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ABSTRAKT

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyzovat marketingové piilezitosti spolecnosti Mont-

gas, a.s.

Bakalaiska prace ma dvé Casti, ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou. Teoreticka Cast je zalo-
zena na teoretickych poznatcich, které byly ziskany v odborné literatufe. Tyto poznatky
jsou zaméfeny na téma marketing, marketingovy mix, marketingova situac¢ni analyza,

SWOT analyza a analyza konkurencniho postaveni spolecnosti.

Prakticka cast byla zamétena na praktické uplatnéni zminovanych marketingovych analyz
ve spole¢nosti Montgas, a.s. Na zékladé provedenych analyz byla navrzena doporuceni,
kterd by méla vést k vyssi schopnosti spolecnosti vyuzivat marketingovych pftilezitosti na

okolnim trhu.

Klic¢ova slova: Marketing, Marketingovy mix, Marketingova situacni analyza, SWOT ana-

lyza, GE matice

ABSTRACT

The main goal of my bachelor thesis is to analyze marketing opportunities of the Montgas,
JSC.

My bachelor thesis is divided into two parts, the theoretical part and the practical part.
Theoretical part is based on theoretical knowledge. This knowledge is focused on topic of
marketing, marketing mix, marketing situational analysis, SWOT analysis and analysis of

competitive market position.

Practical part is focused on practical application of the mentioned marketing analyzes in
the Montgas, JSC. Based on conducted analyzes were proposed recommendations, which
should lead to higher ability of the company to use marketing opportunities on surrounding

market.

Keywords: Marketing, Marketing mix, Marketing situational analysis, SWOT analysis, GE

matrix
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UvVoD

Jak nazev této bakalaiské prace napovida, cilem jejiho zpracovani bude analyzovat
marketingové pfilezitosti spolecnosti Montgas, a.s. Jedna se jak o prilezitosti na trhu
nové nebo skryté, jejichz realizace a vyuziti by piineslo spole¢nosti vétsi prospéch.
Pro nalezeni téchto marketingovych ptilezitosti je nezbytnd nejen analyza silnych a
slabych stranek spolecnosti, ale také analyza vnéjSiho prostfedi provadéna podle nej-
ruzngjsich analyz. Cilem moji prace je tedy analyzovat a vyhodnotit sou¢asnou situa-
ci spolecnosti na trhu a také nalézt vhodné ptilezitosti pro zvyseni konkurenceschop-
nosti firmy, pro ziskani novych zékazniki, pro zvySeni objemu realizovanych zaka-
zek a také pro ptipadnou inovaci produkti. Nalezeni téchto ptilezitosti by firmé moh-
lo pomoci k ziskani lepsi pozice na trhu, coZ je soucasné i divodem vybéru tohoto
tématu. Kazda spolecnost usiluje o co nejlepsi trzni postaveni, které mohou casto
ovlivnit pravée prichazejici marketingové piilezitosti.

Tato prace ma dvé ¢asti, teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti se vénuji tomuto
marketingovému tématu pouze teoreticky. Na uvod definuji, co vlastné¢ rozumime
pod pojmem marketing a zminim rtznorodost definic tohoto vetejnosti znamého,
mnohdy mylné chédpané¢ho pojmu. Pod timto Sirokym tématem zminim také dualezité
pojmy, jako jsou konkurenéni vyhoda spolecnosti a konkurenéni strategie.
V teoretické Casti dale pokracuji marketingovym mixem, ktery velmi uizce souvisi
praveé se stanovovanim produktové strategie a produktového portfolia. V ramci mar-
ketingového mixu se vénuji v§em jeho ¢tyfem slozkam opét z teoretického thlu po-
hledu. Dalsi ¢ast prace pojednava o marketingové situacni analyze, ktera je logickym
zakladem pro zapoceti planovaci ¢innosti. V ramci této analyzy je zkoumano pro-
sttedi, ve kterém se podnik pohybuje, mikroprosttedi, ale 1 makroprostiedi. Pro ana-
lyzu marketingovych pftilezitosti je nezbytné definovat SWOT analyzu, které pouka-
zuje na vnitini situaci podniku, ale i vlivy pfichazejici z okoli. Zavérem je teoreticky
formulovéno konkuren¢ni postaveni vybranych produktli podniku pomoci modelu

matice General Electric.

Druhou ¢asti této prace, ktera je soucasné povazovana za stézejni, je ¢ast prakticka,
ktera volné navazuje na Cast teoretickou. Analyzy, které jiz byly popsany teoreticky,
jsou v této casti aplikovany do praxe, a to na spolecnost Montgas, a.s. se sidlem
vV Hodoning. Nejprve se v této praci vénuji situacni analyze této spolenosti a analyze

jejiho prosttedi, opét z pohledu mikroprostiedi a makroprostfedi. Dalsim krokem je
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SWOT analyza, ktera se vztahuje k podniku Montgas, a.s. a navazuje na analyzu
okoli. Je rozsifena o zjisténi silnych a slabych stranek spolec¢nosti. Posledni analyzou
Vv praktické Casti bude analyza matice atraktivity trhu a konkuren¢niho postaveni,
jejimz vysledkem bude vytvoreni modelu matice GE. Pro tuto analyzu jsem vybrala
tfi hlavni oblasti ¢innosti této spolecnosti. Soucasti této analyzy je také zavére¢na
hodnotici faze analyzy, ve které jsou vyhodnoceny pozice zvolenych produktti spo-
le¢nosti a doporuceni, pro zlepSeni jejich stavajici pozice. Vzhledem Kk §ifi probira-
ného tématu jsem se rozhodla vénovat pozornost pouze jiz popsanym analyzam, pro-

toze je povazuji za nejvhodnéjsi pro zvolené téma bakaléi'ské prace.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Predmétem a souCasné hlavnim cilem této bakalaiské prace je analyza marketingo-
vych pitilezitosti spolecnosti Montgas, a.s., pusobici v oblasti plynarenstvi. Jednim z
dil¢ich cilii prace je zjiSténi relevantnich informaci, tykajicich se prostredi, ve kterém
podnik pisobi. Jako prostfedek k dosaZeni tohoto cile je vyuzita situacni analyza,

ktera se vénuje mikroprostredi 1 makroprostredi podniku.

Dalsim nemén¢ vyznamnym cilem je zjiSténi skutecnych piednosti a slabych stranek
podniku, ale také analyza ptilezitosti a hrozeb, které podnik v plynarenstvi obklopuji.
K vyhodnoceni téchto informaci je vyuzita SWOT analyza, aplikovana na spole¢nost

Montgas, a.s.

Za dalsi cil 1ze povazovat vyhodnoceni konkuren¢niho postaveni vybranych produk-
th této spolecnosti, k cemuz je vyuzito analytické techniky a metody portfolio analy-
zy, GE matice neboli McKinsey matice. Na zaklad¢ téchto analyz jsou vytvofena
vhodna doporuceni a navrhy, ktera by pro spole¢nost byla uzite¢na a v praxi realizo-

vatelné. I vytvoreni téchto zavéreénych doporuceni lze povazovat za dil¢i cil préce.

