UNIVERZITA PARDUBICE

FAKULTA EKONOMICKO-SPRAVNI

BAKALARSKA PRACE

2022 KAROLINA KOVAROVA



Univerzita Pardubice

Fakulta ekonomicko-spravni

Obchodni a marketingové ¢innosti v konkrétnim podniku

Bakalatska prace

2022 Karolina Kovarova



Univerzita Pardubice

Fakulta ekonomicko-spravni
Akademicky rok: 2021/2022

ZADANI BAKALARSKE PRACE
(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a pfijmeni: Karolina Kovarova

Osobni ¢islo: E18660

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Ekonomika a provoz podniku

Téma prace: Obchodni a marketingové Cinnosti v konkrétnim podniku

Zadévajici katedra:  Ustav matematiky a kvantitativnich metod

Zasady pro vypracovani

Cilem bakaléfské prace je popis viech obchodnich a marketingovych dinnosti spojenych s chodem
a provozem fiktivniho podniku. V praci bude popsan i finanéni plan a nékteré zakladni manaZerské
funkce a Cinnosti.

Osnova:

- Marketingové cinnosti v podniku.

- Obchodni ginnosti v podniku.

- Vliv managementu a personalistiky na marketingové a obchodni ¢innosti.

- Charakteristika a rozbor konkrétniho podniku.

- Aplikace Einnosti na konkrétni podnik, vyhodnoceni vysledkd a doporudeni.



Rozsah pracovni zpravy: 35
Rozsah grafickych praci: -
Forma zpracovani bakalarske prace: tisténa/elektronicka

Seznam doporutené literatury:

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydéni. Praha: Grada, 2007. ISEN 978-80-247-1545-2.
MULCOVA, Vira a Petr MULAC. Obchodni podnikéni ve 21. stoleti. Praha: Grada, 2013. Finanéni fizeni.
ISBN 978802474 7804.

ZABOJ, MAREK. Obchodni operace. Ostrava: Key Publishing, 2007. Ekonomie (Key Publishing). ISBN
978B087071403.

Vedouci bakalarske prace: Mgr. Jana Heckenbergerova, Ph.D.
Ustav matematiky a kvantitativnich metod

Datum zadani bakalarske prace: 1. zaii 2021
Termin odevzdani bakalarské prace: 30. dubna 2022

LS.

prof. Ing. Jan Stejskal, Ph.D. v.r. doc. Ing. Marcela Kozena, Ph.D. v.r.
dikan vedoud (stavu

WV Pardubicich dne 1. z&f 2021



Prohlasuji:

Préci s nazvem Obchodni a marketingové Cinnosti v konkrétnim podniku, jsem vypracovala
samostatné. Veskeré literarni prameny a informace, které jsem v praci vyuzil, jsou uvedeny v
seznamu pouzité literatury.

Byla jsem sezndmena s tim, Ze se na moji praci vztahuji prava a povinnosti vyplyvajici ze
zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o
zméné nékterych zakona (autorsky zékon), ve znéni pozdé¢jSich piredpist, zejména se
skutecnosti, ze Univerzita Pardubice ma pravo na uzavieni licencni smlouvy o uziti této prace
jako Skolniho dila podle § 60 odst. 1 autorského zédkona, a s tim, Ze pokud dojde k uziti této
prace mnou nebo bude poskytnuta licence o uziti jinému subjektu, je Univerzita Pardubice
opravnéna ode mne pozadovat pfimefeny prispévek na thradu nakladd, které na vytvofeni

dila vynalozila, a to podle okolnosti az do jejich skute¢né vyse.

Beru na védomi, ze v souladu s § 47b zékona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych skolach a o zméné
a doplnéni dalSich zdkonl (zdkon o vysokych Skolach), ve znéni pozd¢jsich predpist, a
smérnici Univerzity Pardubice €. 7/2019 Pravidla pro odevzdavani, zvetejiovani a formalni
upravu zavéreénych praci, ve znéni pozd¢jSich dodatkdi, bude prace =zverejnéna

prostiednictvim Digitalni knihovny Univerzity Pardubice.

V Pardubicich dne 30.04.2022

Karolina Kovarova



PODEKOVANI

Chtéla bych pod€kovat pani Mgr. Jan¢ Heckenbergerové, Ph.D. za vedeni mé bakalaiské
prace, cenné rady, odborné piipominky a trpélivost. D&kuji také pani Diané Pospisiloveé,
zastupkyni personalniho oddé€leni spolecnosti SIEMENS, ktera mi poskytla veskeré pottebné

informace a materialy, které jsem vyuzila pfi zhotoveni této bakalaiské prace.



ANOTACE

Tato bakalarskd prace se zamétuje na obchodni a marketingové ¢innosti v konkrétnim
podniku. V prvni Casti prace jsou obsazeny teoretické podklady pro zpracovani praktické
Casti. V praktické casti je struéné popsana spolecnost a nasledné uvedena jeji obchodni
a marketingova ¢innost. Déle je zde zminka o managementu a personalni ¢innosti spole¢nosti.
Nasleduje vyhodnoceni téchto Cinnosti spolecnosti, doporuceni a nasledné navrhy vyplyvajici

z hodnoceni.
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TITLE

Business and marketing activities in practicular company

ANNOTATION

This bachelor thesis focuses on business and marketing activities in a particular company. The
first part of the thesis contains theoretical background for the processing part. The practical
part briefly describes the company and then its business and marketing activities. There is
also a mention of the management and personal activities of the company. The following is an
evaluation of these activities of the company, recommendations and subsequent proposals

resulting from the evaluation.
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UvVOD
Marketing je nedilnou soucasti podnikdni v modernim svété, na neustdle se
rozvijejicim trhu. Jednd se o spravnou kombinaci marketingovych ¢innosti a strategii, které

vedou ke spravnému a tspéSnému vedeni spolecnosti.

Diilezitou soucasti marketingu je marketingovy mix, ktery se zamétuje na 4P (produkt,
cena, distribuce, propagace). Zakladem uspésného marketingového mixu kazdé spolecnosti je
zvoleni si spravné kombinace cenové strategie, produktové strategie, distribucni strategie
a propagacni strategie. Spravna kombinace téchto strategii dokaze vést k uspokojovani

lidskych potieb, ptani a naroki zakaznik.

Tato prace je rozdélena do dvou zékladnich Casti, které se zaméiuji na marketingové
aobchodni ¢innosti konkrétni spolecnosti. Prvni st prace se zaméfuje na teoretické
podklady daného tématu, ve které mizeme nalézt podrobny popis vSech Cinnosti spojenych
s podnikanim, vymezeni zakladnich pojmt, detailni popis marketingového mixu a stru¢né
vysvétleni SWOT Analyzy. V prvni ¢asti prace je uvedena i zminka tykajici se managementu

a personalni ¢innosti, které jsou nedilnou soucasti ispéSného marketingu.

Druha cast prace se zaméfuje na konkrétni podnik, jimz je spole¢nost SIEMENS.
Konkrétni spolecnost je podrobné popsana a zhodnocena z hlediska marketingového mixu,
jednotlivych strategii, SWOT Analyzy, managementu a persondlni strategie. V druhé c¢asti
prace jsou dale zminény a popsany spolecnosti ABB Ltd a Schneider Electric, které slouzi

k porovnani zékladnich strategii a marketingovych ¢innosti.

Cilem této prace je vyhodnoceni marketingového mixu jednotlivych spolecnosti
a jejich porovnani mezi sebou. Vyhodnoceni bude na zaklad¢é vyuZzivani jednotlivych slozek

marketingového mixu a SWOT Analyzy spole¢nosti v konkrétnich ptipadech.
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1 MARKETINGOVE CINNOSTI
1.1 Marketing

Marketing 1ze chapat nékolika zplsoby napiiklad jako proces planovani a realizace
koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkt a sluzeb s cilem dosahnout

takové smeény, kterd uspokoji pozadavky jednotlivcl a organizaci.

Podle Kotlera Ize marketing chapat jako: ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby

a smeény produktit a hodnot.* (Kotler et al, 2007, 5.39)

Cesky ekonom Jaroslav Svétlik jej zase definuje nasledujicim zptisobem: ,, marketing je
proces TFizeni, jehoz vysledkem je pozndni, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni

cilii organizace.” (Svetlik, 1992, s.7)

Marketing je tedy proces, ktery se zamétfuje na uspokojovani potieb konecného
spotiebitele. Vyuziva k tomu urcité néstroje, postupy a techniky marketingového vyzkumu,
diky kterému dochazi k zajisténi informaci o potifebach a ptanich konecnych spotiebiteld.
Spolecnosti tyto informace vyuzivaji k vytvofeni opatfeni, diky nimz mohou zakaznikovi
nabidnout vyrobek, sluzbu ¢i myslenku s co nejvyssi pfidanou hodnotou. V kombinaci se

spravnym ¢asem, vhodnym mistem a za nejvyhodné&jsi cenu.

Marketing je soucasti kazdého procesu ve firmé at’ uz ptimo ¢i nepfimo. Jedna se o tyto
¢innosti: zajisténi zdrojl, logistiku, vyrobu, skladovani, prodej a zajiSténi prodejniho servisu.

Marketéfi jsou osoby, které se odborné zabyvaji marketingem. (Kotler, Keller, 2007)

1.1.1 Zakladni pojmy
Potfeby jsou vnitini 1 vnéj$i pohnutky, bez kterych se lidé neobejdou. Jedna se
o zékladni potfeby jako je potrava, voda, dychani ¢i potfeba rozmnozovat se. Lze je také

definovat jako pocit nouze nebo pocit neuspokojenosti.

Piani predstavuji potfeby ovlivnéné okolni civilizaci a individudlnim piistupem

jednotlivce.

Pozadavky jsou upfesnénim piani a potieb. Jedna se o blizsi specifikaci a poskytnuti

vice detaill, které jsou potiebné pro uspokojeni.
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Cilové trhy jsou nejvhodnéj$im mistem, na které mizeme umistit findlni produkt,
sluzbu ¢i myslenku. Jedna se o misto, kde se stietavd nabidka a poptavka. (Solomon et al,

2006)
Positioning je samostatné umistovani na trh. Jedné se tedy o konkrétni tikon a ¢innost.

Segmentace vyjadiuje rozdé€leni cilového trhu na jednotlivé slozky. Kazda ¢ast trhu se
totiz zamétuje na odlisSné potieby spotiebitelti. Nelze vzdy uspokojit poptavku vsech zéjemct
na jednom misté, kazdy spotiebitel ma své osobni pozadavky. Diky segmentaci marketér

zvladne umistit findlni produkt, sluzbu ¢i myslenku na nejvhodné;si trh.

Nabidka je kombinaci urcitych vyrobkd, sluzeb, myslenek nebo pozitkl, které jsou na

trhu nabizeny k uspokojeni lidskych potieb ¢i pfani.

Znacka je poznavacim znakem spolecnosti. Utvari vahu a postaveni spolecnosti na
trhu. VétSinou se jedna o logo, kratké motto ¢i slogan. Vzdy by vSak znacka méla byt
jednoduchd, jasna a uderna, aby se spotfebitelim vryla co nejvice do paméti. Znacka dale

tvoii image spolecnosti.

Hodnota je z pohledu zdkaznika vyjadienim vécnych a nevécnych vydaji a vyhod.
Jedna se pfevazné o finanéné vyjadienou ¢astku, kterou je jest¢ zakaznik ochoten zaplatit, za
findlni produkt. Troji hodnota pro zdkaznika je ve vysledku kombinaci jakosti, usluhy

a finan¢niho vyjadieni.

Spokojenost se odrazi dle funkcnosti, hodnoty a ocekavani spotiebitele. Ve vysledku
se jednd o porovnani reality s pfedpokladanym vysledkem. V ptipadé, Ze ucelovost nenaplni
predpoklad, je spotiebitel neuspokojeny ¢i roztrpéeny. Paklize ptfedpoklad naplni, je
uspokojeny, a jestlize je dokonce pifed¢i, je spotiebitel velice uspokojeny ba dokonce

nadseny.

