Analyza konkurenceschopnosti firmy XY

Martin Fuks

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2014 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2013/2014

ZADANIi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Martin Fuks
Osobni ¢islo: M11131
Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a ekonomika
Forma studia: prezencni
Téma prace: Analyza konkurenceschopnosti firmy XY

Zasady pro vypracovani:
Uvod
l. Teoreticka cast

e Provedte priizkum literarnich prameni a zpracujte teoretické a metodické
poznatky z oblasti konkurenceschopnosti firem.

Il. Prakticka cast

o Analyzujte soucasny stav konkurenceschopnosti zvolené firmy, zhodnotte
prednosti, nedostatky a jejich pficiny.

o Navrhnéte kroky pro zvyseni konkurenceschopnosti zvolené firmy.

Zaveér



Rozsah bakalarské prace: cca 40 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakaléiské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

BARTES, Frantisek. Strategie konkurencnich stfetl: metody pro analyzu odvétvi

a konkurenti. Ostrava: Key Publishing, 2011, 171 s. ISBN 978-80-7418-100-9.
CICHOVSKY, Ludvik. Marketing konkurenceschopnosti (I). Praha: Radix, 2002, 270 s.
ISBN 80-860-3135-7.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, 1041 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.

PORTER, Michael E. Konkurencni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurenti.
Praha: Victoria Publishing, 1994, 403 s. ISBN 80-856-0511-2.

PORTER, Michael E. On competition. Boston, MA: Harvard Business School Publishing,
c2008, 1041 s. ISBN 14-221-2696-X.

Vedouci bakalaiské prace: Ing. Jifi Vanék
Ustav managementu a marketingu
Datum zadani bakalaiské prace: 22. anora 2014

Termin odevzdani bakalaiské prace: 16. kvétna 2014

Ve Zliné dne 22. Gnora 2014

Yy G-

oo
doc. Ing. Pavla Starikova, Ph.D.
reditel istavu

prof. Dr. Ing. Drahomira Pavelkova
dékanka




Ptiloha 3 . )
PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze:

e odevzdanim bakalafské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své priace podle
zakona €. 111/1998 Sb. o vysokych skolach a o zméné a doplnéni dal§ich zakont
(zakon o vysokych Skolach), ve znéni pozdéjSich pravnich pfedpis, bez ohledu

na vysledek obhajoby';

e bakalafska/diplomova prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim
informaénim systému,

e na mou bakalafskou/diplomovou praci se plné vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont

wiwr

(autorsky zakon) ve znéni pozdé&jsich pravnich pfedpisi, zejm. § 35 odst. 3%

e podle § 60° odst. 1 autorského zdkona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni
smlouvy o uziti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

! ziakon ¢ 111/1998 Sb. o vysokych skolach a o zméné a doplnéni dalsich zakonit (zdkon o vysokych skoldch), ve znéni pozdéjsich pravnich
predpisi, § 47b Zverejiiovani zavérecnych praci:

(1) Vysokd Skela nevydélecné zverejiiuje disertacni, diplomové, bakaldfské a rigorozai prdee, u kerich probéhla obhajoba, vietné
posudkii oponentit a visledku obhajoby prostFednictvim databdze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zvefejnéni stanovi
vnitini predpis vysoké Skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakaldrské a rigorozni prace odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt 16z nejméné pét pracovnich dni
pred kondnim obhajoby zverejnény k nahlizeni verejnosti v misté urceném vnitinim predpisem vysoké skoly nebo neni-li tak uréeno,
v misté pracovisté vysoké skoly, kde se ma konat obhajoba prace. Kazdy si miize ze zverejnéné prdce porizovat na své ndklady
vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, ze odevzdanim price autor souhlasi se zverejnénim své prace podle tohoto zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2 zikon & 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakomit (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorskeho take nezasahuje skola nebo skolske ¢i vzdélavaci zarizeni, uzije-li nikoli za vuicelem priméeho nebo neprimého
hospodadrského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potrebé dilo vytvorené zakem nebo studentem ke spinéni skolnich
nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke skole nebo skolskému & vzdélavaciho zarizeni (skolni dilo).

3 zikon ¢ 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zikoni (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo Skolské ¢i vzdéldvaci zaFizeni maji za obvyklych podminek prévo na uzavreni licenéni smlouvy o uziti skolniho dila (§ 35
odst. 3). Odpird-li autor takového dila udélit svoleni bez vdzZného diivodu, mohou se tvto osoby domdhat nahrazeni chybéjiciho
projevu jeho wiile u soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 ziistava nedotceno.



e podle § 60* odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalafskow/diplomovou prici - nebo
poskytnout licenci k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity
TomaSe Bati ve Zliné, ktera je opravnéna v takovém ptipadé ode mne pozadovat
ptiméfeny piispévek na thradu naklada, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zliné
na vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skutecné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalaiské/diplomové prace vyuZzito softwaru poskytnutého
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim
a vyzkamnym dcelim (fj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky
bakalarské/diplomové prace vyuzit ke komerénim uc¢elim.

Prohlasuji, Ze:

e jsem bakalafskou/diplomovou praci zpracoval/a samostatné a pouzité informacni
zdroje jsem citoval/a,

e odevzdana verze bakalaiské/diplomové price a verze elektronickd nahrana
do IS/STAG jsou totozné.

Veziing 2. 5. 107 I %z/

4 zdkon ¢ 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkont (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 60 Skolni dilo:

(2) Nenili sjedndno jinak, miZe autor Skolntho dila své dilo usit & poskytnowt jinému licenci, neni-li to v rozporu
s opravnénymi zajmy Skoly nebo skolského ¢i vzdélavaciho zarizeni.

(3) Skola nebo skolské ¢i vzdéldvaci zafizeni jsou oprdvmény pozadovat, aby jim autor Skolniho dila z vydélku jim dosaZeného
v souvislosti s uZitim dila ¢ poskytnutim licence podle odstavee 2 primérené prispél na tihradu ndkladi, které na vytvoreni dila
vynaloZily, a to podle okolnosti az do jejich skutecné vyse; pFitom se prihlédne k vysi vwdélku dosazeného skolou nebo Skolskym ci
vzdélavacim zarizenim z uziti skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Bakalaiska prace je zaméfena na analyzu konkurenceschopnosti firmy SBB Elektro. Prace

je rozdélena na dveé €asti, teoretickou a praktickou.

Prvni ¢ast obsahuje teoretické poznatky z oblasti konkurence a konkurenceschopnosti, zis-
kanych z prizkumu literarnich prament, které nabizeji rtizna pojeti téchto poymu a dalSich,
s nimi souvisejicich.

Prakticka ¢ast zahrnuje zakladni udaje o firmé, jejich produktech a analyzu jeji konkuren-
ceschopnosti pii pouziti nastroji Porter analyzy, Benchmarkingu, SWOT analyzy a BCG

matice. Po vyhodnoceni analyz jsou navrzena doporuceni ke zvyseni konkurenceschopnos-

ti podniku.

Klicova slova: konkurence, konkurenceschopnost, Porter analyzy, BCG matice, Ben-

chmarking, SWOT analyza

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on analysis of the competitiveness of the company SBB

Elektro. The work is divided into two parts, theoretical and practical.

First part includes theoretical facts about competition and competitiveness, which were

drawn from literally sources, where we can find variety of explanations for this topic.

The practical part include basic facts about company, its products and analysis its competi-
tiveness using instruments as Porter analysis, Benchmarking, SWOT analysis and BCG

matrix. After evaluation | suggest recommendation to increase competitiveness of compa-

ny.

Keywords: competition, competitive ability, Porter analysis, BCG matrix, Benchmarking,
SWOT analysis
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UvVOD

V soucasnosti kazda firma, piisobici na trhu je ovliviiovdna mnoha faktory, které mohou

vychdzet z vnitiniho prostfedi podniku, nebo také z jeho vnéjsiho prostredi. Pravé jednim

vvvvv

Uz od pradavna plati piislovi, podle n¢hoz silnéjsi piezije. Tato skute¢nost uz ale neni
predstavovana pod bojem dvou lvii o lvici, nebo bojem dvou vojsk o uréité¢ Uzemi.
V dnesni dob¢ se toto soupefeni odehrava mezi jednotlivymi konkurenty na trhu, pfi¢emz

bojuji vétSinou o zdkazniky v podobé¢ trzniho podilu.

Aby byla firma schopna vést tento boj, potiebuje znat piedev§im sama sebe, své sil-
né a slabé stranky a védet, jak jich patficné vyuzit. K vitézstvi je ale tieba také podrobné

prozkoumat své konkurenty, zjistit, kde maji slabiny a v ¢em naopak vynikaji.

Avsak nejen konkurenti rozhoduji o trznim tspéchu ¢i netuspéchu spolecnosti. Jsou to pra-
v¢ zékaznici, na nichz v podstaté nejvice zalezi, zda firma na trhu uspéje, ¢i nikoliv. Cho-
vani a potteby zakaznikli se neustdle méni, jsou riznorodé a ziskavat o nich informace
mohou byt pro firmu klicem k Gspéchu. Pravé potieby zédkazniki urcuji to, co se nakonec
na trhu proda, a to, co firmu dostane na pomyslny vrchol. Jak fikaval pan Bata: ,,Nas za-
kaznik nas pan“. Timto heslem by se mély dne$ni firmy fidit pfedevSim. Nabizet zbo-

7i a sluzby, které pozaduje zakaznik, ne které chce prodat firma.

Téma mé bakalaiské prace zni: Analyza konkurenceschopnosti firmy XY. Sledovanou
firmou bude SBB Elektro, pfi¢emz si tato firma neptala byt uvedena v ndzvu bakalaiské

prace, coz vzhledem k zaméfeni prace plné respektuji.

Prvni ¢ast této prace je vénovana teoretickému vymezeni pojmu konkurenceschopnost,
typologie konkurence, analyzy konkurenéniho prostiedi a ptredevsim zjisténi moznych na-
strojii pro analyzu konkurenceschopnosti od riznych autorii a jejich rtiznorodych pojeti

a také pouziti konkurenc¢nich strategii.

rowr

V praktické Casti se budu zabyvat charakteristikou sledované firmy, jako napiiklad jejimi
zakladnimi udaji, portfoliem nabizeného zbozi a sluzeb a dale také analyzou jejich hlav-

nich dodavatelii, odbératelt a vV neposledni fad¢ konkurentii v blizkém okoli.

Cilem mé bakalaiské prace je tedy analyza celkového prostfedi podniku za pouziti riznych
marketingovych nastroji a na zakladé ziskanych informaci navrhnout opatteni ke zvyseni

konkurenceschopnosti podniku.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 KONKURENCESCHOPNOST

1.1 Konkurenceschopnost jako zaklad uspéchu

Kazd4 firma v dneSni dob¢é ma své plany, vize a cile, kterych se postupem ¢asu snazi do-
sahnout na Casto siln¢ konkurenéné orientovanych trzich. Vnitini prostfedi podniku se da
vétsinou jednoduSe upravit a nastavit k co nejefektivnéjSimu vykonu. Zatimco vnéjsi pro-
stiedi je z velké ¢asti ovliviiovano konkurenci, kterou podnik nezméni, a proto ji musi ale-
sponl prubézné analyzovat. Sledovanim

konkurenceschopnosti vlastni firmy a \*-J
srovnavanim ji s konkurenceschopnosti \*ﬂ
jinych podnikd v odvétvi Casto nebyva

snadny a c¢asov€é nenaro¢ny ukol, ale \
naopak se jedna o velmi slozity a dlou- /

hodoby proces. A

Vseobecné lze Fici, ze tispéch ¢i k .
SeODECne Tz Tiet, Ze USpech ¢l NAOPAR - prazek 1 Konkurenceschopnost (zdravi.e15.cz)

neuspéch daného podniku zavisi na tom,

zda je podnik schopen fesit problémy tykajici se jeho okoli a na zptisobu, jakym tyto pro-

blémy fesi.

Naptiklad se tedy jedna o:

» spravnou identifikaci a nésledné kvalitni uspokojeni vSech (i skrytych) potieb za-
kaznikii v jednotlivych trznich segmentech,

» co nejpresnéjsi odhad vyvoje marketingového prostiedi a schopnost jeho ovlivnéni,

» pusobeni konkurenénich podnikt na trhu ve zvoleném odvétvi,

» vyvoj makroekonomickych faktori a jejich predpovédi apod.
(Bartes, 1999, s. 6)

Podle Kotlera ziskavaji firmy v rdmci marketingové koncepce vyhodu tak, ze nabizi svym
cilovym zakaznikim néco, co uspokoji jejich potieby Iépe, nez konkurencni podniky.
K dosahnuti této vyhody Ize dvojim zptisobem:

1) nabidnout vyssi hodnotu, nez poskytuje konkurence u podobnych vyrobkt a sluzeb

a to pomoci nizsich cen,

2) nabidnout vyssi uzitek, ktery vyrovna vyssi ceny.
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Marketingova strategie musi kromé spekulovani o pottebach cilovych zakaznikt také uva-
Zovat o strategiich konkuren¢nich. Prvnim pomyslnym krokem je analyza konkurence. Pod
timto pojmem si lze piedstavit identifikaci klicovych konkurentd, patii tady napiiklad hod-
noceni jejich silnych a slabych stranek, typickych reakci, jejich cilii a strategii apod. Dru-
hym velmi dtlezitym krokem je vytvofeni konkurenéni strategie firmy, diky niz vybuduji
silnou konkuren¢ni pozici vii€i konkurenci a pfinesou ji co nejvétsi moznou strategickou

vyhodu. (Kotler, 2007, s. 568)

1.2 Typologie konkurence

Konkurenci Ize roztiidit podle Jakubikové do ¢tyt zakladnich hledisek:

1) teritorialni hledisko,
2) hledisko nahraditelnosti vyrobku nebo sluzby v konkuren¢nim prostiedi,
3) hledisko poctu prodejcti a stupné diferenciace produkce,

4) hledisko propojitelnosti vyrobct do alianci a stupné organizovanosti.

Dalsi déleni mize byt podle reakce konkurentli na aktivitu jejich protivnikti, nebo konku-

renénich roli. (Jakubikova, 2008, s. 86)

1.2.1 Teritorialni hledisko

Firma by se nem¢la zajimat a sledovat konkuren¢ni podniky jen v prostfedi, ve kterém
pusobi. Naopak by méla pribézné analyzovat i konkurenty vzdalenéjsi, ktefi by ji mohli

ohrozit.

Z teritoridlniho hlediska Ize tedy konkurenci déle roz¢lenit na:

» globalni,
aliancni,
narodni,
Meziodvétvova,

odvétvova,

YV V. V V V

komoditni.

(Jakubikova, 2008, s. 86)

1.2.2 Hledisko nahraditelnosti vyrobku nebo sluzby v konkuren¢nim prostiedi

Z hlediska nahraditelnosti produktl existuji ¢tyfi urovné:
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1) konkurence znacek,
2) konkurence odvétvova,
3) konkurence formy,

4) konkurence rodu.

(Jakubikova, 2008, s. 86)

1.2.3 Hledisko po¢tu prodejcii a stupné diferenciace produkce
Konkurenci 1ze roz¢lenit také z hlediska poctu vyrobet.

Cisty monopol - Trh, na kterém je jediny prodavajici — ¢asto se jedna o vladni monopol,

soukromy regulovany nebo neregulovany monopol.

Oligopol - Trh, na némz existuje pouze n¢kolik malo prodavajicich, jejichz typickym zna-

kem jsou citlivé reakce na zmény cen a marketingovych strategii konkurence.

Monopolisticka konkurence — Trh s prvky monopolu i dokonalé konkurence s velkym

poctem firem v odvétvi a vyrobou diferencovaného produktu.

Dokonala konkurence - Trh, ktery je specificky vétSim mnozstvim kupujicich a prodéava-
jicich obchodujicimi se stejnou komoditou, pficemz zadny z nich nema podstatny vliv na

soucasnou trzni cenu.