Tento vyzkum je dulezity z toho divodu, aby spolec¢nost dokazala své slabé stranky
napravit, a naopak, aby si byla védoma svych ptednosti na trhu a dokazala jich vyu-
zit. Dale také proto, aby spole¢nost védéla, jak si stoji jeji produkty na trhu ve srov-

nani s konkurenci, popf. jak postaveni produktl zlepsit.

11
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. TEORETICKA CAST

12



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

1 MARKETING

Marketing je mozné chéapat z nejriznéjSich uhla pohledu, avsak existuji nékteré vy-
brané definice, které zobeciuji tento pojem a udavaji jeho vyznam. Jednou z definic
je ta, kterd vymezuje marketing jako proces, jehoz cilem je uspokojovani potieb za-
kaznika pomoci nastrojti marketingového vyzkumu ze strany firem. Asi nejptesnéjsi
definici formuloval Kotler ve své knize Marketing od A do Z, kde uvadi, Ze marke-
ting je podnikatelskou funkci, ktera rozpoznava nenaplnéné potieby a touhy, urcuje a
méfi jeji rozsah a potenciondlni ziskovost, rozhoduje o tom, kterym cilovym trhiim
by podnik dokazal slouzit nejlépe, vybira pro tyto trhy vhodné vyrobky, sluzby a
programy a vyzaduje od kazdého pracovnika organizace, aby mél neustale na paméti

zakaznika a slouzil mu.

»Ze spoleCenského hlediska je marketing silou, ktera vyuziva primyslové kapacity
spoleCnosti k tomu, aby uspokojovala materidlni a duchovni potieby naroda. Na
marketing se nesmi pohliZet tizce jako na kol nalézani chytfejSich zplisobt, jak pro-
dat vyrobky firmy. AZ velmi Casto pfichazi pojem marketing do zdmény z jednou z
jeho dil¢ich funkci, jako je reklama a prodej. Autenticky marketing neni uménim

prodat, co vyrobim, ale rozpoznat, co vyrabét.” (Kozak, Stankova, 2006, s. 17)

1.1 Konkurence a konkuren¢ni vyhoda

Je zteymé, ze podnik obklopuji i1 jiné subjekty, které maji stejnou oblast podnikani.
Vv konkuren¢nim prostiedi a také pochopit zékladni principy, které v tomto prostiedi
funguji. ProtoZe pravé konkurencni prostiedi ma vliv na v§echna marketingova roz-
hodnuti. Plati tvrzeni, Ze podnik je spéSny tehdy, pokud si umi zajistit relevantni a
udrzitelnou konkuren¢ni vyhodu. Ale vyhody jsou pomijivé, proto se uspéch podniku
odviji spiSe od vrstveni jedné konkurenc¢ni vyhody na druhou. Mizeme zminit, Ze
pteborniky v tomto pfistupu jsou Japonci, ktefi dokazali skloubit né€kolik konkurenc-
nich vyhod. A to nizké ceny, posléze zvySeni kvality, a nakonec urychleni vyrobnich

postupdi.

1.2 Konkurencni strategie

Je nutné se rozhodnout, v jaké oblasti budeme podnikat. Z toho totiz vyplyva nase

postaveni na trhu, jestli budeme jedini anebo budeme jeden z mnoha podnikatelskych

13
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subjektl. Od toho se odviji také postaveni nabizené sluzby nebo produktu a nasledné
zvoleni vhodné konkurencni strategie. Nize jsou uvedeny jednotlivé typy konkurenc-

nich strategii podle Machkové, Sato a Zamykalové. (2002, s. 121)

1.2.1 Strategie diferenciace

Muzeme ji nazvat také strategii ,,odliSeni se od ostatnich®. Jedna se o jedine¢né vy-
robky nebo sluzby, které jsou velmi technologicky ndro¢né. Konkurenéni vyhoda
spoc¢iva v odlisnosti od konkurencnich nabidek a tato strategie je uplatiiovana zejmé-
na ve vyspélych zemi, kde jsou tyto vyrobky nebo sluzby také nabizeny za vyssi ce-

nu.

1.2.2 Strategie uzké specializace

Nékdy je oznacovana jako strategie koncentrace, pficemz konkurencni vyhoda spo-
¢iva v tom, ze je podnik vysoce specializovan ve své ¢innosti, ma relativné maly, ale
zato staly pocet zakaznikii a mize diky vysoké odbornosti realizovat vysoké marze
nebo dokonce ziskat piedni postaveni na svétovém trhu. Tato strategie je pouzivana u
luxusniho zbozi, naptiklad u parfémut a Sperkd, ale také u primyslovych odvétvi,

napftiklad specializovana technologie pro jaderné elektrarny.

1.2.3 Strategie druhé nejvétsi firmy na trhu (Challenger Strategy)

Z anglického nézvu vznikl pojem ,,challenger® neboli vyzyvatel, jimz je pravé druha
nejvetsi firma na trhu. Cilem této firmy je oslabit vedouci postaveni nejvétsi a nejsil-
néjsi firmy a ziskat tak ¢ast trzniho podilu. Toho je dosahovano predevsim aplikaci
nejruznéjSich marketingovych nastrojt, naptiklad lepsi platebni podminky, nizsi ce-
ny nebo zdokonalovani poskytovanych sluzeb. Mezi dalsi strategie podle Machkové,
Sato a Zamykalové fadime dale také strategii firem, které napodobuji velké firmy

nebo strategii firem, které se zamétuji na mikro segmenty.
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2 MARKETINGOVY MIX

,Divame-li se na marketingovy mix z pohledu ekonomickych potieb firmy, je mar-
ketingovy mix dusledkem promyslené marketingové strategie. V ni totiz firma urcu-
je, jakymi metodami své ¢innosti naplni stanovené cile. Jak k témto cilim dospét
urcuje marketingova taktika firmy. Ta urcuje, metodiku konkrétnich krokt a cili. A

to vSe je pak zajisténo nastroji marketingové komunikace.” (Stoliény, 2011, s. 32)

»Jde o soubor kontrolovanych marketingovych proménnych, ptipravenych k tomu,
aby produkce firmy byla co nejbliz§i ptanim cilového trhu. Marketingovy mix tak
sestava ze vseho, ¢im firma mize ovlivnit poptavku po své nabidce.* (Foret, 2011, s.

