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Uvod

Tématem této bakalaiské prace je ,, Prodejni aktivity podniku"”. Jako konkrétni podnik
byla zvolena akciova spoleénost DCK Holoubkov Bohemia. Tato firma ptsobi na

¢eském trhu vice nez 50 let a zabyva se vyrobou elektrickych rozvadéci.

Prace je rozdé€lena na dvé Casti, na ¢ast teoretickou a na ¢ast praktickou. Teoreticka ¢ast
prace obsahuje pét kapitol a praktickd Cast prace je rozdélena do tii kapitol. V prvni
kapitole teoretické Casti prace jsou vymezeny prodejni aktivity podniku, je vysvétlen
pojem prodej, dale je vysvétlen marketingovy mix. Druha kapitola prace pojednava o
marketingové komunikaci. Jsou podrobn¢ vysvétleny pojmy podpora prodeje a osobni
prodej. Déle tato kapitola pojednava o marketingovém pojeti obchodni ¢innosti, ktera se
roz¢lefiuje na tfi faze: marketingovy piistup, marketingova koncepce a marketingovy
vyzkum. Ve treti kapitole prace je vymezeno podnikové okoli a ve ctvrté kapitole je
vysvétleno mikrookoli podniku. Posledni kapitola teoretické Casti prace je vysvétleno

provedeni SWOT analyzy a Porterova modelu péti sil.

Na zacatku praktické &asti prace je predstaven vybrany podnik DCK Holoubkov
Bohemia a.s., je rozebran marketingovy mix spole¢nosti a je vymezeno okoli podniku.
Nasledujici kapitola je vénovana provedeni SWOT analyzy a provedeni Porterova
modelu péti sil. V zavéru praktické ¢asti pojednava bakalarska prace o navrzich a

opatfenich, kterd jsou v dané praci spolecnosti navrzena.

Cilem této bakalaiské prace je definovat soucasnou situaci ve spolecnosti DCK
Holoubkov Bohemia a.s.. Dale vymezit, jakym zpisobem firma zajistuje své prodejni
aktivity, zhodnotit vliv okoli na dany podnik, provést analyzy za ucelem zjisténi
potencialnich piilezitosti a hrozeb pro podnik, zhodnotit konkurenéni vlivy a nakonec
predlozit navrhy a opatieni, diky kterym by firma zefektivnila své dosavadni ptisobeni

na trhu a zvysila svoji konkurenceschopnost v oblasti prodeje.



|. TEORETICKA CAST
1 Prodejni aktivity podniku

Jelikoz bakalaiska prace pojedndva o prodejnich aktivitich podniku, mélo by byt na
zaCatku teoretické cCasti prace vysvétleno, co vlastné znamena termin prodej. Dle
Jaroslava Kity jej lze definovat jako: ,, funkci podniku, kterd umoziuje komercializaci
danych produktii za nejpriznivejsich podminek na zdkladé poznani charakteristik
daného trhu. Mezi dané charakteristiky se radi mnozstvi, ceny, motivace odbérateli,
kanaly distribuce “[2, s. 144]. K prodeji mtize podnik volit dva mozné piistupy: aktivni
ptistup nebo vyckavat do okamziku, kdy samotny zakaznik projevi zajem o nakup dané
polozky. Podnik musi byt vzdy dobie pfipraveny, aby v prodeji sklizel uspéch. K tomu
je ale zapotiebi, aby pribézné shromazd’oval veskeré potifebné informace k vymezeni
své obchodni strategie, stanovil si svoji taktiku a vypracoval argumenty, které bude
predkladat v komunikaci s odbérateli, a spravné informoval své odbératele za ucelem

stimulace k budoucimu nakupu. [6]

S prodejem tuzce souvisi soubor ¢innosti, které ho doprovazeji. Tento soubor ¢innosti se
nazyva marketing. V nékterych literaturach se mizeme setkat s tim, Ze se pojmy prodej
a marketing slucuji dohromady, je mezi nimi vSak zasadni rozdil. Marketing se
soustiedi pifedev§im na ptfedprodejni aktivity daného subjektu (zjistovani a vyvolavani
potfeb zékaznikl), zatimco naplni prodeje je prodat dany vyrobek ¢i sluzbu

zakaznikovi. [3]

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix lze definovat jako soubor marketingovych néstroji, které podnik
vyuzivé k dosazeni marketingovych cilil na daném trhu. UmoZiuje uspokojit poZadavky
zakaznikd takovym zpiisobem, pii kterém podnik dosahne svych predem vytyCenych

cilti optimalni cestou. [1]

Mezi nastroje marketingového mixu se fadi: produkt (product), cena (price), distribuce
(place) a propagace (promotion). Tento marketingovy mix je oznacovan jako 4P. Jeho
alternativou je marketingovy mix 4C (customer solution, cost, convenience,
communication), ktery vychazi z pohledu zdkaznika. VySe jmenované ndstroje mohou
byt ucinné pouze v piipade, ze se dany podnik snazi vyrobit spravny vyrobek v cenové

relaci, kterou bude brat zdkaznik za pfijatelnou, s vhodnou marketingovou komunikaci a
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na spravném misté. Kazdy nastroj marketingového mixu lze ovlivnit a kontrolovat,

ackoliv kazdy jinym zptisobem, a Gi¢inek zmény je u kazdého z nich odlisny. [1], [8]

1.1.1 Produkt

chapan jako prostfedek slouzici k uspokojeni urcité potieby ¢i ptani. Dle Bouckové je
za produkt povazovan: ,, jakykoliv objekt podnikatelské i nepodnikatelské aktivity, to
jest cokoliv, co lze prodat a koupit." [4, s. 137]. Produktem tedy mohou byt hmotné
statky (automobil, praci prasek a dalsi), nehmotné statky (sluzby, prace, licence) a
nominalni statky (penize, cenné papiry a dalsi). Produkt se sklada celkové ze tfi Grovni:

jadro, realny produkt a rozsifeny produkt. [4]

Jadro produktu je nejnizsi arovni produktu. V této trovni si dany podnik poklada
otazku: Co chce kupujici opravdu koupit? Jadro je tudiz tvoteno zakladnimi p¥inosy,

které zakaznik pozaduje, fesi jeho problémy a poskytuji mu uzitek. [1]

Redlny produkt v sob¢ skryva celkem 5 charakteristik: troven kvality, styl daného
vyrobku ¢i sluzby, design, znacku a baleni. Dané atributy je potfeba zkombinovat tak,

aby poskytovaly zakladni ptinos pro spotiebitele. [4]

RozSifeny produkt je obohaceni daného produktu o faktory, které poskytuji
zdkaznikovi vnimanou vyhodu. VétSinou se jednd o sluzby, jenz jsou spojené s
nakupem produktu. Tyto sluzby jsou: doprava, instalace a uvedeni do provozu,

poradenstvi, opravy a udrzby, zaruky, platebni podminky a mnoho dalsich. [1]

1.1.2 Cena

Cena vyjadiuje hodnotu prodavaného vyrobku ¢i poskytované sluzby pro zékaznika.
proménnou ze vSech Ctyf ¢asti marketingového mixu. Cena ma ovSem rtizny vyklad pro
ruzné lidi. Stanoveni vysoké ceny za urcity vyrobek mize vést k piresvédceni, ze je cena
pfemrSténa a vyrobek nebude nikdo kupovat. Na druhé stran¢ stanoveni nizké ceny se
muze zdat jako vyhodné a povede k nartstu prodeje. Trzni realita je vSak casto odliSna.
| vysokd cena miize pfildkat urcity okruh zédkaznikd a prodavajici ma dobry divod pro
jeji stanoveni. Naopak stanoveni nizké ceny mize nckteré zdkazniky odradit. DlleZitou

roli sehravaji psychologické vlivy, ptislusnost k urcité socialni tiidé ¢i vliv referenc¢nich

11



skupin. Pfi spravné stanovené trzni cené¢ dochdzi ke shodé¢ mezi hodnotou, kterou ma

dany vyrobek pro zakaznika a pro podnik, ktery produkt vyrabi. [12]

1.1.3 Distribuce

Distribuci nazyvame proces presunu zbozi a sluzeb od poskytovatele ke spotiebiteli.
Jedna se o nastroj komunika¢niho mixu, ktery poskytuje dané produkty na dostupném
misté¢ ve vyhovujicim ¢ase a vyhovujicim mnozstvi. Jednou z moznosti je uskuteCnit
prodej zékaznikovi piimo ve firemnich prodejndch nebo prostfednictvim piimého
marketingu. Je vSak neredlné¢ predpokladat, ze by pifimé cesty mohly zabezpecit
distribuci vétsiny zbozi na trhu. Zbozi se ke kupujicim dostava prostiednictvim
prodejnich cest (distribu¢nich kanalit). Prodejni cesta je ur€ovana poctem prostiedniki a
zprostiedkovatelll. Prodejni cesta umoznuje plynuly fyzicky tok zbozi, informaci,

vlastnickych prav a plateb za zbozi. [2], [10]

1.1.4 Propagace

Posledni casti marketingového mixu je propagace. Hraje dulezitou roli pfedevsim
pfi zavadéni produktu. Diky propagaci spolecnosti védi zakaznici, obchodni partneti a
vefejnost o vyrobcich, cenach a mistech prodeje firmy. K tomuto Gcelu podnik vyuziva
tzv. marketingovou komunikaci, mezi jejiz nastroje patii: reklama, podpora prodeje,
vztahy s verejnosti (public relations), osobni prodej a primy marketing (direct

marketing). Podrobnéji je popsana marketingova komunikace v nasledujici kapitole. [4]
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2 Marketingova komunikace

. Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizené komunikace, kterou
firma pouziva k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotrebitelu, prostrednikii
[ urcitych skupin ve spolecnosti.” [19, s. 89]. Je to zamérné a cilené vytvaieni informaci,
které jsou urCeny pro trh, a to ve form¢, kterd je pro cilovou skupinu piijatelna.
Primarné je cilem marketingové komunikace je zvySovani informovanosti spotiebiteld.
Jeji uloha je ale i daleko S§ir$i. Slouzi ke zvyraziiovani vlastnosti produktu, ma
presvédcit zdkazniky k ptijeti vyrobku, sluzby ¢i myslenky a upeviiuje trvalé vztahy se

zakazniky a dals$i vetejnosti. [19], [15]

Jak jiz bylo fe¢eno v predchazejici kapitole, mezi slozky marketingové komunikace se
fadi reklama, podpora prodeje, osobni prodej, PR a piimy marketing. Tato kapitola se
bude podrobnéji vénovat podpoie prodeje a osobnimu prodeji, protoze tyto dvé slozky
jsou pro moji vybranou spole¢nost DCK Holoubkov Bohemia a.s. kli¢ové. Zbylé slozky

dana firma nevyuziva.

2.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje je slozka marketingové komunikace, kterd nejCastéji a s vysokou
ucinnosti dopliiuje reklamu. V soucasné dobé& jiz v fadé vyspélych zemi piekracuje
rozpocet dany na podporu prodeje rozpocet vynalozeny na reklamu. Jedna z definic dle
Bouckové charakterizuje podporu prodeje jako ,,soubor riiznych motivacnich ndstrojii,
prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo
veétsich nakupii urcitych vyrobkii ¢i sluzeb". [4, s. 230]. Podpora prodeje pouziva tzv.
primy stimul, jinymi slovy kazdy, kdo se bude chovat pozadovanym zptsobem, ziska
ur¢itou vyhodu. Mezi tyto stimuly fadime: nabidku vyhodnéjSich cen, poskytnuti
zboZi zdarma, isporu penéz, vyhru ve firemni soutézi apod. Cilem téchto aktivit je
presvédcit napiiklad maloobchod, aby nabizel vyrobky dané firmy a mél jich

dostatecnou zasobu, a slouzit také k budovani a upeviovani vérnosti. [2], [3], [9]

2.1.1 Zaméreni na firmy

V podpofie prodeje se firma DCK Holoubkov Bohemia a.s. spiSe zaméfuje na firmy,
které dané vyrobky nabizeji konecnym zdkaznikim. Jedna se piedev§im o jejich
pribézné proskolovani, prodejni soutéZe a penézité odmény. Je v z4jmu firmy, aby

prodejci znali vyrobky co nejlépe a uméli s nimi vhodné zachazet. Prodejni soutéze
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pfindseji vysokou miru nasazeni a mohou vést ke zvySeni objemu prodeje. Penczita
odmeéna za dosazenou vysi prodeje, kterd je vysledkem osobniho nasazeni prodejce, je

téz dobrou motivaci. [2], [19]

Mezi dalsi stimuly se fadi: rabaty, prispévky za predvedeni vyrobku, vystavni
zaFizeni v misté prodeje a darky. Rabat ziska kazda firma, ktera nakoupi dany
vyrobek ve vétsim pozadovaném mnozstvi nebo nakoupi vyrobek v case, ktery je
pro podnik vyhodny. Piispévek za piedvedeni vyrobku je zpravidla poskytovan
v naturdlnim vyjadfeni. To znamend, Ze maloobchod, ktery pfedvadi vyrobek
kone¢nému zakaznikovi, obdrzi ur¢ité mnozstvi vyrobkt od vyrobniho podniku zdarma.
Vystavni zafizeni v mist¢ prodeje poskytuje vyrobce pro vystaveni nebo ulozeni
vyrobkl prodejnim mistim zdarma, zpravidla za podminky, ze nebudou pouzita pro
konkurenéni vyrobky. Jednd se o stojany, regaly, prodejni displeje aj. Darky dostavaji
prostfednici za to, ze obchoduji s danou znackou, a za predvadeéni urcitych ¢innosti,

které danou znacku uptednostiuji pred konkuren¢nimi vyrobky. [2], [13]

2.2 Osobni prodej

Osobni prodej zahrnuje oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim a
uskuteciiuje se nejen pii bezprostiednim osobnim styku tvati v tvar, ale také
prostfednictvim telekomunikacnich a informacnich technologii. Slouzi k péstovani
osobniho vztahu mezi dvéma nebo nékolika osobami s cilem prodat vyrobek ¢i
poskytnout sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodoby pozitivni vztah, ktery bude pfispivat
k vytvafeni zadouci image firmy a vyrobku. M4 vyznam ptedevsim pii prodeji vyrobkd,
které¢ vyzaduji podrobnéjsi vysvétleni jejich funkci, moznych zplsobii pouzivani,
nasledné Udrzby a jejich instalace. Firma se obejde bez ndkladné reklamy a tento zplisob
prodeje ma fadu vyhod i pro zakaznika. Vyrobek je mu detailné predveden v prostiedi
budouciho pouziti. Prodejce zna dané vyrobky dokonale a ma dostatek Casu, aby

upozornil na ptednosti konkrétniho typu. [15]

Proces osobniho prodeje se sklada celkem ze Ctyt fazi, které jsou uzce propojeny. Tento
proces v ptipad¢ novych zdkaznikii zac¢ind vyhledavanim a posuzovanim potencidlnich
zakaznikii. Firma analyzuje, kdo by mohl byt jejim zdkaznikem. Pokracuje pripravou
na jednani, kde je hlavnim cilem ziskat informace o nakupnich praktikach danych

zékaznikl. V dalsi fazi dochazi k obchodnimu jedndani, pii kterém se firma snazi uzaviit
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kontrakt. Tim ale ¢innost prodejce nekonci, v posledni fazi tzv. poprodejniho kontaktu,
firma zajiStuje udrzovani neustalého kontaktu se zdkaznikem, poskytuje mu servis

spojeny s danym vyrobkem a ové&iuje si jeho spokojenost. [18]

2.3 Marketingové pojeti obchodni ¢innosti

Marketingové pojeti obchodni ¢innosti spo¢iva v marketingovém pristupu, koncepci
a vyzkumu. Marketingové ¢innosti jsou provadény denné a jsou soucasti neptetrzitého
procesu marketingovych rozhodnuti. Lidé na obou stranach trhu, tj. prodavajici i
kupujici, jsou vtazeni do nepietrzitého procesu marketingovych rozhodovani, aniz by si

toho byli védomi.