Sména je akt, pfi kterém spotiebitel ziska produkt, ¢i sluzbu za nabidnutou

protihodnotu. (Kotler, Keller, 2007)

Marketingové kanaly se skladaji ze tii hlavnich slozek, které marketér vyuziva ke
splnéni predem vyty¢enych cili. Prvni moznosti, kterou miize marketér vyuzit jsou
komunikacni kandly, které slouzi k ziskavani informaci od konec¢nych uzZivatelli. Lze sem
zatadit komunikaci pies internetové a online sité, denni tisk, telekomunikacni zatizeni, ale
také 1 mimiku a vyraz v oblieji, ¢i Satstvo marketéra. Druhou variantou je volba distribucnich

kanalii, jenz se zabyva samotnou pfepravou a piremisténim vyrobku, sluzeb a myslenek ke
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kone¢nému spotiebiteli. Posledni slozkou marketingovych kandl jsou servisni kandly, ty se
zaméfuji na samotny obchod. Lze sem zafadit organizace poskytujici pojiSténi, prostory
uréené ke skladovani, komeréni banky a transportni organizace. Ukolem marketéra je zajistit

nejlepsi kombinaci téchto tii slozek, pro vytvotreni nejvyhodnéjsi oferty.

Logisticky Fetézec se tyka zdlouhavé cesty od zisku naturalii, pies soucasti az ke
kone¢nému vyrobku, jenz je urceny pro konecné kupujici. Logisticky fetézec se dd popsat

jako systém poskytovani hodnoty.

Konkurence vyjadiuje vSechny stavajici a eventualni oferty i napodobeniny

protivnikl a pfedvadi to, co by mohl spotiebitel brat v potaz. (Kotler et al, 2007)

Marketingové prostiedi popisujeme jako uceleny soubor operaéniho a SirSiho
prostfedi. Operacni prostfedi se skladd znejblizSiho okoli hracl, jenz se ucastni vyvoje,
zprostiedkovani a vytvareni oferty. Hlavnimi hraéi jsou organizace, pfepravci, zasobitelé
a koneéni spotiebitelé. ,,Sirsi prostiedi sestavd z Sesti slozek: demografického prostiedi,
ekonomického prostredi, fyzického prostredi, technologického prostiedi, politicko-pravniho

prostredi a spolecensko-kulturniho prostredi. * (Kotler, Keller, 2007, s.64)

Marketingové planovani je v praxi povazovano za racionalni postup. Proces
marketingového planovani se skladé z rozboru marketingovych moznosti, zvoleni kone¢nych
trhii, vytvofeni marketingovych taktiky, vyhotoveni marketingovych programli a sprava

marketingovych ¢innosti. (Kotler et al, 2007)

1.2 Marketingovy mix

,, Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroji, které firma pouziva
k upraveé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize udélat,
aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zpusoby se deli do ctyr skupin proménnych,
znamych jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price), komunikacni
politika (promotion) a distribucni politika (place). “ (Kotler, Keller, 2007, 5.70)

1.2.1 Produktova politika

Produktové politika se zamétfuje na samotny produkt, tedy na vSe, co 1ze nabidnout na
trhu ke smén¢, dalSimu vyuziti, ¢1 okamzitému uzitku a co zaroven zvladne ukojit potieby
a prani kupujicich. Produktem muize byt naprosto vSe, od vyrobkt, polotovari, ptes sluzby

a pracovni silu, aZ po spolecnosti ¢i myslenky. (Kotler et al, 2007)
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1.2.2 Cenova politika

Cenova politika se zabyva vytvarenim co nejvyhodnéjsi a nejpiijatelnéjsi ceny, za jiz
zminovany produkt. Cenova politika se snazi uspokojit zajmy dvou protichtidnych aktér na
trhu kupujiciho a prodavajiciho. Kupujici chce co nejkvalitnéjsi produkt za co nejnizsi cenu,
naklady na vyrobu produktu. Cena je ve vysledku hodnota, kterou kupujici zaplati za produkt.

(Kotler et al, 2007)

1.2.3 Komunikac¢ni politika
Komunikacni politika se zamétuje na piedavani informaci o produktu, presvédCovani
zakaznika k jeho koupi a zlepSeni samotného kontaktu se zakaznikem. Soucasti komunika¢ni

politiky je samoziejme i komunikacni mix. (Kotler et al, 2007)

1.2.4 Distribu¢ni politika
Distribu¢ni politika, zkracené¢ feceno distribuce, se zaméfuje na vSechny cinnosti
podniku, které pomahaji dopravit produkt ¢i sluzbu az k cilovym zdkaznikim. (Kotler et al,

2007)
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1.3 Komunikaéni mix
,Spolecnost musi rozdélovat komunikacni rozpocet mezi Sest hlavnich zpusobii

komunikace — reklama, podporu prodeje, public relations a publicitu, akce a zazitky, prodejni

silu a primy marketing. *“ (Kotler, Keller, 2007, 5.593)

V komunika¢nim mixu se zaméifujeme predevSim na komunikacni proces mezi
podnikem a kone¢nym zékaznikem. Pfi vytvaieni komunika¢niho mixu se nejcastéji vyuzivaji

tyto nastroje:

Propagace — hlavnim cilem tohoto nastroje je osloveni kone¢nych zékaznikl a jejich
presvédceni ke koupi naseho produktu ¢i sluzby. Mizeme toho dosdhnout napt. za pouziti

reklamnich sdé€leni v TV, inzeratl v novindch, na internetu apod.

Pfim4a komunikace se zakaznikem — vyuzivd se k zajiSténi potfeb konkrétniho

zakaznika.

Podpora prodeje — moznost usnadnéni ndkupu pro zdkaznika napt. klientské slevy

a vyhody, vérnostni karticky, doprava zdarma apod.

Vztahy k verejnosti — slouzi k zajiSténi vztahli mezi podnikem a okolnim prostfedim

samotného podniku. (Martinovicova, 2019)

1.3.1 Reklama, propagace

Reklamu lze vyuzit dvéma zpisoby. Prvni moZznosti je vybudovani dlouhodobé
povésti vyrobku €1 konkrétni firmy. Dale je mozné reklamu vyuzit pro okamzité navySeni
ziskl. Reklama je jedinenou mozZnosti, jak oslovit velkou masu lidi, a to 1 bez pfimého
kontaktu. Zplisoby vyuZiti reklamy jsou rozmanité a kazda spole¢nosti si vybere tu, ktera ji
bude nejvice vyhovovat. Reklamni sdéleni mohou byt prezentovana v elektronické formé,

v televiznim vysilani, dennim tisku, osobni prezentaci na veletrzich ¢i zaznamem v radiu.

Samotna pfitomnost reklamy jiZ miZze mit dopad na prodej. Pomoci reklamy lze
ovlivnit spotiebitele, aby si koupili na$ finalni vyrobek, nikoli vyrobek od konkurence.
Reklamni sdéleni by se mélo zaméfit na tii hlavni faktory: pronikavost, zesileni piisobnosti

a neosobnost. (Solomon et al, 2006)
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1.3.2 Podpora prodeje

Firmy vyuzivaji nastroje podpory prodeje v podobé slev, zvyhodnéni, ptiplatk
a priplatkovych sluzeb a podobné, aby zvyhodnily své postaveni na trhu a ziskaly rychlejsi
reakci od spotiebitelii. Podpora prodeje se nejéastéji vyuzivd v kratkodobém cCasovém
hledisku. Lze navysit klesajici zisk ¢i zviditelnit produktovou ofertu. Diky podpote prodeje

firma ziskava tfi riznorodé¢ vyhody: komunikaci, podnét a pozvani. (Kotler et al, 2007)

1.3.3 Public relations a publicita

Public relations se zaméfuji na komunikaci s koncovymi spotiebiteli. Jedna se
o proces ziskavani novych zékaznikii, upoutani jejich pozornosti, pfes samotnou komunikaci
s nimi az po konecny vysledek, kterym je koupé findlniho produktu spole¢nosti. Marketéfi
tuto dilezitou soucast komunikace ¢asto opomijeji a nekladou na ni diraz. Ve skutecnosti je
public relations velmi dilezitou sou¢ésti komunikac¢niho mixu, v kombinaci s dal§imi prvky
muze byt nesmirné¢ U¢inny. Efektivita public relations a publicity je sestavena ze tiech
rozdilnych vlastnosti: vysokda vérohodnost, schopnost zastihnout kupujici v nestfezeném

okamziku a dramatizace. (Kotler et al, 2007)

1.3.4 Udalosti a zazitky

Udalosti a zazitky v sobé& skryvaji mnoho vyhod v podobé relevance, zapojenosti
a implicity. VétSina udélosti probiha zZive, v urcitém case a na urcitém misté, diky tomu je
mozné spotiebitele zapojit do priib&hu akce a udélosti. Implicitni akce miiZeme popsat spise

jako lehky a neptimy prode;j. (Solomon et al, 2006)

1.3.5 Direct marketing
Direkt marketing se zabyva osobni a pfimou komunikaci se zdkazniky a koncovymi

spotiebiteli. O pfimém marketingu mizeme fici, Ze je ptizplsobeny, aktualni a interaktivni.
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1.3.6 Osobni prodej

Osobni prodej je nejucinnéjSim nastrojem ve vzdalenéjSich etapach nakupniho procesu,
hlavné pii jednani se zakaznikem, utvaienim jeho upfednostnéni a piesvédcovani. Osobni
prodej se zamétuje na tfi zdkladni vlastnosti v podobé osobni interakce, kultivace a odezvy.
Pfi osobni interakci musime pocitat s bezprostfednimi a interaktivnimi vztahy mezi dvéma
nebo vice ucastniky. Pokud se budeme bavit o kultivaci, je zde moznost vzniku riiznych
forem vztahii, od neosobniho kupniho vztahu k individuadlnimu pratelskému vztahu.
V neposledni fadé¢ nesmim zapomenout na jiz zmiflovanou odezvu, na kterou se velmi ¢asto

neklade dostate¢ny diiraz. Musime pocitat s pocitem zavazku ze strany kupujiciho, ktery je

wrwe

1.4 SWOT Analyza

Analyza SWOT se zaméfuje na celkové zhodnoceni silnych (strengths) a slabych
(weakness) stranek spolecnosti, které jsou zaroven soucasti interniho prostfedi spole¢nosti. Na
druhé stran¢ tu mame externi prostiedi, které se zaméfuje na prilezitosti (opportunities)

a hrozby (threats). (Kotler, Keller, 2007)

1.4.1 Analyzy externiho prostredi

Analyza externiho prostfedi se zaméfuje na piilezitosti a hrozby. Dilezitym tkolem
vedeni spolecnosti je rozpoznat hlavni ptileZitosti a hrozby, kterym spolecnost ¢eli. Hlavnim
ukolem této analyzy je pfimét manaZera k pfedvidani podstatnych trendd, které mohou mit

vliv na budouci postaveni firmy na trhu.

PtilezZitosti 1ze nalézt tam, kde ma firma své silné stranky a kde diky nim miZze vyuzit
zmény v okolnim prostfedi, a to ve svilj prospéch. Manazerské rozhodnuti je zakladem pro

zvoleni nejlepsi prilezitosti, kterd ptinese firmé Gspéch a zhodnoceni. (Kotler et al, 2007)

Hrozba je vnéjsi faktor, ktery plisobi na firmu neZaddoucimi efekty. Je tedy na
posouzeni manazera, kterym hrozbam bude vénovat pozornost a na které se prednostné
zam¢ti. Manazer by se mél zaméfit na nejpravdépodobnéjsi hrozbu s nejvyssim dopadem na

firmu, vytvofit plan a s hrozbou se vyporadat. (Kotler, Keller, 2007)
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1.4.2 Analyza interniho prostiedi

Analyza interniho prostfedi se zabyva silnymi a slabymi strdnkami spolecnosti. Tato
sloZzka nezahrnuje veSkeré charakteristické rysy spolecnosti, ale zamétuje se na ty, které maji
nejblizsi vztah ke kritickym faktortim uspéchu.

Silné stranky jsou jednim z aspektd SWOT analyzy a zabyvaji se tim, v ¢em je dana
spole¢nost lepsi nez konkurence. Cilem firmy je maximalizace silnych stranek.

Slabé stranky firmy snizuji jeji vnitini hodnotu. Jsou pfesnym opakem silnych stranek
a je potfeba na nich pracovat a cilem firmy by mélo byt minimalizovat je. (Kotler et al, 2007)
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Obrazek 1 SWOT Analyza

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2 OBCHODNI CINNOSTI
2.1 Obchodni kategorie

Obchodni kategorie popisuje druh obchodni Cinnosti v agregované podobé,
charakterizovany spole¢nymi obecné vymezitelnymi znaky. Hlavni dvé slozky ¢lenéni jsou

obchodni prostfednici a zprosttedkovatelé. (Mulacova, Mulac, 2013)

2.1.1 Prostrednici obchodni ¢innosti
Prosttednici predstavuji obchodni ¢innost jako celek obchodni firmy v plném rozsahu.
Jsou mezi¢lankem smény mezi prodavajicim a kupujicim, z hlediska oferty zbozi, jeho

distribuce, fakturovani i z hlediska plné odpovédnosti.