27)

Tento model byl poprvé uveden profesorem Mc Carthym pocatkem 60. let dvacatého
stoleti. Marketingovy mix je nazyvan také jako pojem ,,Ctyfi P a popisuje pozici

produktu na trhu pomoci ¢ty parametru:

e Product (vyrobek)
e Price (cena)
e Place (misto)

e Promotion (podpora, reklama)

»Pojeti, vychazejici z téchto 4P bylo mnohokrat uspésné aplikovano v podnikové
praxi a dodnes predstavuje pouzitelny rdmec pro marketingova rozhodnuti pfedevSim
na taktické tirovni. Pfesto se v posledni dobé objevuji ndzory, Ze rdmec téchto 4P
neni dostateny pro fizeni komplexnich marketingovych problému firmy, a jsou na-
vrhy na rozsifeni tohoto pojeti o dalsi ,,P*“ (hovofi se 0 5, 7 ¢i dokonce 9 ,,P*).“ (Cha-

lupsky, 2007, s. 25)

Philip Kotler ale ve své publikaci Marketing a management uvadi, Zze k tomu, aby byl
marketingovy mix spravné pouzivan, se na n¢j marketér nesmi divat z pohledu pro-
davajiciho, ale z pohledu kupujiciho. Marketingovy mix pak bude vypadat odlisné, a

to takto:

e 7z produktu se stane zakaznickd hodnota (Customer Value)
e 7 ceny se stanou zakaznikovy vydaje (Cost to the Customer)
e misto se pfeméni na zdkaznické pohodli (Convenience)

e 7 propagace se stane komunikace se zakaznikem (Communication)
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2.1 Problémy marketingového mixu

Prvnim problémem je priorita marketingového mixu. Je povazovan za zaklad marke-
tingové strategie, pfitom se jedna o taktiku. Spravny postup firmy je zjiSténi, kdo
jsou opravdu jeji zékaznici a jejich roztfidéni do segmenti. Soucasti segmentace je i
zjisténi, jaci zakaznici a jak reaguji na nabidku firmy. Nasledn¢ je nutnosti, aby firma
nalezla cestu, jak své zakazniky co nejvice zaujmout a co nejefektivnéji se k nim
dostat. Nakonec se musi firma rozhodnout, jak se bude prezentovat a také, na co bu-

de klast duraz.

Za druhy problém muzeme povazovat ptili§ Sablonovité, az stereotypni, pouzivani
marketingového mixu marketéry na vSechny marketingové ptipady. Cilem vSech

marketingovych kroki je byt inovativni a napadity.

»Dalsim problémem je staticnost marketingového mixu. Marketing je ale obor dy-
namicky, kdy jednotlivé obory v priibéhu Casu rizné nabyvaji a ztraci na sile. Navic
komunikacni prostiedky jsou neustale v pohybu a podléhaji technickym vlivim. Jes-
té pred par lety by nikdo nepocital s SMS reklamou do mobilnich telefont.* (Stolic-
ny, 2011, s. 37)

2.2 Produkt (Product)

Jak Kotler (2000, s. 162) uvadi, produkt je vse, co ziskame néjakou vymeénou, je to
v§e, co je objektem smeny. At uz je to pro nas vyhodné anebo nevyhodné. Produkt je
povazovan za sloZitou kombinaci hmotnych a nehmotnych prvki, véetné socidlnich a
psychologickych hodnot. Produktem muze byt naptiklad myslenka, sluzba nebo zbo-

Zi, prost¢ jakakoli kombinace téchto hodnot.

Pokud bychom chtéli znazornit strukturu produktu graficky, jedna se o sloZeni ze tfi
oblasti. Prvni a sttedovou oblasti je zakladni produkt, na n€j navazuje redlny produkt,
ktery se skladd pravé ze zakladniho produktu a ptfidanych vlastnosti jako jsou ob-
chodni znacka, kvalita a obal. Tteti oblasti je roz§ifeny produkt, zahrnujici zakladni a
realny produkt, obohaceny o vlastnosti jako je dodavka, instalace, nebo zaruka. Pro-
duktem miize byt vyrobek, ktery je vyluéné¢ hmotny a ptfesné¢ definovany anebo také

sluzba.
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»Sluzby maji nehmotnou povahu. Jsou uskutecnény formou realizace urcitych ¢in-
nosti a uzitkd, diky nimz pfijemce nebo nabyvatel ziskava ur¢itou vyhodu.“ (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 29)

Hlavni charakteristikou sluzeb je jejich nehmotny charakter, nemoznost skladovani,
determinace v Case, Casto je sluzba ve formé osobni interakce (napf. navstéva u psy-
chologa) a prijemce sluzby se na sluzb¢ ¢asto podili (napt. dovolend s cestovni kan-
celaii). Plati dilezité pravidlo, ze téméf nikdy neexistuje jenom sluzba, vzdy je dopl-

néna o né¢jaké stopy produktu.

Jak zminuje Stolicny (2011, s. 41), jedna se napf. o navstévu kadetnika, ktery pracuje
s upravou vlasi, coz povazujeme za sluzbu. Ale k upravé vlasii pouziva nastroje

(fén) a vyrobky (Sampon).

2.2.1 Uzita hodnota produktu

Hodnota produktu je velmi subjektivni, protoze rizné skupiny zakaznikd oslovuji
rozdilné produkty a také jejich vlastnosti, a zdkaznici tyto produkty také rozdilné
oceniuji. Cilem je vSak jednoznacné prospéch zékaznika a to, aby firma dokazala za-
cilit svoji produkci do vhodné skupiny zakaznikd, pro néz bude hodnota produktu co
nejvyssi. Nize v tabulce si ukdzeme, jaké maji jednotlivé skupiny zdkaznik oceka-

vané hodnoty.
Tabulka 1-Skupiny zakaznikii a jejich ocekavané hodnoty

(Upraveno podle zdroje: Horner, Swarbrooke, 2003)

Skupina zakazniku Hlavni ocekavané hodnoty

Mladi, odvazni, s dobrodruznymi sklo- | Vzruseni, zabava, pfekonavani vlastnich limitt

ny

Pod vlivem modnich trendt Postaveni, moznost ukazat se jako ucastnici

mo&dnich aktivit

Rodiny s malymi détmi Zéabava a akce pro déti, uspornost, spolehlivost

Pecujici o zdravi Nabidka zdravé vyzivy, Cisté prostiedi, udrzo-

vani zdravi sportem

Starsi lidé Spolehlivost, bezpe¢nost, péce o zdravi
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2.2.2 Zivotni cyklus produktu

Jak Pelsmacker a kolektiv autort uvadéji (2003, s. 45), ma zivotni cyklus kazdého
produktu nékolik fazi. Jedna se o fazi vyzkumu a vyvoje, nasleduje faze uvedeni na
trh, dale rist prodeje, zralost produktu, nasyceni trhu a posledni fazi je pokles prode-
je. Samotnd teorie zivotniho cyklu produktu neni slozit4, ale obtizna je jeji aplikace
na urcity vyrobek, protoze je tézké urcit, v jaké fazi se produkt zrovna nachéazi. Od

faze zivotniho cyklu se odviji zvolend marketingova strategie.

