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ANOTACE

Cilem této bakalarské prace je analyzovat soucasnou situaci Boss spol. s r.o. a navrhnout mar-
ketingovou strategii s ohledem na ptfedpokladany dalsi vyvoj. Prace obsahuje dvé ¢asti. Prvni
z nich je teoretickd ¢ast, kde jsou rozebrany pojmy marketingu. Konkrétné se jedna o defino-
vani, co je to marketing, zakladni podnikatelské koncepce, marketingové prostiedi, SWOT ana-
lyzu a marketingovy vyzkum. Druhou ¢asti je praktickd, ve které je predstavena Boss spol.
s 1.0., je provedena analyza jejiho makroprostfedi, mikroprostfedi, marketingové mixu a SWOT

analyza. V posledni kapitole této Casti je navrzena marketingova strategie pro dany podnik.
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Marketing strategy of the selected company
ANNOTATION

The aim of this thesis is to analyze a current situation of the company Boss Ltd and propose a
marketing strategy with respect to the predicted development. It consists of two parts. The theo-
retical part is dedicated to key marketing terms. Specifically, they relate to the definition of
marketing, basic entrepreneurial concepts, marketing environment, SWOT analysis and marke-
ting research. The practical part of this thesis is dedicated to an introduction of the Boss Ltd
company, an analysis of macro-environment, micro-environment, marketing mix is carried out,
including the SWOT analysis. The company marketing strategy is proposed in the last chapter
of the thesis.
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK
CRM - customer relationship management

HDP — hruby doméci produkt

B2C - business to customer

B2B - business to business

CAPI — computer assisted personal interviewing
CATI — computer assisted telephone interviewing
CAWI — computer assisted web interviewing

SOU - stfedni odborné uéilisté



Uvod

V soucasné dob¢ je ve vétSin€ odvétvi vyssi nabidka nez poptavka. Proto je pro spole¢nosti
velmi dulezitéd orientace na zakaznika. Z tohoto ditvodu je velmi skloilovanym pojmem marke-
ting, ktery se stava nedilnou soucasti ispésnych firem. Nejviditelnéjsi ¢asti marketingu je pro-
pagace, kterou zédkaznici vidi. AvSak marketing je mnohem komplexnéjsi pojem, ktery zahrnuje
mnoho aktivit provadénych jak pfed samotnou propagaci, tak také po ni. Patii sem vyzkum,

strategie, segmentace trhu, péce o zdkaznika a mnoho dal$iho.

Pro svoji bakalaiskou préci jsem si vybral firmu Boss spol. s r.0., coz je stavebni spolecnost,
ktera sidli ve Vysokém Myté. Mezi nabidku sluzeb patii vystavba a opravy stavebnich objektu.
Spolecnost poskytuje zednické, truhlarské, tesarské, instalatérské, malifské, natéracské, podla-
harské, pokryvacské, zamecnické, klempitské a montazni sluzby. Stavebni sektor je velice du-
lezitou soucasti ekonomiky dané zemé. V tomto odvétvi panuje velika konkurence a spole¢nosti
se musi snazit vyuzit kazdé ptilezitosti k ziskani konkurenéni vyhody. Jednou z téchto ptilezi-

tosti mize byt pravé vhodnd marketingova strategie.

Cilem prace je analyzovat soucasnou situaci vybrané¢ho podniku a navrhnout marketingovou

strategii s ohledem na ptedpokladany dalsi vyvoj.

Prvni ¢asti bakalarské prace je teoretickd cast, kterd se vénuje predstaveni marketingu, podni-
katelskym koncepcim, marketingovému mikroprostiedi a makroprostiedi, SWOT analyze a

marketingovému vyzkumu.

V druhé ¢asti bakaléatské prace predstavim spolecnost Boss spol. s r.0., popiSu jeji organizacni
strukturu, pomoci PEST analyzy provedu analyzu makroprostiedi spole¢nosti, nasledné pouzi-
tim Porterovy analyzy péti sil udélam analyzu mikroprostiedi podniku, poté provedu analyzu
marketingového mixu 4P, nasledné vSe shrnu pomoci SWOT analyzy daného podniku a na-

vrhnu vlastni feSeni marketingové strategie.
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Teoreticka ¢ast

1. Co je to marketing?

Marketing jako prostiedek k odliSeni vyrobki v ur€ité mife existuje jiz od pocatku smény. Jako
o komplexnim procesu orientovaném na zakaznika se o ném zacalo hovofit aZ v druhé poloviné
20. stoleti. Jedna se o velmi Siroky pojem, a proto existuje fada definic. Mnoho lidi ma za to,
ze marketing je pouze reklama, kterd ma ptilakat nové zdkazniky, upozornit na slevy apod.,
ovSem podstata marketingu je Gpln¢ jina. Podle Philipa Kotlera marketing spociva ve vytvareni,
komunikovani a pfedavani hodnoty pro zdkaznika. Jeho cilem je zjiStovat a nasledné uspoko-
jovat jejich potieby. To vSe za predpokladu, ze z toho firma ma zisk [1]. Marketing propojuje
vnitini a vnéjsi prostiedi organizace a snazi se udrzet nebo zvysit pozici na konkuren¢nim trhu.
Cilem marketingu je dat do souladu protichidné cile dvou hlavnich subjektti na trhu, a to co
nejniz$i cenu, kterou chee zdkaznik za produkt zaplatit a co nejvétsi vydélek, ktery chce mit
z obchodu prodejce. Marketing se orientuje na zédkaznika, kdy se snazi ptijit na potieby zakaz-
nika, zjiSt'uje poptavku a jeji podrobnosti, ale také se snazi samotnou potiebu a ptani zakaznikti
po produktu vyvolat a vytvorit si tim konkurenéni vyhodu. Jednou z nejdilezitéjSich funkci
marketingu je péce o stavajici zdkazniky, aby nedoslo k jejich ztraté, nebot’ ndklady na ziskani
nového zakaznika jsou nékolikandsobné vétsi nez na udrZeni toho stavajiciho. Marketing ve
firmé& nastava jiz pied tim, nez se na trh uvede samotny vyrobek a ma za cil zvysit poptavku po
ném a napomoct k vétSimu prodeji. V soucasné dobé se marketing fadi mezi nejvyznamnéjsi
funkce ve firmach, je na stejné urovni jako finan¢ni, logistické, ¢i vyrobni funkce. Fungovat na
trhu bez marketingu lze opravdu jen téZko a diive nebo pozdéji firma své postaveni na trhu
ztrati. U marketingu se pravdépodobné setkame se zkratkou CRM (customer relationship ma-
nagement, fizeni vztahii se zdkazniky). Zakaznik mé pro firmu celozivotni hodnotu, nebot
v piipadé€ jeho ztraty firma nepfijde pouze o jeden konkrétni nakup, ale také o vSechny poten-
cidlni, které by za svlij Zivot udélal. Také plati, Ze negativni recenze se $ifi mnohem rychleji,
nezZ ty pozitivni a nespokojeny zakaznik se se svou zkuSenosti pod¢€li s vice lidmi. Proto je

vvvvvv

nikd a snaha toto ¢islo co nejvice omezit. Pokud se to firme povede, tak se uvadi, Ze snizenim
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podilu ztracenych zékazniki o 5 %, se mize zvysit zisk firmy az o desitky procent. V marke-

tingu se rozliSuje strategicka a taktické rovina.

1.1. Strategicky marketing

Strategicky marketing se zabyva zakladnimi rozhodnutimi, bez kterych podnik nemiize fungo-

vat a jedna se tak o jakési zaklady. V této roviné se fesi zakladni otazky jako naptiklad:
a) Jak vypada nas idedlni zakaznik?
b) Jaky vyrobek nebo sluzbu mu nabizime?
c¢) Jak pfijdeme na to, zda je spokojeny?
d) Co udélat pro to, abychom si udrzeli konkuren¢ni prostiedi [1]?

Veskera tato rozhodnuti maji vliv na celkovou znacku spolecnosti, ktera je ¢asto pro podnik

vvvvvv

znamenat mnohonasobné vétsi prodeje a zpiisobuje velkou konkurenéni vyhodu pro budouci
produkty. Je to véc, o kterou se marketéfi snazi, protoze poté samotna hodnota znacky se v pii-
pad¢é nejvétsich svétovych firem miize pohybovat v fadech desitek miliard dolarti [1]. Dal§im

dilezitym faktorem je, Ze znacka zlstane se svou hodnotou i v ptipad¢ zni¢eni vyrobny.

1.2. Takticky marketing

Jedna se o slozku marketingu, ktera navazuje na strategickou a zabyva se jiz konkrétnimi pro-

dukty. Takticky marketing se zamétuje na otazky:
a) Jaky konkrétni produkt se bude zakaznikiim nabizet?
b) Kolik bude stat?

c¢) Jak bude vypadat jeho propagace?

15



d) Jak a v jakou chvili bude zdkaznikiim dostupny [1]?

V taktické slozce marketingu se setkdme s marketingovym mixem 4P, ktery obsahuje cenu

(price), produkt (product), propagaci (promotion) a dostupnost (place).

16



2. Zakladni podnikatelské koncepce

Podnikatelské koncepce znaci, jakou ma podnik pro prodej strategii. Ukazuje to na mysleni
podniku, jakym pohledem se diva na trh a jakym zplisobem chce doséhnout prodeje svych pro-
duktii. Mezi podnikatelské koncepce patii vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingové a kon-

cepce spolecenského marketingu.

2.1. Vyrobni koncepce

Jedna se viibec o jednu z nejstarsich podnikatelskych koncepci. Je zalozena na tom, ze odbératel
touzi po produktech, které jsou levné a snadno dostupné. To znamend, Ze spolecnosti, které
praktikuji tuto koncepci, vyrabi velké mnozstvi jednotlivych produktl, ¢imz se snazi dosdhnout
nizkych nakladl na jednotlivy vyrobek a diky tomu pted¢it konkurenci nizkymi cenami. Hlav-
nim cilem managementu je tedy co nejvic snizit ndklady na vyrobu a distribuci. Tato koncepce
se d& vyuzit, pokud poptavka pievysSuje nabidku dané¢ho produktu nebo pokud jsou naklady na
jednotku produktu ptili§ vysoké. V soucasnosti je jiz tato koncepce tézko vyuzitelnd, uplatnéni
nachazi na rozvijejicich se trzich, kde je stale vyssi poptavka nez nabidka. Marketing se pfi této

koncepci nevyuziva.

2.2. Vyrobkova koncepce

Tato koncepce je zaloZend na kvalité daného produktu, kdy se spolecnost snazi neustale vylep-
Sovat jeho vlastnosti. Snazi se prorazit na trh vylepSenim stavajicich vyrobka a véfi, Ze si je
zakaznici budou kupovat. V mnoha piipadech se ale narazi na to, Ze je pro zdkazniky néjaky
produkt dostacujici a nebudou ochotni si pfiplatit za malé vylepSeni, kdyz to povede ke stej-
nému vyieSeni problému. Velkym nebezpecim jsou firmy, které ptijdou s uplné novym vyrob-
kem nebo sluzbou, kterd daleko 1épe povede k uspokojeni potieby. Napiiklad pokud zakaznici
fesi problém, Ze maji v domé& mysi, tak neoceni noveé, hez¢i pasticky na mysi, kdyZ jim stejny
ucel splni jiz ty, které jsou na trhu, ale mnohem vice oceni chemické prostfedky a podobné véci,

diky kterym se jich zbavi uplné. Tato koncepce také nevyuziva marketingu, ale snazi se vytvofit
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jedine¢ny produkt, ktery si své zdkazniky najde sam. Typické je to pro mddni navrhare, kteti
se snazi nastolit trendy, vytvofi kolekci a doufaji v jeji Gspéch u zakaznikd. Pii této koncepci
dochdzi k tzv. ,,marketingové kratkozrakosti®, kdy se vyrobci zamé&ii az pfili§ na sviij produkt,

a ne na potreby zakazniki.

2.3. Prodejni koncepce

Tato koncepce klade velky diraz na reklamu a propagaci daného vyrobku. Firma vyrobi vyro-
bek, po kterém zdkaznik Casto tolik netouzi a nasledné se ho snazi reklamou ptimét k ndkupu
daného vyrobku. Tato koncepce je velmi rizikova, nebot’ se nemusi podafit reklamou piildkat
zédkazniky a bude to znamenat velké ztraty, ale také se zakaznik muze nechat piili§ nalakat
reklamou, a poté bude nespokojen a bude dal $itit negativni recenze. V této koncepci nedochézi
k prizkumu trhu a naslednému uspokojovani zdkaznickych potieb, ale snazi se pro své pro-
dukty zédkazniky piilakat. V soucasnosti se vyuziva pii produktech, o které nema kupujici zajem
jako je naptiklad pojisténi nebo tfeba volebni kampané, kdy strana dosadi kandidata a nasledné

se snazi reklamou z n¢ho udélat toho nejlepsiho a prilakat volice.

2.4. Marketingova koncepce

Koncepce, kterd vychéazi z disledného priizkumu trhu a snazi se reagovat na potteby a ptani
zékaznika. DalSim dilezitym aspektem této koncepce je dobie piedvidat budouci poptavku a
byt rychlejsi nez konkurence. Rozdil oproti prodejni koncepci je ten, Ze firma nejprve provede
vyzkum trhu a poté se snazi nabidnout vyrobek nebo sluzbu, o kterou panuje na trhu zjem,
zatimco v prodejni koncepci se nejprve vytvoii vyrobek a poté se snazi reklamou ptilédkat za-
kazniky. Spolecnosti se také snazi soustfedit na potfeby, kterych si nejsou védomi ani sami
zékaznici; vétSinou se jednd o inovativni produkty. Diive nikoho naptiklad nenapadlo, ze by
byla moznost mit mobilni telefon kdekoliv s sebou, ale stacila jim pevnd linka, ovSem s néstu-

pem mobilnich telefont nastala potfeba u zakaznikl je mit a nasledné si to bez nich dokéaze

vvvvvv
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jsou koncepce vyse zminéné. S dikladnym marketingem se firmam dafi snizovat riziko ptipad-

nych produktt, o které by nebyl na trhu z&jem.