Nejznaméj§imi  kategoriemi  z obchodnich  prostiednikit  jsou  maloobchod
a velkoobchod. Nedilnou soucasti je 1 export a import, ktery se vyclenuje podle oblasti

pusobeni.

Velkoobchod je podnik zamétujici se na ndkup zbozi ve velkém mnozstvi od vyrobct
a toto zbozi ve velkém mnozstvi ddle proddvd maloobchodnikiim, drobnym vyrobctim
a zafizenim s pohostinskou ¢innosti, a to vSe bez podstatné zmény. Ve vysledku to znamena,
v jakém stavu zbozi koupi v takovém ho prodaji dale. Velkoobchodni firmy jsou ve vysledku

nezavislé na vyrobé.

Maloobchod je podnik zaméfujici se na nakup zboZi od velkoobchodu ¢i od
samotného vyrobce produktu a jeho nasledny prodej bez dalSich Uprav konecnému
spotiebiteli. Maloobchod vytvafi vhodnou kombinaci zboZi — prodejni nabidku, co do druht,
mnozstvi, jakosti, cenové hladiny, skladovanim vytvatri okamzitou prodejni zasobu, piredava
veSkeré informace o proddvaném zbozi, zajiStuje spravnou formu prodeje a poskytuje

marketingové informace dodavateliim.

Obchod ve vyrobé je specifickym prodejem, ptredstavuje hlavné prodej vlastnich
vyrobkii pfes odbytovy sklad pfimo pro velkoobchodniky. Miizeme zde mluvit o tfech
druzich tohoto prodeje: pfimy prodej konecnému spotiebiteli, prodej souvisejici s femeslnou

vyrobou a obchod zemédélskych vyrobet. (Mulacova, Mulac, 2013)
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2.1.2 Zprostiedkovatelé obchodni ¢innosti

Zprostiedkovatel¢ vyhledavaji konkrétni trhy pro nakup ¢i prodej a konkrétni partnery
pro svého konecného zdkaznika, dojednavaji podminky, jez by vyhovovaly pro vSechny
strany pfi jednotlivych obchodnich ptipadech, pfedavaji informace o zbozi a podminkach

prodeje ¢i jeho pievedeni na jinou spolec¢nost. (Solomon et al, 2006)

2.2 Nakup

Nakup je jednou z nejpodstatnéjsich podnikovych ¢innosti a predstavuje funkéni ¢innost
podniku, kterou zac¢ind proces pieménovani vstupt na vystupy. Nakup vyjadiuje veskeré
aktivity podniku, jenz maji za cil zisk materidlnich a nemateridlnich vstupit do podniku. Nelze
vSak do procesu nakupu zatadit zisk pracovnich sil a kapitalu. V SirSim pojeti 1ze nakup
chapat jako soubor ¢innosti, které souviseji s plynulym chodem podniku. Jedna se predevsim
o stanoveni potfeb na materidlni slozky podniku, které maji za Ukol udrzet plynuly
a neptetrzity chod podniku. Proces ndkupu materidlnich slozek se zaméfuje na jejich
obstaravani, distribuci, pfevzeti, skladovani, fizeni zasob, ptipadnou zménu stavu slozky pred
jejim predanim do vyrobniho procesu, kontrolu a poptipadé nutnou reklamaci nekvalitnich
vstupti. Nutnosti je obstarat vstupy ve spravném cCase, jakosti, mnozstvi a sloZeni,
s respektovanim kritéria optimdlnosti, které predstavuje pozadavek na co nejmensi naklady
pii obstaravani a skladovani vstupt. Zastupcem nakupu je ve firmé nakupni odd¢€leni, jenz ma

zodpovédnost za veskeré ukony spojené s nakupni ¢innosti podniku. (Synek et al, 2000)

2.2.1 Zakladni funkce nakupu

., V ndvaznosti na vyse uvedené lIze rici, ze zdkladni funkci utvaru nakupu podniku je
efektivni zabezpeceni predpoklidaného pribéhu zdkladnich, pomocnych a obsluznych
vyrobnich i nevyrobnich procesu surovinami, materidlem a vyrobky (dale jen materialem)

i sluzbami, a to v potrebném mnozstvi, sortimentu, kvalité, case a misté.” (Zaboj, 2007, s.115)

Cile podniku popisuji stav v budoucnosti, ke kterému se chceme ptiblizit, nebo naopak
se mu vyhnout. Urcuji smér pro pfedem stanovend opatieni a slouzi zaroven jako hlavni
hodnota v daném utvaru. Cile maji nékolik zakladnich rozhodovacich funkci: funkci

identifikac¢ni, funkci vybérovou, funkci popisnou a funkei hodnotici. (Zaboj, 2007)

2.2.2 Ukoly nikupu
Mezi hlavni tkoly ndkupniho odd€leni patii vybér dodavatelti materidlnich vstupti do
podniku. Jedna se o proces zkoumani a analyzovani trhu, zhodnoceni variant a dostupnosti

dodavatelti a vybér téch nejlepSich dodavateld pro podnik. Druhym a nasledujicim ukolem je
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vytvafeni smluv a dohod s konkrétnimi dodavateli, vzdjemnd komunikace a nasledna
spoluprace. Tretim tkolem a zaroven jednim zcili ndkupniho odd€leni je snizovani
nakupnich nakladd. Toho lze dosdhnout za vyuziti cenovych a hodnotovych analyz. (Synek et
al, 2000)

2.2.3 Cile nakupu

Zakladni cile podniku slouzi jako smérnice pro veskeré cile, které z nich vyplyvaji ve
vSech oblastech v podniku, tudiz i pro oblast nakupu. Veskeré situace musi byt fesitelné jak
nakupem, tak pomoci jinych ¢innosti v podniku, jako je naptiklad vyuziti vlastni vyroby.
Musime zde vSak zhodnotit vyrobu vlastnich materidlnich slozek z ekonomického hlediska.
Pokud je jejich vyroba pro podnik pfili§ drahd, potom musime uvazovat o jejich nakupu.
Existuje pét zakladnich cili ndkupu: uspokojovani potieb, snizovani nakupnich naklada,
zvySovani jakosti ndkupu, snizovani nakupniho rizika a zvySovani flexibility nakupu. (Zaboj,

2007)

2.2.4 Nakupni proces organizace

Obrazek 2 Nakupni proces organizace

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vochozka, 2012
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Nékupni proces organizace lze rozdélit do osmi zakladnich fazi:

1. Faze:
2. Faze:
3. Faze:
4. Faze:
5. Faze:
6. Faze:

Vznik potieby a feSeni problému

V této fazi si podnik uvédomi nedostatek ¢i potiebu néjakého vstupu, jenz ma

za nasledek vytvoreni pozadavku na potizeni vyrobku nebo sluzby.
Specifikace problému

Jestlize se v podniku objevi néjaky nedostatek, je potfeba se na néj zaméfit
a presnéji ho popsat (specifikovat). Dilezitd je v tuto chvili kontrola, ktera
musi najit navaznost nedostatku na veskera odvétvi v podniku, at’ se jedna
o vyrobni, obchodni ¢i persondlni ¢innost apod. Pokud se veskeré Cinnosti

k dané situaci vyjadii, mizeme postoupit do dalsi faze.
Definovani produktu

V této fazi podnik stanovuje, jaky vyrobek ¢i sluzba miize uspokojit potieby
podniku. Produkt je vtéto fazi zastoupen vzhledem, obalem nebo
doprovazejicimi sluzbami. V této fazi je velmi diilezité si situaci prevést do

hmotné ¢i nehmotné podoby.
Vyhledévani moznych dodavatelt

V této fazi jiz zname konkrétni produkt, ktery chceme ptivést na trh. Podnik
zaCina vyhledévat spolecnosti se stejnymi, ¢i podobnymi produkty, které by

mohl oslovit s nabidkou jeho produkt ¢i sluzeb.
Nabidkové fizeni

Patd faze se zamétuje na oslovené spolecnosti. Formuluji se zde podminky
distribuce, realizace sluzeb, kalkulace hodnot, nabidka i1 jinych, dalSich

produktt ¢i sluzeb.
Vybér dodavatele

Zaméfeni z nasi stany na nejvyhodné&jSi nabidku. Rozhodujeme se dle dvou
zakladnich hledisek: vécného a formalniho. Dulezitymi kritérii pii vybéru jsou
1 konkrétni pozadavky na cenu, kvalitu poskytovanych sluzeb, dobu dodéani

jednotlivych dodavek...
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7. Faze: Stanoveni smluvnich podminek, uzavirani smluv

Jestlize v predchozich fazich probéhlo vse uspésné€, spojime se s dodavateli
dodavatelsko-odbératelskou smlouvou. Smlouvy pisemné sepiSeme, se vSemi
potiebnymi ndlezitostmi, potvrdime spole¢nymi podpisy a zavazeme se tak

k vzajemné spolupréci.
8. Faze: Kontrola kvality dodavek

V posledni fazi se zamétujeme na samotnou kontrolu jednotlivych dodavek,
jejich pfevzeti ¢i ptipadnou reklamaci v pfipadé nespokojenosti s kvalitou

dodavky. (Vochozka, 2012)

2.3 Prodej v obchodni ¢innosti podniku

Usp&sné podnikani tvoii kombinace spokojenosti zakaznikd s dostate¢nymi,
disponibilnimi finan¢nimi prostfedky, pficemz je dilezité spliiovat ob& slozky. Pokud plnime
jen jednu slozku z vySe uvedenych, nemé podnikani smysl. V pifipadé, Ze ma spolecnost
dostatecné finan¢ni prostiedky, ale neni schopnéd zaujmout zakazniky a najit si své misto na
trhu, mizeme predpokladat, Ze nebude schopna zhodnocovat zminéné prostiedky a s velkou
pravdépodobnosti o né€ i piijde. V opacném piipadé ma podnik vytvoteny plan, jak proniknout
na trh a zaujmout zdkazniky, ale chybi mu potebné finan¢ni zdroje, 1 v tomto ptipadé¢ nema

velkou Sanci na tspéch.

Pokud chce byt podnik Gspésny, musi spliiovat oba pozadavky a téch lze dosahnout za
pomoci marketingu. Jednd se tedy o obsazeni mista na hospodatském trhu, zaujeti zdkaznik
a uspokojeni jejich pfani a potieb. Podnik se miize zaméfit nejen na zakazniky, ale 1 na
klienty, ¢i ¢leny obchodniho fetézce. Je potieba zjiStovat tyto potieby a ptfani, zaroven je

vyvolavat, uspokojovat a hledat zptisoby, jak toho dosahnout.

Produkt podniku je proménnou veli¢inou, kterou je potfeba modifikovat, vylepSovat
a prizpisobovat trhu podle pozadavkil a potfeb zakaznikii. Ne vzdy jsou tyto zmény pro
podnik jednoduché, ale pokud mé stanoveny pfesny a podrobny plan, ve vétSing ptipadii se
dostavi Uspéch. Hlavni diraz se klade na zménu trhu, reakci zakaznikd a vyvoj konkurence.

(Martinovicova, 2019)
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2.3.1 Podpora prodeje

Kotler podporu prodeje definuje jako: ,,soubor riznych motivacnich ndstrojii,
prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovdni rychlejSich nebo vétsich
nakupii urcitych vyrobkii ¢i sluzeb.

Podpora prodeje se lisi podle toho, na jaky kone¢ny subjekt cilime. Mizeme cilit napf.
na spotiebitele, obchodniky, organizace ¢i prodejce. Pii podpofe prodeje musime brat ohled
na preference jednotlivych subjektli a to, co je zaujme a uspokoji. Pfi podpote prodeje se
muze jednat o razné slevové poukazky, vérnostni programy, nabizena sSkoleni, doplitkové

pfedméty apod. (Kotler et al, 2007)

2.3.2 Stanoveni ceny
Cena je vyjadiena hodnota, jiz jsou zékaznici ochotni zaplatit za poZadovany produkt
¢i sluzbu. Jedna se tedy o penézni i nepenézni vyjadfeni hodnoty produktu. Jako nepenéZni

hodnotu produktu miizeme napt. uvést volebni hlas, sluzbu, zbozi, ptizen apod.