Faze vyzkumu a vyvoje, tedy prvni faze zivotniho cyklu produktu, je pro podnik
znaén¢ narocnd. Jedna se o situaci, kdy podnik investoval nemalé ¢astky do zavadeéni
vyzkumu a nasledné vyroby produktu, avSak netusi, zda udélal dobfte, zda se investo-

vané prostiedky v budoucnu vrati a zda bude trh na tento produkt pozitivné reagovat.

Faze zavadéni na trh je pro produkt velmi rozhodujici, od ni se totiz odviji, jak rychle
prijde faze ristu prodeje. Cilem spolecnosti je, aby faze zavadéni na trh byla co nej-
krat$i. Zavadéni nového produktu na trh neni jednoduché, je nutné vynalozit vydaje
na kvalitni reklamni kampan, aby vefejnost ziskala o tomto produktu povédomi, co
vic, aby si tento produkt oblibila. Zdkaznici, ktefi se rozhodnou novy produkt vy-
zkouset, jsou obvykle inovatory, ktefi se neboji novych moznosti a dokazou ptehlid-
nout drobné chyby, vyplyvajici ze zavadéni prodeje. Pokud se stane produkt revoluc-
nim, spole¢nost usiluje o ziskani naskoku pfed konkurenci, ktera se bude snazit pro-
dukt zacit vyrabét také.

Nasleduje faze ristu prodeje, ktera je charakteristicka zvySujici se poptavkou po pro-
a prichazeji dalsi a dal$i, pficemZ neni tfeba nariistajici reklamy. ZvySuje se zisk,
aniz by se musela sniZovat prodejni cena jednoho kusu. V této fazi se objevuje prvni
konkurence a trh celkové roste. Nartista pocet prodejnich mist, pti¢emz konkurence
se snazi o jejich pohlceni. I kdyz oddé€leni prodeje zada vétsi mnozstvi vyrobkd, vy-

roba je nestiha tak rychle produkovat.

Ve fazi zralosti je produkt dostatecné znamy, lidmi oblibeny a dobie se prodava.
Firma dosahuje uspokojivého zisku a byly odstranény vSechny vyrobni problémy,
proto je do prodeje uvadéno dostatecné, zakazniky zadané, mnozstvi. Snahou firmy
je, aby tato faze trvala co nejdéle, proto se snazi o nové pojeti reklamy, o nové vy-

robkové fady a inovace. Cilem je také rozsifit pocet prodejnich mist a angazovat se i
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na opomijenych trzich. Marketing spolecnosti by se mél primarné soustiedit na zvy-

Sovani spokojenosti zdkaznika.

Ve fazi nasyceni trhu kiivka celkového mnozstvi prodaného produktu dosihla ma-
xima. Vyrobci miizou zvysit podil na trhu jen na ukor svého konkurenta a rtst prode-
je dovrsil konce. Tato faze produktu byva v jeho zivoté vétsSinou tou nejdelsi. Firmy
opét zvysuji vynalozené naklady na reklamni kampan¢, snazi se o udrzeni zakaznikt
pomoci zavedeni zakaznickych vyhod a slev. Dulezité je upeviiovani zakaznikovy
veérnosti ke znacce, realizované pomoci nejriiznéjSich komunikacnich kanalt. Jiné

vyrobky, které jsou teprve ve fazi rlstu, se stavaji ohrozenim.

Féze pokles prodeje trva az do tiplného skonceni prodeje daného produktu. Tato faze
ptichazi pfirozen¢ s vyvojem produktu a jeho Zivotnim cyklem. Produkt jiz byl ne-
sCetnékrat inovovan a mizeme fici, Ze neexistuji jeho zajimavejsi formy. Na trhu se
soucasné objevuji modernéjsi a mnohem vyspélejsi produkty, kterym davaji zdkazni-
ci samoziejmé prednost. Cilem firem je realizovat finalni vyprodej a doprodej pro-
duktu. Néklady jsou proto minimalni, pouze na reklamu k vyprodeji. Pfesto, rozhod-
nuti o definitivnim a Gplném zruSeni prodeje produktu by mélo byt opatrné. Musime
mit na paméti, Ze na trhu existuji i konzervativni zakaznici, tfebaze jich nebude mno-
ho, kteti budou produkt dale poptavat. Novy produkt pro né bude pfili§ moderni a
budou jej pfijimat neochotné. Proto je vhodné, aby oddéleni komunikace se zakazni-
kem pfipravilo pro novy vyrobek vhodnou reklamni kampan, kde bude podobnost s

predeslym produktem zduraznéna.

2.3 Cena (Price)

V marketingovém mixu hraje velmi dualezitou roli také cena, za kterou je produkt
prodavan. Volba spravné strategie pii tvorbé ceny je soucasné s kvalitou produktu
nejdulezitéjSim segmentem marketingu. Podle Stoli¢éného (2011, s. 65) jsou ceny
vyrobkl a sluzeb ovliviiovany piedev§im zaméry a cili organizace. Cilem organizace
muze byt napt. realizace co nejvétsiho obratu a zisku, nebo ziskani vétsiho podilu na
trhu, coZ se promitne i1 do tvorby ceny. Pro nékteré organizace ve vefejném sektoru je
charakteristické, Ze se snazi presveédcit zédkazniky, aby jejich produkty pouzivali, a
proto zavadéji snizeni cen produktli nebo je dokonce nabizeji zdarma. Pii stanovova-
ni urovné ceny je rozhodujici nejdiive urcit jasné cile cenové politiky. Cenotvorba je

jedingm marketingovym nastrojem, ktery nic nestoji, a naopak mize pfispivat
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K realizaci zisku. Cena vyuziva nejriznéjsi nastroje své atraktivity, v ramci marke-
tingového mixu. Jedna se napf. o prilezitostné slevy nebo splatkovy prodej. U ceny je
Cila spolecnosti nejen pokryti vydajt, ale i dostate¢ny zisk a soucasn€¢ musi byt pii-

meéfend, aby ji akceptoval i zakaznik.

Maloobchodni cena je cena uréena pro odbér koncovymi zakazniky. Zahrnuje jak
naklady prepravni, tak marzi obchodnika. Soucasti maloobchodni ceny miize byt

také poplatek za elektroodpad, ktery je proporcionalni k velikosti vyrobku.

Podle Hornera (2003, s. 77) se cenova rozhodnuti a ostatni prvky marketingového
mixu navzajem ovliviuji. Jedna se o propagaci, distribuci a design, ktera s cenou
bezpochyby souvisi. Horner uvadi piiklad na luxusnim hotelovém pokoji, jehoZ cena
je velmi vysokd. Zakaznik si na zdklad€ vysoké ceny vytvaii oCekavani. Ocekava
dokonalost poskytovanych sluzeb nebo dokonalost produktu. Propagace luxusniho
pokoje bude mit odpovidajici Groven, distribuce pokoje bude realizovana pomoci
luxusniho komunika¢niho kanalu, napf. Spickovym marketingovym konsorciem,
zastupujici skupiny luxusnich hotelii. Design luxusniho pokoje bude rovnéz odpovi-
dat cené. Z toho zavérem vyplyva, Ze tvorba ceny se neodd¢litelné vaze k ostatnim

prvkiim marketingového mixu.