(Kotler, 2007, s. 757-758)

1.2.4 Hledisko propojitelnosti vyrobcii do alianci a stupné organizovanosti

Posilovat konkurenceschopnost 1ze také spojovanim podniki do takzvanych alianci. Mezi

zakladni typy patfi:

» monopol,

» kartel — jedna se o obchodni dohodu, jejimz cilem je vylou¢eni nebo omezeni kon-
kurence a maximalizace zisku odvétvi,

» syndikat — sdruzeni podniku s vlastni vyrobou, ale zaroven se spole¢nou obchodni
politikou,

» trast — tvofi konkurenc¢ni firmy, které jsou na sobé zavislé, presto si ale zachovavaji

svoji pravni subjektivitu.

(Jakubikovd, 2008, s. 86)
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1.2.5 Reakce konkurentu

Podle toho, jak konkurenti zareaguji na nasi konkurenéni strategii, je mozné identifikovat,
jak se bude napadena firma branit. Podle jejich reakci rozliSujeme tedy tyto typy konkuren-

o

tu:

» konkurent nasledovatel — charakteristicky tim, Ze sleduje konkurenci a vyuziva
vsech svych schopnosti ke konkurenénimu boji,

» laxni konkurent — jeho reakce na aktivitu konkurentii jsou spise pomalé a nevyraz-
ne,

» vybiravy konkurent — jeho reakce jsou zamétfené jen na nékteré aktivity konkuren-
ta,

» konkurent tygr — reaguje pohotove na jakoukoliv aktivitu konkuren¢ni firmy.

(Jakubikova, 2008, s. 88)

1.2.6 Konkurenéni role na trhu

Vsechny firmy na trhu si svou pozici udrzuji prostfednictvim konkuren¢nich tahti. Firma
muze hrat nékterou z konkurencnich roli na trhu a podle téchto roli se méni 1 jeji konku-

rencni tahy.

Trzni lidr — uZ od slova lidr by se dalo usoudit, ze se jedna o spole¢nost s nejvétSim trz-
nim podilem v odvétvi. Mé tedy pozici firmy, kterd vede ostatni konkurenty v otdzkach

zmény cen, zavadéni novych produktd, distribucni sité nebo nakladl na reklamy.

Trzni vyzyvatel — firma s druhym nejvyssim trznim podilem v odvétvi, ktera se snazi ten-

to trzni podil neustale zvySovat.

Nasledovatel — firma s vysokym podilem na trhu, ktera ale nema tendenci tento podil zvy-

Sovat, naopak se snazi o zachovani soucasné situace.

Vyklenkar (mikrosegmentar) — jedna se o spoleCnost, kterd se zabyva uspokojovanim

potieb téch segmentl, které ostatni firmy v odvetvi prehlizeji.

(Kotler, 2007, s. 69)

1.3 Analyza marketingového prostredi

Marketing spolecnosti je charakteristicky tim, Ze pracuje ve slozitém a neustale se ménicim

prostiedi. Mezi hlavni sily marketingového prostiedi, které jsou tvlirci marketingovych
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ptilezitosti, nebo naopak marketingovych hrozeb, které ovliviiuji veskeré snazeni spolec-
nosti v uspokojovani potieb svych cilovych zékazniki, patii predevs§im demografickeé,

ekonomické, technologické, piirodni, politické a kulturni sily.

Uspé&sna spoleénost paisobici na trhu by si v dnesni dobé méla uvédomovat, jak moc dile-
zité je neustalé sledovani tohoto marketingového prostiedi pro svou budouci hodnotu a pro
trzni podil na trhu, ktery patii mezi zékladni cile podniku. Spole¢nost, kterd tyto zmény
v marketingovém prostiedi ignoruje, se diive ¢i pozdé¢ji dostane do problému diky stale

zastaralej$i strategii, struktuie, systémum a kultufe podniku. (Kotler, 2007, s. 129)

Marketingové prostiedi se sklada z mikroprostiredi a makroprosti‘edi spolecnosti. Mi-
kroprosttedi Ize chapat jako Cinitele a sily plisobi v izkém vztahu s podnikem, které ptisobi
na jeho schopnost uspokojovat potieby zadkazniki. Mezi tyto sily mikroprostiedi patii sa-
motna spolecnost, jeji konkurence, distribu¢ni firmy, zakaznické trhy a vetfejnost. Makro-
prostiedi podniku zahrnuje zpravidla Sir$i spolecenské sily, které piisobi na celé mikropro-
stfedi spolecnosti — ekonomické, demografické, pfirodni, technologické, politické a kultur-

ni faktory. (Kotler, 2007, s. 129)

Makroprostiedi

Mikroprostfedi

-

PODNIK

Interni faktory

Obrazek 2 Prostiedi podniku (businessinfo.cz)

1.3.1 Mikroprostiedi podniku

Mikroprostiedi podniku, na rozdil od makroprostedi, je mozné ze strany spole¢nosti urci-

tym zplisobem fidit a ovliviiovat.
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Mikroprostredi podniku

Spoletnost

Verejnost

Obrazek 3 Mikroprostfedi podniku (Vlastni zdroj)
Na vytvareni a nasledném poskytovani hodnot nezalezi jen na spolecnosti a jejich manaze-

rech, ale také na dalSich Cinitelich jejiho mikroprostiedi.
Spolecnost

Vnitini prostfedi utvaii struktura spolecnosti, kterd se sklada z jednotlivych oddé€leni napt.:
odd¢€leni technické, které se stara o udrzbu zafizeni, ale také o dulezity vyvoj produkti;
vyrobni oddé€leni, které ma na starosti veskeré provozovny a fizeni vyroby; obchodni oddé-
leni, do néhoz spada také marketing spole¢nosti, zabyvajici se odbytem; ekonomické odd¢-
leni, které se stard o finance podniku a vedeni ucetnictvi; personalni oddéleni zabyvajici se

od naboru novych pracovniki az po bezpeénost prace apod. (Kotler, 2007, s. 129-130)

Kazda spole¢nost mize mit jinak rozvinutou svoji strukturu, avSak pro kazdou plati, ze
jednotliva oddéleni by méla mezi sebou pii vytvareni hodnoty a uspokojeni pro zakaznika

spolupracovat. (Kotler, 2007, s. 129-130)
Konkurence

Spolecnost by mela provést analyzu vSech jejich hlavnich konkurentii a na zaklad¢ téchto
informaci vytvofit a realizovat co nejefektivnéj$i marketingovou strategii. Zjisténim a po-
rovnanim silnych a slabych stranek spolecnosti s konkurenci muze urcit své prednosti
a slabiny vi¢i jednotlivym konkurenénim podnikiim a na tomto podkladu zacit budovat

svoji strategii. Podle Kotlera neexistuje jedina marketingova strategie, ktera by byla pro
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vSechny podniky tou nejlepsi. Zalezi na velikosti a pozici podniku v odvétvi vii¢i ostatnim
konkurentim. (Jakubikova, 2013, s. 108; Kotler, 2007, s. 133-134)

Dodavatelé

Dodavatelé jsou firmy nebo jednotlivei poskytujici zdroje, které spolec¢nost potiebuje pro
vyrobu zbozi, nebo produkci sluzeb. Podle Jakubikové mohou byt dodavatelé vstupti do
vyrobniho procesu, dodavatelé, nebo spiSe poskytovatelé sluzeb a ostatni dodavatelé napfti-
klad pro vybaveni pracovist. Vybér dodavatell a nasledna spoluprace s nimi je velmi dule-

zitym faktorem ovlivitujicim uspéch cel¢ firmy. (Jakubikova, 2013, s. 104)
Zakaznici
Zakazniky lze rozdélit podle jejich specifik do Sesti typt cilovych trhi:

1) spotiebitelské trhy,

2) prumyslovy trh,

3) trh obchodnich mezi¢lanki,
4) institucionalni trh,

5) trh statnich zakazek a

6) mezinarodni trh.
(Kotler, 2007, s. 133)
Verejnost

Veftejnost 1ze v ramci mikroprostiedi firmy chépat jako urcitou skupinu lidi, kterd miize do
jisté miry ovliviiovat spole¢nost v dosahovani svych cilii, nebo ma na tyto cile vliv. Patii
sem napiiklad media — televizni a rozhlasové stanice, noviny, ¢asopisy; zaméstnanci — pro
zaméstnance mohou byt tiStény interni listiny, informujici o aktudlnim déni ve spole¢nosti;
Sirsi vefejnost — jedna se o celkové védomi o produktech spolecnosti, na zaklad¢ néhoz

marketing zvazuje naptiklad nové reklamni kampané. (Kotler, 2007, s. 134-135)

1.3.2 Makroprostiedi podniku

Faktory makroprostifedi podniku nelze pfilis, nebo viibec ovlivnit. Pokud uzZ se vSak spo-
le¢nosti néco takového podaii, vétSinou trva dlouhou dobu, nez se néjaka zména projevi.
Tyto faktory ptisobi neustale a proménlive, takze jedinym vychodiskem pro adaptaci firmy

v makroprostiedi ziistava ptizpisobovani se. Hlavnim smyslem analyzy tohoto prosttedi je
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sledovani trendd, ze kterych firma mize usuzovat budouci vyvoj. (Kozel, 2006, s. 16-17;
Zamazalova a kol., 2010, s. 105-106)

Faktory makroprostfedi se déli vétSinou do ¢tyf zdkladnich kategorii. Z prvnich pismem

jejich nazva vznikne zndmy akronym STEP (STEP analyza).

Makroprostredi podniku

Obrazek 4 Makroprostiedi podniku (Vlastni zdroj)

V odborné literatuie se kromé téchto ¢tyt faktori uvadi jesté ptirodni podminky. (Zamaza-
lova a kol., 2010, s. 105-106)

Socialni faktory
Socialni faktory se d€li na kulturni a demografické.

Kulturni faktory lze chapat jako vlastnosti trhii a jejich jednotlivych subjektd. Muze se
jednat o hodnoty, ideje, nebo postoje jednotliveil, ¢i skupin. Marketingovym ukolem je
podle téchto faktorii analyzovat spotfebni chovani v dané oblasti a na zdklad¢ statistik,
vypoctil nebo zkuSenosti urcit budouci vyvoj. Kulturni faktory, respektive nadzory a postoje
subjektti mizeme délit dale na priméarni a sekundarni. Primarni byvaji vrozené, tedy ziska-
né od svych rodi¢u z generace na generaci a pro podnik je velmi obtizné tyto nazory ¢i
postoje zménit, musi se jim proto ptizplisobovat. Zatimco u ovlivilovani sekundarnich na-
zoru, které jsou proménné podle socidlnich skupin a prostfedi, ve kterém se subjekty pohy-
buji, existuje pro firmu pomérné velka Sance na zménu, diky niz bude vice hrat do karet

marketingové strategie firmy. (Zamazalova a kol., 2010, s. 106)
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Demografické faktory sleduji obyvatelstvo ur¢itého uzemi jako celek, ale i skupiny (napf.
rodiny). Lid¢é vytvareji trhy, které jsou, nebo se v budoucnu mohou stat nasimi cilovymi
trhy. Hlavnim ukolem marketingového managementu v této oblasti je tedy ziskavani a vy-
hodnocovani informaci o populaci, naptiklad pohlavi, vé€k, zaméstnanost nebo vzdélani
a také rozmisténi a hustoté obyvatelstva. S rostouci hustotou obyvatelstva poroste logicky

také poptavka, ale na druhou stranu i konkurence. (Kozel, 2006, s. 18)

Vyznamnou roli pfi vstupu na trh hraje pfedeviim vékova skladba obyvatel. V CR v po-
sledni dob¢ ubyva obyvatel a diky vyspélému zdravotnictvi dochazi k prodluZzovani Zivota,

zatimco porodnost klesa. Tato situace tedy vede ke starnuti populace. (Kozel, 2006, s. 18)
Technické a technologické faktory

,Faktory, které vytvareji nové technologie, a tim nové produkty a nové piilezitosti na tr-

hu.“ (Kotler, 2007, s. 152)

Jak uz vySe uvedend definice napovida, technické a technologické faktory predstavuji pa-
tenty, rizna zlepSeni nebo také technické diferenciace, pomoci kterych se firmy mezi se-
bou snazi konkurovat. Vyhodu v tomto odvétvi maji spise vétsi, financné stabilni a mezi-
narodné pusobici firmy, coz ovSem neznamena, ze stiedni a malé podniky nemohou vy-
myslet néco pralomového. V takovém piipad¢ by to znamenalo pro mensi podnik ziskani

lepsi pozice na trhu. (Zamazalova a kol., 2010, s. 107)

V rychle se ménicim technologickém prosttedi by podle Kotlera méli marketingovi specia-

listé sledovat tyto technologické trendy:

» rychlost technologickych zmén,
» Vysoké rozpocty na vyzkum a vyvoj,
» dulezitost drobnych zlepseni,

» rostouci regulace.
(Kotler, 2007, s. 153)
Ekonomické faktory

Ekonomické prostredi pfedstavuje pro firmu komplex trendd a tendenci, ovliviiyjicich
podnikatelské moznosti. Za zékladni ekonomické faktory se povazuji kupni sila trhu a spo-
tiebiteld a také faktory, které je dokazi ovliviiovat jako napiiklad vyse Gspor, uvérova poli-
tika, rtist mezd apod. Autoti Zamazalova i Kotler se shoduji v tvrzeni, ze ekonomické pro-

stiedi utvareji v riznych ekonomikéach riznych zemi socioekonomické skupiny, které se
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déli na horni tfidu, stfedni tfidu, nizsi tfidu a v nékterych zemich existuje jesté nejchudsi
tiida. Kazda tato tfida ma samoziejmé jiné preference pii uspokojovani svych potieb, které

je tieba prubézné sledovat. (Kotler, 2007, s. 147; Zamazalova a kol., 2010, s. 107-108)
Politické a pravni faktory

Jedna se o faktory velmi vyrazn¢ ovliviiujici marketingové chovani firem. Z pravniho hle-
diska vymezuji zaloZeni, ale 1 naslednou existenci firem a trht, ale také naptiklad ochranu
spotiebiteltl a Zivotniho prostfedi. Do Zivota firmy zasahuje také vladni administrativa,

struktura statnich vydajl a danovy systém.

Z hlediska konkurence se muze jednat také o zajistovani vyhodného postaveni urcitych
firem prostfednictvim statnich zdsahi — naptiklad vytvofenim monopolu, zavedenim cel,
zavedenim vyhovujicich parametriim, bezpecnostni opatieni apod. (Zamazalova a kol.,

2010, s. 108)
Piirodni faktory

V akronymu STEP sice pfirodni faktory, respektive ptirodni prostfedi, nema své zastoupe-
ni, av8ak zdjem o n&j v poslednich letech u Siroké vefejnosti neustale nariista a stava se tak

velmi dilezitym faktorem také pro firmy.

Ptirodni zdroje, at’ uz se jednd o neomezené, obnovitelné nebo neobnovitelné, predstavuji
do budoucna pro lidstvo podstatny problém. Vyuzivanim téchto zdroji bude neustale zvy-
Sovat naklady vyrobci a nebude pro né jednoduché piesunout tyto naklady na zakaznika.