Stanoveni ceny produktll je pro podniky kli¢ové a obndsi pfesné stanoveny plan
a postup, ktery zahrnuje tyto body: stanoveni cilli cenové tvorby, odhad poptavky, urceni
nakladl, vyhodnoceni faktorti prostfedi, volba strategie cenové tvorby a vytvoreni taktiky

cenové tvorby.

mEmAy e —
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Obrazek 3 Postup pro stanoveni ceny produktu

Zdroj: viastni zpracovani dle Solomon, 2006

Cena produktu neslouzi pouze k pokryti nakladt podniku, ale i k tvorbé zisku a piijmu

z podnikani. Cena je tedy nedilnou soucasti podnikéni v oblasti prodeje.

Cena je jednim ze zakladnich piliii marketingového mixu (produkt, cena, distribuce,

propagace) a ma tedy velky vliv na ndkupni rozhodovani. (Solomon et al, 2006)
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2.3.2.1 Metody stanoveni ceny
Cenu produktu lze stanovit ttemi zakladnimi zptsoby. Podle toho, na kterou slozku se
budeme zamétovat: naklady, poptavka anebo konkurence. Spravny zpiisob stanoveni ceny si

kazdy podnik vybird sam, dle svého uvazeni.

Nikladové orientovana cena se zamétuje hlavné na naklady, které byly vynalozeny
na vytvoieni produktu ¢i sluzby. Tato metoda je povazovana za nejvice vyuzivanou
u podnikti, které se pohybuji v prostiedi trzniho hospodafstvi. Cenu vyrobka Ize tedy

vypocitat pomoci souctu nakladl na vyrobek a planovaného zisku.

Poptavkové orientovana cena je specifickd svym zaméienim, které muaze byt, jak na

zakaznika osobné¢, tak na celkovou poptavku na trhu.

Konkurenéné orientovana cena se pouzivd ve chvili, kdy podnik reaguje na
stanoveni ceny, €i jeji zménu u ostatnich podnikl. V tomto piipadé nebere podnik ohled na
budouci nasledky, ale soustfedi se na aktudlni situaci a vysledek. Nemusi se jednat
o stanoveni stejné ceny, jako ma konkurence, ale o cenu procentudlng nizsi ¢i vyssi. V pripadé
zvoleni tvorby cen s orientaci na konkurenci se vyuziva primér konkuren¢nich cen tzv.

going-rate-pricing. (Synek, 2000)
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2.3.3 Prostredi prodeje

Prosttedi prodeje kazdé spoleCnosti se sklada zjednotlivych ciniteld a sil vné
managmentu, které na né¢ plisobi. Jedna se o prostiedi, kde se stfetavaji jak prilezitosti, tak
hrozby, které mohou ovlivnit funkce podniku. Usp&né firmy se soustfedi na neustalé
sledovani zmén na trhu a snazi se na né co nejlépe adaptovat. Diilezité je, aby spolecnost §la
kuptedu, adaptovala se na zmény a reagovala na vyvoj trhu, kde v piipad¢ zastaralych

technologii a pfistupti maze dojit k zdniku spolecnosti.

Prostiedi prodeje 1ze rozdé€lit do dvou hlavnich sektoril, a to na Mikroprostiedi, které

firma mtize ovlivnit a Makroprosttedi, které ovlivnit nelze.

Mikroprostredi spolecnosti se sklada ze sil blizko spoleCnosti, jsou jimi napf.
distributorské firmy, konkurence, vefejnost atd. Mikroprostfedi pomahd spolecnostem
udrzovat dobré vztahy se zdkazniky, k tomu vSak potiebuji dalsi subjekty, které jsou uvedeny

vyse.

Makroprostiredi se sklada z faktorti, které podnik sdm o sob¢ ovlivnit nemize. Do
makroprostiedi patii napt. demografické podminky, ekonomické situace v konkrétnim staté,
politické rozloZeni, kulturni faktory apod. Makroprostfedi spolecnosti ma zaroven velky vliv

na samotné mikroprostiedi. (Kotler et al, 2007)
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3 VLIV MANAGEMENTU A PERSONALISTIKY NA
MARKETINGOVE A OBCHODNI CINNOSTI

3.1 Management

., Management je piivodné americky vyraz. V soucasnosti vSak md mezindrodni platnost.
Aniz by byl prekladan, bézné se pouziva v mmnoha jazycich. Vyraz management md tri
vyznamove roviny. Je chdpan jako proces Fizeni, Fidici pracovmici a soubor poznatkii

o Fizeni.* (Blazek, 2011, s.12)

Miuzeme fici, Ze management je védou, presnéji feCeno védou, kterd se zamétuje na
praxi. Management lze povazovat za védu se teprve rozvijejici a rostouci, jelikoz se rozviji
zhruba 100 let. Samotné fizeni spolec¢nosti a poznatky s nim spojené maji historii dlouholetou,
ptesnéji feceno dlouhou nékolik tisicileti, zatimco vznik moderniho marketingu dotujeme od

pocatku dvacatého stoleti. (Blazek, 2011)

3.1.1 Management jako proces Fizeni

Pojem management je v ¢eském jazyce synonymem pro pojem fizeni. Nicméné pojem
fizeni, ktery je chapan vrozsahlém slova smyslu. Zatimco fizeni probihd v rtiznych
systémech, jako jsou napftiklad systémy elektronické, biologické ¢i technické, oproti tomu je
management bran jako fizeni v organizaci. Mlzeme fici, Ze management je specialnim
pfipadem fizeni. Jedna se o fizeni lidskych zdrojli, at’ uz vétSich skupin ¢i jednotlivel

v uceleném ekonomicko-socialnim prostiedi. (Blazek, 2011)
Definic managementu je nespocet. Mezi ty nejznaméjsi patii:

,Management lze chapat jako proces koordinovani cinnosti skupiny pracovnikii,
realizovany jednotlivcem nebo skupinou lidi za ucelem dosazeni urcitych vysledku, které nelze

dosahnout individualni praci. “ (Donelly, 1997, s.24)

,»Management je proces tvorby a udrzovani prostiedi, ve kterém jednotlivci pracuji

spolecné ve skupinach a ucinné dosahuji vybranych cilii. “ (Knootz, 1993, 5.16)
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3.1.1.1 ManaZerské funkce
Planovani je proces, pti kterém si organizace stanovuje své cile a zplsoby, jak téchto
cili dosahnout. Planovani lze rozd¢lit do tfi zakladnich kategorii, podle ¢asového hlediska:

strategické planovani, taktické planovani a operativni planovani.

Organizovani je cilevédomi proces, jenz se zaméfuje na sjednoceni lidskych

a ostatnich zdrojl za ucelem dosahovani pfedem stanovenych cil spole¢nosti.

Ptikazovani je proces rozdavani jednotlivych, dil¢ich tkoll a ¢innosti mezi jednotlivé

pracovniky ¢i skupiny pracovnik.

Koordinace je zaméiena na zajisténi souladu mezi hmotnymi, nehmotnymi a lidskymi

zdroji podniku, samostatnymi ¢innostmi a tikoly ucastnikl kazdého procesu v podniku.

Kontrola je proces zamieny na porovnadni planovaného stavu se stavem skutecnym.

(Blazek, 2011)

3.1.2 Management jako Fidici pracovnici

Jde o pfevedeni pojmu management na jednotlivé pracovniky, ktefi se managementem
zabyvaji. O pracovnicich v managementu mluvime jako o manaZerech, v ceském piekladu

o fidicich ¢i vedoucich pracovnicich.

ManaZer je pracovnik, ktery ma urcité predpoklady, vlastnosti a zkuSenosti, které k
vykonavani prace potiebuje. Rok od roku diileZitost managementu v podniku roste a s tim
rostou 1 naroky na vykonavatele manazerskych funkci, tedy na samotné manazery. Spravny
manazer musi umét otevtit prostor svym spolupracovnikim, motivovat je, dovolit jim podilet
se na fizeni, coz souvisi s pfikazovanim, a v neposledni fadé musi byt schopen své
spolupracovniky vést k vyty€enym cillim, s co nejvétsi efektivitou. VSechny tyto ¢innosti jsou

casov€ narocné a nelze oCekavat narust efektivity ze dne na den. VSe se odrazi od schopnosti

a dovednosti manazera.

Dle stupniti fizeni Ize manaZzery rozdélit do tii zékladnich skupin: manazery prvni linie,

sttedni manaZery a manaZery na vrcholové Urovni.

ManazZery prvni linie 1ze popsat jako pracovniky, ktefi plisobi na nejnizS§im stupni
fizeni v managementu. Tito manaZefi jsou v pfimém kontaktu se svymi podfizenymi

pracovniky.
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Stiedni manaZery mtizeme popsat jako riznorodé uskupeni fidicich pracovniki. Tito
manazeti operuji mezi manazery prvni linie a manaZery na vrcholové urovni, jsou jakymsi

mezi¢lankem a spojkou, mezi témito ¢astmi podniku.

Vrcholovi manaZeii téZ oznacovani jako manazefi vtop managementu, fidi
organizaci jako uceleny komplex. ManaZzefi v top managementu musi respektovat organizaci
a reprezentovat ji navenek, nejen vici vlastnikiim, ale i vici ostatnim dilezitym subjektim,

které jsou s organizaci v kontaktu. (Blazek, 2011)

3.1.3 Management jako soubor poznatki o Fizeni

., Potireba poznatkii o Fizeni byla iniciovana pozadavky prudce se rozvijejicich
organizaci, a to jak vyrobnich, tak i nevyrobnich. Z praxe sli pozadavky, praxe poskytovala
poznatky a do praxe naopak smérovala zobecnéni téchto poznatkit v podobé principu

a metod. ““ (Blazek, 2011, 5.15)

3.2 Personalistika

,, Personalni prdce tvori tu cast organizace, ktera se zaméruje na vse, co se tykd cloveka
v pracovni procesu, tedy na jeho ziskavani, formovani, fungovani, vyuzivani, jeho
organizovani, propojovani jeho cinnosti, vysledkii jeho prdace, jeho pracovnich schopnosti
a pracovniho chovani, vztahu k vykonané prdci, organizaci, spolupracovnikiim a ostatnim
osobdm, s nimiz se v souvislosti se svou praci stykda a rovnéz osobniho uspokojeni z vykonané

prace, jeho persondlniho a socialniho rozvoje. “(Koubek, 2006, s.367)

Podle Armstronga lze personalistiku popsat jako: ,, strategicky a logicky promysleny
pristup k rizeni nejcennéejsiho statku organizace, tj. v ni pracujicich lidi, kteri jako jednotlivci

i jako kolektiv prispivaji k dosazeni jejich cilu. *

Kvalita lidskych zdroji ma pro podnik, podnikatelskou c¢innost a jeho rozvoj
rozhodujici vyznam. Persondlni prace se zamétuje zejména na aktivni a cilevédomou podporu
napliovani hlavnich cili kazdého podniku. Dulezité je 1 ovliviiovani struktury lidskych zdroja
a jejich kvality. Dikladnéj$i vybirdni a vyssi naroky na ziskdvani novych pracovnikil jsou
ovlivnéné rychle se rozvijejicim trhem a okolim podniku.

Mezi zakladni Cinnosti personalniho utvaru je mozné zatfadit napt. planovéani poctu
pracovnikl, zisk a vybér novych pracovnikl, rozmistovani jiz stavajicich zékaznikd,
hodnoceni pracovniki, jejich prace a popis pracovnich mist, odménovani pracovnikli apod.

(Martinovicova, 2019)
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3.2.1 Typy organizacnich struktur

Organizacni struktura v podniku nam ukazuje, jakym zpuisobem je rozdélena
hierarchie v konkrétnim podniku. Druhii organizacnich struktur je n¢kolik a kazda spolecnost
si vybere tu, kterd ji nejvice vyhovuje a diky které je schopna dosahnout svych stanovenych
cili. Mezi zékladni organizacni struktury patfi: liniovd organizacni struktura, Stabni
organizacni struktura, liniové-Stabni organizacni struktura, funkcéni organizacni struktura,

liniové-funk¢ni organizacni struktura a maticova organizacni struktura.

Liniové organiza¢ni struktury jsou prvnimi vyuzivanymi strukturami vibec. Tuto
organizacni strukturu vyuzivaji pfevazné¢ mensi firmy, které maji do padesati zaméstnanci.
Jedna se o pfimou komunikaci mezi zaméstnavatelem a pracovniky v provoznich jednotkéach.
V ptipad¢ liniové-§tabni organizaéni struktury mluvime o rozSifeni, za pomoci
jednotlivych §tabu, které se zamétfuji na jednotlivé ¢innosti v podniku (vyroba, odbyt,
marketing atd.). Tyto Stdby jsou zodpovédné za spravny chod provoznich jednotek,
komunikuji jak s podfizenymi, tak se samotnym feditelem podniku. Typ organizacni
struktury, ktery je nejvice vyuzivan ve spole¢nostech se nazyva liniové-funkéni. V tomto
pripadé mluvime o usporadani podniku se zaméfenim na jednotlivé formy potieb (izemni,
vyrobkova aj.), vtuto chvili vznikaji rozsahlé $taby, rozsahlé utvary, které vSak osobné
nekomunikuji s provoznimi jednotkami, spiSe se zaméfuji na vytvafeni plani a strategii.