2.3.1 Nesrozumitelna cenova politika

V mnoha ptipadech je pro zakazniky cenova politika nesrozumitelna, azZ matouci. Jak
Stoli¢ny (2011, s. 23) uvadi, lidé si naptiklad spojuji firmu E.ON se zbyte¢nym utra-
cenim, protoZe spolecnost vynaloZila obrovské vydaje na reklamni kampan. Ale sou-
casné dochdzelo k neustdlému zdraZovani energie pro obyvatelstvo. V takovém pfi-
pad¢ se nenaplnila srozumitelnd cenova politika a spole¢nost z tohoto diivodu mohla
pfijit o zakazniky, i kdyz jen chtéla z dlouhodobého hlediska vybudovat dobrou

znacku. Klademe si vSak otazku, zda spolecnost zvolila spravnou strategii.

2.3.2 Konkurence a politika ceny

Dle Hornera (2003, s. 56) jsou dvé cesty, jak ziskat zakazniky od konkurence. Prvni
cestou je cenova konkurence, ktera spoc¢iva v zavedeni nizSich cen za sluzby a pro-
dukty, nez pravé konkurence ma. Tato cesta se zavadi na silné¢ konkurencnim trhu.

Druhou cestou je ziskani zakaznikl na zédklad¢ necenové konkurence, to znamena, ze
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firma neméni cenu produktu nebo sluzby, ale snazi se zakazniky pfesveédcit o tom, Ze
praveé jejich nabidka je tou vyhodnéjsi a lakavéjsi. Cesta necenové konkurence se
pouziva zejména na oligopolnim trhu, kde je mélo konkurenti. Volba vhodné cesty
(metody) zavisi na stavu trhu. Mozné je také cenovou a necenovou konkurenci nej-
ruzngji kombinovat. Vysledkem jsou pak napt. selektivni slevy, které slouzi
k pfekonani konkrétnich problémi. Dale jsou to také sezonni slevy, kterych vyuzivaji

predevsim organizace cestovniho ruchu nebo ubytovaci a stravovaci sluzby.

2.3.3 Postupy pro tvorbu cen

Nakladové, konkurenéng, poptavkové, viz Steker

2.3.4 Cenova politika

,»Cenova politika je soubor zdkladnich rozhodnuti a opatieni vztahujici se k trhu,

ktery prostfednictvim ceny umozni nebo podpoii dosazeni podnikatelskych cilu.*
(http://www.ucitelka.info/marketing/cenova-politika)
Nize bych rada uvedla jednotlivé typy cenové politiky podle Stoli¢éného (2011):

Diskriminacni cenova politika se nazyva diskriminacni, protoze podniky prodavaji
své produkty nebo sluzby za dvé, n€kdy 1 vice, cen, pfi¢emz cena ndkladova je stale
stejnd. Podniky méni své ceny a ptizpiisobuji je zdkaznikiim, mistim a dobam. Tuto
cenovou politiku vyuZivaji napt. cestovni kancelare nebo spole¢nosti, nabizejici stra-
vovaci sluzby. Jako ptiklad z praxe miizeme uvést situaci, kdy restaurace v ¢ase mezi
obédem a vecefi nabizi levn&j§i ceny néapojii, aby pfildkala zdkazniky
Vv neatraktivnim ¢ase. Dal$im ptikladem jsou hotely, které se snaZzi ptildkat zakazniky

I Vv mimosezonnich obdobich, proto ceny snizuji.

Cenova politika postupné snizovani ceny tika, Ze po obdobi, kdy byl novy produkt na
trh zaveden a byla po ném poptavka i ptes stanoveni vyssi prodejni ceny, toto obdobi
je nazyvéano ,sbirdni smetany*, nésleduje pokles zajmu o nabizeny produkt,
Z nejrizngjSich davodi. Aby byl zajem zékaznika o produkt udrzen, spole¢nost voli
cenovou politiku postupného snizovani ceny. Tento proces mizeme realizovat az do

chvile, kdy se néklady rovnaji vynostim.

Cena pruniku na trh je cenovou politikou, kterd se snazi o ziskani a osloveni novych

zékaznikl pii zavadéni nového produktu. V tomto pfipadé chceme ucinit cenu pro
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zakazniky natolik zajimavou, aby je pfiméla produkt vyzkousSet a nésledné se stalym
zakaznikem stat. DalSim diivodem stanoveni ceny priniku na trh je odrazeni konku-

rence od vstupu do tohoto odvétvi nebo ziskani prvotniho postaveni na trhu.

Cenovy viidce je podnik, ktery je schopen nabizet produkt za co nejniz§i moznou
cenu, pii které je jeste realizovan zisk. Mnohdy je tomu tak, Ze tato velmi nizka cena
nepokryje ani naklady a dojde ke ztraté spojené s timto produktem. Takovou cenu si
muze dovolit stanovit pouze podnik, ktery vévodi trhu a jehoz existence nezavisi na
tomto produktu. Hlavnim ucelem extrémniho sniZeni ceny je ¢asto podpoteni hlavni
¢innosti podniku. Praktickym ptikladem mizou byt napt. hotely, které nabizeji svym

zakaznikiim saunu za minimalni cenu, nizsi, nez jsou naklady na zfizeni a provoz.

Cenova politika podniku, ktera se nazyva prijimand cena, zce souvisi s politikou
cenového viidce. Pokud je na trhu cenovy viidce, ktery je na trhu nejsilngjsi a diktuje
cenu, musime se jeho cenam prizpusobit, v opacném piipadé¢ mu nebudeme schopni
konkurovat a ziskavat nové zakazniky. Cena stanovena cenovym vudcem je, jak jiz
bylo fe¢eno, mnohdy ta nejniz§i mozn4, proto ani my nedokdzeme stanovit cenu jeste
niz8i, protoze bychom se dostali do ztraty. Nezbyva, nez cenu stanovenou cenovym

viidcem pfijmout.

2.4 Misto (Place)

Dal§im parametrem marketingového mixu je ,,place®, prekladano jako misto. Do-
mnivam se, ze tento pieklad a formulace vyznamu do c¢eského jazyka neni Gplné

presnd, vhodnéjsi pieklad by mohl byt poloha nebo prostor.

»Place® se totiz vztahuje k taktice a distribu¢nim kanalim pouzivanym pro fyzické

zptistupnéni vyrobku (nebo sluzby) spotiebitelim.* (Clemente, 2004, s. 22)

K tomuto parametru marketingového mixu se uzce vztahuji distribu¢ni cesty a kana-
ly.