2.5. Koncepce spolecenského marketingu

Jedna se o nejmladsi z téchto péti koncepci. Tato koncepce vychazi, stejné jako marketingova,
z maximalni snahy o uspokojeni potfeb zakaznikd, ale oproti marketingové se snazi na své pro-
dukty divat i do budoucna a jaky maji dopad na celou spolecnost. Pti uvedeni produktu na trh
neberou tedy ohled pouze na uspokojeni konkrétni potfeby zdkaznikl, ale divaji se i na celo-
spolecenské dopady jako je napiiklad dopad na Zivotni prostiedi. Necht&ji uspokojenim krat-

kodobé¢ potieby zplisobit problém pro spole¢nost v budoucnosti.
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3. Marketingové prostredi

vvvvvv

fungovani udélat. Jedna se o faktory, které ovlivituji chod firmy, a to jak zevnitt, tak zvenci.
Zmény marketingového prostiedi znaci pro kazdou spole€nost jak piileZitosti, tak hrozby. Pro
spolecnosti je dilezité neustale sledovat prostredi, jeho zmény vyuzit jako prilezitost a ud¢lat
maximum pro to, aby se pro n¢ nestaly hrozbou. Marketingové prostiedi se déli na mikropro-
stiedi a makroprostiedi. Né¢kde se miizeme setkat jesté s rozdélenim na mikroprostiedi, mezo-
prostiedi a makroprostfedi, kde mezoprostfedi je brano jako vnéjsi mikroprostedi. Jedna se o
faktory, které firmu ovliviluji, ale nejsou pfimo soucdsti vnitiniho fungovani firmy. Patii sem

naptiklad dodavatelé, zakaznici nebo odbératelé.

3.1. Makroprostredi firmy

Do makroprostiedi se fadi Sirsi faktory, které se daji jen velmi téZko ovlivnit. Do makropro-
stiedi firmy se fadi politicko-pravni, ekonomické, spolecensko-kulturni, technologické a pfi-
rodni prostfedi. Z hlediska trvani se rozliSuji na vysttelky, trendy a megatrendy. Vystielky jsou
Casto nepredvidatelné, ale trvaji kratce a nemaji delsi spoleCensky vyznam. Trendy jsou pied-
vidatelngjsi a Casto ukazuji smér, kterym se spolecnost bude ubirat. Do megatrendii se fadi
velké zmény, jejichZ nastup trva delsi dobu, ale ovliviiuji spoleénost na dlouhou dobu. Casto se
jedna napiiklad o technologické zmény. Pro analyzu vnéjs$iho prostfedi je Castd metoda

PESTLE.

3.1.1. Politicko-pravni prostredi

Do politicko-pravniho prostredi se fadi jak vnitrostatni, tak mezinarodni politické déni, které
ma poté dopad na fungovani spolec¢nosti. Patii sem napftiklad stabilita vlady, podpora zahranic-
niho obchodu nebo podpora jednotlivého odvétvi, ve kterém chee firma podnikat. Sklada se ze
zakont, vladnich agentur a natlakovych skupin, které ovlivituji organizaci nebo jednotlivce [2].

Pravni predpisy se neustdle méni a pro firmu je dileZzité na tyto zmény reagovat a snaZit se je
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vyuzit ve svilj prospéch. Casto se jedna o predpisy, které maji chranit spotiebitele nebo tieba
v dnesni dobé€ Zivotni prostfedi. Dal$imi faktory, se kterymi je zde potieba pocitat, jsou valky,
znarodnéni a v soucasnosti protiepidemicka opatfeni v souvislosti s COVID-19. Do politicko-
pravnich faktort se také fadi instituce, které maji na starost udélovani certifikatti, jez mohou
vyrazné ovlivnit fungovani firmy. Kazdy obor podnikani podléha jinak silné regulaci. Napfi-
klad tabakovy primysl nebo prodejci alkoholu jsou silné ovlivnény pii tvorbé marketingu, kdy
mohou cilit pouze na osoby starsi 18 let nebo maji vysoké dané, které u tabdkovych vyrobki
predstavuji podil dani na kone¢né cené cigaret vétsi nez 80 % [1]. Proto je pfi nastaveni prodejni
ceny nutné zvazit tyto faktory. Do politicko-pravnich prostiedi patii také mira korupce, ktera
muiZe mit fatdlni vliv na firmy. Ceska republika se v roce 2020 umistila na 49. mist& v Zebiicku
Transparency International, coZ ji fadi mezi zemé s relativné vysokou mirou korupce. Nejmensi

mira korupce je dle stejného Zebticku v Dansku [10].

3.1.2. Ekonomické prostiedi

Do ekonomického prostiedi patii predevsim kupni sila trhu a spotiebitelti a také faktory, které
je ovliviiyji. Pokud dojde ke zvySeni ptijmii zakaznikt, tak budou mit vétsi prostiedky pro vy-
daje. S tim by m¢li pracovat marketéii a vyuzit toho tak, aby zakaznici byli ochotni zvétsit
vydaje pravé u nich. Mezi dlilezité ukazatele ekonomického prostiedi se fadi vyvoj HDP, mira
inflace, mira nezaméstnanosti, prumérna mzda, zadluzenost apod. Pokud spottebitelé nedispo-
nuji velkou kupni silou, tak o svych rozhodnutich velmi pfemysli a jsou ochotni utratit své
prostfedky pouze za véci, o kterych jsou presvédceni, ze jim pfinesou uzitek. Firma si musi
uvédomit, zda se chce zaméfit na bohatsi vrstvu, sttedni tfidu nebo chudsi vrstvu obyvatel a
tomu pak pfizplisobit marketingovou strategii. Toto zaméfeni se mlize asem ménit, stejné tak
jako pohled spole¢nosti na firmu. Kupni sila spotiebiteli se ned¢€li jen dle jednotlivych zemi,
ale rozdilna kupni sila je i v jednotlivych regionech. V Ceské republice byl naptiklad v roce
2019 rozdil v praimérné hrubé mésiéni mzdé mezi Prahou, ktera zde byla nejvétsi z kraji Ceské
republiky a ¢inila 42 553 K¢ a Karlovarskym krajem, kde byla naopak primérna hruba mési¢ni
mzda v roce 2019 nejmensi a &inila 29 962 K& [9]. Pramér v Ceské republice byl v tomto roce

32 896 K& [8].
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3.1.3. Spolecensko-kulturni prostredi

Do spolecensko-kulturniho prosttedi patii kulturni a demografické faktory. Za kulturni faktory
muzeme brat odraz spolecnosti daného trhu, jejich hodnot, zajmi, postojlii nebo ideji. Soucasti
je nabozenska vira, vnimani prostiedi, vesmiru atd. Kulturni prostfedi siln¢ ovliviluje chovani
ucastnikd trhu. Primérni postoje jsou zdédéné, ale sekundarni se daji formovat a marketéii je
mohou zménit. V tomto piipadé se marketéii snazi divat napiiklad na znamé sportovce, kteti
mohou byt inspiraci pro urcitou skupinu lidi a ta se jim bude snazit ptizpisobit v oblasti mody
apod. Probiha zde snaha urcit budouci trendy. Je dulezité si uvédomit, ze kultura zptisobuje to,
ze kampan, kterd ma obrovské uspéchy v jedné zemi, tak mize mit opacny efekt v zemi jiné,
kde panuje odlisna kultura. Demograficky vyzkum se zabyva strukturou obyvatelstva. Zkouma
statistické udaje jako je pocet obyvatel, hustota osidleni, vékova struktura obyvatelstva, pohlavi
atd. Marketéfi sleduji trendy a zmény a snazi se na n¢€ reagovat. Dle v€ku marketéti obvykle
rozdeluji obyvatelstvo do Sesti skupin. Jedna se o déti predskolniho véku, skolni déti, teenagery,
mladé dospélé ve veku 20-40 let, dospélé stiedniho véku mezi lety 40-65 a seniory nad 65 let
[2]. Spolecnosti kolikrat musi brat v potaz to, ze s dobou starnou také jejich stali zakaznici a
budou tomu muset piizpusobit marketingovou strategii. Dalsi rozdéleni na segmenty muze pro-

bihat naptiklad na zékladé ziskaného vzdélani anebo podobé¢ rodiny.

3.1.4. Technologické prostredi

Technologicky pokrok je v této dobé pro podniky nezbytny a sledovani jeho vyvoje je velmi
dilezité, nebot’ podle soucasného trendu bude vliv technologii jesté vétsi a firmy, které na to
dokazou dobte reagovat, ziskaji konkuren¢ni vyhodu. Tyto technologie maji obvykle za nésle-
dek urychleni procesu nebo sniZzeni nakladi. V oblasti marketingu jsou moderni technologie
velmi dilezitym nastrojem, nebot’ se da zacilit na velmi pocetnou cilovou skupinu lidi. Inovace
byvaji Casto velice nakladné, a proto maji vétsi firmy obvykle lepsi vychozi pozici v podobé
vétsiho kapitalu, avSak mensi podniky se musi snazit nalézt prilomové feSeni a otocit to ve sviij

prospéch.
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3.1.5. Prirodni prostredi

V posledni dobé¢ roste vliv ptirodniho prostiedi, kdy jsou firmy tlaceny spolecnosti k Setrnosti
k zivotnimu prosttedi. Jedna se o faktor, ktery mitize do jisté miry ovlivnit vyse zminéné faktory
prostfednictvim certifikatti nebo norem. Geografické prostiedi vyrazné ovliviiuje v ur¢itém pro-
stfedi dostupnost ptfirodnich zdrojt, kdy naptiklad v poustnich oblastech bude problém s nedo-
statkem vody. Jedna se o zdroje, které Casto vstupuji do vyroby a jsou vycerpatelné. Jako jed-
noduchy ptiklad zavislosti na pfirodnim prostiedi, se daji uvést venkovni koupalisté, kde po-
ptavka po nich zavisi pfevazné na teplém letnim pocasi. Pii problémech s ropou a jejim zdra-

zenim, vzrostou ceny benzinu a miize to znamenat zvySeni poptavky po elektromobilech.

3.2. Mikroprostredi firmy

Mikroprostiedi firmy znaci ty faktory, které firmu ovliviiuji, jsou ji pobliZ a spole¢nost je mize
ur¢itym zpusobem ovliviiovat, at’ uz svym chovanim nebo tteba vybérem dodavatelti. Mikro-
prostiedi se déli na vnitini, do kterého patii samotna spolecnost a vnéjsi, kam se fadi dodavatelé,
marketingovi sprostfedkovatelé, zakaznici, konkurenti nebo také vetejnost. Pro analyzu mikro-
prostiedi se vyuziva napiiklad Porterova analyza péti sil, ktera se zabyva konkurenci, S-W ana-

lyza nebo se vyuziva vyrobkovych analyz, mezi které¢ se fadi BCG matice a GE matice.

3.2.1. Spolecnost

Jednd se o vnitini prostfedi organizace, které tvoii vrcholny management, finan¢ni oddélent,
oddéleni pro vyvoj a vyzkum, ndkupni oddé€leni, vyrobni oddé€leni a ucetni oddéleni firmy.
Vsechna tato oddéleni by méla byt provazana pii tvorbé marketingového planu a spolupracovat
na ném. At uz se jedna o vrcholny management, ktery nastavi poslani a vizi podniku, finan¢ni
oddéleni, které rozhodne, jaké finan¢ni prostfedky mohou byt uvolnény na tvorbu marketingo-
vého planu atd. Do spole¢nosti také patii vhodny vybér zaméstnancti, kteti na ni maji zdsadni

viiv.
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3.2.2. Zakaznici

Zékaznici predstavuji pro firmu klicovy faktor, ktery odebird jejich zbozi a diky kterému ma
firma zisk. Zakaznici se mohou rozdélit na B2C (business to customer), kam patii finalni spo-
ttebitelé, ptevazné domdacnosti. Druhy typ se nazyva B2B (business to business) a patii do ného
dalsi firmy, které poté nabizi dané produkty koncovym zékaznikim. V soucasné dobé& je komu-
nikace se zdkazniky velmi dulezit4; jsou zapojeni do samotné tvorby produktl, které se tvoii
pro uspokojeni jejich potieb. Z hlediska zdkaznika se daji trhy rozdélit do nékolika skupin a

kazdé maji jiné kupni chovani:
a) Spotiebni trhy — tvoii je domacnosti, zbozi nakupuji pro spotiebu
b) Primyslové trhy — patii sem firmy, které produkt nakupuji pro dalsi vyrobu

¢) Obchodni trhy — patfi sem firmy, které zbozi nakupuji k tomu, aby ho mohli dale pro-

davat
d) Institucionalni trhy — tvofi je instituce jako $koly, nemocnice apod.
e) Vladni trhy — tvofi je statni instituce

f) Mezinarodni trhy — sem se muze fadit kazdy z predchozich péti trhi, ale obchod probiha

v zahranici

3.2.3. Kupni chovani zakaznikd

Proto v této podkapitole popiSu jejich kupni chovani a ptiblizim jejich rozhodovaci proces. Je-
jich chovani je odlisné podle vyznamnosti ndkupu. Pokud kupuji zbozi, které je drahé a vy-
znamné, je jejich rozhodovaci proces delsi a nechtéji nic uspéchat. Naopak pokud jdou koupit
denni zbozi jako naptiklad noviny nebo jdou nakoupit do supermarketu, tak se o produktech
rozhoduji velmi rychle a kolikrat nakupuji podle automatismti. U vyznamnéjSich nakupt zacina
rozhodujici proces rozpoznanim potieby, kdy si ¢lovék uvédomi, Ze mu néco chybi. Nasledné

dochazi k hledani informaci o potencialnich produktech. Hledat informace mtze zakaznik sdm
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ve své paméti nebo dle referenci od expertd, ¢i osob, které jiz maji s produktem zkusSenosti.
Zakaznik ve vétsing ptipadl nezna vSechny mozné alternativy a vybird z pro ného dostupnych
a znamych variant. Poté¢ dochazi k hodnocenti alternativ, at’ uz racionalné nebo empiricky podle
svych zvolenych kritérii, naptiklad aby si pfipadal prestizné, tak si vybere drazsi znacku, 1 kdyz
od jiné znacky je moznost koupi levnéjsiho a lepSiho produktu. Z hodnocenych variant si poté
vybere tu, kterou koupi. Tim ale tento proces nekonci a nasleduje ponakupni chovani, kdy si
zakaznik hodnoti, zda je s variantou spokojen, nebo ne a nésledné sdéluje ostatnim své dojmy.
U dennich nakupt je cely proces vyrazné kratsi a sklada se z rozpoznani potieby, vyhledani
stavajici znacky nebo impulzivni rozhodnuti, ndkup a pondkupni chovani. U téchto nakupt
hraje diilezitou roli znacka, kdy zakaznik vidi svoji oblibenou znac¢ku a nad koupi produktu dale
nepifemysli a nechce se mu travit ¢as vybiranim nové, a proto zakoupi tu svoji stdvajici. Dal§im
dilezitym faktorem u téchto ndkupi je obal, kdy zdkaznik vezme produkt, ktery ho na prvni
pohled zaujme. Firma si musi ujasnit, jaky typ zbozi nabizi a dle toho pfizplisobit marketingo-
vou strategii. V pripadé drazsiho zbozi musi dbat na dobré poveésti znacky a také na to, aby si
zakaznik mohl zjistit dostatek informaci. V ptipadé produkti, které se kupuji denné€, musi firma
vybudovat svoji znacku a vydobyt si dominantni postaveni na trhu, ptipadné zaujmout, at’ uz

reklamou nebo v obchod¢ na prvni pohled.