(Dédina, 1996)
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4 CHARAKTERISTIKA A ROZBOR KONKRETNIHO PODNIKU
4.1 SIEMENS AG

Spolecnost SIEMENS AG je konglomeratni, akciova spolecnost, ktera je zamétena na
vyrobu elektronickych zafizeni. Spolecnost je jednim znejvétSich vyrobcl v odvétvi
energetiky a technologii ve svéte. Mezinarodni vedeni spolecnosti sidli v Berliné a Mnichove.
Spolec¢nost SIEMENS se zamétuje hlavné na vyrobu elektrotechniky, pohonnych technologii,
elektrarenskych technologii, strojirenstvi, elektroniky jako takové a osvétlovaci techniky.
Déle se spolecnost zaméifuje na biomedicinské inzenyrstvi, konglomerat a vyrobu
zdravotnickych zatizeni. V Ceské republice je SIEMENS AG zastoupen dcefinou spole¢nosti

SIEMENS s.r.o.

Spole¢nost SIEMENS AG byla zalozena 1. fijna 1847 némeckym vyndlezcem telegrafu
Wernerem von Siemensem v Berliné. Spole¢nost zacinala obchodem s akciemi na
Frankfurtské a Newyorské burze a s timto obchodem i nadale pokracuje. Zajimavosti je, Ze
béhem II. svétové valky mél Werner von Siemens jednu ze svych tovaren piimo uvnitf na
uzavieném uzemi koncentracniho a vyhlazovaciho tabora Osvétim-Biezinka. Pozd¢ji se
spolecnost zaCala zamé&fovat 1 na vyrobu elektronickych vyrobkill. Od roku 2006 je organizace
jednim z nejvétSich zaméstnavatelll na svéteé, a to v témeét 190 zemich. Nyni je spolecnost
SIEMENS AG zaméfena predevSim na odvétvi energetiky, zdravotnictvi a primyslu.
Spolecnost nezahdli ani co se tyce védy, vyzkumu a vyvoje. Ve vyzkumnych laboratotich
pracuje celosvétové pies 29 500 zaméstnancii a odbornikd, ktefi pracuji na novych feSenich
v jiz zminovanych odvétvich. V kazdém roce se finance vynaloZzené na vyzkum a vyvoj

zvysuji o necelych 300 milioni eur.

4.2 SIEMENS s.r.o.

Spoleénost SIEMENS patii mezi nejvétsi technologické firmy v Ceské republice a jiz
vice neZ 130 let je nedilnou soucasti ¢eského primyslu. Spolecnost SIEMENS s.r.o0. plisobi
v Cesku od roku 1890, kdy z pocatku spole¢nost vyrabéla pouli¢ni osvétleni. Spoleénost
SIEMENS je prikopnikem v oblasti Primyslu 4.0 a Smart Cities (chytrd meésta) v ramci,
kterych pfinaSi zédkaznikim komplexni digitadlni produkty a sluzby. Spole€nost je jednim
z nejvétsich zaméstnavateldl v Ceské republice a vyuziva plnou vyrobni silu od roku 1990.
V Ceské republice je vyroba rozdélena do jednotlivych divizi, které se zamétuji na vyrobu
elektromotori, generatorti, primyslovych parnich turbin ¢i nizkonapétové spinaci techniky.

Spole¢nost mé po celé Ceské republice celkem sedm hlavnich zavodi.
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4.3 Filozofie a cile spolecnosti
Spolecnost se zamétuje na ti1 zakladni slozky, aby dosahla svych cili. Zamétuje se tedy

na misi, ownership culture a konzistentni strategii.

Hlavni misi spole¢nosti neboli tim, jak se spolecnost chape, jak na sebe nahlizi, jaké ma
ambice a jaké jsou jeji aspirace: ,,je realizovat to, na ¢em zalezi“ (,,We make real what
matters®). Hlavni misi je tedy pro spolecnost udrzet silné jméno znacky, jeji hodnotu

a odli$nost.

Ownership culture, neboli kultura vlastnictvi je jednou z hybnych sil podnikani, na které
si spole¢nost SIEMENS zaklad4 a vklada do ni velké usili. Celd spolecnost se fidi motem:
,jednej vzdy tak, jako by $lo o tvou spolecnost a tvé podnikani.“ Touto vétou se fidi nejen

predstavenstvo, ale i vSichni novacci ve spolecnosti.

Konzistentni strategie se zaméiuje na neustaly pokrok a rozvoj v oblasti elektrotechniky
a automatizace. Diky svému know-how ma spolecnost SIEMENS moznost navazovat nové
kontakty ve vyznamnych fetézcich se zaméfenim na vyrobu, pienos a rozvod elekttiny skrze

chytré sité.

Spolecnost se orientuje hlavné na zakaznika a samotné podnikani. Jejim cilem je udrzet
si stalou pozici na trhu a své know-how. Spolecnost se soustfedi na postaveni v ramci
hodnotového fetézce elektrifikace, coz je jejich jddrem podnikani. At uz jde o vyrobu, pienos,
rozvod energie, chytré sit€ nebo efektivni vyuziti elektrické energie — v kazdé z téchto
vzajemné propojenych oblastech jsou klicovymi hybateli rozvoje elektrifikace, automatizace
a digitalizace. Integrovany pfistup spole¢nosti umoZzni nejen vyuZit pfilezitosti na
jednotlivych trzich, ale také zuZitkovat potencidl na jejich rozhranich. To vSe je mozné diky

globalnimu marketingovému pfistupu a organizaci nasmérované na trhy sdilené se zakazniky.

4.4 Marketing ve spolecnosti SIEMENS

Marketing ve spolecnosti SIEMENS se zamétuje hlavné na 4P (produkt, cena,
distribuce, propagace), které jsou soucasti marketingového mixu. Existuje nékolik
marketingovych strategii, na které spolecnost klade dliraz a na které se primarné¢ zaméfuje.
Mezi zakladni marketingové strategie patii inovace produktli, cenovy pfistup, planovani

propagace atd. Tyto slozky pomahaji spolecnosti SIEMENS ke znacnému tspéchu na trhu.

Marketingové strategie spole¢nosti pomaha S§ifit dobré jméno znacky. Spolecnost je

zaroven schopné zaujmout konkurenéni pozici na trhu a dosdhnout svych obchodnich cilt.
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4.4.1 Produktova strategie spole¢nosti

Produktovou strategii v marketingovém mixu Ize vysvétlit nasledovné: spolecnost
SIEMENS je jednou z piednich evropskych organizaci v oblasti elektrotechniky. Zaméiuje se
na oblast elektrifikace, automatizace a digitalizace. Tyto tii slozky tvoii zakladni produktovy
sortiment spolecnosti tzv. produktové portfolio. Celkové se spolecnost SIEMENS rozd¢luje
na osm zékladnich divizi, které se nachazeji po celém svété. Mezi tyto divize mizeme zatadit
SIEMENS Healthineers a SIEMENS Wind Power, které jsou samostatné fizenymi divizemi.
Tyto divize nejsou pro spol. SIEMENS stézejni, ale tvoii vysoké procento prajmi spolecnosti.
Dalsi divize se zaméfuje na technologie budov, ktera poskytuje produkty, sluzby a feSeni
problémii ve svém marketingovém mixu, ktery optimalizuje vykon, néklady na energie
a infrastruktury budov. Déle spole¢nost SIEMENS AG poskytuje poradenské sluzby v oblasti
energetického managementu, pozarni bezpe€nosti, vytapéni, vétrani a klimatizace (HVAC).
Komplexni portfolio hardwaru a softwaru poskytuje divize Digital Factory spolecnosti
SIEMENS AG. Digital Factory integruje data napii¢ celym hodnotovym fetézcem, coz

pomahé vyrobnim spole¢nostem rozvijet se a prezit.

Spole¢nost SIEMENS AG ma Sirokou a jedinecnou kombinaci vykonnych
softwarovych néstroji pro spravu zivotniho cyklu produktii, které spliuji pozadavky jejich

zakaznikil v riznych prumyslovych odvétvich.

SIEMENS Healthineers je divize zamétujici se na vyzkum a vyvoj v odvétvi védy,
zdravotnictvi a farmacie. Divize SIEMENS Healthineers vyrabi Spickova zafizeni, ktera
pomahaji nejen v ¢eském zdravotnictvi, ale 1 ve zdravotnictvi po celém svété. Diky tomu je
spole€nost lidrem v lékafském zobrazovani a laboratorni diagnostice. Poskytované lékaiské
technologie feSeni sahaji od prevence a v€asné detekce nemoci az po diagnostiku a naslednou
péci. Zatizeni poskytnuté ceské republice miizeme najit napt. v Centru vysoce specializované
onkologické péce v Pardubicich, v Novych Butovicich ¢i v Praze ve VSeobecné fakultni
nemocnici. V poslednich uplynulych letech se tato divize zamé&fovala na pomoc s pandemii
COVID-19, kdy vyrabéla své vlastni antigenni testy a pomahala s vyzkumem a vyvojem

vakciny na praveé jiz zminéné onemocnéni.

SIEMENS Wind Power je divize zamétujici se na ziskdvani energie z obnovitelného
zdroje, kterym je vitr. Spole€nost se nezamétuje nejen na ziskadvani vétrné energie, ale také na

inovaci vétrnych mlynt a turbin, které si spolecnost sama vyrabi.
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Digital Factory spole¢nosti SIEMENS AG pomahé primyslovym podnikiim na cesté
k digitalizaci. Jedna se o jednoho z lidri v odvétvi inovaci a technologii v oblasti primyslové
automatizace a digitalizace. Diky uzké spolupraci spolecnosti s koneCnymi zakazniky
a partnery, spolecnost nabizi komplexni portfolio feSeni pro digitalni transformaci ve
vyrobnim i zpracovatelském primyslu. Hlavnim poselstvim této divize je vyssi flexibilita

vyrobnich procesti.

Energy management je dalsi divizi, kterd spadd pod spolecnost SIEMENS. Tato
divize nabizi svym klientim systémy pro nizkonapétovou a distribu¢ni sit’ az po chytré sité
ateSeni energetické automatice. Poskytuje vykonné transformdtory, tlumivky, trakéni
transformatory, transformatory s fazovym posunem atd... Na Energy management se zaméfuje

vétsina divizi, které funguji v Ceské republice.

Divize elektfiny a plynu spolecnosti SIEMENS AG slouzi vefejnym sluzbam
a nezdvislym vyrobcim elektfiny (spolecnosti ve strojirenstvi), mezindrodni a narodni ropné
spole€nosti. Témto spolecnostem nabizi divize Sirokou Skalu produkti, jako jsou generatory
pro pouziti v plynovych nebo parnich elektrarnach, plynové a parni turbiny, kompresorové

soupravy apod...

4.4.2 Cenova strategie spolecnosti

Jelikoz spole¢nost SIEMENS piisobi v riznych odvétvich, 1isi se i cenova strategie
u kazdé divize. Diky této rtiznorodosti v poskytovani produkti a sluzeb je cenova politika
v marketingovém mixu velmi roz§ifend a rozli¢na. V nasledujicim grafu miZeme vidét, jaké
je procentuelni rozdéleni zisku ve spolecnosti SIEMENS. NejvytéZnéjsSim odvétvim jsou pro
spole¢nost finan¢ni sluzby, které mize poskytovat jako akciova spole¢nost. Dale je dulezitou

slozkou divize SIEMENS Healthineers a divize Digital Factory.
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% ziskovost v jednotlivych oblastech

elektfina a plyn W vétrné energie energeticky management
W digitalni technologie m technologie budov m pohyblivost, mechanika
W Heathineers m finanéni sluzby

Obrazek 4 Rozdélent zisku firmy v %
Zdroj: vlastni zpravocani

4.4.3 Distribucni strategie spolecnosti

Spole¢nost SIEMENS puisobi ve vice nez 280 vyrobnich a produkénich zavodech po
celém svété. Jednd se o spolecnost, kterd ma vice nez 350 000 zaméstnanct, kteti pro né
pracuji ve vice nez 200 zemich svéta. Zakladnu spole¢nosti tvoii kancelarské budovy, sklady,
vyzkumna a vyvojova zafizeni a prodejni kancelafre po celém svété. Diky této rozsahlé
zakladné je distribuce do vSech zemi svéta jednodussi. Mezi hlavni distribu¢ni, cilové zemé

patii napt.: Rakousko, Belgie, Cina, Australie, Indie, Japonsko, Brazilie atd.