2.4.1 Distribu¢ni kanaly

Jak Stoli¢ny zminuje, pro pojem distribu¢ni kanaly existuji i jind pojmenovani. Na-
piiklad se pouziva oznaceni zadsobovaci fetézce. Distribucni kandly, jsou vlastné jed-

noduse feceno zpusoby, jak se dostane produkt ke koncovému spotiebiteli.
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Podle Stoli¢cného (2011, s. 34) zname tii typy distribucnich kanall. Za prvé se jedna
o pfimy prodej, kdy vyrobce prodava produkt ptimo spotiebiteli. Druhym typem je
prodej pies obchodni kanaly, kdy produkt putuje od vyrobce, pies velkoobchod, ma-
loobchod az ke spotiebiteli. Tretim distribu¢nim kanalem je prodej prostfednictvim
elektronickych medii. Vyrobce nabizi spottebiteli své produkty na elektronickém

prodejnim misté (internet).

2.4.2 Distribuéni cesty

Distribucni cesty popisuji mnozinu nezavislych organizaci, které se na procesu do-

stupnosti vyrobku nebo sluzby pro zdkaznika podileji.

Zakladni rozdéleni distribu¢nich cest je na ptimé a neptimé. Keller (2007, s. 323)
charakterizuje piimé distribu¢ni cesty tak, ze prodejci prodavaji produkty bud’ pro-
stfednictvim osobniho kontaktu se spolecnosti, nebo postou, telefonem nebo elektro-
nickymi prostiedky. A nepifimé distribu¢ni cesty jsou podle Kellera takové, kdy je
prodej realizovan skrze tfetiho, prostiednika, coz mizou byt napi. makléfi, velkoob-
chodnici a maloobchodnici. Podle realizovanych vyzkumu byla zjisténa vhodnost
jednotlivych distribucnich cest a jsou navrhovana i konkrétnéjsi doporuceni. Napft. ze
studii primyslovych produkti budou pfimé distribu¢ni cesty vhodnéjsi v ptipade¢,
pokud bude velka potieba informaci o produktech, pokud upravy podle potteb za-
kaznika budou znacné, pokud je dileZita jistota kvality produktu a také logistika. Na
druhou stranu je lepsi vyuZzit nepfimych distribucnich cest v pfipadé, ze je zasadni
Siroky sortiment, pokud je dilezita dostupnost a také prodejni servis. Jen v ojediné-
lych piipadech vSak dochazi k vyuziti pouze jedné distribu¢ni cesty prodejcem,

mnohdy odchazi k vytvareni smiSeného modelu s vice typy distribucnich cest.

Keller (2007, s. 324) dale zduraznuje riziko, které vyplyva ze smiSeného modelu
distribu¢nich cest. Mohou nastat dvé situace, bud’ je distribucnich cest pfili§ mnoho,
a tak dochazi ke konfliktu mezi ¢leny distribu¢nich cest. Druhou moznosti je naopak
nedostatek distribu¢nich cest, pficemZ mize dojit k prehlédnuti trznich ptilezitosti.
Cilem prodejcii a soucasné spravnym kompromisem je maximalizovat pokryti distri-
bucnimi cestami, ale soucasn¢ minimalizovat jejich naklady a kontakty mezi nimi.

Obecn¢ plati, Ze v oblasti nepifimych distribu¢nich cest maji na zakaznika nejvetsi

vliv maloobchodnici. Jsou v nejuz§im kontaktu se zakaznikem a jednoduse vytvareji

hodnotu znacky. At uz svym piistupem a jedndnim, nebo typem skladovanych pro-
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duktl, cenami a kvalitou sluzeb. Maloobchodnici se takto snazi o vybudovani pove-

domi o produktu a vytvoteni pfiznivych a jedinecnych asociaci pro zakazniky.

Podle Kotlera (2004, s. 132) tyto distribu¢ni cesty zajist'uji distribu¢ni firmy, jejichz

ukolem je zejména zajisténi nasledujicich polozek:

e Informace — shromazd’ovani vysledk vyzkumu marketingového pro-
stredi

e Podpora prodeje — tvorba a Sifeni informaci o nabidkach pro zakazni-
ky

e Kontakty — nalézani potencionalnich zakaznika

e Fyzicka distribuce — doprava a skladovani

¢ Financovani — ziskavani zdroji pokryvajicich naklady distribuce

e Pievzeti rizika — pojisténi a dal$i ¢innosti souvisejici s rizikem podni-

kani
2.4.3 Distribucni cesty v oblasti sluzeb

Stoli¢ny (2011, s. 38) popisuje distribu¢ni cesty v oblasti sluzeb, které jsou svym
zpusobem specifické. Jednoduchou distribuci je ptimy prodej, kdy sam poskytovatel
sluZzby prodava sluzbu koncovému zékaznikovi. Zvlastni a flexibilni metodou je
osobni prodej, kdy se zdkaznikem komunikuje prodejce, kterym muze byt bud’ za-
méstnanec spolecnosti, kterd sluzbu poskytuje nebo firma, kterd prodej sluzby jen

zprostiedkovava. V takovém ptipadé se jedna o zprostiedkovatelsky prode;.

Velmi castou distribucni cestou je také katalogovy prodej. Ten miize byt bud’ ptimy,
fyzicky, kdy zékaznik listuje tiSténym katalogem a distribuce je pak realizovana pos-
tou nebo fyzickou navstévou v misté prodeje. Nebo katalogovy prodej muze byt i
elektronicky, kdy dochazi k vyuZiti digitdlnich informacnich technologii. V takovém
pfipad¢ probiha ziskavani informaci o nabizené sluzbg, jeji rezervace a nasledné i

platba prostfednictvim internetu.

2.4.4 Podpora distribucnich cest

Hodnotu produktu pro zakaznika mtze byt podpofena mnozstvi riznych sluzeb, kte-
ré mu poskytuji Clenové distribu¢ni cesty. Piesto, ze se firmy snazi o poskytovani
téchto sluzeb riznymi zplsoby, marketingové partnerstvi s maloobchodniky mé cas-

to rozhodujici vliv na zajisténi spravné podpory distribucni cesty. Toto marketingové
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partnerstvi zahrnuje aktivity segmentace maloobchodu a také kooperativni reklamni

programy.

Keller popisuje, jaky by mél byt marketingovy, ale i obchodni vztah mezi vyrobci a
maloobchodniky. Sam vyrobce by se mél snazit pomoci maloobchodnikiim v jejich
prodejnim usili. Dulezité je, aby bylo s maloobchodniky zach4zeno jako se samot-
nymi zakazniky. Protoze pravé maloobchodnici vytvareji hodnotu produktu a podpo-
ru prodeje. Vyrobce musi posoudit, zda s maloobchodniky jednat individudln€ a sna-
zit se o vytvoreni individudlniho marketingového programu. Marketingovy program
je odvozen od mixu produkti, dodavkového systému nebo upravené reklamy. Keller
zavérem uvadi, Ze maloobchodniky Ize rozd¢lit do jednotlivych segmentd, proto se

jedna o segmentaci maloobchodu.