3.2.4. Konkurence

Konkurenci pro spolecnost tvoii firmy, které vyrabi stejné produkty nebo jejich substituty. Je
jinutné sledovat a reagovat na jeji kroky, aby nedoslo k oslabeni pozice na trhu. Konkurenci je
mozné vnimat jako ohroZeni, ale také jako pfilezitost, kdy miize pomoci k vétSimu usili o udr-
zeni nebo ziskani zakaznikili, nebot’ se firma snaZzi neustale ptichazet s lepsSimi produkty. Ana-
lyza konkurence je velice dulezita a nejedna se pouze o piimé konkurenty. Pokud napiiklad
vyrabime pivo, tak konkurenci nejsou pouze piva ostatni znacky, ale také nealkoholické napoje.
Porterova analyza péti sil bere v potaz konkurenci nejen ve firmach se stejnym zamétenim nebo
v substitutech, ale také mysli na vyjednéavaci silu dodavatelii, odbérateli a také se snazi zohled-
nit potencialni konkurenci novych firem. To zalezi na odvétvi, ve kterém firma podnika, pro-
toze zatimco naptiklad v podnikani s kavarnou pfedstavuje konkurence v podobé novych po-

tencialnich firem velikou hrozbu, a to z divodu ne pfili§ slozitého vstupu na trh. Pokud ale
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firma podnika v prostiedi, kde jsou bariéry pro vstup na trh vétsi, jako naptiklad vyroba pono-
rek, tak je potencialni hrozba novych konkurentdi nizka. Spatna analyza miize mit katastroficky
dopad na podnik, nebot’ pokud nerozpozna konkurenci v néjakém substitutu, tak se miize stat,
ze ten bude pro zékazniky uzivatelsky pfijateln€jsi a budou vyuzivat pravé tento produkt.
S timto se setkaly tfeba pjc¢ovny DVD, kdy vétSina lidi jiz radsi vyuzije prostiedi internetu

k zakoupeni filmu.

3.2.5. Dodavatelé

Vybér dodavatelt je také velmi dulezitym faktorem pro podnik. Maji na starost v€asnost, pres-
nost a kvalitu dodavky produkti. Vzdy je lepsi, pokud je moznost vybéru mezi vice dodavateli,
nebot’ pokud mé néjaky dodavatel monopolni postaveni, tak ma velkou vyjednévaci silu a pro
podnik to mize znamenat vysoké naklady, na které stejné¢ bude muset pfistoupit. Kazdy podnik
by se m¢l snazit navazat dlouhodobou spolupraci se svymi dodavateli z diivodu lepsi vyjedna-
vaci pozice a vyhodngjsich cen. Spatny vybér dodavatele miize znamenat sniZeni trzeb a poté

ztratu zakaznika.

3.2.6. Marketingovi zprostiredkovatelé

Jedna se o takové firmy nebo jedince, ktefi pomahaji firmé s distribuci, propagovanim a proda-
vanim jejiho zbozi spotiebitelim. Patii sem marketingové agentury, distributofi a finan¢ni zpro-
sttedkovatelé [3]. Marketingové agentury si spolecnost najima za ucelem propagace svych vy-
robk, provadéni vyzkumi apod. Jejich vybér je potifeba dikladné promyslet, nebot’ je mozné
vybirat z velkého portfolia firem a Spatnd marketingova agentura by mohla dat na podnik ne-
gativni image. Financni zprostfedkovatelé napomahaji firmé s transakcemi, jedna se napiiklad
o banky nebo pojistovny. Distributofi maji za kol naleznout zdjemce a prodat mu zbozi. Do
distributori se fadi velkoobchodnici a maloobchodnici. V soucasnosti maji distributofi silnou
vyjednévaci pozici a maji schopnost néjaky produkt na dany trh ani nepustit. Maloobchodnici
se dokonce snazi ptijit na trh se svymi znackami produktt, které byvaji ¢asto levné&jsi nez kon-

kurence.
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3.2.7. Verejnost

Veftejnosti se rozumi jakakoliv skupina lidi, ktera ovliviiuje dany podnik. Patii sem naptiklad
média, finan¢ni instituce, vladni instituce nebo obcanské iniciativy jako jsou mensiny nebo

ekologické skupiny.
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4. SWOT analyza

SWOT analyza se pouziva pro analyzu jak vnitiniho, tak vnéjSiho prostiedi a ukazuje podniku
jeho situaci v dany okamzik. Jedna se o nejvyuzivanéjsi analyzu, kterd shrnuje zakladni faktory.
Néazev je odvozen od anglickych slov. S (strengths) znaci klicové silné stranky podniku, W
(weaknesses) jsou klicové slabé stranky podniku, O (opportunities) jsou ptilezitosti a T (threats)
znaci potencialni hrozby pro podnik. Pro manaZerské rozhodovani se v souvislosti se SWOT
analyzou hovoii jesté o pojmech maxi a mini. Maxi znaci silné stranky a ptilezitosti, mini poté
slabiny a hrozby. Nasledn¢ si podnik voli strategii. Kdyz se bude snazit o vyuzivani silnych
stranek a pftilezitosti, tak se jednd o strategii maxi-maxi, v opacném piipad¢, kdy budou chtit
vyuzivat strategii k eliminaci slabych stranek a hrozeb, tak se nazyva mini-mini. Mozné jsou
také strategie maxi-mini a mini-maxi, kdy se podnik snazi vyuzit své silné stranky k eliminaci
hrozeb nebo se pomoci nastalé piilezitosti snazi eliminovat slabé stranky. SWOT analyza ma
veliky vliv na marketingové aktivity podniku a diky ni se snazi dobte ptedvidat vyvoj na trhu.
Obvykle se porovnavaji silné a slabé stranky v souvislosti s piilezitostmi a hrozbami, nebot’

muze nastat potencialné vyhodna pftilezitost, ale nemusi na ni byt kapital.

Obrazek 1: SWOT analyza a strategie

SWOT Analyza vnitiniho prostredi
analyza Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
N
(0]
=
5
E Strategie Strategie
a
5 maximalizaci silnych stranek —  minimalizaci slabych stranek —
E maximalizovat pfileZitosti maximalizovat pfileZitosti
°
= § MAX - MAX MIN - MAX
s =
a B
o &
=
o
*D
c
>
8
= .
:zc" 5§ Strategie Strategie
E maximalizaci silnych strdnek —  minimalizaci slabych stranek —
_E- minimalizovat hrozby minimalizovat hrozby
£ MAX - MIN MIN - MIN
Zdroj °
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4.1. Prilezitosti a hrozby

Prilezitosti a hrozby znaci faktory z vnéjsiho prostiedi podniku. Hlavnim diivodem této analyzy
je schopnost rozpoznat potencialni piilezitosti nebo hrozby na trhu. Mize se jednat jak o faktory
tykajici se neuspokojenych potieb zakaznik, tak tteba faktory z okoli podniku jako je nebez-
peci konkurence, moznost navazani spoluprace s jinou firmou nebo i moznost omezeni legisla-
tivou. Ne vSechny prilezitosti a hrozby maji pro podnik stejnou vahu a také je jind pravdépo-
dobnost, Ze piipadné nastanou. Z tohoto diivodu se vyuziva dvou matic. Prvni matici je matice
ptilezitosti, kde se hodnoti, jak velké vyhody by pro podnik pfedstavovaly jednotlivé ptilezitosti
a jak je pravdépodobné, ze ty prilezitosti nastanou. Druhd matice hodnoti, jak velké dopady na
podnik by méla konkrétni hrozba a také jak je pravdépodobné, ze dany jev nastane. K obéma
maticim se udélaji tabulky, kde se na stupnici od jedné do péti posuzuje jejich atraktivita v pii-
pad¢ piileZitosti a v ptipadé hrozeb stupen zdvazZnosti a u obou pak na stupnici od jedné do péti
pravdépodobnost jejich vzniku. Dalsi variantou, jak vyhodnotit ptileZitosti a hrozby je matice
EFE (External Forces Evaluation). To je matice, kdy se vybere stejny pocet vyznamnych pfile-
zitosti a hrozeb a ke kazdé se pritadi vaha podle toho, jak jsou dilezité, a to v rozmezi 0 az 1
s tim, ze soucet vSech faktort se musi rovnat 1. Dale se u kazdého faktoru udéla hodnoceni 1-
4, coz je stupen vlivu na strategicky zdmér. Nasledn€ se vynasobi vaha a stupen vlivu a vzniké
vazeny pomér, ktery se pak secte u vSech a vyjde celkovy vazeny prumér. Ten znaci citlivost

strategického zameéru na vnéjsi prostiedi, kdy nejlepsi je 4 a nejhorsi je 1.

Tabulka 1: Rozbor prilezitosti

Atraktivita Pravdépodobnost nastani

Néazev pfilezitosti

Legislativni zmény J
Partnerstvi s jinou firmou .

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 2: Matice EFE

Faktor Vaha Stupeni vlivu | Vazeny po-
mer
. Partnerstvi s VS 0,11 2 0,22
g
)LN’ Partnerstvi s jinou firmou 0,20 3 0,60
E
Dotace 0,21 4 0,84

Konkurence 0,21 2 0,42
>
ES
e Dodavatelé 0,15 2 0,30
T
3 Legislativni zmény 0,12 4 0,48
Suma 1,00 2,86

Zdroj: vlastni zpracovani
4.2. Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky jsou analyzou vnitiniho prostiedi firmy. Netesi se vSechny takové stranky,
ale pouze ty, které jsou pro spolecnost velmi dilezité. V ptipadé dlouhého seznamu by se v tom
Spatné orientovalo a nebyly by rozpoznany kli¢ové faktory. Je dilezité posuzovat, zda urcity
faktor zatadit do silnych, nebo slabych stranek na zdklad¢ porovnani s konkurenci, aby si spo-
le¢nost nemyslela, ze ma silnou stranku, ktera bude jeji vyhodou, ale ve skute¢nosti je na tom
konkurence jesté mnohem lépe. Do silnych stranek se fadi takové faktory, které maji vyrazny
vliv na uspéch podniku. Mlze sem patfit naptiklad vyborna trovein managementu, know-how
na n¢jaky produkt ¢i samotna prestiz znacky. Do slabych stranek se fadi takové faktory, které
brani firmé v posunu vpied, jako jsou zastaralé technologie, nizka kvalita managementu apod.
Silné a slabé stranky jsou posuzované matici dilezitosti a efektu pro podnik. Pro lepsi vyhod-
noceni silnych a slabych stranek se déla také tabulka s ohodnocenim jednotlivych stranek.