2.3.1 Marketingovy pristup

Marketingovy pfistup je definovan nésledujici vétou: Marketing musi proniknout celym
systémem obchodnich ¢innosti a zadny ¢lanek systému nesmi stat mimo. K porozumeéni
a chapani marketingového pfistupu v dané oblasti musime znat odpovédi na nasledujici

otazky:
1) Kdo prodava?

Zde si podnik poklada otazku, zda se jedna o jednotlivce, rodinu, podnik, druzstvo ¢i
spolecnost. Dale je dulezité, zda se jedna o vyrobni ¢i nevyrobni organizaci. Souhrnné

pfedstavuji na trhu subjekt nabidky.
2) Co prodava?

Zde se rozlisuje, jestli se jedna o vyrobek, sluzbu nebo myslenku. Souhrnné lze vse

oznacit slovy produkt trhu - objekt nabidky/poptavky.

3) Kdo kupuje?

Zda se jedna o jednotlivce, podnik, firmu, organizaci, druzstvo.
Ten, kdo kupuje ptedstavuje na trhu subjekt poptavky.

4) Pro koho kupuje? (Pro co kupuje?)

Jednotlivec mize kupovat pro sebe, pro svou rodinu, pro pratele, pro dal§i osoby,

pro zasobu.
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Podnik, firma, organizace atd. muze kupovat pro svou spotiebu, pro dalsi vyrobu,

pro obchodni ¢innost.

5) Kdo produkt pouziva?

Zda ho pouziva kupujici ¢i nasledny uzivatel apod.

Mezi kupujicim a uzivatelem produktu nemusi byt vzdy shoda.
6) Kdo profituje na marketingovych ¢innostech?

Zda se jedna o zakazniky, kteti nakupuji.

Zda profituji organizace, které prodavaji.

Zda vyd¢lava spolecnost jako celek.

Nebo na marketingovych ¢innostech vyd¢lava jiny subjekt.

7) Jakym zpusobem profituji?

Spotrebitelé profituji tim, ze dostavaji produkty, které uspokojuji jejich pfani a potieby.

Proto by to mél byt produkt spravny, na spravném misté€, ve spravném slozeni.

Firmy, organizace profituji tim, Ze produkuji produkty, které spotiebitelé Zadaji. Firma

se snazi naplnéni svych cilt - obrat, zisk.

Spolecnost profituje jako celek tim, ze jsou uspokojovany potieby jak kupujicich, tak i
prodavajicich. Spole¢nost vytvaii pfiznivé ekonomické, socialni a politické klima. [15],

[18]

2.3.2 Marketingova koncepce

Marketingovéa koncepce je filozofii obchodniho jednéni, ktera vychazi z poznatku, Ze
uspokojeni potieb a prani zédkaznika je ekonomickou a socidlni podminkou existence
podnikatelského subjektu. Veskeré Cinnosti podnikatelského subjektu (vyzkum, vyvoj,
projekt, realiza¢ni postupy) museji byt stavény na tom, Ze budou nalezena prdini a
potreby, které budou nasledné uspokojeny, a zaroven bude z dlouhodobého hlediska
dosahovéano pfiméfeného zisku. Je ndvodem k vlastni marketingové ¢innosti z hlediska

planovani.

16



Rozlisuji se celkem tii marketingové koncepce: [14]

» spotiebitelsky orientovana marketingova koncepce,
» cilové orientovand marketingova koncepce,

» integrovand orientace marketingové koncepce.

Spotrebitelsky orientovana marketingova koncepce

Vychazi z prozkoumani potieb trhu a snazi se tyto potieby uspokojit. Zbozi a sluzby
jsou chapany jako prostfedky k uspokojeni téchto potieb, nikoli jako konec¢né potieby.
[14], [15]

Cilové orientovana marketingova koncepce

Je zamé&fena na splnéni hlavnich cilti podnikatelského subjektu. Mezi tyto cile se mohou
fadit napf. zisk, obrat, procentualni podil na trhu, urcity stupen jakosti, zvySeni své
image apod. [14], [15]

Integrovana orientace marketingové koncepce

Tato orientace predstavuje koordinaci veSkerych ¢innosti: rozvoj, vyroba, marketing,
distribuce, kontrola, finance, prodej, rozd¢lovani az po kone¢nou spotiebu- jinymi slovy

cely reprodukéni proces. [14], [15]

2.3.3 Marketingovy vyzkum

Jednd se o sbhér, analyzu a zobecnéni informaci o trhu produktu, ktery slouzi k
marketingovému rozhodovani. Mezi klicové prvky systému vyzkumu trhu se tadi
spotrebitel, vyrobek, prostiedi. Pomoci vyzkumu trhu se ziskdvaji informace o trznim
procesu v jeho dynamické podob¢, vyzkum se zabyva vznikem, pribéhem a vysledky
trhu. Vyzkum trhu je soucasti informacniho systému a rozsifuje zdroje informacniho
systému mimo podnik. Marketingovy vyzkum pomahd k vymezeni cile marketingové
aktivity a pomaha také definovat kli¢ové body strategie. Podnik mize efektivnéji
uplatnit veskeré nastroje marketingového mixu pro vyvoj a prezentaci produktu,
logistiku, ekonomické nastroje pro komunikacni koncepci a sledovat zpétnou vazbu

jejiho marketingového pisobeni. [14], [15], [18]
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3 Podnik a jeho okoli

Na zacatku nasledujici kapitoly bude objasnéno, co vlastné znamena pojem podnik.
Pojem podnik v sou¢asném obchodnim zdkoniku nahradil pojem zaved a je definovan
jako: ,,soubor hmotnych, osobnich a nehmotnych slozek podnikdani. K zavodu ndlezi
veci, prava a jiné majetkové hodnoty ndlezejici podnikateli (obchodni majetek), které
maji slouzit k provozu podniku." [17, s. 28]. Pro definici zavodu je pak tieba pouzit
vymezeni zavodu ve smyslu definice evropského prava, konkrétné Natfizeni Komise
800/2014 ze dne 6. srpna 2014. ,Zdavodem se rozumi kazdy subjekt vykondvajici
hospodarskou cinnost, bez ohledu na jeho prdavni formu. K témto subjektiim patii
zejména osoby samostatné vydélecné cinné a rodinné podniky vykonavajici remesiné ci
jiné cinnosti a obchodni spolecnosti nebo sdruzeni, ktera bézné vykonavaji

hospodarskou cinnost. ““ [17, s. 31], [5], [17]

Z4dny podnik nemize dlouhodobé existovat v izolaci, je obklopen vn&jsim svétem,
jinymi slovy okolim. Okolim podniku rozumime vSe, co je za pomyslnymi hranicemi
podniku, ¢im je podnik ovliviiovan a co piipadné mize sam ovlivnit. Okoli ho nuti
k ur¢itému chovani, predevS§im k volbé cili a zplisobu jejich dosahovani. Vliv okoli
na podnik je velmi silny, zatimco moznost podniku ovliviiovat okoli je velmi omezena.
Marketingové prostiedi zahrnuje jak faktory, které firma muze uréitymi postupy do jisté
miry ovlivnit, tak faktory, na které nema témet zadny vliv a jez legélni formou ovlivnit
nelze. Mnoho prvkd okoli podniku ma nehmotnou povahu: prave, hospodaiska

politika, etické principy. [11], [17]

Mezi tyto prvKy patii:

v

geografické okoli,
socialni okoli,
demografické okoli,
politické okoli,
pravni okoli,
ekonomické okoli,
ekologické okoli,
technologické okoli,

etické okoli,

V V V V V V VYV V VY

kulturné historické okoli.
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3.1 Geografické okoli

Geografické okoli do znacné miry piedurcuje fizeni materialnich a vyrobkovych toka
od zdroje k uzivateli (logistika podniku). Pro podnik je dilezité zvolit vhodnou
lokalizaci. To znamena uréit vhodné umisténi v blizkosti distribu¢nich cest (silnice,
dalnice, zeleznice, letisté). Geografické faktory by podnik nemél opomijet, jelikoz se
tim mize v budoucnu vyhnout piipadnym rostoucim nakladim v dopravé a v distribuci
a namisto toho muze tyto penézni prostiedky vhodnéji investovat na rozvoj podniku

v jinych oblastech. [5]

3.2 Socialni a demografické okoli

Kazdy podnik by mél zvazovat disledky své Cinnosti pro spole¢nost. V idedlnim
ptipadé by tato ¢innost méla byt prospésna spole¢nosti 1 podniku, ov§em v praxi je tato
myslenka obvykle obtizné¢ realizovatelna. VétSina zésadnich podnikatelskych
rozhodnuti se ve vétsi ¢i menSi mife stava jistym kompromisem mezi ekonomickou
racionalitou a socialni odpovédnosti podniku. Ohled na socialni disledky podnikatelské
¢innosti nemusi nutné vést pouze k ekonomickym ztratdm. Socialni smir mezi
podnikem a spolecnosti je jednim ze zakladnich ptredpokladi ekonomického rozvoje

spole¢nosti. [17]

Demografické okoli je pro prodejni marketing velmi diileZitou oblasti, protoZe trhy
vytvareji lidé. Populacni vyvoj Zemé se neustale zvySuje a tim roste i pocet obyvatel a
jejich lidskych potieb, které je potieba uspokojit. Velky pocet obyvatel s riznorodymi
potiebami vytvari pfilezitosti a vyzvy. Je tedy tfeba, aby marketingovi odbornici
sledovali demografické trendy a vyvoj na domécich a zahrani¢nich trzich.
Demografické prostiedi je vytvareno faktory, jako je pocet obyvatel, hustota osidleni,
podil méstského a venkovského obyvatelstva, podil muzu a Zen, etnicka prislusnost,

zaméstnanost apod. [8]

3.3 Politické okoli

Politické okoli ovliviiuje podnik ptedevS§im jako souhrn vlivl, jejichz vyrazem jsou
politické zajmy institucionalizované v politickych stranach, koalici, opozici atd.
Politické faktory se tykaji vladni politiky, stupné vladni intervence do ekonomiky, toho,
jak hodla vlada podporovat podnikéni a jaké jsou priority v této oblasti. Vladni politika

muze mit dopad na mnoho oblasti, které¢ jsou pro podnikdni dilezité. Mezi politické
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faktory lze zatadit aktualni politickou situaci, pozici a stabilitu vlady, monetarni a
fiskalni politiku, podporu zahrani¢niho obchodu a postoj ke korupénimu jednani.
Z historie jsou znamé pripady, které poznamenaly spoleCnost a ekonomiku zemé
na dlouhd 1éta: zndrodneéni, privatizace, zdruzstevneni a jiné. Na podnik ovSem
nepusobi jen politika na uzemi celého statu, ale i na komunalni Grovni. Tu predstavuji
meéstské, obecni a krajské urady, které se prevazné ve svych regionech snazi o podporu
podnikatelskych aktivit, coz vede k prospéchu daného podniku a k prospéchu mistni
komunity. [5], [17]

3.4 Pravni okoli

Préavo a jeho instituty vytvareji ramec prakticky pro vSechny podnikové ¢innosti. Pravni
normy stanovi, jaké chovani podniku je ptipustné a jaké nikoliv. Nejdalezitéjsi normou
tykajici se obchodni ¢innosti je novy ob¢ansky zakonik, ktery mimo jiné vymezuje
pravni podminky podnikéni pro fyzické a pravnické osoby. Vedle nového obcanského
zakoniku existuje spektrum zakont, které definuji moznosti a bariéry podnikani. Mezi
n¢ se fadi napiiklad: zdkon o obchodnich korporacich, zadkon o mezinarodnim

pravu soukromém a Zivnostensky zakon. [5], [17]

3.5 Ekonomické okoli

Ekonomické okoli mé pro dany podnik zasadni vyznam. Z tohoto okoli ziskava firma
vyrobni faktory a kapital a na toto okoli se posléze obraci se svymi vyrobky a sluzbami.
Podnik je ve svém rozhodovani a chovani ve zna¢né mife ovlivnén celkovou
hospodaiskou situaci zem¢ a jeji dynamikou. Jednd se zejména o tyto faktory:
dostupnost a ceny vyrobnich faktori, danova zatez podnikii, hospodarsky riist, ménovy a
devizovy vyvoj, hospodarsky cyklus, politickd situace zemé, monetarni politika, mira

inflace a dalsi.

Dostupnost a ceny vyrobnich faktori postupem cCasu ztraci své dominantni postaveni
vlivem rozvoje logistiky a novych technologii, umoznujicich radikéalni sniZzeni pracnosti

a tim 1 vysokou produktivitu prace.

Danova zatéZz podnikii ovliviiuje chovani podnikl z hlediska vySe vybirané dané a z
hlediska jejich konkurence. Datiova politika v Ceské republice hled4 cestu mezi dvéma

poly. Na jedné strané musi Ministerstvo financi CR zajistit takovy datiovy vynos, ktery
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dokaze naplnit statni pokladnu, ale souc¢asné nesmi firmy zatizit, aby ztratily motivaci k

vedeni podnikéni.