(Kotler, 2007, s. 148-149)

1.4 Silné a slabé stranky podniku — SWOT analyza

Analyza SWOT patii mezi jednoduché marketingové nastroje, urcujici silné (Strengths)
a slabé (Weaknesses) stranky, spolu s ptilezitostmi (Opportunites) a hrozbami (Threats)

ptsobicich v okoli podniku.
SWOT analyzu l1ze rozdé€lit na analyzu SW, tedy silnych a slabych stranek, které se tykaji
zejména vnitiniho prostiedi podniku a OT analyzu — ptilezitosti a hrozeb, které piichazeji

z vngjsiho prostiedi firmy (makroprostiedi i mikroprostiedi podniku).
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SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
STRENGTHS WEAKNESSES

it R e e

Prilezitosti Hrozby
OPPORTUNITIES THREATS

— 5= 0 *+tX 0

pozitivni negativni

Obrazek 5 SWOT analyza (cevelova.cz)
Zakladni pfinos analyzy netkvi jen ve zjiSténi ptileZitosti, rizik, silnych a slabych stranek
podniku, ale hlavné¢ v identifikaci vnéjSich a vnitinich faktort, ovlivitujici jeho marketin-

govou strategii a vzajemném pusobeni, respektive vzajemnymi vazbami mezi nimi.

Vypracovanim SWOT analyzy ziskd manaZer seznam charakteristik podniku a jeho pro-
stfedi, avsak jeho tkolem je pracovat jen s témi faktory, které jsou pro podnik dilezité
a vedou k rozvoji silnych stranek, utlumuji stranky slabé a vytvaii ptipravenost na potenci-

onalni pfilezitosti a hrozby. (Sedlackova, 2006, s. 91; Jakubikova, 2013, s. 103)

Firma se tedy rozhoduje o soustfedéni sil na zakladé jak vlastnich silnych a slabych stra-

nek, tak i jejiho konkurenta a stejné tak pracuje s piilezitostmi a ohrozenimi.

Po vyplnéni bychom méli mit v tabulce 10-25 zaznamii, ke kterym dale pfisuzujeme vahu
jejich dilezitosti pro podnik. Pro kazdy dilezity zaznam je poté dulezité, nejlépe v tymu,
formulovat problém, ktery je nutno fesit, aby:

» silné stranky firmy byly zachovany v podob¢ konkuren¢ni vyhody 1 v budoucnosti,

» slabé stranky firmy byly co v nejblizsi dob¢ eliminovany,

» nejlepsi prilezitosti byly efektivné vyuzity,

» ohrozeni bylo co nejdiive zazehnano a aby mu firma piedesla.

(Bartes, 2011, s. 26)
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1.4.1 Prilezitosti a hrozby

Hlavni cilem analyzy pfilezitosti a hrozeb je schopnost firmy ptedvidat dileZité trendy,
které na ni mohou mit dopad. Ne vSechny tyto faktory mohou mit na firmu vyznamny vliv,
plany jak se jim v budoucnu vyhnout, nebo jak je naopak vyuzit ve prospéch podniku.
(Kotler, 2007, s. 98)

1.4.2 Silné a slabé stranky

V analyze SWOT jsou vymezeny pouze takové silné a slabé stranky, které maji charakte-
ristické rysy a vztah ke kritickym faktoriim uspéchu. Je sice hezké, ze ma firma dlouhy

seznam svych silnych stranek, ale mnohem podstatnéjsi je pro podnik znat jejich dulezi-

tost. (Kotler, 2007, s. 98-99)

Vhodnou metodou pro zjisténi silnych a slabych stranek muize byt dotazovani, brainstor-
ming nebo diskuze mezi zaméstnanci. K urceni, zda se jedna o silnou nebo slabou stranku
se pouziva skdla v rozmezi od -10 po +10, pficemz kritérium s nulovym hodnocenim ne-
patii mezi silné a slabé stranky. Dilezitost jednotlivych kritérii se poté posoudi pomoci

piifazené vahy, (naptiklad 1-5). (Jakubikova, 2013, s. 103)

1.4.3 Diagram SWOT analyzy

Diagram SWOT analyzy je ptehledny nastroj, ktery diky své systemati¢nosti muze iniciali-
zovat tivahy k volbé urcité marketingové strategie. Kombinaci faktortt SWOT analyzy (sil-
nych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb) vznikaji ¢tyfi kvadranty. (Sedlackova, 2006,
s. 92)

Tabulka 1 Diagram SWOT analyzy (Vlastni zpracovani)

P¥ilezitosti (O) Hrozby (T)
Silné stranky (S) 1. S-O strategie 2. S-Tstrategie
Slabé stranky (W) 3. W-O strategie 4. W-T strategie

voewvr

ny o silné stranky, ¢imz vznik4d kombinace vhodna pro ristové az agresivné orientovanou
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strategii, ¢asto nazyvanou jako strategie ,,max — max*“. Tuto situace je potom vhodné vyu-

Zit pro pronikéani na nové trhy, rozvoj soucasnych trhli, nebo pro podporu inovaci.

Druhy kvadrant ma sice zastoupeni silnych stranek, je ale pod tithou hrozeb zna¢n¢ ome-
zovan. Strategie firmy v tomto piipadé neni tak oteviena jako u prvniho kvadrantu. Casto

dochazi k diverzifikaci rizika v ramci strategické aliance, horizontalni integrace apod.

Treti kvadrant je podobny tomu druhému. V tomto ptipadé ma podnik jisté ptileZitosti na
trhu, ale jeho slabé stranky mu brani téchto pfilezitosti naplno vyuZit. Strategii se proto

stavaji vertikalni integrace, strategické aliance apod.

Ctvrty kvadrant predstavuje obrannou strategii firmy. Slabé stranky spolu s riziky vytvaii

kombinaci ¢asto vedouci k odprodéni ¢asti firmy, jeji redukci nebo dokonce likvidaci.

(Sedlackova, 2006, s. 92-93; Jakubikova, 2013, s. 104)

1.5 Analyza produktového portfolia pomoci BCG matice

Autorem portfolia BCG je Bostonska poradenska skupina, podle niz nese i svilj nazev
(Boston Consulting Group), vyvinuta byla zhruba v sedesatych letech. Tento model byl
zalozen na myslence, ze vySe hotovych penéznich prostiedkl vytvotfenych jednotlivymi
produkty nebo podnikatelskymi jednotkami je velmi izce spjata s tempem riistu trhu a re-
lativnim podilem na trhu, pfi¢emz tyto dva faktory tvofi zakladni osy matice BCG. Stézej-
nim cilem sestaveni této matice je zjistit, které podnikatelské jednotky poskytuji velky po-
tencial a které naopak jen spotiebovavaji at’ uz penézni, nebo jiné zdroje podniku. (Blaz-

kova, 2007, s. 144; Mallya, 2007, s. 193; Cichovsky, 2002, s. 211)

Jak uz bylo vySe zminéno, BCG matice se sklada ze dvou os.

Vertikalni osa — ofekavana mira rastu trhu: déli se na rychle a pomalu rostouci trh a je
ztotoziiovana s priristkem trzeb u jednotlivych produkti (podnikatelskych jednotek).
Tempo ristu trhu je vyjadieno v procentech a to od 0% az 20%. Hranici mezi pomalym a
rychlym ristem trhu je nejcastéji povazovana hodnota 10%. (Blazkova, 2007, s. 144; Ja-
kubikova, 2013, s. 105-106; Cichovsky, 2002, s.212)

Horizontalni osa — relativni trZni podil je na této ose sledovan logaritmickou stupnici,
kterd je zprava ohrani¢ena hodnotou 10 a z druhé strany hodnotou 0,1. Pokud ma podnika-
telska jednotka trzni podil pohybujici se na hodnoté 10, znamena to, Ze ma 10x vétsi podil

na trhu nez jeji nejvetsi konkurent. Hodnota 0,1 pfedstavuje desetiprocentni relativni podil,
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tedy podil, s kterym se da jesté podle BCG na trhu pracovat. Meznim bodem na horizon-
talni ose je hodnota 1, kdy sledovana firma a jeji nejvétsi konkurent maji stejny relativni
trzni podil. (Blazkova, 2007, s. 144; Jakubikova, 2013, s. 105-106; Cichovsky, 2002, s.
212)

Vypocet relativniho trzniho podilu je tedy nasledujici:
RPF = CPF/PNK,

kde RPF je relativni trzni podil firmy,

CPF je celkovy podil dané firmy na trhu,

PNK je podil nejvétsiho konkurenta firmy na trhu.

(Mallya, 2007, s. 193)

nizky vysoky nizky vysoky
O1: Y Szdy
Otazniky Hvézdy tazniky Hveézdy
2 2 ‘;’ 2 2
£z £ 3
- i - A
= g l—===-==od =
g Bidni psi Dojné krivy g «——y
= E
) o e
= -
= ' s .
Bidni psi Dojné krivy
Relativni podil na trhu Relativni podil na trhu

= Zivolni cyklus vyrobku [] investice
———-» cash flow [ piispévek na thradu

Obrazek 6 BCG matice (Tomek a Vavrova, 2009, s. 83)
Vytvotena matice BCG podle obrazku znazornuje ¢tyfi odlisné typy strategickych podni-
katelskych jednotek, které podle svého charakteru dostaly jména.

Otazniky - jedna se o produkty, nebo podnikatelské jednotky s vysokym tempem ristu,
ale nizkym podilem na trhu. Otazniky se nachazeji v zivotnim cyklu vyrobku v po¢ate¢ni
fazi a potiebuji ke svému proniknuti na trh a k ziskani vétsiho podilu velké finan¢ni pro-
sttedky. Management firmy si tedy musi fadné rozmyslet, jestli z téchto produkti udéla
hvézdy, nebo je postupné necha zlikvidovat konkurenci. Otazniky tedy piedstavuji nejistou
budoucnost. Mohou byt ziskové, ale i ztratové. (Blazkova, 2007, s. 144-145; Kotler, 2007,
s. 101)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

Hvézdy — pokud se podafi otaznikiim na trhu uspét, stavaji se hvézdami. Hvézdy jsou cha-
rakteristické vysokym trznim podilem a také operuji na trhu s vysokym tempem rastu.
V zivotnim cyklu vyrobku se nachazeji na vyssi pozici rastu a zralosti. Do hvézd je tedy
také nutné investovat velké penézni prosttedky pro udrzeni této pozice. (Blazkova, 2007, s.

144-145; Kotler, 2007, s. 101)

Dojné kravy — produkty nebo podnikatelské jednotky s vysokym relativnim podilem a
pomalym tempem ristu trhu. Jedna se vétSinou o Gspésné zavedené produkty, které si uréi-
tou dobu drzely pozici hvézd. Dojné kravy nepotiebuji takika zadné investice. Naopak
produkuji velkou penézni hotovost, kterou firma vyuziva pro ostatni podnikatelské jednot-
ky, predev§im tedy otazniky a hvézdy. V zivotnim cyklu se nachéazeji ve fazi nasyceni a
dospélosti. Dojné kravy lze jeste pomoci investic do vyzkumu a inovaci proménit na

hvézdy. (Blazkova, 2007, s. 144-145; Kotler, 2007, s. 101)

Bidni psi — jedna se o produkty, nebo oblasti podnikéni s nizkym podilem na pomalu ros-
toucim trhu. VétSinou ptinaseji jen nizké zisky, nebo se pohybuji ve ztrat€. Pro vedeni
podniku je dilezité zvazit, zdali maji jeSte¢ néjakou perspektivu pro udrzovani, nebo je tre-
ba produkci jiz omezit nebo zastavit. V zivotnim cyklu produktu zastupuji bidni psi fazi

upadku. (Blazkova, 2007, s. 144-145; Kotler, 2007, s. 101)

Trzby

v

Zavedeni Rust Zralost Upadek

Obrazek 7 Zivotni cyklus produktu (Jakubikova, 2013, s. 109)

Obrazek znazorniuje zivotni cyklus produktu, kdy na horizontalni ose lezi jednotlivé faze
a na vertikalni ose vySe trzeb. Otazniky se nachazeji ve fazi zavedeni, hvézdy ve fazi rlistu,
dojné kravy zastupuji fazi zralost a bidni psi jsou ve fazi poklesu trzeb, respektive upadku

produktu.
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1.6 Porter analyza péti konkuren¢nich sil

Maximalni ziskovost v trznim odvétvi a s ni spojend atraktivita daného odvétvi zavisi pie-
dev§im na tom, jak silnd konkurence zde plisobi. Dle Michaela E. Portera uroven konku-
rence zavisi na péti zdkladnich konkurencnich silach, pfi€emz jejich souhrnné plisobeni

urcuje potencial koneéného zisku v odvétvi. (Mikolas, 2005, s. 69; Porter, 1994, s. 4)

Konkurenéni strategie podnikatelského subjektu ma za hlavni cil nalézt takové postaveni
v odvétvi, kdy dokadze nejlépe odolavat konkurenénim silam, nebo jejich piisobeni dokaze

obratit ve sviij prospéch. (Porter, 1994, s. 5)

Porterova teorie konkurencnich sil

POTENCIALNI
NOVI KONKURENT!

Hrozba valupu
novych konsurentu

Y

y STAVAJICI KONKURENTI
V ODVETVI

DODAVATELE — KupuJicl

Intenzita
soupefoni
Vyjednavac: sila Vyjednavaci sita
dodavatein supupcech
Hrozba
substroty

SUBSTITUTY
(Nahradni vyrobky)

Obrazek 8 Porterova teorie péti konkurenénich sil (synext.cz)

1.6.1 Nové vstupujici konkurenti

Nové firmy vstupuji do odvétvi s cilem ziskat podil na trhu a pfi tom ptinaseji do odvétvi
novou kapacitu. Takové jednani vede vSechny firmy v daném odvétvi ke stlacovani cen
nebo k rustu nakladd, ¢imz dochazi ke snizovani ziskovosti. Hrozba, ze do odvétvi vstoupi
novy konkurent, zavisi na vstupnich a vystupnich bariérach a také na reakci stavajicich
tcastniki, kterou by méla novéa vstupujici firma oéekavat. Cim jsou tedy bariéry vstupu
a vystupu v kombinaci s reakcemi stavajicich konkurentl vyssi, tim nizsi je potom hrozba

novych vstuptt do odvétvi. (Porter, 1994, s. 7; Kozel, 2006, s. 31)

Michael E. Porter ve své knize uvadi n€kolik hlavnich zdroju ptekazek vstupu.
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Uspory z rozsahu — firma zvysi celkovy objem produkce za uéelem sniZeni jednotkové
ceny produktu, coZ potencionalni konkurenty od vstupu do odvétvi odradi. Museli by na
trh tedy vstoupit s velkym rozsahem vyroby a riskovat tak silnou reakci stavajicich firem,
nebo naopak s malym rozsahem vyroby, pii kterém by byli cenové znevyhodnéni. (Porter,
1994,5.7)

Zavedena znacka a vérnost zakazniku — stavajici konkurenti na trhu si postupem casu
prostfednictvim reklam, dopliikovych sluzeb apod. vybudovali vérnost zakaznikt a podafi-
lo se jim jejich znaCku na trhu zavést. Pro nové vstupujici firmu je tak velmi t€zkym uko-
lem piesahnout tuto existujici loajalitu zdkaznikd a obratit ji ve svilj prospéch. Toto Usili
stoji nového ucastnika vysoké vydaje, Casto predstavuje pocatecni ztratu a vyzaduje také

delsi ¢asové obdobi. (Porter, 1994, s. 9)

Vysoka kapitalova naro¢nost — bariérou pro vstup na trh byva velmi ¢asto nutnost inves-
tovat velké finan¢ni prostfedky naptiklad do pocatecnich reklam, vyzkumu a vyvoje, na-
kupu vyrobnich zafizeni, zasob nebo jak uz bylo vyse zminéno, ziskani diveéry zékaznika.