Kooperativni reklama je jednim z ptehlizenych prostfedkit podpory distribu¢nich
cest. Zakladnim principem kooperativni reklamy je to, ze maloobchodnik investuje
do reklamy nebo propagace produktu v misté prodeje a vyrobce mu ¢ast vydaji za
reklamu zaplati. Vyrobce tedy sdili ndklady s maloobchodnikem. Podle Piikrylové
(2010, s. 71) je to z pohledu maloobchodnika zpisob, jak vytvofit reklamu, kterou
by, pravdépodobné, nebyl schopen sam zajistit. Tato reklama se pouziva také
v ptipadech, kdy se o naklady déli dvé nebo vice firem. ,,U¢innost takové reklamy

obvykle vykazuje synergicky efekt.” (Pfikrylova, 2010, s. 71)

2.5 Podpora (Promotion)

,»Promotion*“ znamena podporovat, povysit. Termin znaci 1 udélat reklamu a snazit

se, aby produkt vesel do povédomi.* (http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/)

Stolicny (2011, s. 31) chape ,,Promotion* jako souhrn ndstroji, pomoci kterych fir-
mu, vyrobek nebo zna¢ku nabidneme potenciondlnim zakaznikiim. Cilem je uspoko-
jovani potieb zakaznika, ¢imZ budou uspokojeny i potteby firmy, napt. dobré jméno,
zisk, rozvoj firmy. Charakteristickym znakem je vytvafeni a udrzovani vztahu se
zdkaznikem osobnim, poStovnim nebo elektronickym kontaktem, az po dialog se
zakaznikem, ktery je realizovan médii nebo reklamnimi agenturami. Soucasti dialogu
se zadkaznikem by mélo byt 1 zpétnd vazba, kontrola spravnosti provadénych krokd.
»Promotion® se realizuje n¢kolika metodami. Reklamou v televizi, rozhlase, novi-
nach, ¢asopisech nebo kinech, dale pfimym zasilanim propagacnich materidlli a na-

bidkou ¢i prodejem prostiednictvim telefonu, katalogy, vystavami, a sponzorovany-
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mi udalostmi. Nebo také vyuzitim internetu k reklam¢, potom hovofime o online

marketingu.

Podle Freye (2008, s. 56) mizeme od online marketingu pozadovat naplnéni dvou
podstatnych marketingovych ukoltd. Témito cili jsou podpora znacky a cileni na vy-
kon v komunikaci. Pro ukol podpofit znacku jsou vyuzivany v online marketingu
tyto nastroje jako bannerova reklama, mikro stranky, virové kampané, online public
relation a vérnostni programy. Dale Frey zdiiraznuje, ze interaktivni design musi byt

nejen esteticky, ale 1 funk¢ni a musi uzivatele dobfe navigovat.

Foret (2011, s. 58) uvadi zakladni cile reklamy. Jedna se o cile informativni, kdy
reklama informuje vetejnost o novém produktu. Druhy cil reklamy je pfesvédcovaci,
jednéd se o obdobi zvySeného konkurenéniho tlaku a reklama se snazi ptesvedcit
prave pro konkrétni produkt. Poslednim cilem reklamy je cil pfipominajici, kdy
reklama ma udrzet v podvédomi zakaznika urcity produkt a znacku. Tento cil je

uplatnén firmami pfedevsim pied nadchazejici sezonou.

Na uspésné reklamé a ,,dobrém jménu firmy* se podili také jeji angazovanost tykajici
se spolecenské odpovédnosti, kterd je oznacovana zkratkou CSR (Corporate Social
Responsbility). Jedna se o dobrovolné integrovani socidlnich a ekologickych

hledisek do bézného chodu organizace.

»Spolecenska odpovédnost je zdvazek zlepsit pohodu ve spolecnosti prostiednictvim
diskre¢nich obchodnich praktik a prostfednictvim piispévkl z podnikovych zdrojh.*

(Kotler, Lee, 2005, s. 3)

Pokud bychom chtéli zatadit podporu (propagaci) do marketingového mixu, musime
jej vymezit pojmem komunikacni mix. Pravé komunika¢ni mix je soucasti marketin-
gového mixu a zastupuje ,,Promotion“. Podle Stoli¢ného (2011) je pro spole¢nosti
né se poustét do vytvareni mixu marketingovych aktivit. NiZe jsou pomoci definic
objasnény shody a rozdily mezi marketingovym a komunikacnim mixem.

»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroji vyrobkové, ceno-
vé, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firm¢ umozniuji upravit nabidku podle

ptani zakazniki na cilovém trhu.*
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»Komunikacni mix je soubor nastrojui slozeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje a public relations, ktery firma vyuziva pro pfesvéd¢ivou komunikaci se za-

kazniky a splnéni marketingovych cili.* (Kotler, 2004, s. 216)

2.5.1 Marketingovy plan situace na trhu

Abychom byli schopni vytvofit kvalitni marketingovy plan, je nutné zmapovat néko-
lik oblasti, a to situaci v oboru, moznosti oboru, strukturu trhu, trzni trendy, vztah

mezi spotiebitelem a zkoumanym oborem, spotiebitele a vyrobek.

Situaci v oboru se podle Stolicného (2011, s. 41) rozumi obrat, trzi podily, objem
prodeje a trendy v celém oboru. Dale také soucasna situace prodeje produktu a kon-
kurence na trhu. V ramci situace v oboru si klademe také otazku jaka zména
v chovéani spottebitele, je nutna k dosazeni cili a jakou roli ma hrat k dosazeni zmén

chovani spottebitele reklama.

Struktura trhu znamena jeho primarni roz¢lenéni a to z pohledu produktu a spotiebi-

tele, napt. zkoumani toho, v jaké ¢asti se uplatiiuje produkt nabizeny spole¢nosti.

Trznimi trendy Stoli¢ny (2011, s. 41) mini takové trendy, které ovliviiuji obor a
znacku, napf. vyuziti novych technologii, nové ekologické normy nebo reklamni
praktiky. Pod trZzni trendy spadaji také trendy u spotiebitelil, napt. zména Zivotniho
stylu spotiebitele nebo trendy v zivoté teenagerti. Soucasti marketingového planu

Vv oblasti trendi je také analyza dopadi jednotlivych trendt.