Hospodarsky rist, ménovy a devizovy vyvoj vyty¢uji podniku manévrovaci prostor.
Jeho rozvoj a moznosti expanze souvisi s makroekonomickym rtistem. Mira inflace
ovliviiuje ceny vyrobnich faktorti, poptavku a koupéschopnost zakaznikti. Hospodaisky
rust umoznuje zvysovani kupni sily obyvatelstva, coz se projevuje v rastu poptavky.
[17]

3.6 Ekologické okoli

Ekologie v dne$ni dob¢ nabyva stale vétsiho vyznamu, ktery musi podniky respektovat.
Kdyby tak necinily z vlastni vile, nuti je k tomu nejen statni instituce, ale i velmi
aktivni obcanskd sdruzeni. V fadé¢ pifipadi musi dojit ke zméné soucasnych vyrobnich
technologii i vyrobku, aby se snizila ekologickd zatez. Tento proces s sebou piinasi
zvySovani ekonomické zatéze, na druhou stranu dava podnikiim Sanci piejit ve vyrobé
na ekologicky nezédvadné vyrobky a soucasn¢ vyrabét vratné obaly. Nedodrzovani
smérnic EU v oblasti ekologie je v dneSni dobé trestdno vysokymi penéZnimi pokutami.
Podnik musi brat v potaz, Ze se na planeté Zemi vyskytuji vzdcné statky. Vycerpaji- li

se, zadné dalsi jiZ nebudou. Pfikladem téchto vzacnych statkli jsou nerostné suroviny,

které podnik vyuziva ve své vyrobg. [5]

3.7 Technologické okoli

Technologické vlivy pisobi pozitivné na ¢innost podniku, a to napf. zvySenim
produktivity prace, omezenim potreby lidského faktoru pri vyrobé, zefektivnenim vyuZiti
materidlu a eliminaci negativniho vlivu na Zzivotni prostiedi. Nové technologie, na

rozdil od technologii zastaralych, jsou Setrnj$i 1 k zZivotnimu prostiedi. Nepietrzity

vyvoj novych technologii klade stale vétsi naroky na podnikové stiedisko vyvoje. [5]

3.8 Etické okoli

V obecné poloze se etika zabyva tim, co je a co neni dobré a jaké postoje by mél ¢lovek,
resp. instituce zaujimat, aby jednal v souladu s tim, co se obecn¢ povazuje za spravné a
spravedlivé. Vyznamnou pfedstavu o tom, co je a co neni dobré, vytvareji média a

vefejné minéni. Etické principy nejsou v kazdé zemi totozné. Napiiklad v Ceské

21



republice je spoleCnost ochotna tolerovat obchodni aktivity politikt, kdezto

v sousednim Némecku je to povazovano za nepiipustné. [5], [17]

3.9 Kulturné historické okoli
Tento typ prostiedi je vytvaien po mnoho let, dokonce staleti. Celkova vzdélanost a
kulturni Groven obyvatelstva jsou jedny z podminek ekonomického rozvoje, prechodu

ke slozit¢jSim technologiim a technického pokroku.

Jednotlivé prvky okoli podniku nepiisobi samostatn€, ale navzajem se prolinaji a
ovliviiuji. Kazdy podnik je odlisny a bude témito prvky ovliviiovan jinym zptsobem.

Zalezi proto hlavné na druhu, charakteru a rozsahu podnikani. [17]

4 Mikroprostredi podniku

4.1 Mikroprostredi
Do mikroprostiedi podniku spadaji ty faktory, které mlze podnik urcitym zpiisobem
vyuzit a jez bezprostfedné ovliviiuji realizaci hlavni podnikové funkce, kterou je

uspokojovani potieb zakaznikid. Hlavnimi faktory mikroprostiedi jsou:

» podnik,
zakaznici,
dodavatelé,

distribucni ¢lanky a prostfednici,

YV V VYV V

konkurence,

» veftejnost.

Nektefi autofi rozeznavaji jesté tzv. mezoprostiedi, kam dle Jaroslava Svétlika spadaji
zékaznici, dodavatel¢, distributoii, konkurence a vefejnost. Tento autor zastava nazor,
ze si podnik muze ucastniky trhu (dodavatele, zakazniky) zvolit a Castecné mize
ovlivitovat jejich poc¢inani. Bakaldiskd prace se drzi rozdé€leni, které pouziva pani
Bouckova ve své knize Marketing, V této publikaci je rozeznavano pouze

mikroprostiedi a makroprostiedi podniku. [3], [4], [12],

4.1.1 Podnik
Podnik je povazovan za zivy a stale se vyvijejici celek, jehoz existence a vyvoj jsou

zéavislé na spravné souhfe vSech jeho utvarii a jejich spravné funkce. Chovani podniku
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neni determinovano pouze konkurenci, ale také chovanim odbérateld a dodavateld,
substituénim zbozim a potencidlnimi novymi konkurenty. PécCi o cilové trhy nelze
ponechat pouze na marketingovych pracovnicich. Ti museji tzce spolupracovat s
vyrobnim usekem a podnikovymi manazery, ktefi maji pfehled o moznosti vyroby,
o finan¢nich, technickych a dalSich podminkéch, které maji v daném obdobi na podnik
vliv a do jist¢ miry mu urcuji hranice, ve kterych se muze pohybovat. Veskeré
organizacni slozky podniku tvofi jeho vnitini prostredi. Jeho soucasti je pochopitelné i
vrcholovy management, ktery svymi Ciny ovliviiuje lidské zdroje, finanéni situaci,

image firmy apod. [4], [10]

4.1.2 Zakaznici
mikroprostiedi. Spotiebitelsky trh neni homogenni (stejnorody), proto konecny
spotiebitel vyzaduje jiny ptistup nez zédkaznik na trhu primyslového zbozi nebo kupec

vyrobkt pro dal$i primyslové 1 nepriimyslové zpracovani.

Pro vstup a nasledné ptisobeni na vybraném trhu musi podnik zvolit odlisny ptistup dle
specifik daného prostfedi. Schopnost reagovat na specifika a vyuzivat je k prospéchu

firmy je charakteristické pro kazdou Gspésnou firmu. [1], [4], [18]

4.1.3 Dodavatelé

,,Dodavatelé hraji diilezitou roli v celkovém systému, zajistujicim uspokojeni potieb a
prani zakaznikii, protoze umozZnuji firmé produkovat jeji viastni vyrobky a sluzby.
Vypadky nebo zpozdeni dodavek, stavky a jiné problémy mohou v kratkodobém
horizontu snizit objem prodeje firmy a v dlouhodobém horizontu se mohou odrazit

na spokojenosti zakazniki." KOTLER a ARMSTRONG (2004) [8, s. 434] [8]

FORET a kol. (2003) hovofti o tom, Ze dodavatelé zajiSt'uji ptisun vSeho, co je k ¢innosti
podniku zapotiebi (suroviny, polotovary, sluzby, penézni prostiedky apod.). Dulezité je
dodrzovani pozZadované kvality dodavek, smluvenych dodacich terminu, [hit i

potrebného objemu vstupiui a dohodnuté ceny. [12]

Dodavatelé ovliviiuji moznosti podniku ziskat v pozadované kvalité, Case a mnoZzstvi
potfebné zdroje, které jsou nutné pro plnéni jeho zékladni funkce. Marketingovi

pracovnici museji velmi peclivé sledovat situaci a moznosti dodavateld, a to i
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v dlouhodobém horizontu, aby mohli v€as reagovat na nepiiznivé jevy, které by mohly
podnik postihnout. Je zapotiebi sledovat zejména ceny, kvalitu, spolehlivost doddvek a
podminky spojené s dodavkami. Pokud vznikne problém na strané dodavatele, mize to
nakupujici podnik pfivést do necekanych problémia. Je proto vhodné uzavirat
dlouhodobé kontrakty s vice dodavatelskymi firmami, a tak snizovat moznost vyse

uvedeného rizika. [4]

4.1.4 Distribuéni €lanky a prostiednici

Je logické, ze ne vSechny aktivity podniku, které se zahrnuji do oblasti prodeje a
marketingu, si mlze firma zajistit vlastnimi silami. Realizaci téchto funkeci maji
na starost specializované firmy. Napi. firmy na zprostiedkovani nakupu a prodeje
zbozi, marketingové agentury, firmy provadéjici fyzickou distribuci organizace, které
pomahaji financovat operace podniku, a organizace, které pojistuji rizika spojena se
sménnou zbozi. Velkoobchod patiici do systému distribuénich cest urychluje pohyb
zbozi od vyrobce ke spottebiteli. Dopravni organizace, at’ uz statni ¢i soukromé, se
staraji o spolehlivou pfepravu zbozi, marketingové a reklamni agentury pomadhaji

s umisténim vyrobku na daném trhu se snahou podpofit jeho budouci prode;j. [4], [9]

4.1.5 Konkurence

Aby byl podnik na trhu UspéSny, musi dobie znat své konkurenty a snaZit se o to, aby
uspokojoval pozadavky a potieby zakazniki 1épe nez oni. Pojem konkurence se
vyskytuje nékde na pomezi mezi mikroprostfedim a makroprostiedim. Je zafazovan
do prvni skupiny pfedevs§im proto, Ze jej 1ze vhodnymi nastroji marketingu ovliviiovat, i
kdyz jen v omezené mife a v zavislosti na sile konkurenta. Konkuren¢ni prostredi
vytvaii tlak na snizovani ndkladd, na zdokonalovani vyrobkl a na inovaci. DosaZené
efekty vedou ke zvySovani obratu. Kazda firma se snazi ziskat ur¢itou konkurencni
vyhodu. Aby dané vyhody dosahla, musi zvolit vhodnou marketingovou strategii.
Vzhledem k rozmanitosti trhu neexistuje pouze jedna strategie, které by bylo mozné
vyuzit a okamzité¢ dosahnout pozadovanych vysledki. Je to tikol vysoce naro¢ny, avSak

pro budoucnost podniku mimotadné dulezity. [4], [7], [9]

24



4.1.6 Verejnost
Pod pojmem vefejnost se rozumi zdjmové skupiny, které jsou schopny ovliviiovat
aktivity dané firmy. Je poslednim faktorem mikroprostiedi, ktery ovliviiuje

marketingové chovani podniku. Vefejnosti v $ir§im slova smyslu rozumime: [4]

> mistni komunitu,
» sdelovaci prostiedky,
» zaméstnance podniku,

» §irokou vefejnost.
Mistni komunita

Mistni komunita tvoti okoli podniku v oblasti, kde je podnik fyzicky situovan. Sklada se
z obyvatelstva zijiciho v oblasti, organizaci a Gradi v ni pusobicich. Vztahy mezi
podnikem a mistni komunitou mohou byt pozitivni, neutrdlni nebo negativni. \Vztahy
jsou pozitivni, pokud spole¢nost prokazuje dobrou viili, zajem o své okoli, sponzoruje
mistni aktivity a vytvafi pracovni piilezitosti. Nékdy ovSem mohou vzniknout negativni
vztahy, pokud firma svym pocinanim poskozuje zivotni prosttedi, vystupuje arogantnim

dojmem a podobné. [4]
Sdélovaci prostredky

Jedna se o noviny, Casopisy, televizi, rozhlas. Sdélovaci prostfedky mohou rovnéz silné
ovlivnit pohled Siroké vetejnosti na ¢innost podniku. Velké firmy jsou si toho védomy,
ustanovuji z tohoto divodu funkci tiskového miuvciho, ktery sdélovaci prostiedky

informuje 0 zménach v podniku. [3]
Zaméstnanci podniku

Zaméstnanci zejména ve vétSich firmach jsou velmi dilezitym prvkem vnitfniho a
zaroven vngjSiho prostiedi firmy. Je nutné zajistit, aby zaméstnanci k firm¢ méli
pozitivni vztah, aby vystupovali vi¢i svému vnéjSimu prostiedi pozitivné a vhodné
podnik reprezentovali. Timto pfispivaji k utvafeni dobré image spolecnosti.
Ptedpokladem k tomu je dobry vztah mezi vedenim podniku a zaméstnanci, vhodné

zvolena komunikace a dobra informovanost. [3], [4]
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Siroka vefejnost
Siroka vefejnost nevystupuje viiéi podniku natolik organizovang jako nékteré vyse
uvedené skupiny. Pfedstavuje ovSem celkovy pohled vefejnosti na postaveni podniku

ve spole¢nosti, coz muze vyrazné ovlivnit jeho aktivity. [3]

5 SWOT analyza a Porteriiv model péti sil

5.1 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, kterd umoznuje vyhodnoceni celkového fungovani firmy.
Nazev je zkratkou anglickych slov Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats.
Vyhodnoceni se provadi ve dvou oblastech. Jako tzv. analyza ohroZeni a prileZitosti
(O-T) a analyza sily a slabosti (S-W). Silné a slabé stranky se oznacuji jako vnitini
faktory, ptilezitosti a hrozby jako vnéjsi faktory. Po uskute¢néni analyzy vSech faktorti
je mozné vyhodnotit proménné, které s nejvysSi pravdépodobnosti mohou mit

v piislusném planovacim obdobi rozhodujici vliv na ¢innost a vykonnost organizace.

[1], [12]

5.1.1 Postup zpracovani SWOT analyzy

Nejprve dochazi k analyze vnitifnich faktora. Jedna se o prvni fazi, ve které se definuji
silné a slabé stranky. ,, SILNE STRANKY " jsou zdroje, dovednosti, pozitivni potencial a
dalsi vyhody vzhledem ke standardnimu prostfedi, které jsou zaroven vyhodné
pro reSeny zameér (napf. stabilni vyrobni program, tradice, zajisténi odbytu vyrobku
na tuzemském 1 zahrani¢nim trhu, partnerské vazby na okoli, relativné nizké fluktuace
zaméstnancl, pouzivani pomérné moderni technologie, nezadluzenost podniku).
. SLABE STRANKY “ naopak pfedstavuji slabiny, omezeni, nedostatky a dal$i negativni
faktory vztahujici se ke standardnimu prostiedi nebo k vnéjSimu prostiedi. Slabé
stranky piedznamenavaji mozné problémy nebo ohrozeni projektového zaméru (napf.
vysoky obrat zaméstnancl, zatizeni Zivotniho prostfedi, nevyhovujici dopravni
obsluznost hromadnou dopravou, nedostatek zaméstnanci s pozadovanou kvalifikaci).

[4], [18]

wewrs

Druha faze se oznacuje jako analyza vnéjSich faktord. Pfi této analyze se nejprve
museji ziskat informace pro definovani piilezitosti a hrozeb ve sledované oblasti. Pod

pojmem ,, PRILEZITOSTI** se rozumi vyznamna vn&jsi situace, ktera ma nebo miize mit
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porzitivni vliv k Fesenému zameru (napft. ptiznivy vyvoj ekonomické situace, dostupna a
levna pracovni sila, dostatecné zdroje surovin v okoli - pfizniva geograficka poloha,
zajisténi odbytu vyrobki, moznost vyuziti prostfedkt ze strukturalnich fondi pro dalsi
rozvoj). ,,HROZBY‘“ naopak piedstavuji mozné negativni dopady vnéjsiho prostredi
na reseny zameér. Hrozby si lze predstavit jako zévazné piekazky pro realizaci
projektového zaméru. Mezi takovéto hrozby lze zatradit napf. domaci a zahrani¢ni
konkurenci, stagnujici ekonomiku, vysokou urokovou miru, politickou nestabilitu,

zvyseni cen vstupt, legislativni opatieni a dalsi. [4], [18]

Identifikované faktory jsou preneseny do tabulky, kterd poskytuje vymezeni zakladniho
manévrovaciho prostoru, v némz bude zamér realizovan. Vystupem kompletni analyzy
SWOT je chovani spolecnosti, ktera maximalizuje prednosti a prileZitosti a
minimalizuje své nedostatky a hrozby.