(Porter, 1994, s. 10)

Jednorazové naklady — podnik v ramci snizovani nakladi a zvySovani kvality muze zmé-
nit své dodavatele, s ¢imZ jsou spjaty tzv. piechodné, respektive jednorazové naklady. Jed-
na se naptiklad o: naklady na pteskoleni, na ndkup dopliikového zatizeni, na zménu desig-

nu apod. (Porter, 1994, s. 10)

Ziskani pristupu k distribuénim kanalim — prekazkou pro vstup mtize predstavovat také
zajisténi distribuce vlastni produkce. Ziskani téchto kanali nemusi byt snadné, protoze
vétSina z nich uz spolupracuje se zavedenymi firmami a pro nového ucastnika trhu tak bu-

de t&€zké tyto kanaly pfimét, aby akceptovaly jeji produkty. (Porter, 1994, s. 10)

Niakladové znevyhodnéni nezavislé na velikosti produkce — existuji ur¢ité vyhody stava-
jicich konkurenti, kterych nove vstupujici firma nemtize dosdhnout. Jedna se naptiklad o:
vlastnictvi technologie vyroby, pfistup k surovinam, vyhodna poloha firmy apod. (Porter,
1994, s. 11)

Vladni politika — mezi bariéry vstupu na trh patii také statni zdsahy v podob& monopold,

celnich opatieni, pozadavkii na vlastnosti produktli, ochrana Zivotniho prostfedi apod.

(Porter, 1994, s. 13)
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1.6.2 Intenzita soupereni konkurenti v odvétvi

K soupeteni mezi konkurenty dochazi bud'to z vidiny pftileZitosti na trhu, nebo ze zvysuji-
ciho se tlaku mezi konkurenty. Hlavnimi nastroji konkuren¢niho boje mohou byt cenova
opatfeni, reklamni kampané, uvedeni nového produktu nebo také naptiklad zlepSeny servis

zakazniktim spolu S prodlouzenymi zarukami apod. (Porter, 1994, s. 17-18)

Vsechny firmy v daném odvétvi jsou na sobé vzajemné zavislé. Toto tvrzeni potvrzuje
fakt, ze pokud jedna firma podnikne urcité konkurenéni kroky, vétSinou toto jednani vyvo-
14 odvetu nebo snahu o kompenzaci ze strany ostatnich firem. Pro v§echny firmy v odvétvi
vsak muze nastat situace, kdy se toto obratné manévrovani, k ziskani vyhodného postaveni,
zméni k az pfili§ vyhrocenému soupeteni, které neni dobré pro zadnou firmu. Tento jev se
oznacuje jako tzv. nezadouci konkurence. Z takovéhoto boje mohou téZit jedin€ zakaznici,
napiiklad v ramci nizkych cen, nikoliv v§ak soucasni konkurenti na trhu. (Porter, 1994, s.

18)
Intenzitu konkuren¢niho boje ovlivitluje hned nékolik faktori.

Polet konkurenti na trhu — Cim vétsi poget konkurenénich firem se v odvétvi pohybuje,
tim ostiej$i konkurence se da také oCekavat. Jakakoliv aktivita jedné firmy se okamzité
projevi v jednani druhé. Pro zabranéni neZddouci konkurence se mezi firmami vytvareji

ruzné dohody.

Diferenciace produktii — na trzich, kde se vyrobky pfilis nelisi, se zakaznik fidi pfi vybéru
pfedevs§im cenou a urovni poskytovanych sluzeb, ¢imz vznika preference urcité znacky, to

muze vést k oslabeni konkurence.

Velikost trhu — pii zvétSeni trhu dochazi k oslabeni konkurence. Naopak s jeho stabilizaci

dochdzi k silné tzv. vytlacujici konkurenci.

Nakladova struktura — vysoké fixni naklady vedou firmy k naplnéni kapacity a tim

k vétSsimu konkurovani si cenou, respektive ke sniZzovani cen, je-li zde kapacita piebyte¢na.

Rostouci vyrobni kapacita — ostra konkurence vznikne pfi situaci, kdy nartst trhu nedo-

sahuje nartistu vyrobnich kapacit.

Vysoké prekazky vystupu — bariéry zabranujici firmé od vystupu z odvétvi ji nuti ke kon-

kurenci, i kdyZ vynosy z investovaného kapitalu jsou nizké, nebo dokonce zaporné.

(Mikol4g, 2005, s. 71)
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1.6.3 Hrozba substitutu

Substituty na trhu ptedstavuji takové produkty, které mohou splnit tutéz funkci jako pro-
dukt daného odvétvi. Tyto ndhradni produkty limituji vynosy a vytvafeji cenové stropy
v odvétvi, ptfiCemz atraktivnéjsi substituty vytvareji pevnéjsi strop nad ziskovosti tohoto
odvétvi. Konkurencni boj proti substitutim mohou vést firmy jednoho odvétvi spole¢né
a to napiiklad v ramci posileni jejich reklamnich kampani, které vybuduji u potencional-
nich zakaznik vys$si vérnost k danému odvétvi. (Porter, 1994, s. 23-24; Porter, 2008, s.
17-18)

1.6.4 Vyjednavajici sila odbérateli

Soutézeni odbérateld s odvétvim spociva ve stlacovani ceny smérem dolt, pficemz ale
pozaduji vyssi kvalitu a poskytovani lepSich sluzeb. Tato snaha odbératelti se projevuje

Vv nizsi ziskovosti odvétvi. (Porter, 1994, s. 25-26)
Vyjednavajici sila odbératelti vzrista, kdyz:
» jsou koncentrovangjsi a organizovangjsi,
produkt pfedstavuje znacnou ¢ast celkovych nakladii odbératele,
je produkt nediferencovany,

>

>

» jsou prechodové naklady nizké (naklady na zménu),

» jsou zékaznici citlivi na cenu v dasledku nizkych zisk,
>

nebo kdyz hrozi integrace odbératelt.

Vybér skupiny odbératelll patii mezi zasadni strategicka rozhodnuti podniku. Cim mensi
moznost negativniho ovlivilovani odbératel¢ budou mit, tim lepsi strategické postaveni

firma muze ziskat. (Porter, 1994, s. 26-27; Porter, 2008, s. 14-16)

1.6.5 Vyjednavajici sila dodavateli

Vyjednavajici vliv dodavateld spociva v moci zvySovani cen nebo sniZzovani kvality naku-
povanych produktii. Pokud tak ¢ini, snizuji odvétvovou ziskovost. Vlivy na vyjednavajici
silu dodavatelt jsou podobné tém, které ptisobi ve vyjednavajicich silach odbérateld. (Por-

ter, 1994, s. 27)
Vyjednavajic sila dodavateld vzrista, kdyz:

» jsou koncentrovani nebo organizovani,

» existuje jen nékolik malo nahrazek,
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» je produkt dilezitou slozkou vyroby,
» zména dodavatele predstavuje vysoké naklady nebo

» kdyz jsou dodavatelé schopni integrace do odvétvi odbérateld.

(Porter, 1994, s. 28)

1.7 Benchmarking

Benchmarking je odvozen od slova benchmark, které v ptekladu znamena staly bod po-
tiebny jako zaklad pro méfeni. Lze jej tedy chapat jako urcity vzor, standard nebo normu

pro neustalé hodnoceni vykonosti podniku.

Tento pojem se da také chapat jako mezipodnikové srovnavani. Jde v podstaté o vzajemné
sledovani a srovnavani vysledkli jednotlivych firem mezi sebou. Cilem benchmarkingu je
vyhledavani nejlepsich podnikatelskych praktik nejen v daném odvétvi, ve kterém se firma
pohybuje, ale miize se inspirovat i ve zcela odlisSnych odvétvi z celého svéta. (Jakubikova,

2008, s. 123; Kubalkova, 2009, s. 203; Blazkova, 2007, s. 172)
Benchmarking se rozliSuje na:

» vnitini (interni) benchmarking — porovnava se jedna jednotka s jinymi a to ve stej-
ném odvétvi,

» funk¢ni (vSeobecny) benchmarking — vnitini funkce jsou porovnavany s funkcemi
nejlepsich firem jak v odvétvi, tak mimo néj,

» konkuren¢ni benchmarking — tento typ benchmarkingu je zaméfeny na informace
vztahujici se ke pfimym konkurentiim, ziskavaji se naptiklad informace o vyrobnim
procesu konkurenc¢ni firmy,

» strategicky benchmarking — vyuziva se v ptipadé zlepseni celkové vykonnosti fir-
my zkoumanim dlouhodobych strategii, vyvojem novych vyrobki apod.,

» mezinarodni benchmarking — identifikace a analyza nejlep$ich firem svéta, napfi-

klad z dGvodu, ze v dané zemi neni velké zastoupeni firem v ur¢itém odveétvi.
(Synek a kol., 2009, s. 203; Blazkova, 2007, s. 172)
Pokud se firma rozhodne pro benchmarking, postupuje vétSinou podle téchto krok:

» stanovi si cile a ur¢i Groven a oblasti pro mezipodnikové srovnavani,
» stanovi hlavni ukazatele vykonosti,

» zvoli vhodné konkurenty pro benchmarking,
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zjistuje a méfi svoji a konkurenéni vykonnost,
porovnava zjisténé vysledky,

navrhuje potiebna opatieni pro zlepSeni vykonnosti spolu s jejich implementaci,

YV V V V

pribézné sleduje vysledky celého procesu benchmarkingu.

(Synek a kol., 2009, s. 203)

1.8 Konkurenéni strategie firmy

Cile znazoriiuji, ¢eho chce podnik na trhu dosahnout. Konkurencni strategie firmy je hraci

plan, prostfednictvim n¢hoz tyto cile mtize proménit v realitu. (Kotler a Keller, 2007, s. 94)

Konkurencni strategie byla podle FrantiSka Bartese rozpracovana ve stiedovéku tak doko-
nale, Ze pii spravné aplikaci starych pravidel a zadsad do podnikatelské praxe mtze podstat-

né zvysit pravdépodobnost tspéchu i v soucasnosti.
Pro vedeni tspés$ného boje se tedy mohou uplatnit tyto zakladni zakonitosti a pravidla:

» optimalni soustfedéni sily na slaba mista konkurenta pii vyuziti vlastnich silnych
stranek,

nejvetsi pozornost vénovat momentu piekvapent,

zvolit spravné misto boje, tak aby byly uplatnény naSe ptrednosti,

vénovat pozornost komunikaci mezi vojeviidcem a jednotkami,

peclivé sladit cile strategie a prostfedky k jejich dosazeni,

YV V V V V

pomoci operativnich zmén ziskévat vyhody, pficemz by se tyto zmény mély tykat

nejenom obmeénovani technickych prostredkd, ale také zptisobu vedeni boje.
(Bartes, 1997, s. 14)
Konkurenéni boj 1ze rozliSovat na ofenzivni a defenzivni.

Ofenzivni pojeti konkuren¢niho boje — firma s timto postavenim piejima iniciativu nad
ur¢itym trhem a tim ovliviluje vyvoj celého marketingového prostiedi. Ostatni ucastnici na
trhu musi toto chovani respektovat a jsou nuceny k ¢innostem, v rameci kterych nedosahnou

tak dobrych vysledkd, jako dana firma. (Bartes, 1997, s. 12)

Defenzivni pojeti konkuren¢niho boje — podnik pouze reaguje a piizplisobuje se existuji-

cim skute¢nostem na trhu (hrozbam a prilezitostem). (Bartes, 1997, s. 12)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

1.8.1 Obecné konkurencni strategie

Kazda firma celi riznym podobam pé&ti konkurencnich sil, proto by méla mit také konku-
rencni strategii, ktera pasuje pfimo jejim specifikdm a odrdzi vSechny zvlastnosti jejiho
postaveni. Obecné vSak rozliSujeme tii druhy konkurenc¢nich pfistupt, které podnik pouzi-

va bud’ jednotlivé, nebo v riznych kombinacich. (Porter, 1994, s. 39)

STRATEGICKA VYHODA

Jen v urcitém - i
segmentu

SOUSTREDENI POZORNOSTI

Jedined¢nost chapana Postaveni plynouci
zakaznikem z nizkych nakladn
0 oDV . PRVENSTVI V CELKO-
Q NI . d .
- il et VYCH NAKLADECH
<
:

Obrazek 9 Obecné konkuren¢ni strategie (Porter, 1994, s. 39)

Prvenstvi v celkovych nakladech

Prvni ze tii obecnych strategii je charakteristickd svym usilim dosahnout prvenstvi v cel-
kovych nakladech v porovnani s ostatni konkurenci v daném odvétvi. Michael E. Porter
uvadi mezi funkénimi opatfenimi zaméfenymi na dosazeni tohoto cile napiiklad zavést
vykonné vyrobni zafizeni, sledovani pfimych a reZijnich nakladii, minimalizovat néklady
pro sluzby, prodej, reklamu atd. FrantiSek Bartes naopak uvadi jako zdroje nizkych nakla-
da naptiklad zisk z velkovyroby, patentovanych technologii, know-how nebo vyhodnéjsiho

pristupu k surovinam a materialam. (Porter, 1994, s. 35; Bartes, 1997, s. 74)

Firma s niz§imi naklady dosahuje vys$ich vynost, nez jsou primérné vynosy v odvétvi,
bez ohledu na vlivné konkurenc¢ni sily. Pfi plsobeni péti konkurencnich sil tato strategie
ziskava vyhodné postaveni napiiklad vic¢i odbératelské sile, jelikoz ti mohou ceny tladit
smérem dold jen na uroven nejuspésnéjsiho konkurenta v odvétvi. Stejné tak vytvari
ochranu vi¢i vyjednavajici sile dodavatelil tim, Ze firma ma vét§i moznost vypotadat se
s ristem jejich cen. Dalo by se fici, Ze strategie prvenstvi v celkovych ndkladech chrani

firmu proti piisobeni vSech péti konkurencnich sil, jelikoz takto nizké naklady ptedstavuji

pro nové vstupujici Uc€astniky na trh vyrazné prekazky, stavi firmu do pfiznivého svétla,
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pokud jde o substituty a snadno dokaze vyradit ostatni konkuren¢ni podniky ze hry. (Por-
ter, 1994, s. 35-36)

Diferenciace

Tato konkurenéni strategie umoznuje, aby firma dosahla vyhodného postaveni v odvétvi
diky vytvotfenim néceho, co bude v odvétvi vynikat svoji jedinecnosti, kterou zakaznici

dokazi ocenit.
Tento piistup miize mit mnoho forem, napt.:

» design nebo image znacky,
» technologie, vlastnosti,

» zékaznicky servis,

» prodejni sit’ apod.

V nejlepsich piipadech se firma dokaze odliSit hned v nékolika ohledech najednou. Spo-
le¢nost by méla zvolit takové formy diferenciace, kterymi se odlisi od produktt svych nej-
vétSich konkurentl. Také tato forma konkurencni strategie pfinaSi nadprimérné vynosy

v odvétvi a dobrou pozici pro vypoiadani se s péti konkurencnimi silami.

Strategie diferenciace byva ¢asto kombinovana se strategii prvenstvi v celkovych nékla-
dech, jelikoz ne kazdé odvétvi dokaze za jedinecnost produktu zaplatit vyssi cenu. Proto je
nutné vysoké naklady na vyzkum, design produktu apod. diverzifikovat na snizeni ostat-

nich nakladut. (Porter, 1994, s. 37; Bartes, 1997, s. 75)
Soustiedéni pozornosti

Podstata této strategie tkvi v tom, ze se soustfed’uje na konkrétni skupinu odbératelt, seg-
ment vyrobni fady ¢i geograficky trh a snazi se jejich potieby uspokojovat presné podle

jejich prani, na rozdil od vySe zminénych strategii, které se snazi vyhovét celému odvetvi.

Predpokladem této strategie je, ze konkurenti v odvétvi maji Siroké pole pisobeni. Firma,

ktera zvolila tuto strategii je tedy schopna svym zakazniktim slouzit efektivnéji a G¢innéji.

Podnik soustied’ujici pozornost konkrétni skupiné odbératelti mé tendenci k dosahnuti dife-
renciace, dosazeni niz§ich nakladi nebo obou téchto obecnych strategii, pricemz kazda
poskytuje obranu proti kazdé z péti konkurenénich sil. (Porter, 1994, s. 38-40; Bartes,
1997, s. 75)
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II. PRAKTICKA CAST
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2 PREDSTAVENI FIRMY

2.1 SBB Elektro

Firma SBB Elektro sidlici v Brumové-Bylnici se zabyva maloobchodnim prodejem spo-
ttebni elektroniky, jako domacich spotiebicli, mobilnich telefonil a jejich pfislusenstvi,
vypocetni techniky, veskerého pftislusenstvi k PC, audiosystéml, domacich kin, DVD

a BlueRay ptehravaci, elektroinstalacniho materialu apod.