Spole¢nost navazuje vzajemné vyhodnd partnerstvi se svymi dodavateli, ktefi dbaji na

vysokou kvalitu dodavek, jejich v¢éasné dodani a pfimétené stanovené ceny nakladu.

4.4.4 Propagacni strategie spole¢nosti

Propagacni a reklamni strategie v marketingovém mixu ve spole¢nosti SIEMENS je
nasledujici: spolecnost ¢as od Casu prichazi s televiznimi reklamami, online videi a tiSt€énymi
reklamami. SpoleCnost vyuziva agresivni piistup k propagaci sebe sama a vyrabi
dokumentarni filmy s cilem propagovat a informovat lidi o jejich riznych obrech. V ramci
propagace spolecnost aktivné spolupracuje se spolecnosti Ogilvy, kterd pro n¢ vytvaii spoustu

kampani v riiznych zemich svéta.

Napt. Kampan spolec¢nosti SIEMENS , Vynalézavost pro zivot* ukazuje dopad

spolecnosti SIEMENS na podnikani i1 na spole¢nost jako takovou.
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Tisténé reklamy se zobrazuji v obchodnich publikacich pfevazné v zahranici, jako je napf.:

Blomberg, Forbes nebo Fortune.

Socialni média jsou nedilnou soucasti a kazdodenni potiebou spolecnosti. Zijeme
v modernim svété a sama spolecnost si zaklada na digitalizaci a socidlnich sitich. Spole¢nost

SIEMENS miizeme tedy nalézt nejen na Facebooku a Twitteru, ale také tfeba i na Instagramu.

Muzeme tedy fici, Ze spolecnost vyuziva vSech slozek marketingového mixu, nejen

v off-line prostiedi, ale také v online prosttedi.

4.4.5 SWOT Analyza spole¢nosti SIEMENS

Vedle marketingového mixu vyuziva spolecnost i dalSich metod, na zvysSeni své
prosperity a ziskovosti. Mezi jednu z téch zékladnich patii analyza SWOT. Tato analyza se
zaméfuje na silné a slabé stranky spolecnosti, ptilezitosti a hrozby, které spole¢nost ovliviiuji.
SWOT analyza je osvédéenym nastrojem marketingu, ktery umoziuje prosperujici znacce,
jako je SIEMENS, porovnavat své podnikédni a vykonnost svého podnikani s vysledky
a hodnotami konkuren¢nich spolecnosti. Jelikoz je spolecnost SIEMENS piedni znackou

v sektoru konglomeratii, je pro ni volba SWOT analyzy idealni.

Nize zobrazend tabulka uvadi nékteré hodnoty SWOT analyzy (silné stranky, slabé

stranky, pfilezitosti, hrozby), které spole¢nosti poméhaji dosahovat maximalnich vysledkd.

SWOT ANALYZA SPOL. SIEMENS

SILNE STRANKY SPOLECNOSTI SLABE STRANKY SPOLECNOSTI

1. FINANCNI STABILITA A POSTAVENI NA TRHU

2. TECHNOLOGICKA VYSPELOST SPOLECNOSTI 1. ZAVISLOST NA TRETICH STRANACH V

- . o DODAVATELSKYCH RETEZCIiCH
3. GLOBALNI POZICE NA TRHU, VE 190 ZEMICH SVETA

B 2. OBVINEN( Z KORUPCE OD JEDNOTLIVCU
4. SILNA REKLAMA A MARKETING

. . ; 3. KLAMNE SDILENI INFORMACIi O SPOLECNOSTI V
5. SPOLUPRACE S CELOSVETOVYMI FIRMAMI MEDIICH

6. SIROKA ROZMANITOST PRODUKTU NA TRHU (PRUMYSL,
ENERGETIKA, ZDRAVOTNICTVI...)

PRILEZITOSTI SPOLECNOSTI HROZBY SPOLECNOSTI

1. ROZSIRIT sv0J TRZNi PODIL NA ROZVIiJEJICICH SE TRZICH . ) ,
1. SILNA ZAVISLOST NA SVYCH DODAVATELYCH
2. ZVYSEN{ POPTAVKY PO ELEKTRINE A souVvIsEJicicH

SLUZBACH A PRODUKTECH 2. ENVIROMENTALNI POLITIKA A VLADNi REGULACE, KTERE

OVLIVNUJi PROVOZ SPOLECNOSTI

3. ZAUJMOUT MISTO ZAKLADNI INSTITUCE PRO CELY SVET SE

ZAMERERA NA VNITROPODNIEIVA EESEN 3. EKONOMICKE VYKYVY Z DOVODU MEZINARODNOSTI

4. STRATEGICKA PARTNERSTVi, SPOLUPRACE A AKVIZICE § 4. DEVALVACE MEN, KTERA QUREZUJE FINANCNI VYKONNOST
VYZNAMNYMI SPOLECNOSTMI SPOLECNOSTI

Obrazek 5 SWOT Analyza spolecnosti SIEMENS

Zdroj: vilastni zpracovani
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Silné stranky spole¢nosti SIEMENS:

Spolecnost SIEMENS si zaklada na svém postaveni na trhu a finan¢ni dokonalosti,
ktera pomaha s technologickym pokrokem, vyvojem a inovacemi. SIEMENS vytvaii
technologie nejen pro své vyuziti, ale také tyto technologie poskytuje ostatnim spole¢nostem
a spotiebitelim. Dobrému jménu spolecnosti pomaha i fakt, ze spol. pisobi ve vice nez 190
zemich celého svéta, spolupracuje s cca 180 vyznamnymi firmami svéta a zaméstnava pres
400 000 skolenych zaméstnancu. Jednou z prednich silnych stranek spole¢nosti je rozmanitost
v poskytovanych sluzbach a produktech (inovace, energetika, zdravotnictvi atd.). Silna
reklama a dobfe Skoleny personédl v marketingu stoji za uspéchem spolecnosti na svétovych

trzich.
Slabé stranky spole¢nosti SIEMENS:

Spolecnost si zaklada na minimalizovéani svych slabych stranek a z tohoto diivodu jich
neni mnoho, né¢jaké se vSak najdou. Nejvétsi slabou strankou je pro spol. zavislost na tietich
stranach, které mohou ovlivnit provozni efektivitu v ptipadé¢ vypadku dodavek. Jednd se
o jednu z mala hrozeb, které firma nemtize upln€ ovlivnit a se kterou bojuje. Dalsi slabou
strankou je klamné udavani nepravdivych informaci, nejen na vefejnosti, ale i na socialnich
sitich. Jedna se pfevazné o informace sdilené konkurenci, ¢i jednotlivei, kteti chtéji poskodit
dobré jméno spole¢nosti. Pozitivem na téchto udélostech je to, ze Spatnd reklama je takeé

reklama a tyto situace se nestavaji zase tak Casto, aby jim spol. musela ¢elit pravidelné.
Prilezitosti pro spole¢nost SIEMENS:

Nejveétsi prilezitost citi spol. vrozsifeni svého trzniho podilu na rozvijejicich se
svétovych trzich, cemuz napomaha jiz diive zmin€nd rozmanitost na obsazenych trzich. Dalsi
silnou pfilezitosti pro spolecnost mize byt zvySeni poptavky po elektfin€, souvisejicich
sluzbach a produktech, které k elektiiné patfi a dopomahaji k jeji distribuci. PtileZitosti pro
lep$i postaveni na trhu miiZzou byt i1 strategickd partnerstvi, spolupriace a akvizice

s vyznamnymi firmami, které maji dlezité postaveni na trzich po celém svéte.
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Hrozby pro spole¢nost SIEMENS:

Hrozby jsou negativni vlivy na uspéch spolecnosti a mezi ty nejvetsi, z pohledu spol.
SIEMENS, patii silna zéavislost na svych dodavatelich. V rozvijejicim se svété se rozviji
i enviromentalni politika a vladni regulace, které mohou ovlivnit provoz spolecnosti. Zavadi
se nova omezeni, zdkony a ustanoveni, kterd mohou omezit, ¢i Gplné¢ ukoncit vyuzivani
nekterych surovin, které jsou pro spolecnost diilezité. I ptes to, ze je spole¢nost financné
stabilni existuje hrozba v podobé ekonomickych vykyvii a devalvace mény, ktera je
zpusobend mezinarodnosti spolecnosti. Jednd se tedy o hrozby z provozniho a finan¢niho

hlediska spole¢nosti.

4.4.6 Segmentace trhu, cilové trhy, umisténi produktii

Spolecnost SIEMENS se peclivé zamétuje i slozky segmentace, vybirani cilovych trhi
a umisténi produkti. VSe déla s ohledem na maximalizaci zisku. Pokud se budeme bavit
o segmentaci trhu, zhlediska spolecnosti, rozdélime si trhy na primysl, energetiku,
zdravotnictvi, finan¢ni trhy, infrastruktury mést a trh zaméteny na mobilitu. Z podrobnéjsiho
hlediska si spole¢nost SIEMENS vybird cilové trhy, na kterych obchoduje a nabizi své
produkty a sluzby. V tomto ptipad¢ se budeme bavit o vyrob& energie, spotfebé ropy a plynu,
kovodélném a vyrobnim primyslu, automatizovaném pramyslu, vyrobé lokomotiv,
vyhotovovani projektdl na kli¢, metropolitni a méstské infrastrukture, diagnostickych
a radiografickych sektorech ve zdravotnictvi a datovych centrech. Jsou to vSechny segmenty,
na které se spolecnost soustiedi a ze kterych t€zi své uspechy. Jako posledni slozku tu mame
umisténi produktl, na samostatné trhy, kdy se spolecnost snaZi vychazet vsttic riznym lidem
s riznymi zajmy, z riznych kultur a s riznymi cili a pozadavky. Spole¢nost SIEMENS se

snazi uspokojit potfeby lidi po celém svéte.

4.5 Management ve spolecnosti SIEMENS
4.5.1 Manazersky okruh

Okruh manazerti ve spolecnosti je samoziejmé riznorody, jako jsou i rtiznorodé
manazerské styly fizenim. I ten samy manaZzer muze pouzivat jiné styly fizeni svych
podfizenych. Nic neni pevné stanoveno a je to jen na volbé manazera. Vesmeés se ve firme
SIEMENS nejcastéji objevuje demokraticky styl fizeni. Nedilnou soucasti fungovani
spole€nosti je ale také autokraticky styl fizeni. Ten je velmi efektivni zejména pfii krizovych

situacich, kdy je potfeba rychlého a jasného rozhodnuti.
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4.5.2 Manazerské rezervy

V spole¢nosti SIEMENS existuji tzv. Succession Planning, kdy jsou na vSechny kli¢ové
pozice ve firm¢ definovani zastupci a nastupci. Zastupci zastupuji kratkodobé v piipadé
dovolené, nastupci jsou definovani pro potiebu pfipadné dlouhodobé ndhrady manazera
z diivodu odchodu, nehody, $patného plnéni cilti apod. Tito nastupci jsou postupné zapojovani
do rtiznych rozvojovych programti, absolvuji riiznorodé projekty, rozvojové Soft skills kurzy,
jsou dobfe jazykove vybaveni a jejich souasny manaZzer je jejich mentorem, kterého oni tzv.
»stinuji“. To znamend, Zze kazdy manazer ma definovaného svého nastupce a je také sam
zodpovédny za jeho rozvoj. Nastupci jsou pak bud’ ve fazi ,,Ready to go* (ihned muze
nastoupit), nebo jsou pfipraveni az za dobu do 2 nebo do 4 let. Do té doby stile dochazi

k jejich rozvoji.