Obrazek ¢. 1: Matice schématu SWOT analyzy

swoT FAKTORY

ANALYZA

Silné stranky Slabé stranky

Zdroj: vlastni zpracovani dle [4], 2015

5.2 Porteruv model péti sil

Popis déni v okoli podniku je dileZitou soucasti podnikovych strategii. OvSem
nebo-li vyssi schopnost piezit v existujicim konkuren¢nim prostiedi. Analyza
konkurenéniho prostiedi ptimo navazuje na analyzu mikrookoli. Sily, které pisobi v

tomto prostiedi, ovliviiuji uspésnost podniku. [7]

K analyze konkurenéniho prostfedi podniky nejcastéji vyuzivaji tzv. Porteriv model
péti sil. Tento model je nejvyznamnéj§im nastrojem pro analyzu konkuren¢niho

prostiedi podniku a jeho strategického fizeni. Zakladatelem tohoto modelu je profesor
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Michael Eugene Porter, ktery model vybudoval na zakladn¢ SWOT analyzy, jez dany
autor povazoval za piili§ obecnou. Cilem je snaha odvodit silu konkurence
v analyzovaném odvétvi, a tim také ziskovost daného sektoru trhu. Vymezil celkem pét

viivit, které ovlivituji konkurenceschopnost podniku. [16]

Obrazek ¢. 2: Portertv model péti sil

potencidlni
nove vstupujici

!

konkurenti
dodavatelé E— el St - zakaznici

I

nihraZkcy
Zdroj: vlastni zpracovani dle [7], 2015

5.2.1 OhroZeni ze strany nové vstupujicich subjekti podnikani

Nové vstupujici firmy ptindSeji do odvéti novou kapacitu, snazi se ziskat surovinové
zdroje a podil na daném trhu. Hrozba vstupu novych firem do odvétvi zavisi
na existujicich prekazkach vstupu na trh v kombinaci s reakci stdavajicich ucastnikii.
Pokud jsou piekdzky vysoké nebo je ostra reakce od zavedenych konkurentii, je hrozba
vstupu novych firem nizka. Existuje celkem Sest hlavnich zdroji pfekazek vstupu

vvvvvv

naro¢nost, nakladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu. [7], [16]

5.2.2 Ohrozeni ze strany substitu¢nich produkta

Substitutem je chapan produkt, ktery ma podobné vlastnosti jako vyrobek dané firmy a
obdobné dokaze uspokojit potteby spotiebitele. Hlavnim problémem podniku je, Ze na
trhu existuje mnoho konkurentll prodédvajici srovnatelné vyrobky. Cilem je, aby cena
nebo uzitek pro zédkaznika priznivéjsi neZ u konkurence. Podnik se toho snazi dosdhnout

tim, ze pfili§ nenavySuje ceny a usiluje o inovaci stavajicich i novych produktu. [16]

5.2.3 OhrozZeni ze strany dodavateli a odbérateli

Uroven koncentrace dodavatelskych a odbératelskych trhii je dileZitym faktorem, ktery
ovlivituje intenzitu konkurence v daném odvétvi. Dodavatelé mohou uplatnit pfevahu
pfi vyjednavani nad ostatnimi UcCastniky odvétvi hrozbou, Ze zvysi ceny nebo snizi

kvalitu nakupovanych statkti a sluzeb. Odbératelé se snazi tlacit ceny dolu a usiluji o
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dosazeni vyssi kvality nebo lepsich sluzeb. To stavi konkurenty navzajem proti sob¢.
Obecné lze fici, ze se zvySujici se zavislosti producenta na jednom dodavateli ¢i
odbérateli prudce roste vyjednavaci sila dodavatele ¢i odbératele. Cim vyssi urovné pak

bude vyjednavaci sila dosahovat, tim vyss$i intenzitu konkurence v odvétvi 1ze ocekavat.

[4], [7]

5.2.4 Konkurenti v odvétvi
Konkurenti v odvétvi mezi sebou navzijem soupeti ve snaze ziskani vyhodného
postaveni na trhu. Pouzivaji metody jako cenova konkurence, zlepseni servisu pro
zdkaznika, reklamni kampané a mnoho dalsich. V odvétvi mezi sebou soupeti takové
firmy, které nabizeji a prodavaji stejné ¢i podobné vyrobky. Intenzita soupefeni je
disledkem fady vzajemné propojenych faktorti, mezi néz se fadi: [7]

» typ trzni konkurence,

> mira rastu v odveétvi,

> velikost fixnich a skladovacich nakladu,

» diferenciace vyrobct a jejich produkti.
Typ trzni konkurence

Rivalita v dokonale konkuren¢nim odvétvi, kde pisobi velky pocet stejné silnych

subjekttl, je mnohem vétsi nez rivalita v oligopolnim a monopolnim prostiedi. [16]
Mira riistu v odvétvi

Pfi pomalém rlstu v odvétvi roste intenzita soupefeni, protoze firmy snazici se
expandovat nemaji volny prostor pro svij rist. Tim padem soupefi pomoci cen, kvality

a urovni doprovodnych sluzeb. [16]
Velikost fixnich a skladovacich nakladi

Pti vysokych fixnich ndkladech pisobi tlak na vSechny firmy k naplnéni kapacit vyroby,
coz vede k prudkému snizovani cen, pokud existuje piebyte¢na kapacita. Obdobna
situace nastava u produktt, které je velmi obtizné nebo nakladné skladovat. V takovém

ptipad¢ se firmy rovnéz pokouseji snizit ceny k podpofeni prodeje. [16]
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Diferenciace vyrobcii a jejich produkti

Mezi vyrobci s témér stejnou produkei se vyskytuje vyssi rivalita, protoze se zédkaznik
pii vybéru fidi predevsim cenou a urovni sluzeb. DalSim problémem je fakt, ze zakaznik

preferuje urcité prodejce a zustava jim vérny. [16]

II. PRAKTICKA CAST
6 Predstaveni vybraného podniku DCK Holoubkov Bohemia a.s.

6.1 Zakladni udaje o spole¢nosti

Nazev spole¢nosti: DCK Holoubkov Bohemia a.s.

Sidlo: Holoubkov 336, 338 01, Ceska republika
ICO: 00028941

DIC: CZ00028941

Prévni forma: akciova spole¢nost

Obrazek ¢. 3: Logo spole¢nosti DCK Holoubkov Bohemia

/j

=) (el

HOL OB RO

Zdroj: interni materialy spole¢nosti DCK Holoubkov [21], 2015

Zakladni kapital zapsany do obchodniho rejsttiku 1. ¢ervna roku 2002 ¢ini 42 813 000
K¢&. Majoritnimi akcionafi spolecnosti jsou 3 fyzické osoby s rovnocennym podilem
ve spolecnosti, ktery predstavuje jednotlivé 33%. Veskeré akcie jsou vydany v listinné

podobe.
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Tabulka €. 1: Struktura akeii:

Pocet kmenovych akcii na majitele Jmenovitd hodnota
42 ks 1 000 000 K¢

6 ks 100 000 K¢

41 ks 5000 K¢

8 ks 1 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Spole¢nost nabizi sortiment vyrobk:

e rozvadéce pro nizké napéti, konkrétné betonové a plastové (z polykarbonétu

az SMC),

o prfisluSenstvi pro rozvadéce - drzéky, nosniky, redukce, znaceni, skiiné€ a pilife
ptipojkové, rozpojovaci, elektromérové, vefejného osvétleni, staveniStni a
zasuvkové, pifepét'ové ochrany.

-----

certifikovany EZU Praha a jsou vyrabény na srovnatelné svétové arovni. Hlavnimi
odbérateli vyrobkil spoleénosti jsou predeviim energetické spole¢nosti CR a
velkoobchodni organizace zaméfené na elektroinstalacni material. N&kolik technickych

provedeni vyrobki spole¢nosti je chranéno uZitnymi vzory a patenty.

6.2 Historie spole¢nosti

Spolecnost byla zalozena 23. inora 1953 vyc€lenénim z Druzstva cementarii Praha
a zaméfovala se na vyrobu betonovych vyrobkil. V prubéhu Sedesatych let doslo
ve firmé k rozvoji vyroby betonovych rozvadéct NN z tenkosténného betonu, ktera

tvofila nosny vyrobni program.

V obdobi let 1991-1995 doSlo u hlavnich odbératelti, zejména energetickych
distribucnich spolecnosti jednotlivych kraji, ke zméné pozadovaného materidlu

u rozvadécl NN z betonu na plasty. V navaznosti na tyto pozadavky byly firmou
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zadany vyroby forem pro vstiikovani plastovych skiini rozvadécii pii pouziti nového
materiadlu - polykarbonat. V roce 1998 ziskala spolecnost certifikat jakosti dle ISO9001
a v roce 2001 byl dokoncen projekt pro ziskani certifikace dle ISO14001. V témze roce
spolecnost nakoupila formy pro vyrobu plastovych rozvadécti z SMC materialti. Timto
vyrobnim programem rozsifila spole¢nost svoji nabidku vyroby rozvadéct nékolika

technologiemi, které jsou predstavovany:
> betonovymi rozvadéeci,
> plastovymi rozvadéci z polykarbonatu,
> plastovymi rozvadéci z SMC v provedenti,
a) standard,
b) rozméry DIN.

Spole¢nost byla zménéna k 1. cervnu 2002 z pravni formy vyrobni druZstvo
na akciovou spole¢nost. Pro udrzeni konkurenceschopnosti spolecnosti byly postupné
vybudovany a vybaveny dvé vlastni lisovny pro vyrobu rozvadécu vstfikovanim

z materialu polykarbonat a hydraulickym lisovanim z materialu SMC.

Vyvoj ¢innosti spolecnosti za rok 2014 ve vztahu ke dvéma ptedchézejicim obdobim
byl charakterizovan oslabenim koruny s dopadem do cen kovii a promitnutim poklesu
ekonomiky do jednotlivych segmentd trhu, v tomto pfipadé zejména do sektord
energetiky a stavebnictvi. V tomto roce byla hlavni pozornost vedeni spolecnosti
soustiedéna na pokryti vSech ziskanych zakazek v pozadované kvalit€ a v co nejkratSich
terminech dod4ni dominantnim odbératelim spole¢nosti, mezi které se fadi firmy CEZ,

E.ON a firma PRE, a soub&ézné pokryti vSech ostatnich ptijatych zakazek.

V oblasti dodavek na zahrani¢ni trhy byla orientace soustfedéna piedevSim
na slovensky trh a nové na bulharsky trh, na ktery v témze roce spolec¢nost vstoupila.
Ve spolecnosti bylo primérné zaméstnano 116 pracovniki, coz predstavovalo udrzeni

zaméstnanosti ve stejné mife jako v uplynulém obdobi. [21]

V obchodni ¢innosti se firmé v roce 2014 pomérne dafilo. Zvyseni trzeb se projevilo v
oblasti zahrani¢niho obchodu, kde doslo k navySeni dodavek na Slovensko a pro firmu
ALEX, ktera je dodavatelem pro CEZ Bulharsko. Objemy dodavek na tuzemském trhu

se podafilo udrzet ve stejné vysi jako v pfedchazejicim roce. [21]
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Hospodateni roku 2014 bylo uzavieno s kladnym ziskem 13 759 146, 01 K¢ po zdanéni.
Nejvetsimi nakladovymi polozkami zlstdvaji materidlové naklady a mzdy. K navySeni
doslo u polozky opravy, zejména v souvislosti s opravami vnitinich komunikaci,

strojnich zafizeni a forem. [21]

6.3 Marketingovy mix spole¢nosti DCK Holoubkov

6.3.1 Produkt

Produkty spole¢nosti DCK Holoubkov Bohemia a.s. lze rozdé¢lit do celkove Sesti
hlavnich typu. Jedna se o distribucni rozvadéce, elektromérové rozvadéce, pristrojové
rozvadece, plynomérové rozvadéce, kombinované sestavy rozvadécii a atypické

rozvadece. Toto rozdéleni vyplyva z odlisnosti lokalizace a jejich vyuZiti.
Distribucni rozvadéce

> skiin& pripojkové pro pripojeni vodi&i do priifezu 50 mm? uréené do vyklenku,
skiing ptipojkové pro ptipojeni vodict do prifezu 35 mm? urdené na sloup,
skiing ptipojkové smyckové pro ptipojeni vodict do prifezu 240 mm?

skiing rozpojovaci jistici,

YV V VYV V

skiin€ rozpojovaci jistici pro venkovni vedeni,
» skiiné€ rozpojovaci jistici liStové.
Elektromérové rozvadéce

» rozvadéce elektromérové,

» sestavy elektromérové a piipojkové skiin€¢ v provedeni horizontalnim (vedle
sebe),

» sestavy elektromérové a pripojkové skiin€ v provedeni vertikalnim (nad sebou),

» rozvadéce nepiimého méteni.
Pristrojové rozvadéce

» rozvadéce verejného osvétleni,
» rozvadéce zasuvkové,

» rozvadéce prepétovych ochran.

Plynomérové rozvadéce maji pouze jediny typ s nazvem plynomeérovy rozvadec, jenz
je uréeny pro ukonceni stfedotlaké plynové piipojky. Mezi kombinované sestavy
rozvadécu se tfadi systétm HELGA. Syst¢ém HELGA umoziluje centralni pfipojeni
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rodinnych domii na kabelové a plynové rozvody. Atypické rozvadéce jsou vyrabény
na zakazku dle smluvni ceny, odliSuji se od standardnich vyrobkli a na celkovych
trzbach tvoii nejmensi polozku z prodeje vyrobkti. Poslednim typem rozvadéct, které

spole¢nost vyrabi, jsou betonové rozvadéce. [21]

Kazdy typ z vyrdbénych vyrobkll se skladd z néckolika soucéstek. Firma vefejné
uvadi na internetu ve svém katalogu, o jaké soucastky se jedna a jaké jsou jejich

jednotlivé ceny pii konstrukci jednotlivych vyrobki.

Jadrem produktu je jeho vyuziti, v tomto ptipadé to znamend moznost ptipojeni daného
objektu k vedeni elektrické sité. Redlnym produktem je samotny rozvadéé, ktery se
vyznacuje vysokou kvalitou zpracovani. Vyrobky jsou balené¢ do plastovych folii
v kombinaci s kartony, aby pii prepravé k zédkaznikovi nedochédzelo k poskozeni

vyrobku.

Rozsirenym produktem spolecnosti DCK Holoubkov Bohemia a.s. je zajisténi piepravy
k zakaznikovi, uvedeni daného rozvadéce do provozu, zaskoleni danych zakaznikt (jak
s danym vyrobkem zachazet) a nabidka budoucich konzultaci véetné oprav. Zaruka je
poskytnuta na dobu 24 mésicti od prevzeti zboZi, ptipadné miiZze byt sjednana delsi
zaruéni doba po domluvé s odbératelem. V ptipad€ neodstranitelné vady se prodavajici
zavazuje dodat do 30 dnt od zjisténi této skuteCnosti nahradni zbozi. Mezi rozsifeny
produkt se fadi téZ platebni podminky. Pokud se nejedna o nového a neproveteného
zakaznika, je firma ochotnd pfistoupit na prodej vys$§iho mnoZstvi vyrobkii bez uhrazeni
zalohy prfed dodanim nebo prodlouzit splatnost faktury pro udrzeni zdravych a
stabilnich vztahti se svymi vérnymi zakazniky. Splatnost faktury je v obvyklych
ptipadech 14 dni, pokud se smluvni strany nedohodnou jinak. Platebni podminky jsou

vzdy uvedeny na potvrzené objednavce.