W ELEKTRO

SBB

Obrazek 10 Logo SBB Elektro
(SBB Elektro, © 2014)

Mimo maloobchodni prodej domacich spotiebict se zabyva také prodejem a montazi an-
ténnich a satelitnich kompletl, revizi elektrickych zafizeni a hromosvodil, prodejem
a montazi vestavnych spottebicl a diezii, prodejem a montazi WIFI zatfizeni a videotelefo-
nl, komplexni dodavkou elektrického zabezpecCovaciho zatfizeni, kamerovych systému

a servisem veskerého poskytovaného zbozi.

Firma ptisobi na trhu jiz od roku 1994, pficemZ v roce 1998 oteviela kamennou prodejnu
V Brumové-Bylnici ve Zlinském kraji. Od roku 1999 patii mezi ¢leny silné maloobchodni
sité Elektrocentrum Group. (SBB Elektro, © 2014)

2.1.1 Zakladni informace

Nézev firmy: Bohuslav Sindler - SBB Elektro

Sidlo: Stitna nad VI1aii 433, 763 33 Stitna nad VI14fi

Prodejna: Siroka 176, 763 31 Brumov-Bylnice

ICO: 60346167

DIC: CZ490826004

(SBB Elektro, © 2014)
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Obrazek 11 Prodejna SBB Elektro
(SBB Elektro, © 2014)

2.1.2  Clenstvi v maloobchodni siti Elektrocentrum Group

Firma SBB Elektro patii do sdruzeni EC Group, které se sklada z maloobchodnich prodej-

cti elektroniky a domacich spotiebict v Ceské republice.

Toto sdruzeni vzniklo v roce 1998 jako sit’ odbornych a nezavislych obchodniku s elektro
sortimentem. V soucasnosti (2014) je v této siti prodejen vice nez 100 prodejen a jejich

pocet neustale roste.

Obrazek 12 EC Group (SBB Elektro, © 2014)

Hlavnim cilem sdruzeni je poskytovani kvalitniho a cenové dostupného zbozi svym zdkaz-
nikiim, od ¢ehoz se odrazi také jeho motto: ,,Kvalita neni drahd*. Zékaznik je chapan jako

centrum snazeni vSech ¢lent sdruZeni a jsou mu poskytovany sluzby na té nejvyssi arovni.
Mezi tfi zékladni pilife sdruzeni patii:
» S§iroky sortiment,

» kvalitni znackové zbozi,

» profesionalni personal.

Zakaznik miZe mit pfi navstéveé jednoho z ¢lena sdruZzeni EC Group tedy jistotu, Ze mu

budou nabidnuty kvalitni produkty s nizkymi cenami a to odbornym personalem.
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Vyse zminéné tii pilife spolu s poskytovani Sirokého spektra sluzeb patii také mezi zaklad-

ni charakteristiky nasi analyzované firmy SBB Elektro. (Ecprodejny.cz, © 2014)

2.1.3 Certifikaty a ocenéni firmy SBB Elektro

Firma disponuje nékolika certifikdty o odborné zpiisobilosti k vykondvanym ¢€innostem
jako revize elektrozafizeni, montaze zabezpecovacich a vstupnich systémii, montaz, insta-

laci a projekci optické kabelaZze apod. Nékteré certifikaty prikladam v ptiloze €. 1.

SBB Elektro také obdrzelo od spolegnosti TradeTec a Towercom ocenéni za vyznamny
pfinos pi1 dosaZzeni jednoho milionu aktivnich karet Skylink. Ocenéni piikladam

v priloze €. 2.

2.2 Analyza &innosti firmy SBB Elektro

Firma SBB Elektro, jak jiz bylo v pfedstaveni spole&nosti uvedeno, se zabyva prodejem
a servisem spotiebni domaci elektroniky. Mimo tuto ¢innost se ale také snazi uspokojovat
nejruznéjsi potieby zakaznikli v podobé sluzeb a to od instalace a sefizeni satelitnich pfiji-
maci az po dovoz zbozi ptimo domd. V této Casti prace analyzuji jednotlivé ¢innosti firmy
a to nejdfive v ramci nejcastéji prodavaného zbozi a poskytovani sluzeb s nim spojenych,
poté v oblasti poskytovani ostatnich sluzeb firmy a nakonec se zaméfim také na marketin-

gové aktivity firmy.

2.2.1 Prodej zboZi a poskytovani sluZeb s nim spojenych
Prodej a montaz sateliti

Mezi hlavni &innosti firmy SBB Elektro patii prodej a montaz satelitii nejen ve Zlinském
kraji, ale 1 SirSim okoli. Diraz je kladen pfedev§im na kvalitni produkty, profesionélni
sluzby a pfitom nizké ceny. Podnik disponuje nékolika odborniky, ktefi jsou vybaveni mo-
derni technikou pro co nejlepsi uspokojeni piani zakaznikl. Kvalifikovana ¢innost firmy
spociva napiiklad v montazi konzole, instalaci satelitu, odborného naladéni zatizeni a také
V poskytovani zédkladnich informaci pro béZnou udrzbu provadénou jiZ samotnym uZivate-

lem.

Mezi hlavni divody, pro¢ sluzby firmy SBB Elektro vyuziva stale vice zakazniki, patii
napiiklad:

» kvalitni a rychla prace,
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pouzivani profesiondlni métici techniky pro nastaveni satelitu,
odborné znalosti a zkuSenosti z dlouhodobé praxe,

aktivace programil pfimo na prodejné,

YV V V VY

vsticnost, technicka podpora.

skylinks %\

Obrazek 13 Prodej a montéz satelitti (SBB Elektro, © 2014)
Firma jako jedna z mala ve Zlinském kraji izce spolupracuje se Satelitni televizi Skylink,
kterd umoznuje uzivatelim pfijimat stovky nekoédovanych a kédovanych televiznich pro-
gramtl.
V hlavni nabidce v kategorii satelitti je moznost zakoupeni satelitniho kompletu, ktery ob-

sahuje soubor pfijimacich zatizeni, skladdajici se z nékolika samostatnych piistroji:

> satelitni set-top-box,
» SCART kabel,

» satelitni anténa.
(SBB Elektro, © 2014)
Vestavéné spotiebice a diezy

Firma dlouhodobé spolupracuje a dodava kvalitni vestavéné spotfebice znacek Brandt,
AEG, BOSCH a Candy. Produkty téchto spole¢nosti patfi mezi $picku na trhu. Mimo ve-

stavénych spotiebic¢t dale dodava kvalitni dfezy a baterie znacky Franke. ZkuSenosti v této

oblasti se zakladaji na dlouhodobé spolupraci s vyrobci kuchyni.

Obrazek 14 Vnitini prostory prodejny (SBB Elektro, © 2014)
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Drezy Franke — Firma Franke je nejvétsim vyrobcem diezl na svéte, dale nabizi sortiment
drezll, baterii, sortérti, a také od roku 2006 kuchynské odsavace par. Firma SBB Elektro
zajistuje odbornou montaz téchto produktl a spolupracuje s kameniky, ktefi vyrobi ku-

chyniskou desku na miru.

Trouby, chladni¢ky, mikrovinné trouby, mycky nadobi, odsavace par, varné desky — firma
dodava tyto produkty bilého zbozi v riznych technickych parametrech a také v riznych

cenovych relacich, tak aby si mél moZnost vybrat z nabidky kazdy.

Se vSemi vySe uvedenymi vestavénymi spotiebi¢i a diezy firma poskytuje profesionalni

zapojeni, seznameni s obsluhou a zabezpeci zaruéniho i pozaru¢niho servisu.
(SBB Elektro, © 2014)

Televizory a domaci kina, vypocetni technika, mobilni telefony, tablety, fotoaparaty,

audio systémy a prisluSenstvi

Firma SBB Elektro dlouhodobé sleduje moderni trendy v elektrotechnice a je schopna do-
dat nejnovéjsi vystely at’ uz v oblasti nejmodernéjSich televizorl, vypocetni techniky,
chytrych telefonu, tabletti, kompaktnich i zrcadlovych fotoaparatu apod., spolu s veskerym

prislusenstvim k témto produktim.

Obrazek 15 Vnitini prostory prodejny (SBB Elektro, © 2014)

Produkty v této kategorii jsou v zastoupeni svétovych znacek jako:

Samsung, Sony, LG, ECG, Olympus, Canon, Philips, Epson, Acer, HP, Asus, Lenovo,

TomTom, Zircon a mnoho dalSich.

(SBB Elektro, © 2014)
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Zabezpecovaci systémy EZS a elektronické vstupni systémy
Od roku 2010 se firma zabyva komplexni dodavkou elektrického zabezpecovaciho systé-
mu (EZS) spolu s kamerovymi systémy, které disponuji moznosti zaznamu a piipojeni na

internetovou sit’.

&
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/
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Obrazek 16 Zabezpecovaci systémy (sbbelektro.cz)

Specialné vyskoleny technik firmy dokaze odborné poradit a navrhnout nejoptimalng;si
feSeni zabezpeceni jak byt a domd, tak i objekt urcenych k podnikani. V nabidce je také

ptipojeni na pult centralni ochrany, nebo pfimo na telefon majitele objektu.
Sluzby SBB Elektro v této oblasti zahrnuji tyto ¢innosti:

» navrh nejoptimalnéjsi podoby systému,

» dodani veskerych komponentu,

» samotnd instalace systému a jeho zprovoznéni,

» predani k uzivani spolu se seznamenim s obsluhou,

» zarucni i pozarucni servis, revize.

Obrazek 17 Elektronické vstupni systémy
(SBB Elektro, © 2014)

Elektronické vstupni systémy spocivaji v autorizaci osob pro vstup do urcitého objektu a to

prostiednictvim:
» audio/videotelefonu,
» pristupovych ctecek,

» Ctecek otisku prstu,
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a zaroveti fesi problematiku evidence dochazky spolu s udélenim piistupovych prav. (SBB

Elektro, © 2014)
Klimatizace

Dodani a zajisténi odborné montaze klimatiza¢nich zafizeni znacek LG a Samsung. Nabid-

ka velkoobchodni spoluprace pro montazni firmy. (SBB Elektro, © 2014)
Elektroinstala¢ni material

Kategorie elektroinstalaéni materidl ptedstavuje nesCetné mnozstvi riiznych produkti
a Gasto vyzaduje piimo zaméfeni tohoto sméru. Firma SBB Elektro se snazi nabizet ale-
spon nejcastéji pouzivané produkty spadajici do elektroinstalatniho materialu jako kabely
a vodicCe, jisti¢e, proudové chranice, pojistky, vypinace, zasuvky apod.

Domaci elektrospotiebice a ostatni

Firma nabizi také Siroky sortiment malych domacich spottebicli, piikladem mohou byt
kuchyniské spotiebice, vysavace, spotiebice pro osobni péci, bodové osvétleni, lampy, stol-

nich lampicky, elektrické rozdvojky, prodluzovacky, baterie riznych druhti a mnoho dal-

Sich produktl a ptisluSenstvi.
2.2.2 Poskytovani ostatnich sluZeb firmy SBB Elektro

Revize elektrickych zaFizeni

Elektrickd zatfizeni se pied uvedenim do provozu musi vyzkouset a provéfit, zda funguji,
jak maji a zda splnuji bezpecnostni podminky. Kontroly se provadi poté pravidelné v urci-
tych Casovych intervalech. Povinnost provadét revize urcuje zékon €. 458/2000 Sb.

Firma SBB Elektro provadi revize el. zafizeni jako jsou napf. kancelafska a vypocetni

technika, svitidla, domaci spotfebice a jiné. Veskeré revize jsou provadény dle platnych

norem CSN 33 1610 a CSN 33 1600.

Obrazek 18 Méfici piistroje (SBB Elektro, © 2014)
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Firma disponuje reviznimi techniky s potfebnym oprdvnénim a osvédcenim. Pro méteni
pouziva profesiondlni pfistroje. Kontrolni méteni a pfezkouseni celkového stavu ovéfuje
bezpecny a bezporuchovy provoz el. zafizeni doloZeny na vystaveném reviznim protokolu.

(SBB Elektro © 2014)

Servis elektrospotrebici

Mezi dal3i sluzby poskytované firmou SBB Elektro patfi také servis domécich elektrospo-
ttebicl rznych znacek.

Jedna se o zarucni a pozaru¢ni servis domacich spottebict znacky Hoover, Blomberg,
Brandt, Candy, televizorti znacky OVP, servis a nastavovani parabol profesionalnim méti-

cim pfistrojem, dale pozarucni servis malych a velkych spotiebic¢ti znacek Bosch a Sie-

mens.

Velké zastoupeni ma v posledni dobé také servis mobilnich telefo-

ni a to v podobé vymény LCD, baterii a krytt, vnitini ¢isténi a

také napftiklad pfehravani firmware. rézk 19 Opravy

(SBB Elektro, © 2014) mobilnich telefoni

(thinkdoddle.com)
Prodej na splatky

Sluzby prodeje zboZi na splatky je zajistovano prostiednictvim spolecnosti Cetelem, ktera
patii mezi nejvetsi a nejvyznamnéjs$i nebankovni poskytovatele uvérovych produktt a slu-

7eb v Ceské republice.

BNP PARIBAS Group E

Obrazek 20 Cetelem (SBB Elektro, © 2014)
Nékup na splatky lze vyiidit jednoduse p¥imo na prodejné SBB Elektra. Cetelem nabizi
vyhodné sluzby s nastavenim splacené ¢astky a doby splaceni, pficemz vyfizeni trva jen

par minut. Nabidka se vztahuje na jakékoliv zboZi v hodnoté 3 000 — 80 000 K¢.
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2.2.3 Analyza marketingovych ¢innosti firmy

Firma SBB Elektro piisobi v relativné silném konkurenénim prostiedi. SnaZi se proto pii-
lakat zakazniky z fad Siroké vefejnosti na pfevazné cenové nabidky riznych druhi podpo-

ry prodeje.
Firma uziva vétsinou cenové, kratkodobé podpory prodeje prostiednictvim akénich letaki:

EC Group letak — pravidelna zvyhodnéna cenova nabidka ¢lent sdruzeni EC Group, na-
bizejici Siroky sortiment za niz8i ceny neZz je bézné. Letdk je rozndsen v tiSténé verzi piimo
do poStovnich schranek, nebo je k dostani na prodejnach patiicich pod sdruzeni.
V elektronické podobé si jej zakaznici mohou prohlédnout na webovych strankach elektra.

Doba trvani akce je zpravidla nékolik dni (vétSinou 10), nebo do vyprodani zasob.

Proton letak — stejné jako letdk od EC Group nabizi vybér ze sortimentu elektrospotiebict
za zvyhodnéné ceny. Je také roznaSen do posStovnich schranek a k nahlédnuti na webovych

strankach elektra. Nabidka trva nékolik dni.

SWS letak — mésicni nabidka vypocetni techniky a ptislusenstvi. Letdk ma v hlavi¢ce logo

SBB Elektra, k dispozici je pouze v elektronické podobé& na webu.

Dal$i podporou prodeje jsou terminované cenové akce ptimo firmy SBB Elektro. Jedna se
vétSinou o individudlni nabidku uréitého produktu, ke kterému je naptiklad ptfiloZen darek,

druhy kus zdarma apod.

Reklama — firma dlouhodobé spolupracuje s regionalnimi informa¢nimi weby jako regi-
onvala$sko.cz a naSevalassko.cz, na kterych ma umistény multimedidlni bannery. Ty se
snazi prubézné aktualizovat podle nejlepSich akénich nabidek. Mimo to vyuziva také slu-

zeb PR na téchto webech a také akéni nabidky v sekci inzerce.