4.6 Personalistika ve spole¢nosti SIEMENS

Pokud se podivame na rozdéleni spolecnosti z personalniho hlediska, budeme se
prevazné bavit o rozd€leni prav a povinnosti v jednotlivych divizich, které vyuzivaji liniovou
¢i linioveé-Stabni organizacni strukturu. Tuto strukturu vyuziva spolecnost, aby urychlila
Kazdé divize ma svého vyrobniho feditele, pod kterého spada nejen technicky usek, ale i tisek
ekonomicky. Ekonomicky uUsek se zamétfuje na controlling, IT (informac¢ni technologie)
a logistiku. Technicky usek se déli na vyrobu technologii a vyrobni kvalitu, quality
management, vyzkum a vyvoj, primyslové inZenyrstvi a udrzbu. Ve vétSin€ divizi mizZeme

nalézt 1 specializované §taby, které se zamétuji na konkrétni Giseky.
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5 CHARAKTERISTIKA A ROZBOR KONKURENCNICH FIREM
5.1 Spolecnost ABB Ltd

Spolecnost ABB Ltd (Asea Brown Boveri) je S§védsko-Svycarskou nadnéarodni
korporaci, zaloZzenou v roce 1988, kterd ma své hlavni sidlo v Curychu. Jedna se o spolecnost,
ktera se poskytuje technologie v oblasti energetiky a automatizace. Zaroven jako
u spolecnosti SIEMENS se jednd o konglomeratni spolecnost, je tedy pfimym konkurentem
spole¢nosti. Mezinarodni spolecnost ABB Ltd mtzeme nalézt ve vice nez 100 zemich svéta.
V Cesku puisobi spoleénost od roku 1992 a vybudovala si zde pevné misto na trhu a své

postaveni.

5.1.1 Marketingovy mix spole¢nosti
Marketingovy mix spolecnosti ABB Ltd se zamétfuje na 4P (product, price, place,

promotion), které si blize popiSeme a vysvétlime.

Produktova strategie spolecnosti ABB Ltd ma Siroké portfolio produkti, do kterého
patii mnoho primyslovych odvétvi jako je hlinik, cement, automobilovy priimysl, chemicky
primysl, t¢Zba, vyroba panelii, vyroba a pienos energie, vyroba solarni a vétrné energie
mnoho dalSich. Mezi samostatné produkty systémy, poskytované spol. ABB Ltd patii napt.:
napétové produkty, motory a generatory, robotika, polovodiCe, transformatory, fidici
systémy, podnikové softwary, vysokonapétové kabely, namotni plavidla atd. To vSe patii do

produktové strategie v marketingovém mixu.

Cenova strategie pro spolecnost ABB Ltd se odviji od umisténi kone¢né¢ho produktu
v riznych primyslovych odvétvich. V odvétvich, kde je spol. lidrem na trhu, napf. v oblasti
energetiky, robotiky nebo technologii, se spol. fidi senovou strategii lidra na trhu.
V odvétvich, kde je vysoky pomér konkurence, se spol. fidi konkuren¢ni cenovou strategii.
Pii riznych pfilezitostech nabizi spolecnost specidlni nabidky a slevy, které ji poméhaji

udrZet si dlouhodobé zdkazniky.

Distribucni strategie pro spol. ABB Ltd zajiStuje vysoké zastoupeni tietich stran,
které distribuuji produkty svym zdkaznikim. Diky tak rozsdhlému portfoliu produkti ma
spol. vynikajici distribu¢ni kanal. Spole¢nost se nespoléhd jen na tfeti strany, ale v urcitych
odvétvich zvlada distribuci produktli i sama, za pomoci vertikalni integrace. Efektivni a dobie
poskladany dodavatelsky ftetézec, ktery zajistuje vc€asné a kvalitni dodavky svym

zakaznikiim, pomaha spolecnosti ke znacnému Uspéchu na trhu.
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Propagacni strategie se zamétuje na cileni propagacni kampané. Spolecnost se snazi

dostat do povédomi zdkaznikil, a to rGznymi zplsoby: poskytovanim vouchert a slevovych

kupont, vytvarenim soutézi na facebookové strance, reklamach v TV, sponzorstvi, aktivnim

sdilenim na socidlnich sitich a v médiich. Spol. ABB Ltd ma také vynikajici prodejni tym,

ktery se vyuziva hlavné v obchod¢ B2B (business to business) marketingu a prodeji.

5.1.2 SWOT Analyza spolec¢nosti

V nasledujicim obrazku muzeme vidét nékteré stéZejni body, které dopomahaji

spole¢nosti ABB Ltd udrzovat se na ptednich ptickach na svétovych trzich.

SWOT ANALYZA SPOL. ABB LTD

SILNE STRANKY SPOLECNOSTI

1. OBROVSKA ZAKAZNICKA ZAKLADNA
2. DLOUHODOBE VITAHY VAZANE SMLOUVAMI
3. CELOSVETOVA PUSOBNOST
4. UMISTENI NA ROZVIJEJICICH SE TRZICH
5. SILNE JMENO A HODNOTA ZNACKY

6. VYSOKA KVALITA PRODUKTU A KONZISTENCE VYROBY

SLABE STRANKY SPOLECNOSTI

1. VYSOKE INVESTICE DO NEJISTYCH OBCHODU
2. FINANCNi POTIZE SE ZAKAZNIKY

3. VYSOKE % ODKLADANY V REZERV

PRILEZITOSTI SPOLECNOSTI

1. INOVACE V INFRASTRUKTURE
- ZVYSENI'POPTAVKY V OBLASTI ENERGETIKY

2. NARUST POPTAVKY PO INTELIGENTNICH SiTiCH

3. ROZSIRENI ENVIRONMENTALNICH SLUZEB V BUDOUCNU
- ZVYSENI POPTAVKY

Obrazek 6 SWOT Analyza spolecnosti ABB Ltd
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HROZBY SPOLECNOSTI

1. SPATNY VYHLED EKONOMIKY
- INFLACE, ZVEDANI DANI, VLADNi OMEZENI{

2. STATNi SNIZOVANI NAKLADU V OBLASTI ENERGII
- SNiZENi ODBYTU ENERGIi, NAHRADNICH DiLU...

Zdroj: vlastni zpracovani



Silné stranky spolecnosti ABB Ltd spocivaji v silném jménu znacky, vysoké kvalité
poskytovanych produktti, konzistentni vyrobé, obrovské zakaznické zdkladné a dobrymi
vztahy se svymi zakazniky. Spole¢nost se naucila vyuzivat dlouhodobé smlouvy ve svij
prospéch, a proto i tato strdnka, patii mezi ty silné. Neopomenutelnou vyhodou je pro
spolecnost i jeji celosvétova plisobnost a chytré geografické rozmisténi. Umisténi spolecnosti

na rozvijejicich se trzich umoziuje zvysovani poptavky po infrastruktuie.

Slabé stranky pro spole¢nost ABB Ltd mohou piedstavovat vysoké investice do

vvvvvv

vvvvvv

stranky patfi dale 1 nevymahatelné pohledavky, které nebyly sprdvné definovany ve
smlouvach. Jedna se tedy o finan¢ni pohledavky, které smétuji za zakazniky, ale spolecnost je
nemtiize vymahat. Posledni slabou strankou, kterou miizeme u spolecnosti ABB Ltd zminit je
vysoké % odkladanych rezerv, které spol. musi odkladdat ze zisku. Vysoké rezervy jsou

zpisobeny prave diky neplaticim zakaznikiim v minulosti.

Nejvetsi  prilezitosti vidi spole¢nost v oblasti inovaci v infrastruktute. V piipadé
zvySeni poptavky po energiich a technologiich s nimi spojenymi, je spol. ABB Ltd schopna
poskytnout své produkty a sluzby ve vétSim mnozstvi, diky novym technologiim a jiz
zminovanym inovacim. Dalsi pfilezitosti pro spolecnost je zvySeni poptavky po inteligentnich
sitich, na jejichZ vyrobu a distribuci se spole¢nost zamétuje. V neposledni fadé¢ zde musime
zminit 1 ptilezitosti v oblasti environmentalnich sluzeb, které by spole¢nost ABB Ltd chtéla

v budoucnu zacit poskytovat ve vyssi mife.

Mezi nejvétsi hrozby spolecnosti patii nestabilita ekonomiky ve svété. MlZe se jednat
o zvySovani inflace, nestabilitu hodnoty jednotlivych mén, zvySovani poplatkli a sankce dani
apod. Druhou zasadni hrozbou pro spol. ABB Ltd mize byt snizovani nakladd, o které se
staty snazi v posledni dobé€. To by mohlo vést ke snizeni poptavky po produktech a sluzbach

spol. a snizeni samotného odbytu nahradnich dilt.
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5.2 Spolecnost Schneider Electric

Spolecnost Schneider Electric je celosvétoveé plsobici spolecnost, zalozend ve Francii
vroce 1836. Spolecnost piisobi na trhu v oblasti elektrotechnického primyslu. Jedna se
o nastupce strojirenského a zbrojniho koncernu Schneider et Cie. SpoleCnost piinasi
energetickd a automatizacni digitalni feSeni v oblasti energetiky, vyrabi energetické
technologie, vlastni softwary a poskytuje sluzby, které jsou zakladem pro integrovana meésta,

domaécnosti, budovy a samotny primysl.

5.2.1 Marketingovy mix spole¢nosti
Spolecnost Schneider Electric pouziva kombinaci n¢kolika marketingovych strategii.

V této ¢asti se zaméfime hlavné na 4P.

Produktova strategie spol. Schneider Electric je velmi rozmanitd a nabizi Sirokou
Skalu produktl a sluzeb pro domécnost az po primyslova odvétvi, kterd zahrnuji i namoini
pramysl. Spol. je dobfe zndma svym Sirokym sortimentem produkti v domacnostech
a malych podnicich, kterd zahrnuje vypinace, domaci bezpecnostni systémy, nabijeci stanice
pro automobily, nepierusované napdjeni, nouzova osvétleni atd. Déle vyrabi nejnovéjsi
produkty pro nizké, sttedni i vysoké napé€ti a automatizované sité. Z prumyslového hlediska

se spol. zaméfuje na robotiku, telemetrii, technologie e technickou podporu pro zékazniky.

Cenova strategie u spol. Schneider Electric je zaloZena na hodnoté produktu
a poskytované sluzby, to zajiStuje, ze investice do rozvoje nové nabidky maji hodnotu ceny,
kterou oceni zakaznik. Svym zplsobem spolecnost zajistuje, ze klient dostane spravnou
a ocekdvanou navratnost z projektu, a to vSe s ohledem na cenu a provedeni eklektického
zafizeni. Spole€nost se pii tvorbé ceny tedy soustfedi na dokonalou kombinaci ocekdvani cen
zakaznikem a inovaci. Diky kvalit¢ svych vyrobkl si spolecnost mize urcovat vyssi ceny

a s jistotou oc¢ekavat zisk.

Distribu¢ni strategie se provadi prostfednictvim fetézce distributorii, instalacnich
technikd, systémovych integratorti, ndkupnich poradct, konzultantd atd. Rozséhld sit
spole€nosti se naléza ve 190 zemich svéta. Intenzivni distributorsky fetézec vyuziva mistni
distributory, velkoobchodniky, velké distributorské firmy i mezinarodni skupiny. Pro
specialni produkty, jako jsou automatizacni feSeni a rozvadéce, pouziva spolecnost specidlni

distribu¢ni kanaly.
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Propagacni strategie je zaloZena na rozsahlych reklamnich kampanich, které pomohli
spolecnosti expandovat z trhu B2B na trh B2C (business to customer). Televizni reklamy
spol. Schneider Electric jsou virdlni socidlnich sitich, kde neustale pfitahuji pozornost novych
zakaznikli. Spolecnost zaroven chytie a v€as vyuziva tiSténa média a Casto publikuje své
inzeraty v prednich technickych casopisech. Svym maloobchodnikiim a distributorim nabizi

atraktivni marze a udrzuje si tim dlouhodob¢ vztahy.