6.3.2 Cena

Filozofii firemniho managementu je prodej vyrobkili s vysokou mirou kvality a
poskytovani kvalitnich doprovodnych sluzeb spojenych s vyrobkem. Tento koncept se

projevuje pii stanoveni ceny danych produktd. Jelikoz si firma zakldda predevsim

na kvalité svych vyrobkd, stanovuje cenu na vyssi uroveil nezZ jeji konkurence.
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Spole¢nost vychazi pii strategii stanoveni cen z vice cilt. Jednim z nich je stanoveni
urcitého cilového zisku. Déava piednost dlouhodobé prosperité pied kratkodobym

finan¢nim efektem.

V roce 2002, kdy doslo k transformaci na akciovou spole¢nost, firma pfi stanoveni cen
svych produkti vyuzila kombinaci ndkladové orientované a konkuren¢né orientované

metody tvorby cen. Ceny byly stanoveny v nékolika krocich:

> stanoveni nakladuy,
» urceni piirazky,
» porovnani s cenami konkurence,

» konecna tprava ceny.

Béhem nasledujicich nékolika let si firma vybudovala silnou pozici na trhu. Ziskala
silny okruh dlouhodobych odbératelq, kteti dané vyrobky odebiraji ve velkém mnozstvi.
Mezi tyto velké odbératele se fadi firmy CEZ E.ON a PRE. Spole¢nost DCK
Holoubkov Bohemia a.s. se tedy primarné zaméfila na zvySeni kvality zpracovani svych
produktli, aby témto zdkazniklim pfinasSela nejvyssi mozny uzitek. Jednotlivi odbératelé
maji vytvofeny vlastni cenik. Ceny vychdzeji z mnoZstvi odebranych vyrobki a sluzeb a

od délky a charakteru obchodniho vztahu mezi obéma partnery.

Firma pouziva nastroje cenové politiky, kterymi jsou zejména cenové slevy, individualni
doba splatnosti vzhledem k vyznamu zakaznika, skonto ¢i cenové priplatky u specialnich

zakazek nebo zakdzek s pozadavkem na extrémné kratkou dodaci lhiitu.

6.3.3 Distribuce

K distribuci vyrobkl spole¢nost vyuziva sluzeb externich dopraveii. Spolecnost DCK
Holoubkov Bohemia a.s. nedisponuje svym vlastnim vozovym parkem, protoze
z nakladového hlediska by se ji to nevyplatilo. Pokud by spolec¢nost vlastnila vlastni
vozovy park, dochazelo by k nedostatecnému vytézovani vozidel. K distribuci vétsiho
mnozstvi vyrobki do konsigna¢nich skladi ve firmach CEZ a E.ON firma spolupracuje
se spole¢nosti Autodoprava Kadlec Miloslav s.r.0. Spole¢nosti maji mezi sebou
uzavienou ro¢ni smlouvu, ktera se obnovuje kazdoro¢né po dobu vic jak 10 let.
Doplnovani konsigna¢nich skladi probihd prabézné po cely tyden na zakladé
odvolavek z danych skladl, na kterych je zaznamenano, kolik vyrobki je tfeba dany

den doplnit. Pro distribuci kusovych vyrobku firma vyuzivéa sluzeb Ceské posty, DPD a
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DHL. Kusové vyrobky museji byt mnohem peclivéji zabaleny, aby nedoslo k jejich
poskozeni pti dopravé. Pokud dochazi k transportu vétsiho mnozstvi vyrobkt, skladaji
se na palety z diivodu usnadnéni manipulace, nasledn¢ se zafixuji pomoci plastovych
stahovacich pasek, aby nedoSlo k jejich nezddoucimu uvolnéni z palety. Vétsi
objednavky se ptipravuji k expedici den pfedem, nebot jiz zminény dopravce Kadlec
Miloslav s.r.o. ptijizdi k expedi¢nimu skladu kazdy den rano v 6:00 hod. Ceskd posta a

vvvvvvvv

12. az 15. hodinou odpoledne.

Firma vyuziva i moznost pFimé distribuce, kdy si mize zakaznik vyzvednout dany
vyrobek sam na vydejnim misté skladu spole¢nosti denné od 6:00 do 15:30 hod. Pro
tyto ucely ma firma vyhranéné pracovniky v expedici, kteti vyhledaji dany vyrobek
ve skladu pomoci cteciho zafizeni, ndsledné ho vydaji zdkaznikovi a pomohou mu

s uloZzenim vyrobku do dopravniho prostiedku.

6.3.4 Propagace

Propagace produkti spolecnosti probiha prostfednictvim ro¢niho katalogu, ve kterém je
obsazen a detailné popsan veskery sortiment podniku. Firma vyuZzivd k propagaci
vyrobkl i vlastni webové stranky, které lze nalézt na adrese www.dck.cz. Webové
stranky jsou prelozeny celkové do 5 svétovych jazyki (CeStina, anglictina, némcina,
rustina, bulharstina). K vytvotfeni webovych stranek doslo v roce 2006 a od té doby byly
pouze nepatrné upraveny. V dnes$ni dobé plisobi pomérné zastaralym a zanedbanym
dojmem. Spole¢nosti DCK Holoubkov Bohemia a.s. ovSem pfipadaji ptehledné a
dostacujici i na dne$ni dobu. Dle slov obchodniho feditele obsahuji veskeré dilezité
informace, které potiebuje zdkaznik znat (tidaje o spolecnosti, kontakt na vedouci

pracovniky, sortiment vyrobki, e-shop).

Na sidlo spole¢nosti bylo umisténo pocatkem roku 2014 nové logo, jehoZz vyroba a
instalace firmu pfisla na ¢astku 15 000 K¢&. Dle slov majiteli spolecnosti byla tato
investice nezbytna, nebot’ staré logo, které bylo ptidélano na budové firmy od roku
2002, zacalo korodovat a pozvolna se rozpadat. Spolecnost se kazdoro¢né ucastni
nékolika vystav a veletrhti, kuptikladu veletrhu AMPER, ktery zac¢ind kazdoro¢né
zacatkem dubna. O pozornost navstévnikd veletrhu soupefi firma zhruba se 630
vystavovateli pochazejicich z 20 zemi svéta. Na veletrhu piedvadi své vyrobky novym

potencialnim zakaznikiim a rovnéz se poohlizi po novych vyrobcich jejich konkurence.
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Pro tyto udalosti si firma nechava vyrabét velké mnozstvi reklamnich propisek
v oranzové barve s logem spolecnosti, oranzové flashdisky s logem spolecnosti a dalsi

predmety. Tyto predméty posléze rozdava navstévnikiim veletrhu.

Firma potradé nékolikrat do roka spoleCenské akce pro déti i dosp€lé, kde se mimo jiné

setkévaji s obchodnimi partnery i S t€émi potencionalnimi.

6.4 OKkoli analyzovaného podniku

6.4.1 Geografické okoli

Vybér vhodného umisténi podniku je jednou z podminek aspéchu. Hlavni provozovna a
zaroven sidlo spole¢nosti se nachazi v obci Holoubkov, ktera je vzdalena 5 kilometri
od mésta Myto. V tomto mésté se nachdzi vjezd na dalnici D5. Po dalnici smérem
na vychod trva cesta do hlavniho mésta Prahy pftiblizné€ 45 minut a ptiblizné 25 minut
trva cesta smérem na zdpad do mésta Plzen. Tato poloha je rozhodujici predevSim
pro dodavatele, ale také pro odbératele, protoze firma dodavéa své vyrobky po celé

republice a dale na slovensky a bulharsky trh.

6.4.2 Socialni a demografické okoli

Ze socialniho hlediska je podnik pomérné neutralni. Vzhledem k tomu, Ze ¢innosti
podniku nemaji Zadny negativni socialni dopad, nelze hovofit o negativnich socialnich
disledcich. Naopak by se podnik mohl fadit mezi firmy, které se vyznacuji pozitivnim
socialnim dopadem v Plzenském kraji. Spole¢nost DCK Holoubkov Bohemia a.s.
zaméstnava fadu lidi s niZz§im vzdélanim, ¢imZ pfispiva ke sniZzeni nezaméstnanosti
ve svém okoli. Uvniti spole¢nosti se nachazi cela fada pracovnich pozic, které se fadi
mezi lehké manudlni ¢innosti (skladnik, fidi¢ s vysokozdviznym vozikem, vydavatel
zbozi v expedici, uklize¢ pracovnich prostor apod.). Existuje zde velkd moznost

uplatnéni 1 pro lidi, ktefi by obtizné hledali zamé&stnani.

Firma piijima do svych tad v obdobi zvysenych prodejii brigadniky na zakladé dohody o
pracovni ¢innosti. Tyto brigadniky nejcastéji umistuje do vydejnich skladl, kde jsou
napomocni stalym pracovnikim pii vydeji vyrobkd. Do firmy dochdzeji na praxi
studenti z plzeniské Stredni primyslové Skoly elektrotechnické. Timto vstficnym
krokem firma dopoméha ke zvySeni odbornych znalosti stfedoskolskych studentii

v Plzenském kraji, kteti se ptimo zapojuji do montaze elektrickych rozvadécu.
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Plisobi zde vzajemna symbidza mezi spolecnosti a jejim socialnim okolim, kdy jsou si

ob¢ strany ndpomocny.

Demografické okoli ovliviiuje podnik jen v oblasti zaméstnanctd, nikoliv v oblasti
prodeje a marketingu, nebot firma nabizi pouze zanedbatelné mnozstvi produkti
koncovym spotiebitelim. Koncovy zakaznik neni hlavnim cilem podniku. Z téchto

divodi nema demografické okoli na sledovany podnik podstatny vliv.

6.4.3 Politické okoli

Firma DCK Holoubkov Bohemia a.s. je podnikatelsky subjekt, ktery pro své podnikani
potfebuje stabilni typ vlady vytvarejici vyhodné podminky pro energeticky primysl,
do kterého firma spada. V souc¢asné dobé mohou byt majitelé firmy pomérné spokojeni,

nebot’ z tohoto hlediska nejsou nikterak zdvaznym zptisobem omezovani.

6.4.4 Pravni okoli

Spole¢nost DCK Holoubkov Bohemia je akciovou spolecnosti a ta, jako kazda
pravnickd osoba, musi striktné dodrzovat veskera pravni a legislativni ustanoveni.
Vyhodou akciové spolecnosti je skutecnost, Ze majitel akcii ru¢i omezené, pouze
do vySe svého vkladu. Tento zplsob ruceni chrani dané akcionafe pted tim, aby jejich
ztrata nebyla vyssi, nez Cini vySe vkladu. Na druhé stran¢ vsSak stat znevyhodnuje
akciové spole€nosti tim, ze uvaluje dodatecnou dan na prijem akcionaru. Piijmy jsou
tedy zdanény dvakrat, nejprve jako dan ze zisku spolecnosti a podruhé se zdatuji

dividendy akcionafi.

Sazba dané z pfijmu pravnickych osob v roce 2015 ¢ini 19%. Tato sazba vstoupila
v platnost v roce 2010. Je niz$i, nez tomu bylo v minulych letech, kdy se vyse sazby
pohybovala i nad hranici 20%. V takto nastavenych podminkach se 1épe daii strednim a
velkym firmam, protoze tyto firmy maji pfevazné milionové zisky, ze kterych musi
odevzdavat statu ¢ast tohoto zisku ve formé dani. Kazdé procento, které stat na dani

slevi, je znatelné na celkovém zisku.

Dale obchodni spolecnosti a druzstva musi dbat na novou Upravu pravni legislativy,
ktera se tyka obCanského zakoniku. Od 1. 1. 2014 vstoupil v platnost novy obcansky
zdkonik a piinesl s sebou zmény, které se tykaji nejen obéanti CR, ale téz podnikajicich
pravnickych osob. Nové plati zdkon o obchodnich korporacich, ktery nahrazuje

predesly obCansky zakonik a ¢ast obchodniho zakoniku. Novinkou je napf. sjednoceni
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hranic zakladniho kapitalu na vysi 2 000 000 K¢ nebo 80 000 Eur. Predesla legislativa
umoznovala, aby si firma zvolila vysi zakladniho jméni, a to bud’ zalozenim podniku
bez veifejné nabidky akcii, kde cely vklad platili zakladatelé a minimalni vySe
zakladniho kapitalu byla 2 000 000 K&, nebo zalozenim podniku s vefejnym upisovanim

akcii a minimalni hranice zakladniho kapitalu ¢inila 20 000 000 K¢.

6.4.5 Ekonomické okoli

Sledovany podnik je svoji ekonomickou aktivitou zaméfen piedevSim na prodej
sortimentu, ktery si vlastnimi silami vyrobi. VétSina zaméstnanct, které firma
zaméstnava, vykonava manualni prace. Lidi, ktefi jsou kvalifikovani pro tento druh
prace, je dostatek v oblasti, kde firma provozuje své podnikani, tudiz spole¢nost neceli
pozadavkim na rist mezd. Tento fakt pfinasi spole¢nosti DCK Holoubkov Bohemia a.s.
jistou konkuren¢éni vyhodu a firma miiZze vynalozit vice prostiedki na investovani
do rozvoje svého podnikani. Firma dokazala v poslednich letech expandovat (vstup
na bulharsky energeticky trh). Béhem roku 2014 piestavéla expedi¢ni halu a opravila
komunikace v okoli expedice. V soucasné dobé se vytvareji plany na rozsifeni a

zefektivneni vyroby.

Firma je platcem dan€ z pfidané hodnoty. Sazba této dané¢ pomérné ovliviiuje jeji
prodejni moznosti. V pfedchozich letech se sazba této dané casto meénila, coz
zpusobovalo nemalé administrativni problémy. V soucasné dobé se na vyrobky firmy

uplatiiuji obé tyto sazby- zdkladni 21%, snizena 15%.

Ekonomicka situace v Ceské republice je ve fazi stagnace. Podniky nemohou nabizet
takové financ¢ni zdzemi zaméstnanctim, které by si zaméstnanci ptfedstavovali. Diky
tomuto faktoru se tézce hledaji kvalifikovani pracovnici na vedouci pozice. Kvili
otevienosti pracovniho trhu odeSlo mnoho téchto kvalifikovanych pracovnich sil
do Némecka, kterému nemohou zaméstnavatelé v Cesku finanéné konkurovat. Tomuto

faktu také nahrava poloha Plzeniského kraje, a to tim, ze sousedi s Némeckem.

Analyza trzeb podniku

Pro analyzu trzeb byla pouzita data z obdobi let 2010 az 2014, ziskana z vykazu zisku a
ztrat spolecnosti. Z obrazku ¢. 4 vyplyva, Ze si spolecnost udrzuje dlouhodobou
prosperitu, trzby spolecnosti se béhem let 2010 az 2014 pohybuji na podobné vysi.