Sponzorstvi — jedna se o dlouhodoby sponzorsky vztah s regionalnim fotbalovym tymem.
Mimo to firma sponzoruje rizné dalsi individudlni sportovni udélosti, charitativni ¢innosti
a jiné.

Den s SBB Elektro — kazdoroné firma pofada zabavné odpoledne nejen pro dospélé, ale
také pro déti, pro které byva ptipraven skdkaci hrad a rGzné soutéze. Na této akci jsou
predstavovany nejriiznéjsi novinky ze sortimentu elektra. Pfi této prilezitosti probiha také
losovani soutéze o hodnotné ceny, pfic¢emz vylosovany muze byt kdokoliv ze zakaznik,

ktery nakoupil zbozi nad stanovenou cenu a vyplnil registraéni formulaf.
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Webové stranky — firma provozuje vlastni webové stranky s mnoha informacemi o svych
¢innostech. Dale zde zakaznici najdou mimo jiné vySe zminéné akéni letaky v PDF soubo-

rech.

Socialni sité — mit firemni stranku na socialni siti je v dne$ni dobé trend. Firma si nedavno
zalozila stranku na Facebooku, kde informuje své zdkazniky o slevach a jinych vyhodnych

nabidkach.
2.3 Analyza marketingového prostiedi firmy SBB Elektro

2.3.1 Mikroprostredi podniku

Firma

Organizaéni struktura firmy

Majitel firmy

Prodavac 1 Prodavac 2 Vedouci prodejny Technik

Obrazek 21 Organizacni struktura firmy (Vlastni zpracovani)

Organiza¢ni struktura firmy se sklada z péti jednotek, pti¢emz kazdou z nich zastupuje
jeden zaméstnanec. Na pomyslném vrcholu struktury stoji majitel firmy, ktery mimo jiné

vede ucetnictvi a dohlizi na spravné vedeni podniku.

Mikroprostiedi podniku tvofi samotnd spolecnost, konkurence na trhu, dodavatelé¢ firmy,
jeji zdkaznici a vetejnost do ur¢ité miry ovlivilujici podnik.

Druhou uroven predstavuji dva prodavaci, vedouci prodejny a technik. VSichni tito za-
méstnanci vzajemné spolupracuji a staraji se o spravny chod prodejny a poskytovani exter-

nich sluzeb (montaze, servis,...).
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Konkurence
Firma pusobi v odvétvi, ve kterém se nachazi pomérné velké mnozstvi obchodnikt, zaby-
vajicich se stejnymi nebo podobnymi produkty.

K analyzovani konkurence jsem vybral podniky nachazejici se v blizkosti zhruba 15 kilo-
metrt od sledované firmy. Tuto vzdalenost od Brumova-Bylnice reprezentuji mésta a obce

jako Valasské Klobouky, Horni Lide¢, Slavi¢in, Vlachovice a dalsi.

Sledované
oblast
konkurence

Obrazek 22 Sledovana oblast konkurence firmy (Vlastni zpracovani)

Eurohity, s. r. 0.

Spole¢nost Eurohity patii k nejvétsim konkurentim nasi sledované firmy z diivodu stejné-

ho mista ptsobeni a nabizeni podobnych produkt.

Eunomrv:*i ...

elektro - kuchyné - dium - les - zahrada

Obrazek 23 Logo Eurohity (Eurohity.cz, © 2014)

Co se tyka elektroniky, hlavnim dodavatelem této spole¢nosti je Planeo Elektro.
Spolec¢nost se zabyva témito ¢innostmi:

» prodej spotiebni elektrotechniky - vestavéné elektrospotiebice, televizory, mobilni

telefony, tablety, spotiebice osobni péée apod.,
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» prodej kuchynskych spotiebic,
» prodej a servis lesni techniky — motorové pily a piislusenstvi; zahradni techniky —
sekacky, kfovinotfezy apod.; prodej krbti, svétel a riznych domacich potieb.

Mezi dalsi sluzby nabizené spolecnosti patii:

» splatkovy prodej — Cetelem, Homecredit,

» zaruka 5 let na vSechno elektro.
Siroky sortiment spole¢nosti se ¥idi mottem: ,,Vie pod jednou stfechou.

Sidlo spoleénosti a jedna z prodejen se nachazi ve stejné obci jako SBB Elektro, tedy v
Brumoveé-Bylnici. Dalsi, asi nejvétsi prodejna této spolecnosti ptisobi v nedalekych Valas-
skych Kloboukach a dale také ve Vizovicich a ve Veseli nad Moravou. Podle zjisténych

informaci se chysté otevieni prodejny také ve Vseting.
(Eurohity.cz, © 2014)
JAL Elektro

Mezi dalsi firmu ptisobici ve sledované oblasti je JAL Elektro. Tento podnik se soustfed’u-
je na prodej domaci spotiebni elektrotechniky, pfic¢emz patii do sdruzeni maloobchodnich
prodejcti elektroniky a domacich spotiebi¢t Elektrocentrum Group, stejné jako firma SBB

Elektro.

ECe<= ELEKTROCENTRUM

AELEINRG

Obrazek 24 Logo JAL Elektro (Jalelektro.cz,
©2011)

Nabizeny sortiment firmy zahrnuje:

» kuchynské elektrospotiebice, vypocetni techniku, mobilni telefony a tablety, televi-

zory, satelitni techniku a dal$i bézné elektro produkty.
JAL Elektro nabizi také nékteré sluzby Satelitni televize Skylink.

Firma ma sidlo v nedalekych ValaSskych Kloboukach, kde se nachazeji také jeji dvé pro-
dejny. Mobilni telefony spolu s pocitaci a ptisluSenstvim jsou nabizeny v jedné prodejng,

zatimco ostatni vyse uvedeny sortiment v prodejné druhé, vzdalené od prvni asi 100 metrt.
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Dalsi a zaroven posledni prodejna této firmy pisobi ve Slavi¢ing.
(Jalelektro.cz, © 2011)

Elektro Cernicek, s. r. 0.

Spolec¢nost Elektro Cernidek se zabyva prodejem vestavénych elektrospotiebici, lednicek,
pracek, vysavact, interiérovych svitidel a mensiho sortimentu ostatniho elektro zbozi. Sou-

stted’uje se také na prodej elektroinstalacniho materialu.
Prodejna spole¢nosti se nachazi v Brumové-Bylnici.

Elektroplus Horni Lide¢

Mezi dalsi, ale jiz menSi konkurenci patii také elektro prodejna v Horni Lid¢i. Zabyva se
spiSe prodejem malych domécich elektrospotfebici a nékterymi produkty domacich potieb
spolu s elektroinstalaénim materialem. Nabizi také elektroinstalaéni sluzby, montaze

a opravy elektrickych zafizeni.

Ostatni konkurenti:

S.0.S. ochranna sluzba, s.r.0.

Tato firma konkuruje nasi sledované firm¢ v zabezpecovacich systémech ve sledovaném

regionu. Jeji sidlo se nachazi ve Slavi¢ing.

Mezi jeji hlavni Cinnosti patii fyzické stfeZeni majetku a osob, prodej, montaze a servis

zabezpecovaci techniky.

Obklady Dlazby Poteé

Firma nabizejici Siroky sortiment koupelen, sprchovych koutd, baterii, diezt, obkladd,

dlazeb apod. Tato firma je hlavnim konkurentem sledované firmy v prodeji diezi.
Dodavatelé

Dalsi podstatnou soucasti analyzy mikroprosttedi podniku jsou dodavatelé sledované fir-
my. Rozhodl jsem se blize charakterizovat jen ty nejvétsi a nejdilezitéjsi, jelikoz jich firma

ma zna¢né mnozstvi.

HP TRONIC Zlin, s.r.o.

Firma HP TRONIC Zlin patii k lidrim na trhu v oblasti obchodu s elektronikou.
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Mezi hlavni ¢innosti spolecnosti patii velkoobchod. Firma je dis-

tributorem vice nez Sedesati vyznamnych svétovych znacek, kte- H P

ré dodava vice nez 2000 odbératelim po uzemi celé Ceské repub- ®
TRONIC

liky a spolupracuje také s odbérateli v zemich Evropské unie. Obrazek 25 Logo HP

Centralni sklad se nachazi v Tynidti nad Orlici, dal§i dva depo Tronic (Hptronic.cz,

sklady jsou ve Zlin¢ a v Plané nad Luznici. ©2011)

Firma SBB Elektro od této spole¢nosti odebira zbozi jako domaci elektrospotiebiée, mo-
bilni telefony, fototechniku a spotiebni elektroniku. Objednavky se vyfizuji prostfednic-
tvim on-line systému na webové adrese www.hponline.cz. K veskerému sortimentu na
tomto portalu jsou k dispozici kompletni informace o produktu véetné technické specifika-

ce, fotografie, navodu a dostupnosti.
(Hptronic.cz, © 2011)

Podobné produkty jako od HP TRONIC Zlin odebira SBB Elektro také od dodavatele K+B

Progress.

SWS, a.s.

Firma SWS pisobi na trhu jako distributor modernich in-

®
formaénich technologii, pfi¢emz si udrzuje pozici jednoho C:ﬁ':)

Z nejvétsich Ceskych distributorti software a hardware. Spo-

le¢nosti nabizi Siroké portfolio IT produktl vice nez 80 své- Obrazek 26 Logo SWS

(Sws.cz, © 2014)
Spole¢nost v oblasti velkoobchodu elektroniky spolupracuje s vice nez 3000 obchodnimi

tovych znacek.

partnery. Hlavni sidlo spolecnosti se nachazi ve SluSovicich, nedaleko Zlina.

Firma SBB Elektro patii mezi obchodni partnery této spoletnosti a odebira produkty
Vv podobé programového vybaveni, notebooku, tiskdren a fotoaparatl, zaloznich zdroji

apod.
(Sws.cz, © 2014)

Adart Computers

Spole¢nost zabyvajici se vyrobou, maloobchodnim a velkoobchodnim prodejem mobilnich

telefont a tableti znacky Aligator a Sirokého sortimentu ptisluSenstvi, napf.:


http://www.hponline.cz/
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» nabijecky, sluchatka, ochranné folie, pouzdra, drzaky, datové kabely, Hands-Free,

nahradni dily, baterie apod.

ALIGAT R

Obrazek 27 Logo Aligator (Adart.cz, © 2012)

Mobilni telefony Aligator jsou uréené pro zakazniky vyssiho veéku a také déti. Jsou charak-
teristické jednoduchym ovlddanim bez zbyte¢nych funkei a slozitého nastaveni. Tyto tele-
fony jsou vybaveny také tlacitkem SOS, diky kterému se ptibuzni prostfednictvim SMS

zpravy ihned dozvi o poloze telefonu.

Firma SBB Elektro v poslednich letech registruje velky zajem pravé o telefony Aligator,
diky jejich jednoduchosti. Roste také zdjem o ochranné folie pro mobilni telefony, tablety

a fotoaparaty.
(Adart.cz, © 2012)

Skylink

Spole¢nost zabyvajici se satelitnimi sluzbami. Firma SBB Elektro je jako jedna z maéla
firem v regionu top partnerem této spole¢nosti, coz se promita piedevsim v Sirokém portfo-

liu sluzeb nabizenych pfimo na prodejné.

Sonepar

Spole¢nost zabyvajici se ,,Sirokosortimentnim* velkoobchodem elektroinstalaéniho materi-

alu od vice nez 400 tuzemskych a zahrani¢nich vyrobct.
Emos

Skupina EMOS se zabyva ptedevsim prodejem elektro zbozi soucastkového charakteru,

tedy naptiklad riznych druhti baterii a zbozi IT.

Dal3i dodavatelé firmy SBB Elektro:

STU Alarm, TSS Group, Variant, Atos Elektro, Allcom, Tipa, AQ, Solitght, Agora, Setos,
Fast CR

ZaKkaznici

Zakaznik je ten, na néhoz se podnik obraci s nabidkou svych kone¢nych produktt a sluzeb.

Zakazniky sledované firmy tvoii koncovi spotiebitelé, respektive spotiebitelské trhy, které
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tvoti Siroka vefejnost. Firma SBB Elektro dlouhodobé ziskava informace o potfebach

svych zakazniki a snaZi se své produkty témto pozadavkiim co nejvice pfizpisobovat.
Verejnost

Celkovou image podniku tvofi spise jen interni vefejnost (zaméstnanci). Ti se pravidelné
ucastni riznych Skoleni, diky kterym ziskavaji odborné znalosti, které¢ se poté odrazeji
Vv jednani se zakazniky a vytvareji tak profesionalni celkovy dojem na zédkaznika.

2.3.2 Makroprostiedi podniku

V této Casti prace se zabyvam nckterymi faktory makroprostfedi podniku, které maji na

sledovanou firmu dopad, avSak neni vétSinou v jejich silach tyto faktory ovliviovat.
Demografické faktory

Firma SBB Elektro mé4 svoji jedinou prodejnu ve Zlinském kraji, respektive v Brumové-

Bylnici. Toto mésto lezi v udoli ficky Brumovky v Bilych Karpatech.
Brumov-Bylnice

V poslednich letech zde Zije necelych 6 tisic obyvatel. Nejbliz§imi sousednimi obcemi jsou
Valasské Klobouky, Nedasov, Nedagova Lhota, Sidonie a Stitna nad VIaii-Popov. Tyto

obce piedstavuji pro firmu celkem zhruba dalSich 10 000 potenciondlnich zakaznik.
Zlinsky kraj

(tdaje 1. Ctvrtleti 2014):

Pocet obyvatel: 586 299

Primérma mzda: 21 994,- (praimérna mzda v CR za rok 2013: 25 128 K&)

Podil nezaméstnanych osob: 8,34% (tnor 2014 v CR 8,6%)

(Czso.cz, © 2014)

Politické a pravni faktory

Uskali politickych a pravnich faktorti v CR:

Ceské legislativni prostiedi se vyznacuje nizkou efektivnosti vymahani prava a vysokou

byrokracii. Vyskyt korupéniho chovani v CR posiluje také nediivéru vefejnosti.

Pracovni trh v Ceské republice je Casto kritizovan kvuli vysoké mife ochrany zaméstnanci

pii rozvazani pracovniho poméru, coz predstavuje pro podnikatele velkou zatez.
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Datiovy systém CR i pfesto Ze je v hlavnich znacich podobny systémim vyspélych zemi,

je pfilis$ slozity, netransparentni a podléha ¢astym zménam. (Ipodnikatel.cz, © 2014)

2.4 SWOT Analyza firmy SBB Elektro

Ke zjisténi co nejpresnéjsi charakteristiky firmy jsem pozadal jednotlivé zaméstnance spoO-
lu smajitelem firmy o vypsani vSech silnych a slabych stranek podniku, spolu
s prilezitostmi a hrozbami. Vysledkem této Cinnosti byly kratké vycty téchto faktoru,
Z nichz jsem nékolik nepodstatnych vyradil. Vysledky jsou sefazeny dle ¢etnosti vyskytu

a tim také dulezitosti pro podnik.
Silné stranky

Prodej a montaz satelitli — mezi nejsilngjsi stranky firmy patii hlavné prodej a montaz sate-
litd. V téchto ¢innostech nema firma v regionu silnou konkurenci. Patii mezi TOP partnery
televizni televize Skylink, coz ji umoziiuje jako jediné v okoli poskytovat rozsifené sluzby

V této oblasti.

Vybudovana zékladna zékazniki — firma SBB Elektro piisobi na trhu jiz 20 let a za tu dobu

si dokazala vytvofit silnou fadu odbérateli.

Kvalifikovani pracovnici — pracovnici firmy nékolikrat do roka navstévuji rizné veletrhy,

Skoleni, seminafe apod., coz zvySuje jejich odbornost a kvalifikaci.

