornérasopise

» Ucast na spokensky prosgsnych aktivitach — propagace Zelezmidopravy a pod-

pora ndvaznych akcii jako Den bez aut atd.

e zavést jednotny graficky manual

pracovni odvy zaméstnand s viditelnym znéenim

Dale bych také dopotila rozsftit piimy marketing. Jak jiz byloreceno, zavod vyuZiva ke
kontaktu telefon a email. Poda®van je vSak osobni kontakt, kteryibe byt pro zakazniky
klicovy. Osobni kontakt a vytv@ni osobnich vztdghmezi zamistnanci a zakazniky ve
firmé znamena ve &Sirg pripadi kladny ginos. Chovéani, vzdjemné sympatie a porozu-
meéni vyznamgd ovliviiuje a ¥tSinou napomaha v uzavirani oboustganghodnych ob-
chodi.

Zavod se aktivé Gcastni veletrih a vystav, které napomahaji dostat se do poimi  za-
kazniki a vytvait dobrou image firmy. Krom této formy osobniho prodeje bych navrho-
vala firemni navévy u zakaznik a zakaznik ve firm¢. Zavod by také mohl gadat pra-
obchodni cesty. DalSi moznosti je také konani nedtmich setkani se strategickymi za-

kazniky.

Pro efektivni zavedeni navrhovanych dogeni dofizeni zavodu je nutné vypracovat plan
marketingovych aktivit. Tento plan by obsahovidgmy rozpis vSech planovany&hnos-
ti, zhodnoceni s@asného stavu, informace o okoli i 0 vztazich v ob&odstatnodasti
je také detailni zpracovani rozZfto marketingové komunikace. Zavod mustleyit fi-

nartni prostedky, které je ochoten investovat doftto aktivit.
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Zavod by se také kro¥rzvySeného marketingového Usilginvénovat svym slabym stran-
kam a ohroZenim. Dopatavala bych pravidelnou praci se SWOT analyzou. Eatoost
by se ndla stat sodasti vnitro firemni komunikace a procesu planovéaiktory misobici
na firmu z vnitniho i vrejSiho prostedi se totiZasem nini a tim se éni i priority analy-
zy.

V dnesni situaci jef¢ba brat v Uvahu identifikovatelné ohrozeni firragazit se o jejich
analyzu, identifikace jejich moznych dogigpro fungovani zavodu a jejich eliminaci. Stej-
n¢ tak je dilezité, aby se firma zabyvala svymi slabymi stramkaVéla by se soustdit na
jejich omezeni a nedopustit, aby sernxnily v ohrozeni. Naopak by &a vyvijet aktivity,

které by je penenily ve vyhodu a jejich silné stranky.
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6 RIZIKOVA ANAKLADOVA ANALYZA

Navrzené dopokieni znamenaji pro zavaddu zngn, které budou provazeny rostoucimi

naklady. Proto se pokusimdiglit vSechny naklady souvisejici s realizaci navrh

Kazdacinnost sebou iinasi i jista rizika, ktera mohou ovlivnit jeji ieh. Proto je nutné

zamyslet se nad moznymi rigmivymi Ciniteli, jejichz vyskyt by negoval ugph.

6.1 Nakladova analyza

Celkové odhadované naklady jsou 923 0®@0 Resné naklady budou znamy az po realiza-
ci. VySi nékladi na jednotlivA dopokieni byla stanovena na zaktadkonzultace
s vedoucim pracovnikem zavodu. disleni jednotlivych polozek nakladsem pro pe-

hlednost zpracovala do tabulky

Tab. 4. Nakladova analyzpVlastni zpracovani]

Doporuéeni Naklady v K¢
Marketingovy pracovnik 540 000
Reklama na sponzorovanych akcii 80 000
Reklamni tabule navéfici k jednotlivym objekiim 60 000
Inzerce v odbornérasopise 40 000
U¢ast na spoleensky prosggnych aktivitach 50 000
Jednotny graficky manudl 8 000
Pracovni odvy s viditelnym zn&enim 65 000
Pracovni cesty k nejdeZit¢jSim zakaznikm 10 000
Firemni nav&tvy u zakaznik 50 000
Paradani neformalnich setkani 20 000
Celkové naklady 923 000
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6.2 Rizikova analyza

Za hlavni rizika, kterd mohou vyrazovlivnit o¢ekavané efekty z realizovanych afesi,

povazuiji:

Tab. 5. Rizikova analyf&lastni zpracovani]

Rizika

1. | Prekrateni rozpetu

2. | Spatné zacileni reklamy

3. | Nedostatena komunikani schopnost obchodnich zastapc

4. | Jazykoveé bariéry

5. | Spatré vybrany pracovnik do marketingu

Finanéni riziko souvisi pedevSim z organizaci uvhitirmy. Je dost prawgpodobné, ze
dojde k gekrateni finartniho planu, na coz musi bykipraveni napiklad tvorbou dosta-

tecneé vyse rezerv.