K nepatrnému propadu trzeb doslo pouze v roce 2011. Firma nakoupila nové balici
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prostiedky k piepravé vyrobku, které byly cenové vyhodné. Tyto balici prostfedky se
pozdé&ji ukézaly jako vadné a pomérné velka ¢ast vyrobka se pii preprave k zdkaznikiim
nepatrné poskodila, coz vedlo k pozdéjSim ztratdm optimalni funkcnosti a naslednym
reklamacim. V tomto roce byla také mensi poptavka po rozvadééich od spole¢nosti CEZ
z divodu uspornych opatieni v oblasti nakupu. V roce 2012 uvedla firma do provozu
e-shop, ktery zacal pfispivat k nartstu celkovych trzeb. V roce 2013 mél podil na
celkovych trzbach ve vysi 2%, v roce 2014 tvofil 5% z celkovych trzeb. Tento narist
trzeb z e-shopu je zpusoben tim, ze v roce 2014 doslo k nepatrnému zpiehlednéni

e-shopu.

V roce 2014 vstoupila spole¢nost na bulharsky trh, coz se prozatim vyrazné neprojevilo
v nérlstu trzeb, nebot’ tento trh je pro spole¢nost novy a bude trvat n¢jaky cas, nez se na
ném dostatecné usadi a ziskd z n¢ho vyssi vydélek. Nejvétsi podil na celkovych trzbach
firmy ma prodej vlastnich vyrobki a sluzeb, naopak nejmensi podil na trzbach ma

prodej dlouhodobého majetku. [21]

Obrazek ¢. 4 : Trzby spole¢nosti v letech 2010-2014 (v tis. K¢)
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ internich informaci [21], 2015

6.4.6 Technologické okoli

V kazdém oboru, ve kterém se vyskytuji technologické postupy, je nesmirn¢ naro¢né
sledovat nejmodernéjsi trendy. Technika, kterou si podnik bud'to koupi, nebo vlastnim
usilim vyvine, se za rok stane zastaralou a davno prekonanou. Tento problém se da
vytesit ruznymi inovacemi a upgrady. Je to ale ovSem otazka pencz, protoze koupée

nového stroje, ktery patii mezi ty moderni na trhu, pfijde spole¢nost na nékolik milioni.
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Firma DCK Holoubkov Bohemia a.s. se snazi drzet krok se vSemi technologickymi
inovacemi, které se ve svété zavadéji. Sledovani téchto inovaci pifinasi firmé prilezitost
k ziskani konkurencni vyhody nad ostatnimi firmami v oboru. Firma ziskala
konkuren¢ni vyhodu vybudovéanim viastni lisovny plastu v roce 2005, ve které se
vyrabéji specidlni formy na vyrobu elektrickych skiini a nékterych soucastek rozvadéca.
Konkuren¢ni energetické firmy nemaji dostatek prostiedkti a potfebnou know-how
k wvyrdbéni vlastnich forem a jsou tedy nuceny tyto formy plasti nakupovat

od specializovanych firem.

Firma mé ve své provozovné umisténo mensi vyvojové stiedisko. Toto stfedisko tvori
pouze 5 pracovnikil v Cele s Ing. Jifim Langem. Vzhledem k malému poctu pracovnikil
je rozsah ¢innosti tohoto stiediska zna¢né omezen. Hlavni naplni tohoto oddé€leni je
sledovani novych technologii u konkurencnich firem a modernizace stavajicich

technologickych zarizeni, které firma vyuziva ve své vyrobé.

6.4.7 Ekologické okoli

Podnik DCK Holoubkov Bohemia a.s. zasahuje do ekologického okoli, protoze je jeho
soucasti. Pfi vyrob¢ komponentl se pouZzivaji rlizné mazaci oleje, se kterymi se musi
nakladat dle stanovenych ekologickych norem. Mezi nejvétsi odpadovou polozku se
fadi chladici kapalina, nazyvana Hydrol. Hydrol se sklada z malého mnozstvi fezného
oleje a vody. Tento olej vyborn¢ odvadi teplo a zabranuje tieni stroji. Jednou za pul
roku dochazi k jeho vyméné. Ve velkych strojich je této kapaliny obsazeno zhruba 350
litrt. Odpad je odcerpan do specialnich sudd, které jsou pristavény specializovanou
firmou podnikajici v oblasti nakladani s nebezpe¢nymi odpady. Tento nebezpecny

odpad je danou firmou dale zpracovavan.

Veskeré stroje, které firma pouziva, jsou pohanény elektrickou energii. Disledkem
toho, ze maji dané stroje spottebu v fadech kWh, je zpisobena vysoka ekologicka zatéz.
Vétsina elektrické energie je v Ceské republice vyrabéna v tepelnych elektrarnach.
Dochazi tudiz k vétsi celkové spotiebé elektrické energie, tim se zvySuji ndroky

na vykon danych elektraren a vzniké vice zplodinovych emisi.

Firma odebira material od dodavateld, kteti dodrzuji ekologické zasady. Dodrzuji tedy
zasady environmentdlniho managementu, ktery eliminuje dopady podnikajiciho

subjektu na zivotni prosttedi.
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7 Analyza Porterova modelu péti sil a SWOT analyza
7.1. Portertiv model péti sil

Vliv odbératelu

Mezi nejdulezitéjsi odbératele spole¢nosti DCK Holoubkov Bohemia a.s. se fadi firmy
CEZ, E.ON a firma PRE. V souhrnu tvoii vyse jmenované podniky 69% celkového
odbytu firmy. Firmy CEZ a E.ON vyhlasuji vyb&rové fizeni na dodavani elektrickych
rozvadéci v casovém horizontu tii az péti let. Na kazdé vyberové fizeni se musela
spole¢nost velmi pecliveé ptipravit, nabidnout vhodné podminky kontraktu, které budou
vyhovovat danym odbératelim a budou zaroven spliovat firemni cile. Od roku 1995
vyhrala firma DCK Holoubkov Bohemia a.s. veskera vybérova fizeni na dodavani
elektrickych rozvadécu, které tyto spoleCnosti vyhlasily. Firma E.ON uskutecnila
vybérové tizeni na elektrické rozvadéce poprvé v roce 2000, dale v letech 2004, 2009 a
zatim posledni tendr se uskuteénil v roce 2012. Se spoleénosti CEZ navazal podnik
obchodni vztahy poprvé v roce 1995, kdy vyhrdl rovnéz vybérové fizeni na dodavéani
elektrickych rozvadécu a prozatimni posledni vybérové fizeni se kond v letoSnim roce
(2015), do kterého se firma opétovné piihlasila. Splnila veskeré pozadavky technické
specifikace spole¢nosti CEZ a nyni ek na vysledek tohoto Fizeni, ktery bude vyhlasen
ke konci ¢ervna. Pro firmu PRE spole¢nost zajistuje dodavky betonovych elektrickych
rozvadécl. Firma PRE tyto rozvadéce umistuje do historickych budov, ve kterych
Narodni pamaéatkovy ustav nepovoluje pouziti rozvadéci vyrdbénych z plastu.
Na ceském trhu existuje malé mnozstvi firem, které zajiStuji vyrobu betonovych
rozvadécu. Spole¢nost DCK Holoubkov Bohemia a.s. pievySuje tyto firmy kvalitou
vyroby a rovnéz niz§imi vyrobnimi ndklady, diky nimZz miZze zakaznikovi nabidnout

daleko niz$i prodejni cenu nez dand konkurence.

Vyse jmenovani odbératelé neodebiraji vyrobky stale ve stejném mnozstvi. Z tohoto
divodu byla firma DCK Holoubkov Bohemia a.s. nucena si v provozovnach spole¢nosti
CEZ a E.ON zfidit konsignaé¢ni sklady, které slouzi k vyrovnavani vykyvi spotieby.
Pro jednotlivé objednavky odbératelé vyuzivaji software KAISER SQL. Tento systém
sleduje mnozstvi vyrobki na daném konsigna¢nim sklad¢ a na zaklad¢ dennich ubytkt
vySle vedeni odbytu spole¢nosti DCK Holoubkov Bohemia a.s. informaci o tom, kolik
vyrobkl je potfeba nasledujici den dovézt. Elektronickd objednavka dorazi kazdy den
v ¢asovém rozmezi 13:00 - 15:00 hod, je pfijata a nasledné dochazi k ptipravé vyrobki
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k expedici. V rannich hodinach nasledujiciho dne jsou elektrické rozvadéce predany

externimu dopravci, ktery je doveze do danych skladu.

Mezi mensi odbératele, kteti se v souétu podileji na zbylych 31% celkového odbytu, se

fadi firmy:

» K&V ELEKTRO, a.s.,
Elfetex, s.r.o.,

ARGOS ELEKTRO, a.s.,
ELEKTRO S.M.S, s.r.0.,
REPAM ELEKTRO, v.0.s.,
KAMAT, s.r.o.,

ALEX ELEKTRO, s.r.0..

vV V. V VYV V V

Vliv dodavatelii

Pro zajisténi spravného chodu firmy je velmi dulezité, aby vytvofila sit’ kvalitnich a
spolehlivych dodavatelii. Vybudovani ucelené sité zarucuje, ze finalni vyrobky budou
kvalitni a spolehlivé. Firma ma mezi dodavateli dobré jméno, protoze vzdy vcas plati
své zavazky. Dodavatelé vzdy v€as doruci zbozi a snazi se, aby byl nabizeny sortiment
vzdy kvalitni a za co nejlepsi cenu. Dodavatelé firmy DCK Holoubkov Bohemia a.s.
pochazi prevazné z Ceské republiky, nicméné néktefi dodavatelé pochazeji i
ze zahrani¢i. Na tomto trhu se nachazi pomérné¢ mnoho firem, a tak nemaji dodavatelé
pfili§ velkou vyjednavaci silu. Kazdy dodavatel, ktery chce spolupracovat s podnikem,

musi projit vstupnim testem, ktery politika firmy vyzaduje.
Dodavatelé ziskavaji body ve tfech kritériich:

» obchodni kritérium (dodrzovani termind, komunikace s dodavatelem, zarucni
lhuta),

» ekonomické kritérium (cenova uroven, platebni podminky a dalsi),

» kvalitativni kritérium (reklamace, postoj k reklamacim, kvalita nabizeného

servisu a dalsi).

Kritéria na vybér dodavatele jsou jednotlivé obodovana. Maximem jsou tfi body a
minimem je jeden bod za dané kritérium. Posléze se ziskané body za kritérium vynasobi
prislusSnymi vahami (obchodni - vaha 3, ekonomické - vaha 3, kvalitativni - vaha 4),
seCtou se a nakonec se provede vazeny aritmeticky pramér. Nejvyssi hodnota, které
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muze dodavajici podnik dosahnout, je hodnota 3,0. Aby piislusny dodavatel prosel

vstupnim testem, musi dosdhnout minimalné hodnoty 2,3. [21]

Mezi hlavni dodavatele, ktefi splnili vySe stanovena kritéria, se fadi firmy: TORENO
spol. s r.0., OEZ spol. s r.0., Schneider Electric CZ spol. s r.0., K &V ELEKTRO, a.s.,
Elfetex, spol. s r.o. a KAMAT spol. s r.0., rakouska firma ELSTA, slovenska firma SEZ
Krompachy a italska firma Polmix. VySe jmenované spolecnosti dodavaji firm¢ DCK
Holoubkov Bohemia a.s. material slouzici k vyrobé jednotlivych elektrickych
rozvadéct. Jednd se o pojistkové spodky, jistie, kabely, vyvodky, pojistkové listy,
pojistkové odpinace a vétSinu spojovaciho materidlu. VétSinu polotovari uréenych
k vyrobé rozvadécu si ovSem firma vyrabi sama ve své provozovné, ktera lezi v obci

Holoubkov.

Konkuren¢ni prostiedi

Konkurenéni prostfedi vytvaii tlak na neustdlé snizovani nakladi. Firmy se snazi
o inovace a zdokonalovani svych vyrobkl za uicelem zvyseni obratu. Kazdé firma musi
mit vypracovanou vhodnou marketingovou strategii, diky které by ziskala konkuren¢ni
vyhody na daném trhu. Vypracovani takové strategie je sice velmi obtizny, ale nezbytny

ukol pro danou firmu. [§]

Energeticky vyrobni sektor se vyznacuje zna¢nou konkurenci. Hlavni nevyhodou je
skutecnost, Ze vyrobené elektrické rozvadéfe maji pii dobré udrzbé zivotnost nékolik
desitek let. To je jeden z diivodil, pro¢ se vétSina firem zaméfuje na modernizaci svych
vyrobnich zafizeni. Tato vyrobni zafizeni museji byt spolehliva a produkovat
komponenty s vysokou mirou kvality a uzitné hodnoty. Jak jiz bylo zminéno
v podkapitole Technologické okoli, ziskala firma nad konkurenci vyhodu vybudovanim
vlastni lisovny plastli v roce 2005. Diky této lisovné si firma mliZze sama vyrabét formy
slouzici k vyrobé elektrickych skiini, jenz jsou soucdsti rozvadécl. VétSina
konkurenénich firem v Ceské republice neméa vybudovanou vlastni lisovnu, a tudiz se
musi spoléhat na ndkup téchto forem od specializovanych dodavatel v zahranici. Firma
se neustale snazi o modernizaci svych vyrobkd, sleduje ostatni firmy, aby méla prehled

o tom, jaké ceny poskytuji a zaroven sleduje jakost konkurencnich vyrobkd.
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Hlavnimi konkurenty spole¢nost DCK Holoubkov Bohemia a.s. jsou firmy:

» ESTA spol.sr.o.,

ELPLAST-KZP Rokycany, spol. s r.o.,
INCOBEX Sp. z 0.0. (Polsko),

ZPUE S.A (Polsko),

KRONE (Nemecko),

Elsta Mosdorfer (Rakousko),

Hasma spol. s r.0. Krompachy (Slovensko).

V V.V V V VY

Ve vybérovych fizeni, pofadané spole¢nostmi CEZ a E.ON, se firma utkava nejéastéji
s Ceskymi podniky: ESTA spol. s r.o. a firmou ELPLAST- KZP Rokycany, spol. s r.o.
Do téchto tendrd vstupuje i zahrani¢ni konkurence, zejména ze Slovenska firma Hasma
spol. s r.0. Krompachy a polska firma INCOBEX Sp. z 0.0. O posledni vybérové fizeni
spole¢nosti CEZ se zacaly nové zajimat i némecké firmy, které se predeslych tendri
neucastnily z divodu nedostate¢né vySe zakazky a z divodii odlisnych technickych

parametrd vyrobkil na ceském trhu.
Vliv nové vstupujicich subjektii podnikani

Spolecnost DCK Holoubkov Bohemia a.s., jak jiz bylo zminéno v podkapitole Historie
spole¢nosti, byla zalozena jiz v roce 1953, tudiz se mize pysSnit dlouholetou tradici.
Tento aspekt prispiva k tomu, Ze ma podnik ptedstih pted vstupem nového konkurenta
na dany trh vice nez pil stoleti. Béhem této doby dochazelo k inovacim a
ke zkvalitiovani vyrobnich technologii. Firma ziskdvd material jen od provéfenych
dodavatelt, ktefi se za tu dobu ukazali jako vyhovujici jednak z materialového hlediska
a jednak z hlediska feseni nestandardnich pozadavku. Se stavajicimi zakazniky udrzuje
podnik neustaly kontakt, tim je zpétn€ informovan o kvalité¢ a spolehlivosti svych
vyrobkd. Podnik ma se svymi nejvétsimi odbérateli uzavieny smlouvy na nékolik let
dopiedu. Tyto smlouvy mu zajistuji ochranu pted noveé vstupujici konkurenci.
Zaclenéni do energetické sféry podnikani je pro zacinajici firmu nesmirné narocné z
finan¢niho hlediska a pro podnik mize byt velmi obtizné opatfit si dostatecny kapital,

ktery mu umozni uchytit se na daném trhu.
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Vliv substitu¢nich produkti

Na firmu DCK Holoubkov Bohemia a.s., vyrabéjici elektrické rozvadéce, pusobi
ohrozeni z hlediska existence substitucnich vyrobkli pouze minimalné. Jedinym
substitutem jsou rozvadéée podobnych technickych parametri, které produkuji
konkurenéni firmy. Jiné typy vyrobkid, které by spliovaly stejnou funkci jako
zminované rozvadéce, na trhu v soucasné dob¢ neexistuji. Elektroinstalaéni material je
svou povahou natolik specificky, ze nemtze byt pfi montazi konecnych vyrobka

nahrazen jinymi komponenty.