Stejné jako je u prilezitosti a hrozeb moznost matice EFE, tak zde se miize vyuzit matice IFE
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(Internal Forces Evaluation), ktera se tvofi stejn¢ jako matice EFE, ale celkovy vazeny praimér

zde znaci silu interni pozice.
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5. Marketingovy vyzkum

Mnoho lidi st pod pojmem marketingovy vyzkum piedstavi otravné dotazovani na ulici nebo
prostiednictvim telefonu. Ve skutecnosti se ale jedna o dulezity proces pro podnik, diky kte-
rému ziskava informace od zdkaznikd. Provadi se pii ném sbér, analyza a zpracovani dat. Mar-
ketingovy vyzkum provadi sama spole¢nost nebo si najme specializovanou firmu, ktera se tim
zabyva, poptipad¢ jedna varianta mize dopliovat druhou. Vyhodou provadéni vlastniho vy-
zkumu je dokonald znalost produktu a prostiedi a vétSinou byva méné nakladny. Problémem
muze byt nedostatecna kvalita lidi provadéjicich vyzkum nebo neobjektivni hodnoceni skrz
zaslepeni do vlastniho vyrobku. Piipadné vyuziti vyzkumné agentury predpoklada, ze vyzkum
d¢€laji profesionalové a mél by byt proveden kvalitn€. OvSem toto feSeni byva nakladné;si a na
trhu je velky podil téchto agentur rizné kvality za rozdilnou cenu, a proto firmy musi peclivé
zvazit, kdo jim vyzkum bude délat, aby se to pro né nestalo kontraproduktivni, kdyz by vyzkum
obsahoval zavad¢jici informace. Primarni t¢el marketingového vyzkumu je analyza stavu a vy-
voje trhu. Vyzkumem se d4 urcit trzni potencial, jaky segment tvoii zakaznici, jaké jsou poten-
cidlni hrozby a mnoho dalsiho. Taktéz se vyzkum vyuziva po skoncéeni prodeje, aby védéli,
jestli se prodej a marketingova strategie vydarily. Vyzkum zacina stanovenim cile vyzkumu,
coz je zakladni pfedpoklad pro Gspésny vyzkum, aby firma védé€la, co chce zjistit. Dalsi fazi je
urceni, od koho bude firma své informace zjiStovat, kdo bude dotazovan, jestli zdkaznici, do-
davatelé, distributofi apod. V dalsi fazi se zvoli metoda, kterou bude vyzkum probihat. Nejcas-
téji to je jedna ze tii zakladnich vyzkumnych metod, kterymi jsou dotazovani, pozorovani a
experiment. Poté uz zbyva pouze samotny sbér dat, jejich interpretace a navrh feSeni. Marke-
tingovy vyzkum je odlisny dle finan¢nich moZnosti a také dle velikosti firmy. Mensi firmy maji
mozZnost osobnéjsiho kontaktu se svymi zakazniky, kdyz tfeba neni pfili§ finan¢nich prostredkt
na realizaci vyzkumu, tak vyuziji osobniho setkéani, kde zjist'uji jejich dojmy. VEtsi firmy mayji
poté Sirsi zakladnu zdkazniki, a tak neni moZny osobni kontakt marketért se zakazniky, a proto
provadi marketingovy vyzkum. MiZeme rozliSovat vyzkumy, které probihaji opakované, do
kterych patii panely prodejen, panely domacnosti a omnibusové vyzkumy a jednorazové ad hoc
vyzkumy. Panely prodejen tvofi vzorky z maloobchodli a zaznamenavaji se ceny pro zbozi,
objem vystaveného a prodaného zbozi. Vyzkumem se mize zjistit podil jednotlivych znacek
na prodeji, Usp&Snost marketingovych kampani a mnoho dalsiho. Panely domacnosti tvoii vy-

brané¢ domdacnosti, obvykle v poctu dvou az Sesti tisic a zkouma se, jak nakupuji domacnosti.
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Omnibusové vyzkumy jsou takové, kde se béhem vyzkumu fes$i vice témat a také probihaji
opakované. Ad hoc jsou jednordzové vyzkumy, které se tvoii k jednomu datu a obvykle poma-

haji s kratkodobymi pozadavky. Vyzkum mlze mit rizny charakter, ktery ma splnit:
a) Monitorovaci — pribézné shromazd’ovani a analyza dat
b) Explorativni — shromazd’ovani pfedbéznych dat a informaci
c) Deskriptivni — jedna se o popis marketingové problematiky
d) Kauzalni — zkouma pficiny a nasledky jevi [2]

Existuje mnoho déleni vyzkumii; ja bych se vénoval rozdéleni na primarni a sekundarni a také

na kvalitativni a kvantitativni.

5.1. Primarni a sekundarni vyzkum

Primarni vyzkum sbiré originalni data, ktera nejsou nikde k dispozici a firma provadi jejich sbér
pro néjaky ucel. Pro tento sbér dat se vyuziva pozorovani, dotazovani a experiment. Kazdému
sbéru primarnich dat by mél predchdzet sekundarni vyzkum. Sekundarnim vyzkumem se ro-
zumi shromazd’ovani dat, které bylo za n¢jakym ucelem provadéno jiz v minulosti a tato data
jsou vetejné k dispozici a mize z nich podnik vychéazet. Sbirdnim informaci ze sekundarnich
vyzkumil miZe pro firmu znamenat casovou sporu, ale také vyrazné nizsi naklady. Sekundarni
informace se daji ziskat prostfednictvim databazi, ¢asopisu, online na internetu apod. To vse
bud’ zcela zdarma nebo za poplatek. Je dilezité si ovétit, aby se nejednalo o zastarald, nepiesna

nebo zavadéjici data.

5.1.1. Metody sbéru primarnich dat

Jak jiz bylo zminéno vySe, mezi zdkladni metody sbéru dat patii dotazovani, pozorovani a ex-
periment. Vybér dané metody zavisi na nékolika faktorech. Prvnim faktorem je tcel a cil vy-

zkumu, kam patii faktory jako mnozstvi, kvalita nebo jak moc budou ziskana data zobecnéna.
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Dale to zavisi na charakteru toho, co zkoumame a v neposledni fad¢ na ¢asovych, finan¢nich a
lidskych zdrojich. Pfi vyzkumu Casto dochézi k vzajemnému dopliiovani mezi metodami, kdy
pozorovani muze byt nasledné doplnéno o par otdzek atd. DileZitou vlastnosti je, aby dotazo-
vani nebyli tlaceni do odpovédi tazateli. Pozorovani se vyuziva v piipadech, kdy chceme znat
reakce respondentll na urcité jevy a pozorujeme jejich chovani, reakce. VéEtSinou probihd bez
ovlivilovani zkoumajiciho a respondenti mohou sd¢lit to, co by pii dotazovani nesdélili. Do
metody pozorovani patii také vyzkum, kdy jsou sledovani vyzvani k tomu, aby si poznamena-
vali, co dé€laji v urcitou dobu nebo v urcité chvili. Dale se sem tadi online pozorovani, kdy
zkoumayjici sleduji pocet ndvstév na strance apod. Nejcastéjsi metodou je dotazovani. Muze
probihat osobnég, v soucasné dob¢ hojné s pomoci ptenosnych pocitaci (CAPI — computer as-
sisted personal interviewing), telefonicky (CATI — computer assisted telephone interviewing),
online (CAWI — computer assisted web interviewing) nebo pisemné¢. Nejvetsi vyhodu vidim
v osobnim dotazovani, kdy ¢lovek vidi reakce respondenta, vidi, jaké panuje atmosféra mezi
udajii na zékladé dojmi z tazatele, kdy respondent nemusi diveétovat tazateli nebo se bude chtit
ukézat v lepSim svétle. Telefonické dotazovani je méné€ nédkladné a podstatné rychlejsi, ale zase
chybi sledovani reakci respondenta. V piipadé pisemného a online dotazovani je vyhodou, Ze
odpovédi nejsou zkresleny osobou tazatele. TaktéZ se osoby mohou vice otevfit, nebot’ nemluvi
pred tazatelem. Velkou nevyhodu znaci, Ze spousta lidi na pisemné dotazy viibec neodpovi a
neni prostor na dopliujici otazky. V soucasné dobé online dotazovani postupné vytlacuje to
pisemné, nebot’ je pro obé strany pohodlngjsi a rychlejsi. Taktéz se jednd o techniku, ktera je
jednoznaéné nejlevnéjsi a miize zasdhnout velky pocet respondentti. Nejvhodnéjsi je volit po-
louzaviené otazky, kdy ma respondent k dispozici moznosti na odpovéd’, ale zaroven je miize
rozvést. Uzaviené nemusi mit vypovidajici hodnotu, kdyz ani jedna z vybranych odpovédi plné
nevyhovuje dotazovanému, oteviené otazky jsou slozité na zpracovani, nebot’ ma respondent
moznost odpovédét jakymkoliv zpisobem na polozenou otazku. Pfi experimentu dochazi ke
zkoumani respondentli v riznych podminkach a sleduji se zmény vyvolané t¢émito podminkami.
Experiment probiha bud’ v laboratofich nebo ptimo v terénu. Vyhodou terénnich experimentti
je ptirozena reakce lidi, kdyZ nevi, Ze jsou testovani. Mlize sem patfit napiiklad sledovani reakci

na urcity produkt, kdyz se zméni obal apod.
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5.2. Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Rozd¢leni vyzkumu na kvantitativni a kvalitativni zavisi na tom, jaky typ problému se fesi.
Kvantitativni vyzkum fesi vétSinou jednoznacné urcené jevy, kdy jsou otazky a odpovédi jasné
dané a vysledkem jsou obvykle métitelné a ¢iselné vysledky. Typicky odpovida na otazku ,,Ko-
lik?*. Typicky pro tento duh vyzkumu je velky pocet dotazovanych, ktery se vétSinou pohybuje
v fadech stovek nebo tisict lidi. Dal§im znakem by méla byt moznost rozdélovat dotazované
podle nekterych marketingovych znak, kterymi mohou byt pohlavi, vékové rozmezi, rozdéleni
na dlouhodobé a nové ptichozi zdkazniky atd. Jako ptiklad se mize uvést, kolik lidi si koupilo
permanentni vstupenku na fotbalovy klub, kolik lidi ma povédomi o konani nadchazejiciho
zéapasu nebo podil lidi, ktefi si koupili dany produkt na zaklad¢ reklamy. Kvalitativni vyzkum
se poté nezabyva otazkami ,,Kolik?*, ale fesi, pro¢ dané jevy nastaly nebo jaké jsou vztahy
mezi nimi. Typickou otazkou pro tyto vyzkumy je ,,Pro¢?“. Kvalitativni vyzkum je oproti kvan-
titativnimu charakteristicky mensim poctem dotazovanych, jejichz pocet se obvykle pohybuje
maximalné v fadech desitek respondentti. Z tohoto ditvodu se obecné jedna o levngjsi typ vy-
zkumt. Vysledek byva casto individualni a zkouma se kazdy jev zvlast, proto nejde vysledky
pfevadét na spolecnost jako celek. NejcastejSimi metodami kvalitativniho vyzkumu jsou hloub-
kovy rozhovor, skupinovy rozhovor a projektivni techniky, které se vyuzivaji v ptipadech, kdy
dotazovany nechce nebo neni schopen odpovidat na otazky. Piikladem projektivnich technik
muze byt dokoncovani vét ¢i hrani roli. Pro vyhodnoceni kvalitativnich vyzkumi je potfeba
psychologicka interpretace. Pfikladem kvalitativniho vyzkumu mutze byt divod, pro¢ si fa-
nousci zakoupili permanentni vstupenku. V mnoha ptipadech kvalitativni vyzkum dopliiuje ten
kvantitativni, kdyz chceme zjistit, pro¢ se dani respondenti rozhodli pro ndkup néceho apod.
Nelze urcit, ktery vyzkum by mél probihat diiv, ale z4visi to vzdy na dané problematice, kdy
nékdy je lepsi zacit kvalitativnim a nékdy zase kvantitativnim [2]. Vybér respondentll mize
probihat bud’ ndhodné€ nebo podle stanovenych kvot, kdy si tazatelé vyty¢i urcity segment lidi.
Vybér respondentii je pro vyzkum klicovy, aby nedoslo ke zkreslovani informaci a mély tu

spravnou vypovidajici hodnotu.
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Prakticka c¢ast

1. Zakladni informace o spole¢nosti

Boss spol. s r.o.,

Prazska 58, 566 01 Vysoké Myto,

ICO: 45539120; DIC: CZ45539120

Zapsano krajskym soudem v Hradci Kralové, odd. C, vlozka 1852
v zastoupeni Romana Lnénicky, jednatele spole¢nosti

Pro tuto bakalafskou praci jsem si vybral stavebni spolecnost Boss spol. s r.0. Jedna se o spo-
le¢nost, ktera nabizi vystavbu a opravy stavebnich objektil, poskytuje zednické, truhlaiské, te-
sai'ské, instalatérské, malifské, natéracské, podlaharské, pokryvacské, zdmecnické, klempitské
a montazni sluzby. Také dodavaji a instaluji garazova vrata a provadi zasklivani lodzii. Jedna
se o spolecnost, kterd ptsobi na ¢eském trhu od 9. dubna 1992 a byla zapsana krajskym soudem
v Hradci Kréalové. Jeji sidlo najdeme ve Vysokém Myté v Prazské ulici s ¢islem popisnym 58.
Spolecnost byla zalozena v roce 1992 FrantiSkem Novotnym, ktery ale o dva roky pozd¢ji
z firmy vystoupil, a Josefem Tintérou, ktery firmu vedl jako jednatel aZ do roku 2007. Od roku
2007 se stal jednatelem spole¢nosti Roman Lnénicka, ktery firmu vede samostatné v této pozici
dodnes. Jako svoji formu obchodni spolecnosti si zvolili nejrozsifenéjsi zplisob podnikani, a to
spole¢nost s ru¢enim omezenym, kde spolecnost ru¢i celym svym majetkem, ale spolecnici ruci
za zavazky spole¢nosti solidarné (vSichni spolecné a nerozdiln€) do vyse souhrnu nesplacenych
¢asti vkladi zapsanych do obchodniho rejstiiku. Zapisem splaceni v§ech vkladt do obchodniho
rejstiiku ruceni zanikd. V praxi to znamena, ze dokud nejsou splaceny vSechny vklady, respek-
tivé dokud neni splaceni v§ech vkladl zapsano do obchodniho rejstiiku, ruci vSichni spolecnici,
tedy 1 ti, ktefi svlij vklad zcela splatili. Spole¢nost se na zakladé poctu svych zaméstnanct radi
mezi malé podniky, nebot’ md méné nez 50 zaméestnancti a zdrovei jeji ro¢ni obrat nepiekracuje
10 miliont eur, ale jelikoz ma vice nez 10 zaméstnanc, tak se nemuze fadit mezi drobné pod-

niky. Ve firmé pracuyji tfi technicko-hospodaisti pracovnici. Obor firmy dle CZ-NACE je 41.20
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- vystavba bytovych a nebytovych budov. V této spolecnosti se neklade na marketing velky
diraz a nepatii mezi nejvyznamnéjsi funkce podniku. Podle mého nazoru je tohle skoda a pfi-

padna blizsi dostupnost zakaznikli dostat se k firmé, by jim mohla vice pomoci.

1.1. Organizacni struktura spolecnosti

Jelikoz se jedna o malou spole¢nost, tak v ni funguje liniovy typ organizacni struktury, coz je
nejjednodussi forma organizovani fidici ¢innosti. Tento typ se v soucasnosti vyuziva prave pie-
devsim v mensich podnicich, nebot’ ve vétSich podnicich by dochdzelo ke zpomalovani procesi
z diivodu pfetiZzeni vedouciho. V liniovém typu organizaéni struktury je kazdy pracovnik bez-
prostiedné podiizeny jednomu vedoucimu, jehoZ piikazy plni. Reditel vykonava vsechny
funkce fizeni a v tom piipad¢ nese Uplnou odpoveédnost za Cinnost svych podfizenych a za cel-

kovy chod firmy.