Spatré zacilena reklamama za nasledek zbyi® vynalozené naklady. K eliminaci toho-

to rizika je nutna segmentace zakaanik

Obchodni zastupceprezentuje firmu na prvnim setkani s potencidlnidkazniky. Jeho
Spatné nebo néméeiené jednani ize mit za nasledek vytieni Spatného jména firmy.
Obchodni zastupce byanmit vysoké komunikéni znalosti a schopnosti v apem [¥i-

pad je nutné zaskoleni.

Zavod uspsre expanduje do zahratiiptedevsim do Indie, Borusko, Cerné hora a Srb-
sko a s tim souvisinalost jazykii obchodnich zastupicDisledkem jazykoveé bariéryim
Ze byt ztrata potencialnich zkazingk mensi trzni podil. Tomuto riziku je moZniegejit

vzklavanim zamstnané@ nebo pijem novych s jazykovymi dovednostmi.

DalSim rizikem se 1ize statpracovnik, ktery bude zodpadny za marketingovou komu-
nikaci. Tomuto pracovnikovi je nutno do popisu gralenit jeho povinnosti a odp&u-

nost orientovanou na formovani marketingovych dktile nutné zhodnotitipdpoklady
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vSech pracovnik kteri by byli schopni tutainnost vykonavat, a na zakkatbho vybrat

nejvhodrjsiho.

6.2.1 Kvantifikace priority rizika

Na nasledujicim obrazku, ktery zobrazuje dopadaadpodobnost vyskytu, jsou jednotli-

va rizika znazoréna, podle toho, jak si myslim, Ze maji vliv na firm

Velmi vysoky
Dopad
na zavadni YSoK 5
stredn 1
maly 3
2 4
velmi maly
0 0,25 0,5 0,75 1

Pravdépodobnost vyskytu rizika

Obr. 16. Kvantifikace prioritizika [Vlastni zpracovani]

Z obrazku je vidt, Ze mezi vSemi uvazovanymi riziky &njvaji dw, na které by se firma
méla vice zanfit. Jsou jimi ,@ekraini rozp@tu” a ,jazykové bariéry* na ose pratub-
dobnosti. Na ose dopadu na projekt pomysiyhrava ,, Spaté vybrany pracovnik do mar-

ketingu “.
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ZAVER
Cilem mé bakakgké prace bylo zjistit, na kolik Zdsobovaci a odlytzavod Olomouc
vyuziva marketingovych nastfopii fizeni a jaky to ma vliv na jeho konkurenceschopnost

V piipac, Ze €chto nastraj nevyuziva, navrhnout U&gné implementovani marketingo-

vych aktivit do jeho struktury.

V teoretickécasti bakal#ské prace jsem zatfila na zpracovani odborné literatury tykajici
se marketingu a marketingovétiaeni. Vymezila jsem pojem konkurencengzpb identi-

fikace konkurent a faktory ovliviujici konkurenceschopnost podaik

Zasobovaci a odbytovy zavod Olomouc je jednou z& Seganizanich jednotek, ze kte-
rych se spoknost AZD Praha s.r.o. sklada. Proto jsem pokladalaezbytné uvést za-
kladni informace o této spa@leosti gredevsim o jeji historii, s@asném postaveni &qul-
métu podnikani. Sotésti analyzy byl podrobny popis Zasobovaciho a tmiého zavodu
Olomouc tykajici se vyrobniho programu, orgatidastruktury, zakladnich ukazaiela

cilt zavodu.

DalSi ¢asti byla analyza séasného postaveni zavodu na trhu. Nejprve jsem kieaizo-
vala nej¥étSi konkurenty ngeském trhu, dale jsem analyzovalad&mny stav marketingo-
vé komunikace zavodu. Z vyhodnocenych informaainjggovedla SWOT analyzu, diky
které jsem ziskalaiphled o silnych a slabych strankach, ale takéileitostech a hroz-
bach zavodu. Sitdai analyzy, tj. Pest analyza a Porterova analygy g, mi pomohli

charakterizovat vzdal&jsi i blizSi okoli zavodu.

Z provedenych analyz jsem doSla k&ay Ze Zasobovaci a odbytovy zavod Olomouc je
aspsSny ve sv&innosti a je schopen obstat v postéimilicim konkuretinim prostedi.
Podstatnou slabinu zavodu je &asna urovie marketingu. Jednou z moznosti odstrdn
nedostatlt v oblasti marketingové komunikace je¢lgnéni marketingového pracovnika,

coz by napomohlo k jeho konkurenceschopnosti.
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