5.2.2 SWOT Analyza spole¢nosti

SWOT ANALYZA SPOL. SCHNEIDER ELECTRIC
SILNE STRANKY SPOLECNOSTI SLABE STRANKY SPOLECNOSTI

1. GLOBALNI ROZLOZENi SPOLECNOSTI

- VICE NEZ 31 VYROBNICH JEDNOTEK i i i
1. NEVYHODNE INVESTICE V OBLASTI AKCIi

2. PRUKOPNIK V OBLASTI ZELENE ENERGIE - OHROZENI{ BUDOUCIHO CHODU SPOLECNOSTI

3. VYSOKA HODNOTA SPOLEENOSTI 2. NEDOSTATECNA LIKVIDITA SPOLECNOSTI
-V OHLEDU NA KRATKE OBDOBI

4. SILNE JMENO ZNACKY . ) BN o
_ PREMIOVE CENY PRO ZAKAZNIKY 3. FINANCNIi POHLEDAVKY VUCI ZAKAZNIKUM

- POZDNI SPLACENI ZAVAZKU
5. INVESTICE - VYZKUM, VYVOJ, SPICKOVE TECHNOLOGIE

PRILEZITOSTI SPOLECNOSTI HROZBY SPOLECNOSTI

1. ZACLENENI NOVYCH PRODUKTU A SLUZEB

- PRIZPUSOBENE POTREBAM ZAKAZNIKU 1. $PATNA EKONOMIKA
.. . ] o - ZPOMALENI €1 OMEZENI RUSTU V OBLASTI ZELENE
2. ROZSIRENI ZAKAZNICKE A OBCHODNI ZAKLADNY INICIATIVY

- DIKY NOVYM PRODUKTUM
o A . 2. ZMENA OBCHODNICH PRAVIDEL A PODMINEK
3. UVOLNENI VLADNICH PREDPISU - NEGATIVNI DOPAD NA SPOLECNOST

- LEPS{ FUNGOVANi SPOLECNOSTI

Obrazek 7 SWOT Analyza spolecnosti Schneider Electric

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky spolecnosti Schneider Electric vidime v globalnim rozlozeni
spolecnosti, ktera ma vice nez 31 vyrobnich jednotek na Uzemi celého svéta. Vysokeé
postaveni a kvalitni jméno znacky umoziiuji spolecnosti stanovovat tzv. ,,prémiové ceny pro
zakazniky®, kdy si spole¢nost miize dovolit stanovit vy$si cenu poskytovaného sortimentu,
protoze zékaznici jsou ochotni si pfiplatit za vyssi kvalitu. Spole¢nost Schneider Electric je
zaroven prukopnikem v oblasti zelené energie, kterd se vyrabi z obnovitelnych zdroja.
Spole¢nost ma dostatek finan¢ni prostfedkti a miize si dovolit investovat do vyzkumu, vyvoje

a Spi¢kovych technologii, které pomahaji k lepSimu uspokojovani potieb a naroki zékaznik.
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Jako kazda spole¢nost mé i Schneider Electric své slabé stranky které ohrozuji jeji
pusobeni na trhu. I pfestoze ma spolecnost dostatek financi, ne vzdy voli spravny zplisob
investovani a z tohoto diivodu zde musime zminit Spatné¢ zvolené investice v oblasti akcii,
kter¢é mohou mit Spatny dopad na spole¢nosti v budoucnu. Jako druhou slabou stranku

muzeme zvolit nizkou likviditu, pokud se tedy budeme bavit o zhodnoceni v kratkém obdobi.

Prilezitosti spolecnosti Schneider Electric Ize vidét v zaclenéni novych sluzeb
a novych produktl na trh, které jsou ptizpiisobeny potiebam zakaznikl. Diky této piilezitosti
muze spolecnost rozsifit 1 svou obchodni, ¢i zdkaznickou zdkladnu. Posledni pfilezitost,
kterou zde mame zminénou je uvolnéni predpisti a vladnich nafizeni, které by spolecnosti

mohli pomoci k lepSimu fungovani, a jeste lepSimu uspokojovani potieb zdkaznik.

Hrozby, které mohou ovlivnit spole¢nost Schneider Electric miizeme nalézt napiiklad
v oblasti ekonomiky, kterd miize zpomalit ¢i uplné omezit rlst v oblasti zelené iniciativy.
Dale mohou staty zménit sva obchodni pravidla a podminky, které mohou negativné ovlivnit

chod spolecnosti.
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6 POROVNANI VYSLEDKU, ZHODNOCEN{ A DOPORUCENI PRO
SPOLECNOST SIEMENS

6.1 Porovnani spole¢nosti z hlediska marketingového mixu

V piredchozich kapitolach jsme si podrobné rozebrali marketingové mixy spolecnosti
SIEMENS, ABB Ltd a Schneider Electric. V mnoha bodech marketingového mixu se tyto
spolecnosti shoduji a voli stejné, ¢i podobné postupy a metody. VSechny spolecnosti kladou
velky dlraz na prezentaci své znacky na vetejnosti a budovani si silného postaveni na trhu.
Na nejsiln€jsim marketingu a reklamé si zaklada spol. SIEMENS, ktera kazdoro¢né vytvari
nové kampané, reklamy, vzd€lavaci seminafe, prezentuje se na veletrzich a sdili nové
informace o produktech na socidlnich sitich. I pfestoze maji spole¢nosti velmi rozmanity
sortiment produktli, v mnoha z nich se shoduji a je pro né tedy t¢z§i s témito produkty uspét
na trhu. Vtomto pfipad¢ je velmi dulezitd reklama, zaujeti novych zikazniki, inovace
stavajicich produktli a plnéni pfdni a ocekavani svych zdkaznikl. Dtlezitou slozkou
marketingového mixu je i cena, kterou si kazdy podnik stanovuje podle svych moZnosti. Cena
hraje rozhodujici polozku pro kone¢ného zadkaznika. Posledni soucasti marketingového mixu
je distribuéni strategie, se kterou si vSechny spole¢nosti zvladnou bez problémt poradit, diky

zastoupeni v n¢kolika zemich svéta a kvalitni distribu¢ni infrastrukture.

Produktové a distribucné jsou na tom tedy spolecnosti dost podobné a zadna z nich
nepievysuje nad druhou. V ptipadé propagace a komunikace s vefejnosti je na tom nejlépe
spol. SIEMENS, ktera si zaklada na kvalitni reklamé a silné zdkaznické zakladng. V cenové
strategii se nejvice dafi spol. Schneider Electric, kterd diky svym vérnostnim programtiim
a kvalit¢ poskytovanych produktl a sluzeb miize stanovovat vyssi ceny, které jsou zdkaznici

ochotni zaplatit.
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6.2 Porovnani spole¢nosti z hlediska SWOT Analyzy
SWOT Analyza spolecnosti nam pomohla odhalit silné¢ a slabé stranky spolecnosti,
které prameni z jejich interniho prostfedi. Zaroven ndm tato analyzy ukazala i pfilezitosti

a hrozby, které spolecnosti mohou vyuzit ke svému ristu na trhu.

Mezi silné stranky kazdé spoleCnosti miizeme zatadit silné jméno znacky, vysoké
postaveni na trhu, finan¢ni stabilitu a celosvétové zastoupeni na trhu. V téchto silnych
silnych stranek, kterou se spolecnost SIEMENS odlisSuje od ostatnich je silna reklama
a kvalitni marketing, na kterém si zaklada. Dalsi silnou strankou, ve které je spol. SIEMENS
napied, v porovnani s ostatnimi spole¢nostmi je technologickd vyspélost a technologické
vybaveni, které¢ spoleCnost vyuzivd. Diky témto dvéma odliSnostem se spolecnost drzi na

vrcholu v odvétvi energetiky a technologii.

V porovnani slabych stranek muizeme vidét, Ze nejveétSim problémem pro spol.
SIEMENS je zavislost na tietich stranach, kterd ovSem nijak netrapi konkurenéni spole¢nosti
ABB Ltd a Schneider Electric. Pokud se ovSem podivame na slabé stranky konkuren¢nich
firem, mizeme vidét, ze spolecnost SIEMENS je na tom Iépe s volbou investic a likviditou

svych financ¢nich prostedkt, pokud se bavime o zhodnoceni v kratkodobém obdobi.

Nejveétsi prileZitosti pro vSechny spolecnosti je zvySeni poptavky po elektfing
arozsifeni svého podilu na rozvijejicich se trzich. V tomto ohledu je pro spol. SIEMENS
nejvetsi vyhodou partnerstvi a spoluprace s mezinarodnimi spolecnostmi. Tato vyhoda by

mobhla spole€nosti SIEMENS pomoci predcit konkurenéni firmy.

Obrovsky dopad na spole¢nosti maji hrozby, které spole¢nosti nemohou ovlivnit. Mezi
hlavni hrozby fadime nestabilitu ekonomiky ve svété¢ a devalvaci mén, jelikoz se bavime
o spolecnost pusobicich na celosvétovém trhu. Nejvétsi hrozbou spol. SIEMENS je zévislost

na dodavatelich, kterd miize ovlivnit chod celkového podnikani v piipadé vypadku dodéavek.
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6.3 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

Pokud spolecnost vyuzije svych silnych stranek a vSech pftilezitosti, které trh nabizi, ma

velké Sance k tspéchu a rozsifeni svého podilu na novych a rozvijejicich se trzich.

Spolecnost SIEMENS si vede velmi dobfe v komunikaci sklienty 1 vefejnosti,
prezentuje se nejen na socidlnich sitich, ale predevs§im i na velkych akcich, kde navazuje nova
partnerstvi a nové spoluprace. Silny potencial spolecnosti miizeme vidét v ziskavani novych
zakaznikd, které lakaji moderni a vyspélé technologie, rozmanity sortiment, a hlavné kvalita
poskytovanych produktl a sluzeb. V aktualni dob¢ se ve svété zvySuje poptavka po energiich,
to by mohla byt pro spol. SIEMENS velka piilezitost zlepSit své postaveni na trhu a zvysit
svij trzni podil. Jako doporuceni na zavér je nutno zminit, ze by pro spol. bylo lepsi nebyt tak
zavisly na svych dodavatelich a tfetich stranadch. Nékteré produkty, soucastky, nahradni dily
¢i slozky, potfebné k podnikani by si spol. zvladla vytvéfet i sama, ale voli moznost importu
od jinych spole€nosti. Na zavér uz je jen potreba zminit, Ze spole¢nost SIEMENS si na trhu

drzi své misto zaslouzené¢ uz vice jak 130let a pravem ji patii pfedni misto v zebticku.
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace byl rozbor a zhodnoceni obchodnich a marketingovych
¢innosti spole¢nosti  SIEMENS v porovnani s konkuren¢nimi spole¢nostmi ABB Ltd
a Schneider Electric. Vyhodnoceni jednotlivych marketingovych ¢innosti bylo provedeno za
pomoci informaci ohledné SWOT Analyzy a marketingového mixu, ktery se zamétuje na 4P
(produkt, cena, propagace, distribuce). Tyto informace ndm pomohli 1épe se podivat na silné
aslabé stranky podniku, které nam pomohli v rozboru interniho prostiedi, piilezitosti
a hrozby, které se zamétuji na rozbor a hodnoceni externiho prostfedi spolecnosti. Cilem
prace tedy bylo ziskat potiebné informace o vSech spolecnostech v podobném oboru
podnikani a porovnat je.

Pro porovnani veskerych slozek marketingového mixu je za pottebi shrnout si dobu
pusobeni na trhu, postaveni a vyznam znacky, produktové portfolio, cenovou strategii,
distribu¢ni strategii a propagacni strategii. Kazdou slozku marketingového mixu, u vSech
spole¢nosti, jsem v této praci detailné rozebrala a popsala z hlediska marketingového mixu
(4P) a SWOT Analyzy. Z vysledku téchto analyz je ziejmé, ze spole¢nost SIEMENS voli
spravnou a Uspé$nou kombinaci svych marketingovych strategii a analyz.

Celkové zhodnoceni spolecnosti SIEMENS je velmi pozitivni, pokud se budeme bavit
o propagacni a produktové strategii. Jelikoz si spole¢nost zakldda na spravné a kvalitni
reklamé, nema problém dostat se do povédomi vetejnosti a ziskat si tak kvalitni a rozsahlou
zakaznickou zékladnu. V kombinaci s rozsahlym portfoliem poskytovanych vyrobki a sluzeb
je to efektivni volba strategie., kterd zajiSt'uje stalé misto na trhu v modernim svété.

Jednim z doporuceni pro spolec¢nost SIEMENS je zaméfit se na distribucni strategii
spolecnosti, ve které se spolecnost spoléhd prevazné na distribuci tietich stran. Obor, ve
kterém spole€nost podnika je velmi popularni a rozsifeny, je tedy potieba klast diiraz na
v€asnou a nepietrzitou distribuci produkti a sluzeb zakaznikim.

Dal$im doporucenim pro spolecnost je zamétfeni na své silné stranky a prilezitosti,
které pomahaji naplnovat potencial spolecnosti. Vyuzivanim svych silnych stranek muze
spolecnost dosdhnout vys$sich ziskli a vétsiho obratu. Diky novym finan¢nim prostfedkim
muze spolecnost vice investovat do vyzkumu a vyvoje. Vytvaieni novych technologii poméha
s poskytovanim kvalitnéjSich sluzeb a produkti. Vyuzivanim pftileZitosti, které trh spole¢nosti

nabizi, mé spolec¢nost moznost proniknout na nové trhy s jistou Sanci uspét.
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