Obrazek 2: Liniovy typ organizacni struktury

Podrizeny 1 Podrizeny 2 Podrizeny 3

Zdroj: viastni zpracovani

Hlavni vyhody tohoto organizac¢niho typu struktury spatfuji v tom, zZe:

a) existuje jasnost ve vztazich odpovédnosti a nemtize dojit na ptehazovani odpovéd-

nosti mezi vedoucimi, kdyz nastane néjaky problém.
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b) dalsi vyhodou je bezesporu to, ze podiizeni nemohou dostavat protichiidné ptikazy
od rtiznych vedoucich, kdy by doslo k tomu, Ze by kazdy vedouci si to predstavoval
jinak a pfes Spatnou komunikaci ve vedeni by jeden liniovy pracovnik dostal od

kazdého vedouciho jiny rozkaz a nasledny vysledek by byl kontraproduktivni.

¢) S ptfedchozim bodem zaroven souvisi to, ze kazdy liniovy pracovnik je pln¢ odpo-

védny za vysledky svych ukol, které dostal od vedouciho.
d) Od shora doll je zabezpecena jednota procesu.
Mezi nevyhody tohoto typu patfi:

a) Vedouci musi mit komplexni znalost o vSech oblastech ve firm¢, s tim zde
ale neni takovy problém, protoze vedouci je v této firme jiz od jejiho zalozeni
v roce 1992, kdy zacinal na pozici délnika a postupné si prosel veskerymi
funkcemi na pracovisti, at’ uz v horizontalni rovin¢, kdy stfidal rizné pro-
fese, tak samoziejmé ve vertikalni, kdy si prosel vSemi rtiznymi pozicemi,

dokud se nestal feditelem spole¢nosti.

b) Pii vétsim poctu podtizenych se fidici cyklus zpomaluje a fidici systém rea-
guje na zménéné podminky se zpozdénim a Casto je nadfizeny pietizen. Pti
soucasném poctu zaméstnancu tento typ fizeni staci a k tomuto nedochazi,
diive pii vétsSim poctu zaméstnancti fungoval ve firmé funkéni typ s jednot-

livymi vedoucimi.

K tomu, aby mohl fungovat tento typ organizacni struktury, tak jsou potfeba zkusené&jsi zameést-
nanci, kterym vedouci divetuje a kteti umi urcité problémy vytesit sami a méné zkuSené;si

kolegové mohou za nimi piijit o néjakou radu.
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2. Analyza makroprostredi

Jak jsem jiz psal vySe, tak makroprostfedi mé na spolec¢nost veliky vliv a jinak tomu neni ani
v oblasti stavebnictvi. Pro analyzu makroprostiedi firmy jsem si vybral PEST analyzu, ktera
patii mezi nejCastéjsi analyzy vnéjsiho prostiedi. Nazev této analyzy je odvozen od poc¢atecnich
pismen faktori, kterych se zabyva. PEST analyza se zabyva politickymi a legislativnimi, eko-

nomickymi, sociokulturnimi a technologickymi faktory [16].

2.1. Politické a legislativni faktory

stavebnictvi. Navic je komplikaci, Ze se neustdle méni, a proto je dilezité, aby je spole¢nost
potad sledovala. Velmi dilezitym faktorem je také vladni strana, ktera je v daném obdobi u
moci. V soucasné dob¢ je velikym problémem pandemie v souvislosti s COVID-19 a s ni spo-
jena protiepidemicka opatieni, kterd jsou vydavana vladou. Tato opatieni se neustale meni a
Casto ze dne na den, a proto firma musi jednotliva nafizeni sledovat a reagovat na né. Jednim
z disledki je povinné testovani zaméstnancii na COVID-19, které musi zafizovat zamé&stnava-
tel. Toto opatfeni se tyka také firmy Boss spol. s r.0. Mezi nevyznamnéjsi pravni predpisy, které
se tykaji stavebnictvi, se fadi zdkon ¢. 183/2006 Sb., zékon o uzemnim pldnovani a stavebnim
fadu neboli stavebni zadkon [17], zdkon ¢. 309/2006 Sb., zakon o zajisténi dalSich podminek
bezpecnosti a ochrany zdravi pti praci [ 18] nebo zakon €. 513/1991 Sb., obchodni zédkonik [19].
Dalsi omezeni piedstavuji samotné podminky u zakazek, kdy né¢kdo pozaduje urCitou vysi ob-
ratu firmy a dalsi takové podminky, které omezuji velké mnozstvi firem, a pfedevsim se tato

omezeni vice dotykaji menSich firem, které jsou v tomto v nevyhod¢ oproti vétSim.

2.2. Ekonomické faktory

Ekonomické faktory maji také veliky vliv na stavebnictvi. Ekonomicka situace obyvatel v dané
zemi ma vliv na pocet a velikost investic, které jsou lidé ochotni ud¢lat, a které si mohou do-

volit. Jako ptiklad se da op€t uvést soucasna situace, kdy stavebni firmy nemuseji zavirat své

39



podniky, ale hors$i finanéni situace jejich spotiebitelli, zptisobena zaviranim jinych podnikt
nebo propousténim zaméstnanci, mé za nasledek mensi poptavku po stavebnich pracich.
V roce 2020 doslo k poklesu HDP o 5,6 % oproti roku pfedeslému, coz byl viibec nejvétsi po-
kles v historii samostatné Ceské republiky [20]. To bylo samoziejmeé zptisobeno hlavné vlivem
pandemickeé situace a zmrazenim ekonomiky. Situace se neda ocekavat lepsi ani v prvnim Ctvrt-
leti roku 2021, nebot’ se Ceska republika nachazi v ,,Jockdownu®, kdy je mnoho podniku zavie-
nych nebo s dosti omezenym provozem. V bieznu roku 2020, kdy v Ceské republice zagal prvni
»tvrdy lockdown®, byla nezamé&stnanost 3,0 %, v lednu 2021 se vySplhala jiz na 4,3 % [21].

Stavebni produkce klesla v roce 2020 mezirocné o 7,7 % [22].

2.3. Sociokulturni faktory

Firma Boss spol. s r.0. provadi své stavby z drtivé vétSiny v Pardubickém kraji. Pocet obyvatel
v tomto kraji k 30. zaii 2020 byl 523 580 osob. Doslo k mirnému narustu, ktery byl zptisoben
prist¢hovanim obyvatel do tohoto kraje. Jinak pocet zemtelych od zac¢atku roku 2020 do konce
zafi prevySoval pocet narozenych déti [24]. Dal§im faktorem je primérnd hrubéd mzda obyvatel,
kterd v Pardubickém kraji v prvnich tfech ¢tvrtletich roku 2020 meziro¢né vzrostla o 1 299 K¢
na 30 994 K¢. Mezi kraji se jedna o tieti nejnizsi Cislo. Primérny pocet zaméstnanych v tomto
obdobi byl 179,5 tisic osob, coz bylo oproti stejnému obdobi v minulém roce o 4,3 tisic osob
méné [25]. Od roku 2009 dochazi meziro¢né ke snizeni po¢tu obyvatel Pardubického kraje
v poctu osob v produktivnim véku (15-64 let), coz je prevazné cilova skupina stavebni spolec-
nosti Boss spol. s r.0. Na konci roku 2019 byl pocet osob v tomto v€kovém rozmezi 333 567

[26].

2.4. Technologické faktory

Technologicky pokrok probiha velmi dynamicky i ve stavebnictvi a pro vSechny spolecnosti je
zasadni, aby veSkeré inovace sledovaly a podle potfeby na né¢ dokéazaly reagovat a neztratily
tim svoji pozici oproti konkurenci, které se to povede 1épe a ziskaji tim konkuren¢ni vyhodu.

Pro mensi firmy, jako je pravé Boss spol. s r.0., je ¢asto velmi obtiZzné na nastalé inovace
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reagovat, protoze ve stavebnictvi byvaji Casto velice nakladné, kdyz se jedna napiiklad o nové
stroje, které mnohonasobné usetii Cas, a tak na né¢ musi firmy reagovat a kolikrat musi Celit
dilezitému rozhodnuti, zda se bez této inovace obejdou, nebo je naopak potiebna a vyssi na-
klady na jeji pofizeni se vyplati. Inovace se netykaji ale pouze strojli. Je dilezité sledovat takeé
inovace a trendy v materialech, informac¢nich a komunikac¢nich technologiich nebo procesech.
Veskeré inovace by mély slouzit k vétsi efektivité prace, at’ uz jde o urychleni procesu nebo
sniZeni provoznich nakladt. DlleZitou soucasti je také neustalé Skoleni zaméstnancl v oblasti

technologii.

2.4.1. Soucasné technologie ve spole¢nosti

Tim, ze si spolecnost d€la spoustu véci sama, jako napiiklad truhlafinu, tak ve firm¢ nalezneme

mnoho stroju a zafizeni. Aktudlné na firm¢ nalezneme tyto stroje:

Srovnavacka DYSB-3 — slouZzi ke srovnani povrchu dievénych profilt dolnim frézovanim
Protahovacka DSMA-63 — slouzi ke kone¢né tipravé povrchi

Pila formatovaci F-1 — pouziva se k fezani vétsich ploch

Pila okruzni — pouziva se k hrubému podélnému fezani

Fréza na drevo typ FSV — slouzi k finalni Gpravé dieva, provadi spoje nebo profilovani
Stolni vrtatka SV-13 — slouZzi k vrtani v§ech moznych materialt

Vibra¢ni péch — pouziva se k hrubému zhutnéni sypkych materiala (Stérk, pisek...)

Vibrac¢ni deska typ NTC VD 350/16 — pouziva se ke konecnému péchovani hlavné¢ zamkové

dlazby nebo také ke zhutnéni sypkych materialt
Michacky

Kotoucova a pasova bruska

Stiesni vratek
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Svarecka
Motorovy kompresor
Sponkovacka a dalsi elektrické zatizeni

Mezi dalsi nepostradatelné technologické véci patii informacni technologie. Spolecnost jich
vyzkousSela celou fadu a momentalné pouziva rozpoctovy program Buildpower, na tcetnictvi
se ji osvédcil program Ekonom SQL, pro rysovani a kresleni vyuziva program ArCon, diky
némuz vytvori vizualizaci naptiklad kuchyni, coz pak ukazi samotnym zdkazniklim a ti védi,
jak pfiblizn€ jejich kuchyne bude vypadat. DalSim vyuzivanym programem je Podnikovy a do-
maci pravnik, kde firma nalezne aktualizace zédkonti a dle nich aktualni navrhy smluv. Na

mnoho véci vyuziva spole¢nost programy Microsoft Office.
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3. Analyza mikroprostredi

Pro analyzu mikroprostiedi jsem se rozhodl pouZit Porterovu analyzu péti sil. Jedna se o ana-
1yzu, kterd se zamétuje na konkurenc¢ni sily spolecnosti. Konkrétné se jednd o stavajici konku-
renty, potencialni konkurenty, dodavatele, zdkazniky a substituty pro dané sluzby [27]. Pro tuto
metodu je dulezité progndézovani ve vSech zminénych faktorech a vyhodnoceni potencialniho
nebezpeci pro dany podnik. Nékteré faktory miize firma néjakym zpisobem ovlivnit, nékteré

ale ovlivnit nelze. Predmétem této analyzy bude predevsim Pardubicky kraj.

3.1. Stavajici konkurenti

Co se tyka stavajici konkurence, tak ta je ve stavebnictvi obrovska po celé Ceské republice.
Jinak tomu neni ani v Pardubickém kraji, a proto se téZce urcuje, které firmy jsou tou nejvétsi
konkurenci. Ve vybérovych fizenich se proti sobé utkavaji firmy i z vétsi dojezdové vzdalenosti
od mista vykonu prace. TakZe nelze fict, tak jako to jde v mnoha jinych odvétvi, ze by konku-
renci byly pouze firmy, které sidli ve Vysokém Myté. Ptesto jako svoji nejvétsi konkurenci
spole€nost vidi ve tfech firméch, které ve Vysokém Myté sidli a s nimiz o zakazky v tomto
okoli soupefi nejéastéji. Jedna se o spolecnosti Elestav s.r.o., Kavostav s.r.o. a Prvni Vysoko-

mytska stavebni spole¢nost s.r.o.

Elestav s.r.o. je stavebni spolecnost se sidlem ve Vysokém Myté, kterd byla zalozena v roce
2003. poctem zaméstnanct se fadi mezi mensi firmy do 25 zaméstnanci. Jejich cilem je pokryt
veskeré ¢innosti vlastnimi zaméstnanci. Aktudlné vyuzivaji pomoc jinych firem pouze na te-

safské, pokryvacské a instalatérské prace [28].

Kavostav s.r.o. je stavebni spole¢nost, kterd vznikla v roce 2010 a nejprve se specializovala
pouze na provadéni a rekonstrukei stfesnich konstrukcei, stavebni izolace, zateplovani objektii a
rekonstrukci pramyslovych podlah. Postupem Casu se nabidka jejich sluzeb rozsitila na kom-
pletni dodavky staveb v pozemnim stavitelstvi, a to bud’ jako hlavni dodavatel nebo subdoda-

vatel generdlniho dodavatele staveb [29].

Prvni Vysokomytska stavebni spole¢nost s.r.0. je nejstarSi ze zminénych firem a byla zaloZena

vroce 1991. Jednd se o spoleCnost provadéjici novostavby, rekonstrukce nebo adaptace
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stavajicich objektl. Tato spolecnost je zamétfena na generalni dodavky staveb. Nabizi Siroké
portfolio sluzeb od realizaci staveb pro bydleni, staveb obanské vybavenosti, vystavby inze-

nyrskych siti po dodavky primyslovych staveb [30].