Siroky sortiment — ackoliv prostory prodejny nejsou nejoptimalngjsi - déli se do nékolika
mistnosti, firma se snazi pokryt veskery sortiment elektro zbozi a to v podrobném zameérte-
ni.

Slabé stranky

Umisténi prodejny — prodejna v Brumove-Bylnici se sice nachazi hned u hlavni silnice, ale
schazi zde naptiklad poradné parkovisté. Zakaznici museji parkovat naproti ptres cestu, kde
se nachazi par parkovacich mist, a poté prechdzet pomérné frekventovanou silnici, na které

neni v nejbliz§im okoli pfechod pro chodce.

Prostory prodejny — prodejna je rozlozena do nékolika mistnosti, coz mtze predstavovat
pro nového zakaznika sloZitou orientaci. Budova, ve které se prodejna nachazi, neni ve
vlastnictvi majitele firmy SBB Elektro, coz ptedstavuje uréité prekazky pro piipadné Gipra-

vy vnitiniho prostoru.
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Prilezitosti

Zabezpecovaci a vstupni systémy — firma vidi velky potencidl v poskytovani sluzeb a pro-
deji produktt pro zabezpeceni objektt a vstupnich systému. Kriminalita v regionu, stejné
jako vSude jinde, stoupa. Elektronické zabezpecovaci systémy by proto nemély chybét
hlavné v objektech slouzicich pro podnikani a Casto ani v rodinnych domech, chatach

apod.

Vzrustajici poptavka po produktech — firma podnika v odvétvi, ve kterém se da i v bu-
doucnu piedpokladat neustaly rast poptavky, jelikoz domacnosti, naptiklad kuchyné mayji
V sob¢ zabudovany ¢im dal vice elektro doplnk, osobni elektronika se stava trendem, star-
§i lid¢ jiz zacinaji také pouzivat elektroniku, ¢imz se neustale rozSifuje stavajici pocet za-
kaznikl apod.

Hrozby

Hrozby substituti — jedna se pfedevsim o substituty v podobé¢ levné ¢inské elektroniky, ale
Z jiné¢ho uhlu pohledu také o elektronické obchody, které dokdzi nabizet kvalitni produkty
za vyrazn€ niz$i ceny.

Vstup novych konkurentti — bariéry zabranujici vstupu novych konkurenti do tohoto od-
veétvi sice existuji, ale nejsou oproti jinym napt. pramyslovym odvétvim tak velké. Miize se
jednat tedy pfedevsim o zavedeni nové firmy z hlediska marketingu, finan¢ni naklady spo-
jené s potizenim zasob v podobé¢ zbozi apod. Hrozba, Ze na trh vstoupi novy a silny konku-

rent je tedy aktudlni.

Zvyseni najemného se zménou majitele budovy — dle ziskanych informaci majitel budovy,
ve které ma firma svoji prodejnu, celou budovu prodava. Je tedy mozné, ze se s novym

majitelem zvysi ndklady na najemné, coz se zdporn¢ odrazi v ziscich firmy.
Nizsi kupni sila zdkazniki — firma pasobi v ne zrovna, co se tyké ekonomiky, nejlepSim
prostiedi. Napiiklad primérna mzda se zde zna¢né 1isi od celostatniho priméru. Celkovy

trh se navic jesté tipln¢€ nevzpamatoval z neddvné svétové ekonomické krize.

2.5 BCG Matice produkti nabizenych firmou SBB Elektro

Cinnosti sledované firmy se déli do nékolika rtiznych kategorii. Po konzultaci se zamést-
nanci firmy SBB Elektro je rozdéluji do kvadranti (otazniky, hvézdy, penézni kravy, bidni

psi) na zakladé jejich relativniho trzniho podilu a tempa rtstu trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

Vstupni data pro sestaveni BCG matice:

Tabulka 2 Vstupni data BCG matice (Vlastni zpracovani)

Produkt Podil na trhu Relativni trzni | Tempo riistu

Firma Nejvétsi konkurent | podil (0sa X)* | trhu (osa Y)
Zabezpecovaci a vstupni systémy 20% 80% 0,25 11%
Prodej a montaz satelitd 70% 25% 2,80 18%
PiisluSenstvi k TV, mobilnim tel. 45% 30% 1,50 15%
Domadci elektrospotiebice 40% 25% 1,60 7%
Drezy 10% 70% 0,14 3%
TV, PC, mobilni telefony,... 30% 40% 0,75 7%

*Relativni trzni podil = trzni podil sledované firmy/trzni podil nejvétsiho konkurenta.

Roli nejvétsiho konkurenta u diezli predstavuji Obklady Dlazby Pote¢, u zabezpecovacich

systémt S.0O.S. ochranna sluzba a v ostatnich ptipadech JAL Elektro.

BCG matice
18%
2.
3.
Otazniky 15% | Hvézdy
1. 12%
0,14 2,8
0,67 1,2 1,74 2,27
9%
6. |
Bidni psi 6% Penéini kravy
5.
3%

Obrazek 28 BCG matice (Vlastni zpracovani)
Otazniky

1. Mezi otazniky z portfolia firmy patii zabezpecovaci systémy EZS a elektronické
vstupni systémy. Tyto produkty nabizi firma teprve kratkou dobu a je zatim otaz-

kou, zda se objem prodanych produktii a sluzeb v této kategorii vySplhd naptiklad
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az na objem prodanych a namontovanych satelitii. K ziskani vétsiho podilu na trhu
bude zapotiebi tyto produkty vice propagovat, priubézné sledovat nové trendy a od-
borné se v tomto sméru vzdelavat, coz miize predstavovat vyssi financni naklady.
Zalezi tedy na firmé, zda se bude v tomto odvétvi angazovat a pieméni tyto otazni-

ky na hvézdy, nebo je zavrhne a stanou se z nich bidni psi.

Hvézdy

2.

Na pozici hvézd se fadi prodej a montaz satelitii. Pozici ziskava tato kategorie diky
vysokému podilu na trhu. Firma v této oblasti patii mezi $picku v regionu. Vysoké
tempo rustu je v soucasné dobé sledovano diky pifechodu z analogového vysilani na
satelitni. Vysoké marze maji tyto produkty diky top spolupraci se spole¢nosti Sky-
link.

Hvézdy zastupuje také prisluSenstvi k televizorim, vypocetni technice a mobilnim
telefonim. Toto pfisluSenstvi je charakteristické pro firmu vysokou marzi,
pfi neustale se zveétSujici poptavee po zbozi, ke kterému je pfislusenstvim. A také

vysokym objemem prodeje.

Penézni kravy

4.

Mezi penézni kravy lze zatadit nabizené produkty, které nemaji vétsi potencial, ale
stale pfinasi firmé pomérné velké finanéni prostiedky na financovani ostatnich pro-
duktt. Patii sem prodej a servis domacich elektrospotiebict, vestavénych spotiebi-

€U, elektroinstala¢ni material a revize elektrickych zatizeni.

Bidni psy

5.

Pozici bidnych pst zastavaji nabizené diezy. Objem prodeje téchto produkti je mi-
nimalni a v nejblizsi dobé se nepredpoklada velky rust. Tyto produkty slavi uspéch
spiSe ve specializovanych prodejnéach (prodejny kuchyni, koupelen apod.).

Ackoliv se to zda byt jako paradox, do bidnych psii sledované firmy patii také pro-
dej televizord, pocitaci, mobilnich telefontl, fotoaparatti a klimatizace. Tyto pro-
dukty ptedstavuji pro firmu minimalni marze a objem prodeje neni také pfili§ vyso-
ky. Firma si tyto produkty pfesto udrzuje, vytvaii totiz sortiment, ktery by mél byt

Vv kazdém elektru nabizen.
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2.6 Porter analyza péti konkurenénich sil firmy SBB Elektro

Tak jako na vétsinu firem, i na podnik SBB Elektro ptisobi p&t konkurenénich sil, které

urcuji silu konkurence.

2.6.1 Nové vstupujici konkurenti

Jak uvadim v teoretické Casti této prace, hrozba vstupu novych konkurentl zavisi na barié-
rach vstupu do odvétvi, vystupu z odvétvi a také na reakcei stdvajicich konkurentd na nové

vznikajici podnik.
Prekazky vstupu do odvétvi, ve kterém piisobi sledovana firma, mohou byt riznorodé.

Uspory z rozsahu — stavajici konkurenti snizuji ceny svych produktéi na minimum. Firmy
prodavajici elektro sortiment, nizkych cen dosahuji diky snizeni svych marzi. Toto jednani
sice odradi vstup novych konkurentl a poté§i zdkazniky nizkymi cenami, avSak vede

k celkovému oslabeni odvétvi a ¢asto prave kvality nabizeného zboZi a sluzeb.

Zavedena znacka a vérnost zakazniku — firmy pusobici v tomto odvétvi jiz néjakou dobu
(JAL Elektro, SBB Elektro, Eurohity) maji u zdkazniki jiz vybudovanou vérnost. Pro nové
vstupujici firmu by néjakou dobu trvalo, nez by si ji zdkaznici oblibili a stalo by ji to urcité

nemalé financni naklady v podobé reklam, slev a jinych podpor prodeje.

Vysoka kapitalova naro¢nost — predstavuje naptiklad pravé jiz zminéné investice
v podobé podpory prodeje nebo nakup zasob elektro zbozi. VEtsi dodavatelé casto vyzaduji
vyssi pocateéni nakup po novém odbérateli. Dalsi pocatecni naklady miize predstavovat

zaopatteni prodejny riznym vybavenim, upravami apod.

Ostatni bariéry vstupu novych konkurentii — mezi dalsi bariéry patii napiiklad vyhod-
ného umisténi prodejen konkurentii, ndklady na Skoleni, dosahnuti urovné spoluprace

s dodavateli jako konkurence (viz. SBB Elektro a Skylink) apod.

Prekazky vystupu ze sledovaného odvétvi nejsou piili§ velké, coz miize do znacné miry
podporovat vstup novych konkurentii. Vybaveni prodejny nebyva piili§ finanéné narocné
a lze jej nabidnout k prodeji, stejn¢ jako zbylé zasoby vyuzitim napiiklad vyprodejovych

slev.
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2.6.2 Intenzita soupereni stavajicich konkurenti v odvétvi

V odvétvi ve sledovaném regionu plisobi nékolik prodejen, nabizejicich elektro sortiment.
Jejich pocet dle mého nazoru je spiSe vétsi nez mensi. S poctem konkurenti tedy roste

I konkuren¢ni boj o zékazniky.

Produkty nabizenych firem jsou si vétSinou v zakladnim sortimentu velmi podobné. Firmy

se tedy pochopitelné snazi o diferenciaci své nabidky.

Spole¢nost Eurohity naptiklad nabizi veskeré elektro produkty od spole¢nosti Planeo
Elektro se zarukou 5 let. Dale se snaZi rozsitit své portfolio o nabidku produktl z jiného
odvétvi. Mezi dalsi sluzby firmy patii naptiklad také splatkovy prodej od spole¢nosti Cete-

lem a Homecredit.

Firma JAL Elektro naptiklad rozdélila sviij sortiment do dvou prodejen. V jedné se za-
méfuje pouze na prodej a servis mobilnich telefonti a vypocetni techniky, ve druhé nabizi
ostatni elektro sortiment. Spoléhéd také na vyborné umisténi prodejen na namésti Valas-
skych Klobouk, které odjakziva slouzi jako centrum obchodii v regionu. Své piisobeni na-

vic rozsifilo ve Slavi¢ing, vzdaleném asi 14 kilometrti od Val. Klobouk.

SBB Elektro se snaZi svou nabidku diverzifikovat v ramci poskytovani odbornych sluzeb
pii prodeji a montazi satelitnich pfijimaci, poskytovani sluzeb v oblasti zabezpecovaciho
zafizeni apod. Mimo to stejné¢ jako Eurohity poskytuje prodlouzenou zaruku, ale jen na
nékteré produkty.

Elektro Cerni¢ek a Elektroplus svou pozornost upéli na elektroinstala¢ni material. Ostat-

vvvvv

2.6.3 Hrozba substitutii a vyjednavajici sila odbérateli

Moznost, ze si zakaznici vyberou jiny produkt, s podobnymi, nebo stejnymi vlastnostmi
bych v tomto piipadé spiSe pojal ve smyslu vybéru dodavatele produktu. Pokud ma totiz
zakaznik v dne$ni dobé potiebu si koupit néktery z drazSich elektrospotiebici, rozhoduje

se, zda zamiti do kamenné prodejny, nebo si produkt objedna jednoduse na internetu.

Kamenna prodejna miize zdkaznikovi nabidnout zaru¢ni a pozaru¢ni servis, prodlouze-

nou zaruku, nebo napiiklad dovoz zbozi.

Internetovy obchod je charakteristicky nizkymi cenami diky nizkym provoznim nakla-

dim, Casto laka na dopravu zdarma za ur¢itych podminek, bonusové programy apod.
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Vyjednavajici sila odbératela je tedy v tomto odvétvi diky internetové, Casto cenove vy-
hodné nabidce velmi silnd. Strategické postaveni firem v tomto sméru tedy neni zrovna
nejlepsi. Zména odbératelii, vzhledem k tomu, Ze se jednd o koncové spotiebitele, neni

V tomto pfipadé mozna.

2.6.4 Vyjednavajici sila dodavateli

Firma SBB Elektro dodava zbozi pfednich dodavateld spotiebni elektroniky a jinych elek-

tro produktii v Ceské republice.

Dodavatel¢ jako HP Tronic Zlin, SWS, Adart Computers, Skylink, Sonepar a Emos, které
jsem bliZze charakterizoval, dodavaji své produkty tisicim podobnym odbératelim jako je
firma SBB Elektro. Maji tedy jiz vét§inou nastavené dodaci podminky pro viechny tyto

odbératele, které jenom malo kdy dokdze néktery z vétsich odbératelti zménit.

Zm¢éna jednoho z hlavnich dodavatela firmy, naptiklad z HP Tronic Zlin na K+B Progres
by podle zjisténych informaci nemélo na kone¢nou cenu a kvalitu zadny vliv. Tito dodava-

telé nabizeji vétsinou podobné ceny a kvalita produkti je také téméf stejna.

Vyjednavajici sila dodavateldi firmy SBB Elektro je tedy stejné jako vyjednavajici sila od-

bératelu velmi silna.

2.7 Benchmarking

Na zaklad¢é analyzy sledované firmy a jejich jednotlivych konkurentd jsem sestavil tabul-
ku, ve které se snazim nezavisle zhodnotit jak mnozstvi ¢innosti a jejich kvalitu, tak také
napiiklad charakteristické znaky prodejen téchto firem, kvalifikaci zaméstnancti a také

jejich cenovou hladinu.

Hodnoceni je definovano pomoci bodil na stupnici od 0 az po 10, pficemz ¢im vyssi je

pocet ziskanych bodt, tim lepsich vysledki sledovand firma v této oblasti dosahuje.
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i dos Firma
Hodnocené kritérium SBB Elektro JAL Elektro Eurohity  |Elektro Cernicek| Elektroplus
Sortiment zbozi 7 7 9 4 5
Odborné zaméreni zbozi 8 8 7 9 7
Mno?Z. poskytovanych sluzeb 8 6 6 6 6
Odbornost sluzeb 9 8 8 9 8
Marketingova Cinnost 8 8 7 5 2
Diferenciace produktd 8 8 7 6 5
Kvalifikace zaméstnancl 9 8 7 8 7
Prostory prodejny 7 6 10 7 7
Umisténi prodejny 6 10 9 8 8
Cenova hladina (nizsi = vice bodu) 7 7 6 7 7
Celkové hodnoceni 77 76 76 69 62

Obrazek 29 Hodnoceni konkurencnich firem (Vlastni zpracovani)

Z hodnoceni jednotlivych firem miizeme usoudit, ¢ SBB Elektro, JAL Elektro a Eurohity
jsou si v celkovém souctu bodu velmi podobné, kdyz se ale podivame na jednotliva krité-

ria, vysledky se v nékterych oblastech zna¢né 1isi.