7.2 SWOT analyza
Tabulka €. 2 : SWOT analyza spole¢nosti DCK Holoubkov Bohemia

Silné stranky Slabé stranky

- dlouhodoba tradice - propagacéni mix

- dobré jméno podniku - SezOnni vyroba

- technické vybaveni firmy - nedostatecny pocet krytych skladovacich

- vysoka produktivita prace prostor

_ dobra spoluprace jednotlivych odd&leni |~ zavislost na konkrétnich dodavatelich
jednotlivych komponentii
- kvalitni vyrobky
- Ziskavani kvalifikovanych zaméstnancti na
- Silné pozice na trhu

atypickou vyrobu
- kvalitni troven nabizenych sluzeb
Piilezitosti Hrozby
- rozsifeni nabizeného sortimentu - konkurence
- Vyvoj ménového kurzu - vyvoj ménového kurzu
- Vstup na zahrani¢ni trhy - ztrata vyznamnych odbeératelti
- nové technologie - ztrata dobrého jména

- Spoluprace s novymi dodavateli

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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7.2.1 Silné stranky

S 24

existuje jiz 62 let. Souc¢asni majitelé, vlastnici spole¢nost od roku 1990, ziskali za dobu
pusobeni ve firmé mnoho zkuSenosti spojené s vedenim podnikani. Dalsi silnou
strankou je dobré jméno podniku. Podnik je na sou¢asném trhu CR vniman v pozitivnim
slova smyslu, je znam svou spolehlivosti, kvalitou nabizenych sluzeb, dodrzovanim
platebnich podminek a bezproblémovou komunikaci. Technické vybaveni firmy je
rovnéZ na vysoké urovni. V roce 2008 spole¢nost investovala do nakupu nového
strojniho vybaveni v hodnoté 11 miliont K¢, coz dopomohlo k vyznamnému urychleni
procesu vyroby soucastek, které se pouzivaji pii montazi elektrickych rozvadéca.
Podnik se vyznacuje vysokou produktivitou prdace. Provoz denni vyroby je rozdélen na
tfi smény (ranni sména, odpoledni sména, noni sména). Mezi firemnimi oddélenimi
podniku panuje vysoka uroven komunikace a nedochdzi k zdvaznym stfetim zajmu.
Podnik si zakldda na produkci vyrobkl s vysokou kvalitou. Za léta své existence
spole¢nost DCK Holoubkov Bohemia a.s. ziskala silnou pozici na trhu. K ziskani této

silné pozice ji pfevazné dopomohla spoluprace s firmami CEZ, E.ON a s firmou PRE.

7.2.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky podniku se tadi ptfevazné propagacni mix. Spoleénost DCK
Holoubkov Bohemia a.s. nespolupracuje s Zadnou reklamni agenturou a o veSkerou
svoji propagaci se stara vlastnimi silami. Nema dostatecné propracované webové
stranky, na kterych je umistén e-shop spolecnosti. Vybér vyrobku v e-shopu je znaéné
problematicky. Bé&zny zakaznik méa obrovské problémy s navolenim spravné
konfigurace rozvadécia. Dalsi slabou strankou firmy je jeji sezonni vyroba, kdy Groven
produkce vyrazné klesd v obdobi zimnich mésic. V této ro¢ni dobé ve spole¢nosti
probihaji pfevazné udrZzovaci prace (ukladani vyrobkii do skladd, kontrola skladi,
kontrola strojnich zatizeni atd.). Naopak v obdobi jarnich a letnich mésict se produkce
firmy skokové navySuje az na takovou troven, ze bez pomoci dal§ich zaméstnancu by
stali pracovnici nestihali smontovat veskeré elektrické skiin¢ (soucasti elektrickych
rozvadéca). Z tohoto divodu je firma nucend pfijimat na obdobi zvySené poptavky
po vyrobcich nové zaméstnance na dobu urcitou a rovnéz brigddniky na zakladé dohody

o pracovni ¢innosti. Zaméstnavani a zau¢ovani téchto novych pracovnikl a brigadniki

vyrazné navysuje mzdové naklady spolecnosti. Ve firmé je nedostatecny pocet krytych
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skladovacich prostor. Pracovnici tedy ukladaji nékteré polotovary na venkovni tlozisté,
kde jsou po dobu, nez se stanou soucasti montazniho procesu, vystaveny venkovnim
vlivim a vliviim pocasi. Pred dalsim pouzitim v montazich museji byt polotovary
oCistény od prachu a jinych necistot. Tato nadbytecna prace by nebyla zapotiebi, pokud
by se veskeré¢ polotovary skladovaly v krytych haldch. Firma se stala zavislou
na dodavani specialniho elektroinstalacniho materialu (pojistkové liSty a piipojnice
PEN jedine¢nych rozmért) od spole¢nosti Toreno. Na trhu se nevyskytuje technicky
stejny elektroinstalacni material, ktery by po technické strance splnoval parametry
rozvadécu, ktera firma DCK Holoubkov Bohemia a.s. produkuje. Pii atypické vyrobé je
potieba kvalifikované pracovni sily v oboru elektrotechnik. Zaméstnanci v této pozici
museji disponovat dokladem o vykonani zkousky dle VyhlaSky 50/78 Sb. a rovnéz
dokladem o piezkouseni dle §6 a §7 této vyhlasky. Momentalné¢ je po téchto

pracovnicich v Rokycanském okresu, kde se firma naléza, vysoka mira poptavky.
7.2.3 Prilezitosti

Jednou z piilezitosti podniku je rozsireni nabizeného sortimentu. V soucasné dob¢ firma
uvazuje o produkci vlastnich pojistkovych spodkii velikosti 00 (160 ampér). Dalsi
prilezitosti je posileni ceské koruny viici euru, nebot’ jak jiz bylo diive zminéno, firma
nakupuje nékteré komponenty od zahrani¢nich firem a rovnéz vyvazi své vyrobky
do zahrani¢i. Firma nové vstoupila na bulharsky trh, na kterém si v sou¢asném roce
(2015) vydobyva své postaveni a také se zajima o Cinsky trh, na ktery by spolecnost
rada vstoupila nejpozdéji v roce 2018. Zaroven se firma v zahrani¢i poohliZi po novych
technologiich, které by ji dopomohly zefektivnit vyrobni proces. Spolecnost DCK
Holoubkov Bohemia a.s. ma vybudovanou sit’ kvalitnich dodavatelii, ale to ji nikterak

nebrani v tom, aby se zajimala o cenové nabidky ostatnich dodavateld.
7.2.4 Hrozby

Nejvétsi hrozbou, jak je tomu u vétSiny podniki, je konkurence. Zaroven ohroZuje
spole¢nost vyvoj ménového kurzu. Pokud dojde k posileni mény euro vuci ¢eské koruné,
bude spole¢nost nakupovat komponenty za vyssi cenu a obdrzi tak z prodeje vyrobki do
zahrani¢i niz$i finanéni obnos. Dalsi hrozbou by byla ztrdata vyznamnych odbératelii

(CEZ, E.ON, PRE), diky nimZ spole¢nost dosahuje vysokého stupné obratu a vlivem
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ztraty vSech téchto odbératelii by odbyt spolecnosti klesl az o 69%. Posledni hrozbou je

ztrdta dobrého jména podniku, ktera by vedla ke ztraté odbérateld.

Zhodnoceni SWOT analyzy
Z této SWOT analyzy podniku DCK Holoubkov Bohemia a.s. lze vyc¢ist nékolik
ptikladl pro zlepSeni, ¢imz by se méli zabyvat manazeti podniku. Je nutné dbat na silné
stranky podniku, kterymi jsou piedev$im dobré jméno a dlouholeta tradice. Dalsi
silnou strankou je technické vybaveni firmy a technologické know-how, kterym podnik
disponuje. Naopak slabou strankou podniku je jeho propaga¢ni mix. Tomu by se mélo
vénovat vice pozornosti, protoze mize vyznamnou meérou prispet k navysSeni ziskovosti
spole€nosti. Zarovein je potfeba sledovat faktory, které pro podnik znamenaji
potencialni hrozbu. Tuto hrozbu pro podnik pfedstavuje vyvoj ménového kurzu a
ztrata dulezitych odbératelti. Firma se musi snazit co nejvice tézit z prilezitosti, které se
ji naskytuji, jako je vstup na nové zahrani¢ni trhy, rozsifeni nabizeného sortimentu a
spoluprdce s novymi dodavateli. Analyza vnitinich a vné&jSich faktorG prostiedi
poskytuje manazerim podklady pro to, aby mohli zvolit vhodnou podnikovou strategii.
Z proveden¢ SWOT analyzy vyplyva, Ze podnik ma dobré piedpoklady pro dalsi vyvoj
a také ma n&kolik pfilezitosti, které okoli nabizi. Téchto pfileZitosti by mohl podnik

vyuzit ve svlij prospéch a ziskat tim konkuren¢ni vyhodu.

8 Navrhy a opatieni pro spole¢nost DCK Holoubkov Bohemia a.s.

Spole¢nost DCK Holoubkov Bohemia a.s. se vyznacuje jako fungujici podnikatelsky
subjekt, ktery funguje na domacim trhu jiz n€kolik desitek let, a za tu dobu se danému
subjektu podafilo vybudovat si stabilni pozici na trhu. Autor bakalaiské prace se
domniva, Ze firma dosahuje vysoké urovng, o ¢emZ hovoii 1 jeji vice neZ kladné
hospodaiské vysledky z poslednich let, kdy mélo mnoho podnikli problémy s udrzenim
se na trhu. [ pfes tento vyse zminény fakt se v podniku vyskytuji drobné problémy, které

by mély byt v nejbliz§i mozné dob¢ odstranény.
8.1 ZlepSeni webovych stranek a e-shopu

Prvnim opatfenim, které by meélo byt spolecnosti DCK Holoubkov Bohemia a.s.
navrzeno, je zprehlednéni webovych stranek a e-shopu firmy. Provoz webovych stranek

a e-shopu mé na starosti vedouci pracovnik oddé€leni odbytu, jenz nema v oblasti
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webdesignu dostate¢né znalosti, a to je jeden z divodi, pro¢ pisobi internetové stranky
neprofesionalnim dojmem. Firma, kterd si za dobu svého pusobeni na Ceském trhu

vydobyla tak dobré jméno, by se m¢la Iépe starat o to, jak se na internetu prezentuje.

Z tohoto divodu je spole¢nosti navrhovano, aby si nechala od specializované firmy
predelat webové stranky a e-shop do profesiondlni a ptehledné podoby. Nakupovani
v soucasném e-shopu je pro zdkaznika velice nepiehledné a stoji ho velké usili, aby si
dokazal spravné nakonfigurovat pozadovany vyrobek. Zjednoduseni nakupovani
produktii ptes e-shop by mohlo vyrazné navysit internetovy prodej spolecnosti, ktery v
souCasn¢ dob¢ tvoii pouhych 6% celkového obratu. Vytvofeni novych webovych
stranek, véetné vybudovani nového e-shopu, by spolecnost pfislo na ¢astku v rozmezi
35 000 K¢ az 40 000 K¢. Jedna se o investici, kterd se spolecnosti v nejbliZsi
budoucnosti vrati. Dusledkem modernizace a zptehlednéni e-shopu firmy by mélo dojit

k navyseni internetovych prodejt v roce 2016 0 4% oproti roku 2015.

8.2 ZlepSeni v oblasti expedice

Druhym opatienim je provedeni néekolika zmén v oblasti expedice, kde si bylo v§imnuto
n¢kolika drobnych nedostatk. Hlavnim problémem je fakt, Ze jednotlivé typy vyrobkt
nemaji pridélené stalé umisténi ve skladech. Z tohoto divodu dochazi k problémtim pfi
vyhledavani danych vyrobkt urcenych k expedici a také dochazi v ojedinélych
ptipadech k expedici nespravnych produktii. Firm¢& bylo navrzeno, aby si ve svych
skladech vybudovala celkove Sest sekci, které se oznaci cedulemi. Sekci bude vytvoteno
celkem Sest proto, Ze firma produkuje Sest zcela odlisnych typt vyrobka (distribucni
rozvadéce, elektromeérové rozvadéce, pristrojové rozvadece, plynomérové rozvadeéce,
betonové rozvadece a atypicke rozvadece). Jednotlivé sekce budou roz¢lenény na mensi
podsekce, kam se budou produkty ukladat. Timto feSenim by se vyrazné zkratil Cas,
ktery zamé&stnanci expedice vynakladaji na pomérné slozZité vyhledavani soucastek a
vyrobkil, jenz se ve skladech ukladaji nahodile. Redeni tohoto problému by bylo vhodné
provést v zimnich mésicich z diivodu nizké vytizenosti zaméstnanct expedice. Cedule
si firma muze vyrobit pomoci vlastnich sil z odpadového materialu, ktery vznika

pfi vyrobé plasti.

DalSim problémem je baleni produktii. K baleni vyrobkl se pouZzivaji balici folie a

kartony, aby nedoslo k poskozeni zbozi pti dopravé. I pies to, ze firma vyuziva kvalitni
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obalové materialy, dochazi k poskozeni vyrobku pii dopravé k odbératelim. Bylo
zjisténo, ze kazdy pracovnik expedice bali produkty dle svého uvazeni. Tento fakt
s nejvetsi pravdépodobnosti zplisobuje, ze se nékteré vyrobky pii dopravé poskozuji.
Problém s balenim vyrobki by firma méla teSit stanovenim pevné danych balicich
predpisui jednotlivych vyrobkii. Balici ptedpis urci, jakym zplisobem se dany vyrobek
ma balit a kolik vrstev folii a kartonu vyuzit. Neni mozné, aby se stejny typ vyrobku
balil pokazdé jinak. Zameéstnanci expedice budou sezndmeni s faktem, ze
pii nedodrzovani balicich ptfedpisti jim bude kracena pohybliva slozka mzdy (prémie).
Vedouci pracovnik expedice by mél pribézné kontrolovat, zda jsou balici predpisy

dodrzovany.