3.2. Potencialni konkurenti

Vstup novych konkurentii mtize pro podnik znamenat ur¢itou miru rizika. Jak jiz bylo zminéno,
tak soucasnych konkurentl je v tomto odvétvi celd fada, presto se ale stdle musi pocitat s tim,
Ze se miZe objevit nova, kvalitni firma, ktera bude nabizet podobné sluzby a bude potfeba na
novou konkurenci reagovat. V daném odvétvi nejsou piili§ slozité bariéry pro vstup na tento
trh. V sou€asné dobé ovSem mize byt problém se shanénim schopnych délniki, nebot’ ¢im dal
vice lidi se snazi pracovat v kancelafich, na vlastni zivnost apod. a schopny femeslnik je na trhu
nedostatkové zbozi. Sama spole¢nost Boss spol. s r.0. tvrdi, Ze je mnohem snazsi sehnat schop-
ného pracovnika na kanceléaiské pozice nez kvalitniho femeslnika. To je véc, kterda miize poten-
cidlni konkurenty od vstupu do odvétvi odradit. V neposledni fadé mize byt odrazujici také jiz
pomérné velka konkurence, ktera na daném trhu existuje a je slozité veskerou konkurenci pied-
¢it, nebot’ vétsina z nich ma jiz svoji klientelu, kterou se snazi udrzet. Odrazujicim aspektem je
také soudasna pandemicka situace, kdy se zhoruje ekonomicka situace v celé Ceské republice.
Jako svoji obranu proti nové ptichozim spole¢nostem do odvétvi firma vyuziva své dobré
vztahy se svymi dodavateli nebo odbérateli. Dalsi vyhodou je letit¢ fungovani v oboru a jiz
zavedena znacka. Z vySe zminénych diivodi si spole¢nost mysli, ze v soucasné dob¢ neni piilis
pravdépodobné, Ze by se na trhu méla objevit nova spolecnost s tak Sirokou nabidkou sluzeb.
Mnohem vétsi nebezpeci vidi v jednotlivych odvétvich, kdy se miizou objevit malé spolecnosti,

které¢ se budou specializovat tfeba pouze na truhlafinu nebo jina odvétvi.

3.3. Dodavatelé

Co se tyka dodavatelt ve stavebnictvi, tak jich existuje cela fada, takZe na trhu neni situace,
kdy by si monopolni dodavatel mohl bezmezn¢ urcovat podminky a spole¢nost na né¢ musela

reagovat. I pfesto maji dodavatelé urCitou vyjedndvaci silu. Ta spoc¢iva pfedevSim v tom, ze
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pokud se dodavatelé rozhodnou z né¢jakého diivodu zvysit cenu za material, tak je na to potieba
reagovat a firma musi toto zdrazeni zaznamenat do cen svych sluzeb. Dale se spole¢nosti snazi
ridlu. V okoli Vysokého Myta se nachazi vice stavebnich dodavatelli, coz usnadiuje vyjedna-
vaci pozici spolecnosti, a i dodavatelé poté¢ maji snahu o navazani dlouhodobych vztahti, které
budou pro ob¢ strany prospésné. Praveé tim, Ze se jedna o obchodni vztah B2B, tak dochazi
k individualnim dohoddm na cenach a dalSich vécech. V tom pravé spociva potieba budovani

vzajemné kladnych a dlouhodobych vztahti.

3.3.1. Hlavni dodavatelé Boss spol s r.o.

Boss spol. s r.0. ma samoziejmée své hlavni dodavatele, se kterymi spolupracuje dlouhodobg.
Jedna se hlavné o dodavatele z okoli Vysokého Myta. V soucasnosti ma firma Sest hlavnich

dodavatelu.

Prvnim z nich je spole¢nost DREVO TRUST, a.s., ktera ma jednu ze svych 25 prodejen pravé
ve Vysokém Myté. Jedna se o nejhlavnéjsiho dodavatele dievénych materialt pro Boss spol.
s 1.0., ktera jejich sluzby vyuziva jiz fadu let a jejich material vyuziva pro truhlarské prace,
vyrobu kuchyni, venkovnich pergol apod. Dale tato spole¢nost nabizi také dopliky, které sou-

visi s témito pracemi. Patfi sem naptiklad dfezy nebo kliky na dvete [31].

Dalsim vyznamnym dodavatelem jsou Stavebniny VM, s.r.0. Je to spolecnost, ktera vznikla
v roce 2000 a velmi rychle se stala jednim z hlavnich dodavatelii stavebnich a hutnich materiala
se silnym postavenim v regionu Vysokomytska a Orlickoustecka. Také spoluprace s timto do-
davatelem je velmi dulezita a funguje jiz fadu let. Jelikoz se jednd o spolecnost sidlici ve Vy-
sokém Myté, tak jsou pro Boss spol. s r.o. velmi piivétivé distribucni ndklady a dostupnost
stavebnich material ma vzdy po ruce. Stavebniny VM, s.r.0. se snazi o neustaly rozsifovani
svych sluzeb a do jejich Sirokého portfolia patii mimo jiné také tteba michaci centrum fasadnich

a interiérovych barev, poradenstvi ¢i kalkulace spotieb a cen stavebnich materiala [32].

Mezi vyznamné dodavatele se fadi také DSK stavebniny, kdy Boss spol. s r.0. vyuziva ptede-
v§im jejich pobocky v Pardubicich a Holicich. Jedna se o dodavatele stavebnich materialii a

navazani této spoluprace je dulezité praveé v tom, pokud ma firma zakazku v okoli Pardubic, tak
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ma svého partnera také v tomto regionu a vlivem této spoluprace dojde ke snizeni distribu¢nich
nakladii. Také spole¢nost DSK stavebniny nabizi Sirokou nabidku sluzeb, mezi které patii na-
ptiklad pronajem bagru s obsluhou, rozvoz zboZi a dalsi. Hlavni spolupréace s touto spole¢nosti

ale spociva v nakupu stavebnich materiala [33].

Pokud firma potiebuje stieSni materidly, tak nejvice vyuziva sluzeb spole¢nosti EVROmat a.s.,
konkrétné jejich dvé prodejny z celkovych 12, které maji na tizemi Ceské republiky. Jedna
z nich se nachéazi v Libchavach a druha v Opatovicich nad Labem. Jedna se o spole¢nost, ktera
je na tomto trhu jiz od roku 1992 a je nejvétsSim vyrobcem klempiiskych systémii a jednim
z nejvétsich prodejci stie$nich materialti v Ceské republice. Mezi jejich produkty se fadi stiesni

krytiny, izolace, stfe$ni okna a dalsi dopliky [34].

Hlavnim dodavatelem véci do koupelen, jako naptiklad sprchovych koutli, van, vodovodnich
baterii, ale 1 koupelnovych zrcadel a dalSich dopliki, je spoleénost OMNIPULS spol. s r.o.,
ktera ma sidlo ve stejné ulici jako Boss spol. s r.o0. a tim padem je pro spolupréci idealni, at’ uz

rychlou moznosti vyzvednuti jejich produktd, tak také jejich levnou distribuci [35].

Poslednim vyznamnym a stdlym dodavatelem je Femar Chocen, s.r.o., coz je rodinnd firma
sidlici v Chocni od roku 2015, kdy vznikla jako pokracovatel firmy Femido a pokracuje v tra-
dici prodeje hutniho materialu v Chocni, ktera je jiz delsi nez 25 let. Tohoto dodavatele spolec-

nost vyuziva pro nakup zeleza [36].

Vyse zminéni dodavatelé jsou ti nejdtlezitéjsi a nejvice vyuzivani, se kterymi je navazana dlou-
hodobé spoluprace a buduji se s nimi kladné vztahy, ale samoziejmé pokud spole¢nost ma
zrovna zakdzku daleko od téchto dodavateld, a je pro ni vyhodnéjsi vyuzit jiné dodavatele z di-
vodu rychlejsi a levnéjsi distribuce, tak takto ucini a pro jednorazové dodavky se vyuziva Siroké
spektrum dodavateld. Vyhodou stalych dodavatell je uzsi spoluprace, ktera se pak tyka tieba

vyhodnéjsich cen pii ndkupu a dalSich benefitt.

3.4. Odbératelé

Vyjednavaci sila zdkazniki se odviji od velikosti zakazky. Tim, Ze poptavka po riznych sta-

vebnich pracich je vysoka, tak odbératelé s mensimi zakdzkami nemaji moc velkou vyjednavaci
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silu, nebot’ firmy maji na vybér z mnoha podobnych. V ptipadé vétsich zakazek je jejich vyjed-
navaci sila mnohem vyrazngj$i, nebot’ jak jsem psal, tak konkurence ve stavebnictvi je obrovska
a z4dna firma nechce pfijit o velkou zakazku, aby tim pfisla o spoustu penéz a takového zékaz-
nika, ktery by se pak jiz pravdépodobné nikdy nevratil. Zakladni filosofii spole€nosti Boss spol.
s 1.0. je budovani kladnych vztahii se svymi zdkazniky tak, aby se k nim v ptipadé potieby vra-
celi. V ptipad¢ dlouhodobych zakazniki se také méni jejich vyjednavaci sila, kterd je poté vétsi
neZ u novych zakaznikl. Dal$im faktorem muze byt ¢asova lhita, kdy firma potfebuje zacit.
Pokud tfeba spolecnosti na posledni chvili zakédzka odpadne a pottebuje ji narychlo nahradit,
aby nedoslo k tomu, Ze zaméstnanci nebudou mit co na praci, tak se vyjednavaci sila zdkaznikt

zvysuje a mohou si vylepsit své podminky.

3.5. Substituty

Tim, ze firma Boss spol. s r.0. nabizi Sirokou nabidku sluzeb, od zednickych pies truhlaiské az
tteba po malifské, tak pro ni neexistuje pfili§ substituti. Jako hlavni substitut se berou dre-
vostavby, které firma neprovadi a néktefi zakaznici je vyhledavaji. V poslednich letech byl
trend, Ze se zvy$oval podil dfevostaveb na trhu rodinnych domi v Ceské republice. V roce 2019
byl sice o trochu niZsi nez v roce predchozim, ale jinak od roku 2000 zaznamenal velky nérust.
Mezi nevyhody dfevostaveb patii Spatna izolace hluku, dievo pfi Spatn€ navrzené struktuie
ztraci svoji kvalitu, pii hodné silném vétru miize ,,vrzat* nebo v ptipade Spatné konstrukce mtze
byt pfi velmi teplém pocasi obrovské vedro. Jako hlavni diivody, proc si lidé dfevostavby vy-
biraji, se uvadéji: kratka doba vystavby, nizsi cena, jsou ekologictéjsi nebo napiiklad uzsi kon-

strukce stén a tim vetsi prostor [39].
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Tabulka 3: Podil di‘evostaveb na trhu rodinnych domi v CR

Podil dievostaveb na

trhu rodinnych domu

vCR
2000 9701 133 1,4 %
2004 12 681 332 2,6 %
2008 18 930 1 008 5.3%
2012 16 929 1 699 10,0 %
2016 14 015 2013 14,4 %
2017 14 548 2159 14,8 %
2018 18 287 2945 16,1 %
2019 18 390 2796 15,2 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, data CSU a ADMD
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4. Analyza marketingového mixu

Pro analyzu marketingového mixu pouziji klasicky model 4P, ktery zahrnuje produkt, cenu,
distribuci a propagaci. Rozhodl jsem se pro n€ho, nebot’ spolenost nenabizi klasické sluzby,
ale vysledkem je vzdy néjaky hmotny produkt, a proto je pro analyzu marketingového mixu
stavebni spolecnosti blizsi tento model, protoze se zakaznik naptiklad viibec nemusi dostat do
styku se zaméstnanci spole¢nosti, neni pro zdkazniky dulezité, jak jsou zaméstnanci oblecent,
aby d¢lali dojem, jelikoz se pocita s tim, ze d€laji femesla, u kterych se uspini, jak vypada
prostiedi spolecnosti apod., ale zajima je az konkrétni produkt, ktery poptavaji a ne, kde je to

vytvareno.

4.1. Produkt

Vycet nabizenych sluzeb jsem jiz vyjmenoval pii pfedstaveni spole¢nosti. V tomto oboru je
kazdy vysledny produkt jedine¢ny a pfizptisobuje se poZzadavkiim zédkaznika. S kazdym z nich
vzdy probiha osobni konzultace, kdy se jim podnik snazi pomoci s vybérem jejich produkta
z odborného hlediska. V minulosti firma také nabizela prodej ndhradnich dilit do domécnosti,
mezi které patfily naptiklad umyvadlové baterie, PPR trubky a dalsi. Obchod byl jiz ale tii roky
zpét uzavien. Co je slozité, tak urcit piiblizny pocet zakazek, protoZe ty se lisi na zakladé jeji
velikosti a mlze se stat, ze firma bude mit velkou zakazku, kterou bude d¢lat rok a poté vice
malych zakazek, kdy jich stihnou vice za mésic. Neda se ani urcit, ktera z nabizenych sluzeb
by byla nejCastéji vyuzivana. V jeden Cas mohou pievazovat opravy stavebnich objekti, jednou
zase vystavba novych domii apod. Spoleénost vlastni certifikat CSN EN ISO 9001, ktery slouzi
jako urcita garance kvality pro zdkazniky. Vlastni také mnoho dalSich certifikati na provedené

prace, jako naptiklad certifikat na zateplovani fasdd nebo na sddrokartonové konstrukce.
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Obrazek 3: ukazka vystavéného rodinného domu spole¢nosti Boss spol. s r.o.

Zdroj: interni zdroj firmy
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Obrazek 4: fotografie rodinného domu pred rekonstrukei

Zdroj: interni zdroj firmy
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Obrazek 5: fotografie vySe zminéného rodinného domu po rekonstrukci spolecnosti Boss

spol. s r.o.

Zdroj: interni zdroj firmy
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Obrazek 6: dalsi fotografie rodinného domu po rekonstrukei

Zdroj: interni zdroj firmy
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Obrazek 7: fotografie kuchyné vyrobené spole¢nosti Boss spol. s r.o.