SBB Elektro — nejvice bodii ziskala tato firma v oblastech, jeZ jsou uvedeny i ve SWOT
analyze firmy jako silné stranky a naopak slabé stranky pifedstavujici hlavné umisténi
a prostory prodejny ziskaly bodid nejméné. Ostatni kritéria byla zhodnocena spiSe jako
nadprimérné.

JAL Elektro — tato firma ziskala nejvice bodl diky svému vybornému umisténi prodejen.

Slabsimi oblastmi jsou naopak mnozstvi poskytovanych sluzeb a také prostory prodejny,

které jsou velmi stisnéné. V ostatnich oblastech si vede podobné jako firma SBB Elektro.

Eurohity — nejvétsi vyhodou této spole¢nosti jsou prostory jeji prodejny, jedna se o velmi
prostornou halu, ve které nabizi Siroky sortiment zbozi od domacich potteb, dievorubec-
kych potieb, osvétleni, domacich spotfebicli apod. S nabidkou Sirokého sortimentu ovSem
jiz klesa jejich hlubsi zaméteni.

Elektro Cerni¢ek — toto elektro je pravym opakem Eurohittl. Nabizi velmi specifické pro-

dukty s velmi podrobnym zamétenim, spolu s kvalifikovanym personalem.

Elektroplus — velkym nedostatkem této firmy je marketingova ¢innost. Firma nema vlastni
webové stranky, prodejna je z venku témét k neodliSeni od ostatnich budov. Toto elektro
ma jiz n€kolikaletou tradici, tudiz majitel nejspis spoléha, co se tykd marketingu, pravé na

ni. Firma jinak nabizi mensi sortiment zbozi, ale s vétsim zaméfenim.
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2.8 Navrhy ke zlepSeni konkurenceschopnosti firmy

2.8.1 Navrhy na zakladé SWOT analyzy

Posilovat silné stranky firmy SBB Elektro — mezi hlavni silné stranky podniku patii pro-
dej a montaze satelitl, vybudovana silna zakladna zakaznik®, kvalifikace zaméstnanct
a Siroky sortiment nabizeného zbozi a sluzeb. Firma by se tedy méla soustiedit praveé na

tyto faktory, které ji davaji uréitou vyhodu pted konkurenci.

Konkrétné by se tedy mélo jednat o rozsifovani a zdokonalovani sluzeb v oblasti prodeje
a montaze satelitnich piijimaca a pisluSenstvi — pokud to smlouva se spole¢nosti Skylink
umozni, doporuéil bych rozsifit toto portfolio 0 spolupraci se satelitni televizi UPC nebo

DIGI TV, coz by zarucilo vétsi vybér pro zakaznika.

Dalsim krokem by mélo byt neustalé zdokonalovani kvalifikace a odbornosti svych za-
méstnanci skrze Skoleni, veletrhi a pfednasek a posilovat u nich také zajem o samostudi-

um.

V dal$im piipadé by firma méla nabizet sortiment, ktery spada podle BCG matice do hvézd
a také penéznich krav, S co nejhlubSim zaméfenim v ramci svych moznosti. Vice se timto

navrhem zabyvam niZe v navrzich na zédkladé¢ BCG matice.

Co nejdrive se zbavit slabych stranek — jako hlavni slabé stranky byly vyhodnoceny pro-
story prodejny a jeji soucasné umisténi. Prostory prodejny nejsou zrovna nejvhodnéjsi diky
rozdéleni elektro sortimentu do né¢kolika mistnosti. Umisténi prodejny je, jak bylo v analy-
ze zjisténo, nevhodné kvili parkovani, chybéjicimu pfechodu pro chodce a prodejna také

nelezi v blizkosti centra obce.

Firma by tedy méla hledat nové prostory, at” uz nabizené k pronajmu, nebo v podob¢ vy-
stavby vlastniho objektu, ktery bude vyhovovat jejim pottebam nejlépe. V piipadeé ze se
firma rozhodne pro vystavbu vlastniho objektu, doporucil bych vyuzit sluzeb spole¢nosti
Koma sidlici ve Vizovicich. Tato firma nabizi vystavbu rliznych objektli at’ uZ v podobé
obytnych modulti, moduli vhodnych pro kanceléfe, nebo pravé vétsich stavebnic modul
vhodnych pro podnikani. Firma je schopna splnit individualni pozadavky odbératele a co je
pro nas sledovany podnik SBB Elektro diilezité, realizace objektu je na rozdil od vystavby

bézné budovy Casoveé nendrocna.

Jak se ukazalo z provedeného benchmarkingu, v okoli ptisobi n¢kolik podobnych firem,

pfi¢emz dvé z nich jsou na velmi podobné trovni jako sledované SBB Elektro. Pokud se
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tedy firm¢ podafi tyto slabé stranky v brzké dobé odstranit, miize se stat nejlepsim elek-

trem ve sledovaném regionu.

Vyuzit prileZitosti na trhu ve prospéch podniku — piileZitosti se objevuji firmé v podobé
proniknuti na trh se zabezpeCovacimi systémy a také v rostouci poptavce po elektro pro-
duktech.

Doporucuji tedy aplikovat S-O strategii, kdy firma vyuzije svych pfilezitosti s podporou
vlastnich silnych stranek. V praxi to tedy znamena v prvnim pfipadé spojeni svych kvalifi-
kaci s rostoucim potencidlem v zabezpecovacich a vstupnich systémech. V druhém ptipadé
by firma méla spojit svoji silnou stranku Sirokého sortimentu s ptilezitosti rostouci poptav-
ky po ném v podobé nabidky sortimentu riznych znacek a cenovych relaci. Firma by tedy

méla navazat spolupraci s vice dodavateli téchto produkta.

Pripravit se na mozné hrozby — jelikoz hrozby ptedstavuji néco, co neni v silach podniku

témet vibec ovliviiovat, méla by se na n¢ firma alespon vice pfipravit.

Jako nejvetsi hrozba kamennych prodejen piisobi v posledni dobé elektronické obchody.
Dle mého nazoru je otazka nékolika let, kdy kamenné prodejny témeéf vymizi a veskeré

nakupy budou provadeény v elektronické podobé z pohodli domova.

Firma by se tedy m¢la zadit vice soustied’ovat na prodej v této podobé, zacit si vytvaret
jméno mezi internetovymi obchody naptiklad diky kladnym recenzim internetovych za-
kaznikli. Podnik uz sice rozjizdi svijj internetovy obchod, ale dle mého ndzoru jen velmi
pozvolna. M¢él by byt ur€en jeden zaméstnanec, ktery se bude v pfevazném nebo celém
svém pracovnim case vénovat praveé internetovému obchodu, rozsifovani jeho sortimentu
apod. Je dost pravdépodobné, Ze tato ¢innost bude mit ze zacatku vétsi naklady nez vyno-

sy, s tim by méla ale firma pocitat a nenechat se kviili tomu od této ¢innosti odradit.

2.8.2 Navrhy na zakladé BCG Analyzy

Otazniky — produkty, o kterych firma zatim nevi, zdali se stanou dojnymi kravami, nebo
bidnymi psi, pfedstavuji pro firmu zabezpecovaci a vstupni systémy. Ackoliv v téchto pro-
duktech vézi znacny potencial, v souc¢asné dobé nemaji na prodejn¢ své misto, kde by byly

prezentovany.

Firma by témto produktim tedy méla udé€lat prostor, v podobé nékolika ukézkovych pro-

dukti tohoto sortimentu na prodejné v Brumové-Bylnici, spolu napiiklad s kvalifikovanym
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prednesem zakladnich informaci zdkaznikovi. Naklady pro tuto ¢innost mohou byt vyssi

predevsim s ohledem na potizeni ukdzkového zboZi.

Dalsim krokem pro prezentaci tohoto sortimentu bych zvolil v podobé informaéniho emai-
lu firmém v okoli, kde bude jednoduse piedstaven produkt a sluzby s nim spojené. Firmy,
které stale nemaji bezpecnostné zajistény svij majetek, by se mohly diky této nabidce roz-
hodnout pravé pro vyuziti sluzeb SBB Elektro. Tato akce nepiedstavuje pro firmu téméf

zadné finan¢ni naklady.

Hvézdy — mezi hvézdy z produktd firmy patii prodej a montaz satelitti a prodej prislusen-
stvi. Prvni zminénou hvézdou jsem se jiz zabyval v navrzich na zékladé analyzy SWOT,
nyni tedy pfiblizim druhou z nich, tedy prodej ptislusenstvi k televizim, mobilnim telefo-

nim, vypocetni technice apod.

Prodej tohoto sortimentu piedstavuje pro firmu nejvyssi marzi a pfi tom jeho zastoupeni
Vv prostorach prodejny je velmi malé. Jako doporuceni bych tedy uvedl lepsi uspotadani
prodejny, kdy vzniklé misto by melo byt vénovano pravé SirSimu a podrobnéjSimu sorti-
mentu zminovaného piislusenstvi s timto opatfenim by mely byt také nahrazeny nékteré
soucasné regaly v mistnosti, kde se nyni toto pfisluSenstvi nabizi, za nové, moderné;jsi
s moznosti vlozeni cenovek. Toto opatteni by si vyzadalo dle propo¢tt investici vV podobé

9 000,-K¢ (3 ks novych regalt x 3 000,-/ks).

PenéZni kravy — produkty spadajici do této kategorie by si mé¢la firma co nejdéle udrzovat.

Ptedstavuji pro ni finan¢ni zdroje na podporu hvézd, otaznikii a ¢asto i bidnych psi.

Tento sortiment produktt, stejné jako ostatnich by m¢l byt podpofen alespon jednou za dva
mesice letacky roznaSenych do schranek domt, ve specifikovaném okoli. Firma od svych
dodavateli dostava v urcitych casovych intervalech riizné cenové zvyhodnéni, coz by méla
firma promitnout v této podobé¢ také jejim zadkaznikim. Tato marketingova akce neni pfili$
finan¢né naro¢na, ale stale pomérné ucinna.

Bidni psi — dle zjisténych informaci je objem prodanych kuchyinskych diezi za rok mini-
malni.

Tyto produkty bych doporucoval zcela vyskrtnout z nabidky sledované firmy a ziskané
prostory (zhruba 4 metry ¢tverecni) vyuzit predevsim pro vySe zminéné piislusenstvi, nebo
prezentaci zabezpecovacich a vstupnich systémii. Toto opatieni v podob¢ zruSeni nabidky

dfezd Franko se ovSem netyka bidnych psu jako televizort,, mobilnich telefonti apod., jeli-
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koz, jak jsem jiz uvedl v BCG analyze produktt, mély by patfit k béZznému elektro sorti-

mentu alesponl v ur¢itém mnoZstvi.

2.8.3 Ostatni navrhy na zlepseni konkurenceschopnosti firmy

Vytvaret ofenzivni pojeti konkurenéni strategie — ackoliv firma Celi ne pfimo vyhod-
nym konkuren¢nim silam ptfedevSim v oblasti vyjednavaci sily dodavateld a odbérateld,
rozhodné ma vytvofené dostatecné silné zdzemi pro ofenzivni strategii vii€i svym soucas-
nym konkurentim. Je tedy v jejich silach uddvat tempo na sledovaném trhu a ptevzit nad
nim iniciativu.

Napriklad se tedy miize jednat o udavani cen v oblasti prodeje a montaze satelitl, ve které

ma firma SBB Elektro nejvysii relativni podil na sledovaném trhu.

Dalsim krokem by mohlo byt také pokroceni v oblasti zabezpeCovacich a vstupnich systé-
mu v podobé vétsi marketingové akce (letaky, prezentace tohoto sortimentu na prodejné,
reklama na vySe zminénych informacnich portalech, apod.). V tomto odvétvi by diky sil-
nym marketingovym aktivitim mohla ziskat vyssi podil ve sledovaném regionu, kde ptiso-

bi jen jedna firma tohoto zaméteni (S.0O.S.).

Rozsifeni okruhu zakazniki na socialni siti — plisobeni firmy na socialni siti se stava
V dnesni dob¢ jednou z marketingovych zbrani. Firma mé v soucasné dob¢ na své Facebo-
ok strance jen zhruba 50 fanouskt, coz je oproti jeji skuteéné zakaznické zakladné jen ne-
patrny podil. Doporucuji tedy usporadat soutéz skrze Facebook, kdy jednou z podminek
ucasti v ni byva nutnost stat se fanouskem stranky firmy. Timto zpiisobem firmy bézné

zvysuji svilj pocet fanouski a tato metoda opravdu funguje.

Soutéz sice predstavuje urcité financni naklady v podobé vyher (napt. hlavni vyhra kom-
paktni fotoaparat v hodnoté 3 000,- K¢, a dalsi ceny v hodnoté 2 000,- K¢, celkem tedy
5 000,- K¢&), ale tyto finan¢ni ndklady se postupem ¢asu mohou vratit v podob¢ rozsifeni

okruhu zakaznik, kterému budou nabizena rtizna ak¢ni zvyhodnéni apod.
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ZAVER
Tématem bakalaiské prace bylo zpracovani analyzy konkurenceschopnosti firmy SBB

Elektro, kterd na trhu plsobi jako prodejce spotiebni elektrotechniky a poskytovani sluzeb

V této oblasti.

Podnik na trhu piisobi uz zhruba 20 let a za tuto dobu si dokéazal vybudovat silné postaveni
vV tomto velmi konkurencnim odvétvi. Disponuje pomérné velkou prodejnou, kde nabizi
veskery sortiment elektro zboZi, pficemz se zabyva také poskytovanim sluzeb od revizi

elektrozatizeni az po montéaze satelitnich pfijimaci.

Teoreticka Cast této prace se opira o svétoznamé autory, kteti svym dlouhodobym plisobe-
nim dokdzali sestavit néstroje pro analyzu konkurenceschopnosti firem. Pravé diky témto
nastrojim, které jsou funkéni i v dnesni dobé&, dokdzeme zanalyzovat, jak si dand firma na
trhu stoji a jaké konkuren¢ni prostfedi ji obklopuje. Mezi tyto nastroje patii analyza

SWOT, BCG matice, Porter analyza péti konkuren¢nich sil, nebo také Benchmarking.

V praktické Casti jsem nejdiive charakterizoval firmu a jeji hlavni ¢innosti. Dale jsem jiz
navazal na osnovu teoretické ¢asti prace, kdy jsem zkoumal marketingové prostredi firmy
a to jak z hlediska vnitiniho, tak také z hlediska vnéjSiho prostiedi. Dalsim krokem bylo
aplikovani vySe zminénych marketingovych nastroji pro stanoveni konkurenceschopnosti

zvoleného podniku.

Z mych zjisténych vysledkt vyplyva, Ze firma SBB Elektro si na sledovaném trhu nevede
vilbec $patné€, ma dostatek silnych stranek, které muize spojit s n€kterymi piilezitostmi na
trhu a vytvofit tak konkuren¢ni vyhodu nad ostatnimi firmami v okoli. Stejné jako kazdy
podnik se vSak potyka i se slabymi strankami, kter¢ je tteba co nejdiive odstranit a také na

ni ptsobi urcité hrozby, které bohuzel nemtize témét ovlivnit.

StéZejnim cilem mé prace vSak bylo navrhnout firmé opatieni, diky kterym své postaveni
na trhu miZze jesté vylepsit. Tyto navrhy jsem rozdé€lil na zdkladé vysledki ze SWOT ana-
lyzy, vysledkii z analyzy nabizenych produkti pomoci BCG matice a ptfidal jsem jesté

ostatni mozné navrhy ke zlepSeni konkurenceschopnosti.

Vétim, ze cil mé bakalarské prace byl splnén a Ze se firm¢ bude i nadale dafit v dosahovani

svych cili.
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