Firma by méla duslednéji sledovat, zda nosi zaméstnanci firemni obleceni, které dle
vnitinich ptedpist spole¢nosti maji povinnost na pracovistich nosit. Béhem pisobeni
ve firm¢ bylo zjisténo, ze néktefi pracovnici expedice nosi civilni obleCeni a tim
nevhodné reprezentuji danou firmu. Danému podniku by bylo navrzeno, aby zacal
postihoval pracovniky, kteti nenosi firemni obleCeni. Pfi prvnim prohiesku by
zaméstnanci firma méla udélit pouhé napomenuti. Pokud dany pracovnik, i pies toto
napomenuti, bude nadale nosit civilni obleceni, zacne mu za kazdy dal$i obdobny

prohiesek spolecnost strhavat ¢ast mzdy.
8.3 Vytvoreni komplexniho informaéniho systému

DalS§im zlepSenim, které by mohlo podniku prospét, je vytvoreni uceleného
informacniho systému. Firma ma nyni pouze nedostate¢nou a malo aktualizovanou
databazi, kterou si mize v ur¢itém case prohlizet pouze jedna osoba. Vytvofeni IS by
vedlo k zefektivnéni evidenci zaméstnancii, dodavatelii a poskytovanych produkti,
odbeératelii, vytvorenych financnich planit a jejich aktualizaci. Pomoci informac¢niho
systému by bylo dale mozné spravovat celé tcéetnictvi (majetek firmy, faktury, mzdy,
dale pak veskeré ptijmy, vydaje atd.). Timto krokem by se urychlila a usnadnila vétSina
procest, veskera data by se neustale aktualizovala a byla by pfistupna vSem vedoucim

pracovnikiim firmy v jednom momentu.

Podniku by bylo navrzeno, aby si nechal vytvofit od specializované firmy informacni
systém, ktery nese ndzev ERP Money S5. Tento systém, vyznacujici se $pickovou

technologii, zajistuje maximalni zabezpeceni dat, dokonalé uzivatelské prostredi a
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nadstandardni otevienost, kterd zaruCuje okamzity pfistup ke klicovym informacim.

Tento informacni systém se vyuziva pro fizeni vétSich podnikd.

Podnikovy informacni syst¢ém Money S5 neni vhodné nainstalovat podobnym
zpusobem, jako bézny aplikacni software. Aby moderni ERP feSeni fungovalo na
100%, je nezbytné jej pfipravit na miru podle typu, velikosti a individudlnich potieb
spolecnosti. Rozsah takové implementace, ¢as programatori a konzultantd potiebny k
této tzv. customizaci a tedy i vySe vysledné investice je proto silné zavisla na potiebach
dané spolecnosti. Cena potizeni tohoto informacniho systému se pohybuje v rozmezi

450 000 K¢ - 650 000 K¢.
8.4. ZlepSeni v oblasti podpory prodeje

Dal$im navrhovanym opatfenim pro danou spole¢nost je vylepseni v oblasti podpory
prodeje. Podnik by mél zac¢it vyrabét vlastni firemni stojany, urené k vystaveni
vyrobkii a propagac¢nich firemnich letakti ve velkoobchodech. V soucasné dobé
odebirajici velkoobchody ukladaji rozvadéfe sledovaného podniku na své vlastni
stojany, coz muze byt hlavnim divodem toho, Ze spole¢nost dosahuje nizsi obratovosti
v nékterych velkoobchodech. Propaga¢ni letdky spolecnosti jsou umisténé
Vv jednotlivych prodejndch na nahodilych mistech. Nakupujici zdkaznik nedokéze
na prvni pohled rozeznat, zda se jedna o produkt této firmy.

Vyroba jednoho stojanu by pfisla podnik na ¢astku 1 000 K¢&. Firma by méla vyrobit
zkusebné 50 stojant, a ty posléze umistit do velkoobchodu, ve kterych dosahuje nejnizsi
obratovosti. Celkové naklady na vyrobu stojanti by c¢inily 50 000 K¢. Po uplynuti
obdobi jednoho roku by méla firma vyhodnotit, zda doslo k uspokojivému nartistu
prodeju v téchto velkoobchodech. Bylo by povazovano za uspokojivé, pokud se prodej
navysi o pocet 1 000 kust rozvadécia za jeden rok. Jeden rozvadé¢ se prodava za castku
3 725 K¢, potencialné by se tedy firmé zvysil obrat o ¢astku 3 725 000 K¢ za jeden rok.
Pokud by navrhované teSeni skutecné zvySilo prodej, pro dal§i rok by spolecnost

vyrobila vice téchto stojanll a ty posléze umistila do vSech zbylych velkoobchodd,

nabizejici firemni vyrobky.
8.5. Rozsireni vyrabéného sortimentu

Poslednim navrhovanym opatfenim je rozsifeni vyrabéné¢ho sortimentu. Spolec¢nost
DCK Holoubkov Bohemia a.s. by méla zacit uvazovat o produkci rozvadéctit mimo
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oblast energetiky. Tato Cast trhu v sob& skryva fadu ptilezitosti. V soucasné dobé
probihaji prvotni projekty navrhu rozvadéct pro sdélovaci sité - telekomunikace. Jedna
se o koncentratory optickych viiken a o rozvadeéce kombinujici metalické rozvody

s optickymi.

V prvém pripadé by bylo firmé doporuéeno, aby uzaviela kooperaci s firmou, které by
spole¢nost DCK Holoubkov Bohemia a.s. dodavala pouze prazdné skiin¢€ a dovybaveni
vyrobku by provadéla kooperujici firma. Predpokladem by bylo v prvé fazi dodavat
kooperujici firmé 700 rozvadéci rocné, coz by pii primérné prodejni cené¢ 7 143 K¢ za

kus ¢inilo nartst obratu zhruba 0 5 miliéna korun.

V druhém pripadé (rozvadéce kombinujici metalické rozvody s optickymi) by se firma
musela zucCastnit vybérového fizeni, které potfadda firma O2. Do tohoto vybérového
fizeni jsou v soucasné dobé& pifihlaSeny pouze tfi firmy. Naklady na vyvoj, realizaci
vzorkit a zkousky technického provedeni, by dle slov vedouciho vyvojového stiediska
spole¢nosti Ing. Jiftho Langa, Cinily odhadem 60 000 K¢. Navrh bude povazovan za
uspésny pii piedpokladaném odbytu 1 000 rozvadéct béhem nasledujicich dvou let.
Prodejni cena rozvadéce ¢ini 3 000 K¢&. Spole¢nosti DCK Holoubkov Bohemia a.s. by

timto narostl obrat o ¢astku 30 miliénu korun.
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Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo definovat soucasnou situaci ve spole¢nosti DCK
Holoubkov Bohemia a.s. Dale vymezit, jakym zptsobem firma zajistuje své prodejni
aktivity, zhodnotit vliv okoli na dany podnik, provést analyzy za ucelem zjisténi
potencialnich pfilezitosti a hrozeb pro podnik, zhodnotit konkurenéni vlivy a nakonec
predlozit navrhy a opatfeni, diky kterym by firma zefektivnila své dosavadni pisobeni

na trhu a zvysila svoji konkurenceschopnost v oblasti prodeje.

V prvni poloviné bakalafské prace jsou vymezena teoreticka vychodiska, ktera jsou
v praktické Casti prace pouzita za ucelem zmapovani soucasné situace ve vybrané
spole€nosti. Je predstaven konkrétni marketingovy mix spolecnosti. Déle je vymezeno
okoli, které na podnik plisobi. Na zdkladé vymezeni okoli podniku je provedena SWOT
analyza a analyza Porterova modelu péti sil. Ve SWOT analyze jsou definovany silné a

slabé stranky firmy spole¢né s piilezitostmi a hrozbami.

Nejsilné€jsi strankou spole¢nosti je jednoznacné jeji dlouholetd tradice spolecné s
dobrym jménem, které si podnik za dobu svého pilisobeni na trhu ziskal. Slabou
strankou firmy je nedostatecnd propagace vyrobkili a zavislost na dodavateli
komponentti. Je povazovano za nejvétsi prilezitost spolenosti vstup na nové zahrani¢ni
trhy a naopak za nejvétsi hrozbu je povaZzovana moznd ztrata dileZitych odbérateld.
Porteriv model péti sil analyzuje vliv odbératelti, vliv dodavatelii, vliv substitu¢nich

vyrobkd, vliv nové vstupujicich subjektii podnikani a konkurenéni prostiedi spole¢nosti.

Na zavér bakalaiské prace jsou navrZzena konkrétni opatfeni, kterd by vedla ke zlepSeni
soucasné situace ve firmé a zaroven by dopomohla zvysit konkurenceschopnost
spolecnosti v oblasti prodeje. Beéhem tfiletého pisobeni ve spolecnosti DCK Holoubkov
Bohemia a.s. bylo dospéno k nazoru, Ze dany podnik dosahuje vysoké trovné, ale i pies
tento fakt zde plati Gslovi: , Clovék nesmi byt sam se sebou nikdy spokojeny, je

neustale co zlepSovat".
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Seznam pouzitych zkratek

a.s. akciova spole¢nost

CEZ Ceské energetické zavody

D5 oznaceni dalnice

DCK druzstvo cementarti a kamenika
DHL Dalsey, Hillblom, Lynn logisticka spole¢nost
DIN rozmérova némecka norma

DPD Direct Parcel distribution

E.ON nazev spolecnost

EU Evropska unie

EZU Elektrotechnicky zkuSebni tstav

IS informacni systém

kWh kilowatthodina

NN nizké napéti

PR public relations (vztahy s vefejnosti)
PRE Prazska energetika

Sb. sbirka zakont

SMC polyester

spol. spole¢nost

S.r.o. spole€nost s ruenim omezenym

tj. to jest

tzv. takzvany

V.0.S. vetejna obchodni spolecnost

VS. VErsus

Z.0.0. polské oznaceni spole¢nosti s ru¢enim omezenym

56



Seznam pouzité literatury

[1] KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing managementu. 12. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.

[2] TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2007. ISBN 80-7169-997-7.

[3] SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Plzefi: Ale§ Cenék, 2005. ISBN 80-
86898-48-2.

[4] BOUCKOVA, Jana. Marketing. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-
S77-1.

[5] SYNEK, Miloslav. Podnikovi ekonomika. 3. ptepracované a doplnéné vydani.
Praha: C. H. Beck, 2002. ISBN 80-7179-736-7.

[6] CERNY, Vojtéch. Prodejni techniky. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2003. 470s.
ISBN 80-251-0032-4

[7] PORTER, Michael E. Konkurencni strategie. Praha: Victoria Publishing, 1994.
ISBN 80-85605-11-2

[8] KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2004.
855 s. ISBN: 80-247-0513-3.

[9] FORET, M. Marketing pro zacdtecniky, 1. aktualizované vydani. Brno:
ComputerPress, 2010. ISBN 978-80-251-3234-0

[10] HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi. Dotisk 1995. Praha : Grada,
1992. ISBN 80-85424-83-5

[11] SYNEK, M. Manazerska ekonomika. 3., prepracované a aktualizované vydani,

Praha: Grada Publishing a.s., 2003. ISBN 80-247-0515-2

[12] FORET, M., PROCHAZKA, P.,.URBANEK, 7. Marketing zdklady a principy.
Brno: Computer Press, 2003. 200 s. ISBN 80-722-6888-0.

[13] CLEMENTE, Mark N. Slovnik marketingu. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2004.
378 s. ISBN 80-251-0228-9

57



[14] SOLOMON, Michael R., MARSHAL, Greg W., STUART, Elnora W. Marketing
ocima svetovych marketing manazerii. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2006. 572 s.
ISBN 80-251- 1273-X

[15] PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana. Marketingovd komunikace. 1. vyd.
Praha: SKODA AUTO Vysok4 kola, 2010. ISBN 978-80-87042-33-5.

[16] MARGRETTA, Joan. Michael Porter jasné a srozumitelné: o konkurenci a
strategii. 1. vyd. Praha: Management Press, 2012. ISBN 978-80-7261-251-2.

[17] DVORACEK, Jiti, SLUNCIK, Peter. Podnik a jeho okoli. Jak prezit v
konkurencnim prostredi. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2012. ISBN 978-80-7400-224-3.

[18] SMITH, P. Moderni marketing. 1.vyd. Praha: Computer Press, 2000. 518 s. ISBN:
80- 7226-252-1.

[19] NAGYOVA, Jana. Marketingovd komunikace neni pouze reklama.1999. 150 s.
ISBN 80-86324-00-1.

[20] KITA, Jaroslav. Néakup a predaj. Bratislava: SPRINT, 1998. 194 s. ISBN 80-
88848-28-8.

[21] interni materialy spole¢nosti DCK Holoubkov Bohemia a.s.

58



Abstrakt

TRYKAR, L. Analyza prodejnich aktivit podniku. Bakalaiska prace. Plzen: Fakulta
ckonomicka ZCU v Plzni, 60 s., 2015

Klic¢ova slova: marketing, velky podnik, prodejni aktivity podniku
Tato bakalafskd prace popisuje problematiku marketingu. Je zaméfena na analyzu
prodejnich aktivit podniku DCK Holoubkov Bohemia a.s., spole¢nosti zabyvajici se

vyrobou elektrickych rozvadécu.

V teoretické Casti prace je definovan pojem prodej, ktery je zamétfeny na jednotlivé
¢asti marketingového mixu. V dalsi ¢asti prace je rozebrana marketingovd komunikace,
kterd se soustfedi predev§im na podporu prodeje a osobni prodej. Ke konci teoretické
¢asti prace je rozebrano okoli podniku, nasledné mikrookoli podniku. V zévéru je
vysvétlena SWOT analyza a Portertiv model péti sil.

Na zacatku praktické Casti je predstavena vybrana spolecnost a jeji sortiment, ktery
nabizi. Déle je rozebrdn marketingovy mix. V posledni ¢ésti prace se analyzuji ¢innosti

podniku na zédkladé SWOT analyzy a Porterova modelu. V zavéru prace se zhodnocuji

prodejni aktivity podniku a vytvaii se navrhy pro jejich zlepSeni.
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Abstract

TRYKAR, L. Analysis of the sales activities of the company. Bachelor thesis. Pilsen:
Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 60 p., 2015

Key words: marketing, large enterprise, sales activities of the company
This thesis describes the issue of marketing. It focuses on the analysis of enterprise sales
activities DCK Holoubkov Bohemia Inc., a company engaged in the production of

electrical switchboards.

The theoretical part of the paper defines the concept of sale, and it is concentrated on
individual parts of the marketing mix. In the next section is described marketing
communication, which focuses mainly on sales promotion and personal selling. At the
end of the theoretical part is discussed company surroundings, then the company
microenvironment. SWOT analysis and Porter's five forces model are defined next.

At the beginning of the practical part is an introduction of the selected company and its
product range, which offers. Marketing mix is described next. Last part of the thesis
analyzes the activity on the basis of SWOT analysis and Porter's model. In conclusion
sales activities of the company are evaluated and are created suggestions for

improvements.
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