Zdroj: interni zdroj firmy




4.2. Cena

Cenova politika je v Boss spol. s r.o. tvofena individuélné podle zakdzky. Pti tvorbé ceny, kte-
rou tvofi sam jednatel, se vychazi z celkovych nakladi na dané zakazce. Ve stavebnictvi ani
nelze pevné stanovit pevné ceny za jednotlivé produkty, kdy by byla stanovena naptiklad jedna
cena na kuchyné, nebot’ do ceny vstupuje spousta faktort, které ji ovlivituji. Jedna se o druh
materialu, velikost zakazky, distribuci, ¢asovou lhitu pro provedeni zakazky, narocnost s ohle-
dem na okoli zakdzky a mnoho dalSich. Kazda zakézka je jedine¢na a musi pro ni byt vytvoiena
vlastni nabidka. JelikoZ do kone¢ného produktu obvykle vstupuje mnoho zdroji, tak pokud se
zakazka, na kterou jiz byla vytvofena nabidka, posune o n¢jaky ¢asovy usek, je potieba tuto
nabidku pfepracovat a aktualizovat dle soucasnych cen. Jak jsem jiz psal, tak pro tvorbu roz-
poctl pouziva spolecnost program Buildpower. Samotnd tvorba ceny za¢ina jednanim se za-
kaznikem nebo investorem, kdy se na zdkladé métfeni na misté nebo dle dodani projektové do-
kumentace vytvoti polozkovy rozpocet stavby z aktudlni cenové databaze programu Build-
power, a poté dochazi k Gpravé cen na zékladé cenové nabidky od konkrétnich dodavateld.
Proto se v tomto odvétvi slozité odvozuji ceny od konkurence, jelikoz vlivem rozdilnych cen
od dodavatell se jednotlivé spolecnosti v cené vyrazné rozchazeji a jednotlivé nabidky nejsou

schopni poté dorovnat nebo vylepsit.

4.3. Distribuce

Stavebni spolecnosti v drtivé vétSin€ piipadi vyuzivaji pfimou distribuci a jinak tomu neni ani
u firmy Boss spol. s r.0., kterd nevyuziva zadné prostiedniky, ale své produkty dovazi zdkazni-
kiim sama nebo jeji subdodavatelé. Je to véc, pii které mize dojit k osobnimu kontaktu mezi
zamgstnanci a zakazniky a v tu chvili je potieba vstticny ptistup od zaméstnancii a pomoc pii
budovani image firmy. JelikoZ se jednd o malou spole¢nost, tak voli vzdy osobni kontakt se
zakazniky pfi vyjedndvani a snazi se o budovani dobrého jména spolecnosti, aby se k nim za-
kaznici vraceli. Typ osobni komunikace se vyuZziva pfedevsim proto, ze pii kazdé zakazce je
potieba individualni ptistup k zékaznikovi. Spolecnost ma sidlo ve Vysokém Myté€ v ulici Praz-
ska 58, kde ma také sviij sklad. Material, ktery se zpracovava v sidle firmy a dodavatel je z okoli

Vysokého Myta, tak je obvykle dovazen vlastnimi dopravnimi prostfedky. Dale si firma
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vétSinou sama dovazi material na stavbu, jako pisek, cement atd. Pokud se jednad o dodavky
z vétsi dojezdové vzdalenosti, tak spole¢nost obvykle voli moznost dovezeni od dodavatele.
Mezi tyto dodavky patii tteba dovoz oken ¢i dvefi, kdy je dodavatelé dovazi obvykle az na
misto stavby. V pifipadé dodavatell se jedna jak o neptimou distribuci, tak pfimou. Nepiima
distribuce probiha pii ndkupu ze stavebnin, kde se nakupuje material od riznych vyrobci.
Ptima distribuce se poté vyuziva naptiklad pii jiz zminéné dodavce oken, kdy je dovazi pfimo

vyrobce.

4.4. Propagace

Propagaci se podnik ptili§ nevénuje. Internetova propagace probihala vyhradné prosttednictvim
webovych stranek, které ale nebyly vzdy aktuélni a v soucasné dob¢ jsou navic po utoku hac-
kerti nefunkéni. Spolec¢nost plati za doménu webovych stranek 1 705 K¢ za rok. Nejvétsi pro-
pagace probihd individualni komunikaci se zdkazniky a naslednym doporu¢enim na zaklad¢
pozitivnich zkuSenosti. Spolec¢nost se také spoléha na svou znacku, znamou v okoli Vysokého
Myta vlivem dlouholeté tradice. Spole¢nost neptiklada marketingu stejnou vahu jako napiiklad
finan¢nimu oddé€leni; zastava nazor, ze nejveétsi propagaci v daném odvétvi tvoii pozitivni do-
poruceni od zékazniki a vlastni zkuSenosti. Spole€nost vyuziva jesté polepend auta s ndzvem
spolecnosti, logem a kontaktnimi udaji. O co se snazi, tak to je odménovani svych dodavatelt,
spolupracujicich firem a velkych zakaznikl, kdy jim posild novoro¢ni darky v podobé¢ vina,
propisek, diatfti a podobnych drobnosti s logem firmy. To souvisi s tim, Ze se snazi mit se svymi
spolupracujicimi a zdkazniky dobré vztahy, aby se k nim vraceli. Jako samoziejmost bere umis-

téni svych bannerti v misté provadénych staveb.
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5. SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy shrnu poznatky ziskané v predchozich analyzach a ur¢im silné a slabé

stranky spolec¢nosti a také prilezitosti a hrozby. Silné a slabé stranky vychazi pfedevs§im z mi-

kroprosttedi spole¢nosti, pfilezitosti a hrozby zase z jejiho makroprostiedi.

Tabulka 4: SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Zékladna klientt

Dlouhodobé vztahy s dodavateli
Dlouholeta tradice a zavedend znacka
Siroka nabidka sluzeb

Certifikaty kvality

Technologicka vybavenost

Individudlni ptistup k zdkaznikiim

Marketing spole¢nosti
Starsi stroje na vyrobu

Nizky pocet femeslnikti

Prilezitosti

Hrozby

Malé mnozstvi substitut

Rostouci trend nové dokonéenych rodinnych

domil

Novy typ materialu

Zkrachovani konkurenc¢ni firmy ve Vysokém
Myté a okoli

Partnerstvi se SOU

Protiepidemicka opatieni
Legislativni omezeni

Horsi finanéni situace v zemi
Technologické inovace

Velika konkurence v odvétvi
Nedostatek kvalitni pracovni sily
Ptisun dalSich konkurentt
Pocasi

Zvyseni dani z pfijmu pravnickych osob

Zdroj: viastni zpracovani
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5.1. Rozbor silnych a slabych stranek

Pro rozbor silnych a slabych strdnek podniku pouziji tabulky, kde budou jednotlivé faktory
vyznaceny vahou, coz znaci dilezitost daného faktoru pro podnik a soucet silnych i slabych
stranek se musi rovnat 1. Dale kazdy faktor obsahuje hodnoceni, které znamen4, na jaké urovni
(nejvetsi spokojenost). U slabych stranek je ta stupnice od -1 (nejmensi nespokojenost) do -5
(nejvetsi nespokojenost). Nasledné se u kazdého faktoru vyndsobi vdha a hodnoceni a vyjde

celkovy vysledek daného faktoru [40].

Tabulka 5: rozbor silnych stranek

Nézev silné stranky vaha Hodnoceni vysledek
Zakladna klientd 0,08 3 0,24
Dlouhodobé vztahy s dodavateli 0,16 4 0,64
Dlouholeta tradice a zavedena znacka 0,09 5 0,45
Siroké nabidka sluzeb 0,30 4 1,20
Certifikaty kvality 0,04 5 0,20
Technologické vybavenost 0,22 3 0,66
Individualni ptistup k zakazniktim 0,11 5 0,55
Soucet 1 - 3,94

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud se podivame na tabulku rozboru silnych stranek, tak vidime, Ze nejvétsi vahu ma Siroka
nabidka sluzeb, kterd ma i1 nejvétsi vysledek a jednd se o nejsilngjsi stranku spolecnosti. Dile-
zité bude pro spolecnost také udrzovat si svoji technickou vybavenost, kterd ma veliky vliv na
jeji uspéch. Naopak miizeme vidét, Ze firma méa mnoho certifikatt, ale jejich vaha neni kli¢ova

pro uspéch podniku.
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Tabulka 6: rozbor slabych stranek

Nézev slabé stranky vaha Hodnoceni vysledek
Marketing spole¢nosti 0,20 -4 -0,80
Starsi stroje na vyrobu 0,35 -3 -1,05
Nizky pocet femeslnikt 0,45 -4 -1,80
Soucet 1 - -3,65

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky rozboru slabych stranek mizeme vidét, Ze nejvetsi hrozbou je nizky pocet femesl-
nik, kdy je tim spolecnost velmi omezena a prodluzuje to ¢as na zakazkach nebo firma nemtize
pracovat na vice zakazkach, nez by mohla pii vétSim poctu zaméstnanci. Nebezpeci mohou
znamenat také starsi stroje, kdy hrozi jejich Castéjsi poruchy nebo v budoucnu uz nedostate¢na
kvalita. V neposledni fadé si myslim, ze by firmé& prospéla vétsi marketingova aktivita, a to
hlavné prostfednictvim webovych stranek a socidlnich siti. To by pro firmu mohlo znamenat

jesté vetsi podvédomi u odbérateli.

Pti pohledu na obé¢ tabulky miizeme vidét, ze spolecnost ma vice silnych stranek nez slabych,
a 1 soucet vysledkll obou tabulek vyzniva Iépe pro silné stranky. V ptipadé¢ silnych a slabych
stranek je moznost zna¢ného ovlivnéni spole¢nosti, a proto by se spolecnost mé¢la vénovat, co
nejvetsimu rozvoji dilezitych silnych strdnek a zaroven co nejvice eliminovat slabé stranky

podniku a zapracovat na nich.
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5.2. Rozbor prilezitosti a hrozeb

Pro rozbor pftileZitosti jsem zvolil tabulku rozboru ptilezitosti, kde se rozlisuje jejich atraktivita
a pravdépodobnost nastani jednotlivych faktort. Pro analyzu hrozeb poté tabulku rozboru hro-

zeb, kterd urcuje miru nebezpeci a pravdépodobnost vzniku.

Tabulka 7: rozbor prilezitosti

Atraktivita Pravdépodobnost nastani

Nazev pfilezitosti

Malé mnozstvi substituta

Rostouci trend noveé do-
koncenych rodinnych

domu

Novy typ materialu

Zkrachovani konkuren¢ni
firmy ve Vysokém Myté¢ a

okoli

Partnerstvi se SOU

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky rozboru pfilezitosti miizeme vycist, Ze nejvice lakavou pfrilezitosti je partnerstvi se
SOU, kde se zaci vyucuji nékterému z femesel, kterd spolecnost provadi. Mohl by se diky tomu
vyftesit problém s nedostatkem kvalifikovanych zaméstnancti na trhu a Zzaci z partnerskych skol
by ptednostné chodili prave do této firmy. Ve Vysokém Myté se nachazi jedno stfedni odborné
uciliste, které se zaméefuje na stavebnictvi. Potencialni zisk novych zaméstnancti by mohl zna-

menat také krach konkurencni firmy v okoli, kdy by jejich zaméstnanci hledali nové
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zameéstnani. To se ale v tuto chvili nejevi pfilis realné, nebot’ se jedna o stabilni a zazité firmy.
Dalsi vyhodu by mohl znamenat novy typ materialu, ktery by byl levnéjsi a mél ho k dispozici
spolupracujici dodavatel, to je ale nepravdépodobné, jelikoz dochédzi pouze k drobné&jSim upra-
vam materialovych vlastnosti a pokazdé ho poté ma vétSina dodavateli a nelze s nim ziskat
konkurenéni vyhodu. Pozitivnim je také neustéle rostouci trend nové dokoncenych rodinnych
domt a také mala moznost substitutii s ohledem na rozsifenou nabidku sluzeb spolec¢nosti. Ale

konkurence v odvétvi je i bez nich velika.

Tabulka 8: rozbor hrozeb

Mira nebezpeci Pravdépodobnost nastani

Nézev hrozby

Protiepidemicka opatieni

Legislativni omezeni

Horsi finanéni situace

v zemi

Technologické inovace

Velika konkurence v od-

vetvi

Nedostatek kvalitni pra-

covni sily

Piisun dalSich konkurentu

Pocasi

Zvyseni dani z pfijmu

pravnickych osob

Zdroj: viastni zpracovani
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V tabulce rozboru hrozeb pro dany podnik mizeme vidét, Ze nejveétsi nebezpeci momentalné
hrozi z protiepidemickych opatfeni a z neustalych technologickych inovaci. Protiepidemicka
opatfeni jsou v soucasné dob& hrozbou pro kazdy podnik, kdy mnoho z nich je néjak omezeno
nebo uplné zavieno. Tim, Ze poté nejsou dostateCné kompenzace od statu, tak také nemalé
mnozstvi podnikl zkrachovalo. Technologické inovace jsou pro maly podnik velkym nebezpe-
¢im, protoze muze piijit takova inovace, kterd vyrazné urychli procesy a snizi naklady, ale
mens$i firma s niz§im kapitalem si ji nebude moci dovolit a ztrati svoji konkurenceschopnou
pozici. Velkym problémem je, jiz zminénd, konkurence a nedostatek kvalitni pracovni sily.
Naopak nejmensi dopady na podnik by mélo mit pocasi, které sice dosti ovlivituje stavebni
prace, ale da se do urcité miry predvidat a spolecnost si poté snazi rozvrhovat zakazky, které
provede napiiklad v 1ét¢, a které si nechd na zimu, pokud to jde. Taktéz se jednd o sluzby, které
budou neustale potieba, a proto by neméla mit fatalni vliv horsi ekonomicka situace v zemi, ale
poptavka po téchto sluzbach bude neustéle, 1 kdyz se miize ménit a bude na ni potfeba reagovat.
V porovnani s ostatnimi by nemélo byt velikou hrozbou ani zvySeni dani z pfijmu pravnickych

osob.

Pfi porovnani obou tabulek mizeme vidét, ze co se ty¢e externich zdroji, tak pro danou spo-
leCnost je vice hrozeb nez prilezitosti. Jedna se o véci, které podnik miize ovlivnit jen ve velmi

malé mifte.
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6. Vlastni navrhy reSeni

Po analyzach podniku se pokusim navrhnout dalsi strategii, kterd by mu mohla pomoci k dosa-
zeni lepSich vysledkl. Pfi tvorbé feSeni budu vychazet pfedev§sim z marketingového mixu a
SWOT analyzy. Moje navrhy budou vychazet z toho, ze si spole¢nost nemuze dovolit rapidni
zvyseni ndklada. Hlavnim cilem spolecnosti by mélo byt posileni postaveni na trhu, zvySeni

povédomi o firm€ a samoziejme navyseni zisku.

6.1. Strategie SWOT analyzy

Ze SWOT analyzy bych zvolil strategii mini-maxi. Pfedev§im bych se zaméfil na zvySenou
propagaci spolecnosti, aby se dostala do podvédomi vetejnosti. Pokusil bych se navazat spolu-
praci se SOU stavebnim ve Vysokém Myté, kdy bych vyuzival jejich Zaky na praxe a tim ziskal
vetsi podvédomi o jejich kvalitach a také na zakladé jejich ziskanych zkusenosti s firmou si
zvysil pravdépodobnost, Ze po vystudovani budou mit zdjem o praci v oboru a jejich prvni firma
pti vybéru bude pravé Boss spol. s r.0. V budoucnu by se tim mohl vyfesit také stale vice se
prohlubujici problém s nedostatkem kvalifikované pracovni sily. Nédklady na Cerstvé absolventy
jsou také vétSinou nizsi nez na zkusené pracovniky a tim, ze by probihala spoluprace jiz béhem
studia, tak by nové pfichozi zamé&stnanci z partnerské Skoly védéli, jak to ve spolecnosti chodi

a urychlilo by to jejich aklimatizaci.

6.2. Produktova strategie

Produktovou strategii povazuji v této spolecnosti za velmi dobrou. Vyhodou je predevsim roz-
sahla nabidka sluzeb, kterou mtizou uspokojit Siroké spektrum potteb zakazniki. V blizké dobé
bych se jesté snaZzil nalézt schopného elektrikare, nebot’ se jedna o sluzbu, ktera je potieba pfi
mnoha vystavbach a rekonstrukcich a pomohlo by to vylepsit konkuren¢ni postaveni. Momen-
taln€ se v tomto ohledu museji spoléhat na své subdodavatele. Vyhodou takeé je, zZe si vétSinu
véci mohou délat sami a nespoléhaji se pfevazné na subdodavatele. LepSimu uspokojeni potieb

zakaznikl také pomahaji 3D vizualizace v programu ArCon, které firma provadi a zakaznici
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diky tomu maji lepsi predstavu, jak bude jejich produkt vypadat. Velikym pozitivem je také
osobni kontakt s klientem. Myslim si, Ze pravé tim, ze se jednd o malou spolec¢nost, tak by mél
byt osobni kontakt se zdkazniky jednou z hlavnich priorit a na zédkladé dobrych vztahii se svymi
zékazniky ziskat konkuren¢ni vyhodu. Zvazil bych také spolupraci s nékterou ze stavebnich
firem, kterda nema tak Sirokou nabidku sluzeb. Napftiklad pokud ncktera firma nedéld kuchyné,
tak se stat jejim subdodavatelem. I prostfednictvim takovychto mensich zakazek se poté firma
dostane do vétSiho podvédomi zakaznikd, a ti poté v piipadé spokojenosti vyuziji jeji sluzby
v budoucnu nebo sd€li pozitivni recenze jinym potencialnim zakaznikim. Vice bych se snazil
dostat do podvédomi domécnosti, Ze spoleCnost nenabizi pouze vystavby a rekonstrukce sta-

vebnich objektu, ale také truhlafinu apod.

6.3. Cenova strategie

Cenova strategie se ve stavebnictvi velmi tézce urcuje. Jak jsem jiz psal, tak tvorba ceny je
komplexni a individudlni proces. Tvoii se na zaklad¢ setkani s klientem nebo investorem, poté
se v programu Buildpower vytvoii polozkovy rozpocet a nasledné se ceny upravi na zaklade¢
smluv s dodavateli. MoZnosti, jak snizit naklady a tim zvysit zisk mnoho v tomto odvétvi neni.
Velmi dilezité je budovani vztahii s dodavateli. Pokud by se podafilo sniZit ceny vstupd, tak
by to neslo vétsi zisk, ptipadné vétsi mnozstvi zakazek, jelikoz by zakazniklim mohli nabidnout
sluzby za niZsi cenu neZ konkurence. Dal§i moznosti, na kterou bych se zaméfil, by bylo sehnani
elektrikafe, ¢imz by doslo ke snizeni nakladi, které jsou vzdy vétsi, pokud se vyuziva subdo-
davatelska spolecnost. Boss spol. s r.0. nemé takové postaveni na trhu, aby si mohli urcit, Ze
budou brat pouze vétsi zakazky s vétsSim vydélkem, ale musi se vénovat 1 mensim zakazkam,
kterych je vice. V ptipad€ moznosti vétsi zakazky bych ji ale samoziejmée uptednostioval. Di-
lezita je spokojenost zakaznikd, ktefi poté pii dalsi poptavce budou preferovat ovéfenou firmu
i za lehce vyssi cenu, nez nabidne konkurence, se kterou nebude mit zdkaznik zkusenosti. S ¢im
se objevuji problémy, tak je pracovni moralka nékterych zaméstnancii. Z tohoto diivodu bych
volil nastaveni mzdy, kdy bych snizil pevnou mési¢ni mzdu a velkou ¢ast vyplaty by si zamést-
nanci vydélali na zékladé odvedené prace. Variabilni ¢asti mzdy bych ptikladal kolem 60 %

z celkové mzdy.
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6.4. Distribucni strategie

Jak jsem jiz zminoval, spole¢nost ma sidlo ve Vysokém Myt¢ v ulici Prazska 58. Jedna se o
strategicky vyhodnou polohu, kdy mé vétSinu svych dodavatelll v okoli. Distribuce funguje ve
spole¢nosti velmi dobfe, jelikoz ma spole¢nost 1 nakladni automobily, tak si miZe zajistit vét-
Sinu distribuce sama, ¢imz dochézi ke sniZzeni nakladl a také vétsi flexibilité v dopraveé. Velikou
vyhodu spattuji také ve skladu, ktery se nachéazi piimo v sidle firmy. V ném muize spole¢nost
uchovavat material, ktery je poté ihned k dispozici nebo naptiklad leSetiové trubky a nemusi
shanét leSeni od jiné spolecnosti. JelikoZ se jedna o ptimou distribuci, tak je dileZity osobni
kontakt s klienty. V distribuci bych pokracoval v nastolené strategii, ktera je zalozena na pro-
vadéni distribuce vlastnimi prostfedky a dale bych ji vylepSoval, aby probihala jesté vice vlast-
nimi prostfedky. Také preferuji, Ze firma nema na skladu velké mnozstvi materidlu, ktery by se
pozdéji nedal vyuzit, ale ma tam vzdy takové mnoZstvi, u kterého se predpoklada, Ze bude

v blizké dobé zpracovan.

6.5. Propagacni strategie

Praveé v propagaci vidim u této spolecnosti nejvétsi mezery v marketingovém mixu. Pro mar-
keting nema zfizeno oddéleni a ani se mu zddny pracovnik nevénuje. Pti navrhu strategie budu
vychazet z toho, Ze firma nechce pfili§ zvysit ndklady na marketing. Pfesto si myslim, ze i za
minimalni naklady se d4 propagace vyrazné vylepsit. Ur¢ité€ bych zachoval rozdavani novoro¢-
nich darkii svym dodavateliim, spolupracujicim firmam a vyznamnym odbérateliim. To napo-
maha k vzdjemné dobrym vztahtim, které jsou v tomto odvétvi velmi dilezité. Spole¢nost by
ale méla vyrazné zapracovat na propagaci, aby byla Iépe vidét a byla snadno dostupnéjsi pro
nové zakazniky. Timaji ted’ velmi slozité, aby na tuto spolecnost narazili a mohli se rozhodovat,
zda vyuziji jeji sluzby. Jedina moZnost, jak miiZou zaméstnanci na tuto spole¢nost narazit, tak
je prostfednictvim polepenych aut nebo pomoci banneri v misté provadénych staveb. V sou-
casné dobg je veliké mnoZstvi lidi na internetu, kam bych také svoji strategii zaméfil. JelikoZ si
spolecnost plati doménu na webové stranky, tak bych urychlené zapracoval na jejich zprovoz-
néni. Webové stranky firem vyhledavaji mimo jiné také zakaznici, ktefi narazi na danou firmu

prostfednictvim bannert apod. a chtéji se dozvédét vice informaci. Tuto moznost momentalné
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u Boss spol. s r.0. nemaji a mnoho zakaznikl to mize odradit. Volil bych vystiznou webovou

adresu typu www.bossvm.cz, kterd je snadno zapamatovatelna a obsahuje nazev spole¢nosti a

zkratku vm, coz je zkratka mésta, ve kterém spolecnost sidli. Webové stranky by mély byt
piehledné, jednoduché, uzivatelsky privétive. Mély by obsahovat zakladni informace, historii
spolecnosti, kontakty, fotogalerii, kam budou umist'ovat své produkty, nabidku sluzeb nebo
volné pozice, které poptavaji. Déle bych se vénoval socidlnim sitim, které také vyuziva mnoho
lidi a v ptipadé dobie vedenych socidlnich siti se da zvysit povédomi u vefejnosti. Vyuzival
bych Facebook, Instagram a Twitter. Zminéné socidlni sit¢ by mély ve svém popisu odkaz na
webové stranky spoleCnosti, kontakt na spole¢nost a jiné socialni sité spolecnosti. Facebook
bych vyuzival predevsim pro aktualni informace ve stavebnictvi a ve spolecnosti a komunikaci
s vefejnosti. Publikoval bych zde také fotky dokoncenych zakazek. Reakce v riznych staveb-
nich komunitach na Facebooku by mohlo naldkat vice lidi na profil spole¢nosti. Instagram bych
vyuzival pfedevsim pro ukdzku produktii spolecnosti a kladl diraz na vzhled profilu. Twitter
by slouzil k bezprostiedni komunikaci s lidmi a na stru¢né aktualni informace o stavebnictvi a
spole¢nosti. Pokud by firma chtéla zvétsit dosah na socialnich siti, tak by se dala vyuzit také
placend propagace svych stranek. Fungovat Ize ale i bez zminéné placené propagace. Tato stra-
tegie by spoleCnosti nezvétSila ndklady na propagaci, ale zaroven by méla zvysit podvédomi o

existenci spole¢nosti a nasledn¢ o pienosu informaci zakazniktim.

Obrazek 8: Navrh vzhledu webovych stranek spole¢nosti

% BOSS.....

FOTOGALERIE CO NABIZIME VOLNE POZICE KONTAKTY i"’:‘f
Prazskd 58, Vysoké Myto 5]

odeslat poptavku

Zdroj: viastni zpracovani
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Z.avér

Cilem této bakalatské prace bylo analyzovat soucasnou situaci firmy Boss spol. s r.0. a navrh-

nout jeji marketingovou strategii s ohledem na ptedpokladany dalsi vyvoj.

Bakalarska prace byla rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti doslo
k ptfedstaveni marketingu, nasledné byl vysvétlen rozdil mezi jednotlivymi podnikatelskymi
koncepcemi, poté byly predstaveny faktory z makroprosttedi firmy, kam patti politicko-pravni
faktory, ekonomické faktory, spolecensko-kulturni faktory, technologické faktory a ptirodni
prostiedi. V mikroprostiedi firmy byly vysvétleny faktory z vnitiniho prostiedi, které spolec-
nost ovliviiuji. Patfi sem samotné spolecnost, zakaznici a jejich kupni chovani, konkurence,
dodavatelé, odbératelé a marketingovi zprostfedkovatelé. Nasledn¢ byla ptiblizena SWOT ana-
lyza, jeji strategie a moznosti analyz silnych a slabych stranek ¢i ptilezitosti a hrozeb. Posledni
kapitola v teoretické Casti se vénovala marketingovému vyzkumu, rozdéleni na primarni a
sekundarni vyzkum, byly pfiblizeny metody sbéru primarnich dat a nasledné rozdil mezi kvan-

titativnim a kvalitativnim vyzkumem.

V praktické ¢asti byla predstavena vybrana spolecnost Boss spol. s r.0., jeji historie a organi-
za¢ni struktura. Pomoci PEST analyzy byla provedena analyza makroprostiedi spolecnosti, kde
jsme se dozvedéli faktory, které spolecnost ovliviluji zvenci a daji se jen velmi téZko ovlivnit.
V Porterové analyze péti sil jsme si piiblizili mikroprosttedi spolecnosti. Zjistili jsme, jaka je
konkurence pro danou spolecnost, jak je pravdépodobny piichod nového konkurenta, jakou
maji vyjednavaci silu dodavatelé, a kdo jsou hlavni dodavatelé firmy Boss spol. s r.o. V nepo-
sledni fadé byla popséna vyjednavaci sila odbératelt a také substituty pro sluzby, které dana
spole€nost provozuje. V analyze marketingového mixu byl pfiblizen produkt spole¢nosti, ce-
nova strategie, distribuce a propagace. Nasledné byla vytvofena SWOT analyza a rozbor sil-
nych a slabych stranek nebo pfilezitosti a hrozeb. Posledni kapitola praktické casti bakalarské
prace byla vénovana navrzeni dalsi strategie. Pozornost byla vénovana strategii SWOT analyzy

a poté strategii marketingového mixu.

Doufam, Ze tato bakalatska prace pomuze spole¢nosti vylepsit konkuren¢ni postaveni na trhu a
dojde ke zvysSené poptavce po spolecnosti, at’ uz o provedeni sluzeb nebo o zajem pracovat

v dané spolecnosti.
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