Dtlezitou soucasti pro vytvofeni marketingového planu je pfesné urceni a vymezeni
zakaznika. Spolecnost by si méla poloZit otazku, kdo ptesné je jeji zakaznik, jaké ma
potieby, jaka je psychologie zdkaznika, postoj a ptistup k produktu. Dfive se klasicka
ekonomika soustfed’ovala na vyrobni spole¢nosti, jejichz cilem byla standardizace
produkce a tvorba znamych znacek. V dne$ni dob¢ je vSak naopak cilem vyrobcl
prostfednictvim informaci pfesné urcit individualitu zdkaznika a pfizplsobit tak

standardni nabidku zakaznikovi tzv. ,,na miru®.

Jak Stoli¢ny (2011, s. 42) uvadi, media jsou nosi¢em informaci, a proto jsou schopna
ovlivilovat, ménit, vyvolavat nebo potirat zdjem zékaznika o produkt. Staci k tomu
rytmické opakovani informace, promyslené rozmisténi a sugestivni podani. Vyrobce
by vSak pomoci medii nikdy nemél usilovat o propagaci jakékoli 1Zzivé informace,

diiv nebo pozdéji by doslo ke zni¢eni marketingového zdméru.
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3 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

»Analyza je logickym zahajenim pldnovaci ¢innosti. Jedna se o kritické, nestranné,
systematické a dikladné zkoumani vnitini situace podniku a zkoumani postaveni
podniku ve vné&jSim prosttedi. Nejdiive je nutno zjistit a zhodnotit cile, které byly
stanoveny pro soucasné obdobi a porovnat je se skute¢nosti. Analyzuje se, do jaké
miry byly splnény, jaka je soucasna vykonnost firmy. Srovnavani vykonnosti firmy s
planovanou zpravidla nestaci. K lepSimu pochopeni pfi¢in soucasného stavu je ne-

zbytné provést situacni analyzu.“(Soukalova, 2004, s. 64)

Podle Soukalové (2004) se situacni analyza provadi ve ¢tyfech Grovnich, a to jako
analyza faktorii vnéjs$iho prostiedi, coZ znamena zkoumani ekonomického, demogra-
fického, kulturniho, technologického prostiedi. Dalsi slozkou je analyza konkurence,
to znamena, kdo pfesné je nasi konkurenci a jaké ma slabé a silné stranky. Tteti ob-
lasti je analyza trhu a nakonec analyza prodeju, ale i vyrobkovych fad a distribu¢nich
cest. Situa¢ni analyzu je vhodné provadét ve tfech ¢asovych urovnich, a to jako ana-
lyzu dosavadniho vyvoje, kterou je minéna situace podniku v minulosti. Druhou
urovni je analyza soucasného stavu, tzn. situace podniku v soucasnosti. Tteti trovni

je analyza provadéna jako prognéza budouciho vyvoje podniku.

Dale Soukalova (2004, s. 65) uvadi zakladni funkci situacni analyzy, kterou je za-
chyceni vSech podstatnych vlivi, které vytvateji podminky pro podnikéani. Jedna se o
vlivy piisobici jak z vnéjSku (hospodarska politika vlady, legislativa, demografické
zmeny), tak také z vnitiniho prostfedi podniku (po€et zaméstnanctli, vybavenost, fi-
nancni zdroje). Jednd se tedy o dikladnou analyzu marketingové situace podniku a
jeho postaveni v okolnim prostfedi. Pro podnik méa situa¢ni analyza velmi vyznam-

nou roli, protoze odkryva jeho siln€ a slabé stranky, vnéjsi ptilezitosti a hrozby.

,»Marketingova situacni analyza smétfuje k volbé cilovych trhi a k nalezeni realnych
a soucasn¢ naro¢nych marketingovych cilii a strategii podniku pro jednotlivé trhy
véetné strategii jednotlivych prvki marketingového mixu. Je prvnim krokem pfipra-
vy strategického marketingového planu. Marketingovi manazeti zpracovavaji situac-
ni analyzu, aby ziskali informace potfebné pro navrZeni novych strategii nebo ke

zméné existujici strategie.

(http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketing-situace-analyza-predikce-vyvoj-
2802.html)
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Jednotlivym kroky marketingové situacni analyzy se blize vénuje Zapletalova (2006,

s. 55), ktera uvadi pét zékladnich kroku:

1.

5.

Externi analyza

Zahrnuje analyzu makroprostiedi, ktera sleduje a hodnoti predpokladany vliv
faktori makroprostiedi na aplikovanou marketingovou strategii podniku. In-
formacnimi zdroji pro vytvafeni analyzy makroprostfedi jsou nejriznéjsi
studie, reSerse, statistické soubory a odborné Casopisy. Metody, pouzivané
pro analyzu makroprostiedi jsou statistické metody napft. analyza ¢asovych
fad, regresni a korela¢ni analyza, prognostické metody, makroekonomické
teorie nebo také PEST analyza. Do externi analyzy patii také analyza mezo-
prostfedi, ¢imz Zapletalova mini trh. Pro tuto oblast se pouzivaji metody

marketingového vyzkumu trhu, segmentace trhu a napf. metoda 4C.

Interni analyza

Je analyzou realizace mise podniku, strategickych cilti, nastroji marketingo-
vého mixu, dale analyzou zdrojii firmy a také jejich schopnosti. Jako infor-
macni zdroje jsou pouZzity infomacni systémy podniku, hodnoceni podniko-
vych aktivit nebo podnikova Setfeni. Metody, vhodné a pouzivané pro interni
analyzu podle Zapletalové (2006) jsou metody ekonomické analyzy (analyzy
casovych fad), metody strukturni analyzy, SWOT analyza, ABC analyza,
analyza marketingové efektivnosti a analyza ziSkovosti.

Konfrontacni analyza

Zahrnuje konfrontaci silny a slabych stranek podniku, ve vztahu
K ptilezitostem a ohrozenim z vné&j§iho prostiedi. Zakladnimi informaénimi
zdroji pro tuto analyzu jsou vysledky interni a externi analyzy a metodou ana-
lyzy je konfrontaéni SWOT analyza.

Prohlubujici analyza

Jejim ukolem je, jak uvadi Zapletalova (2006), hlubsi a detailngjsi prozkou-
mani pozice podniku na trhu, struktura sortimentu a dal$i vztahy. Informac-
nimi zdroji jsou pro tuto analyzu informace, které jsme zjistili jiz
v ptedchozich krocich. Metody, vyuzivané pro tuto analyzu jsou metody
hodnotové analyzy, expertni metody, prohloubena SWOT analyza, portfolio
analyzy nebo analyza cyklu trzni Zivostnosti produktu.

Syntéza
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Cilem syntézy je vytvofeni souhrnného pohledu na vSechny problémové ob-
lasti podniku, které byly identifikovany jiz v pfedchozich fazich situacni ana-
lyzy. Vysledkem by mél byt ndvrh zékladnich strategickych variant, vychaze-
jicich z vysledkt jednotlivych fazi.

Proc¢ je vlastné marketingova situacni analyza pro podnik marketingovymi manazery
zpracovavana? Predevsim proto, aby manazeti ziskali informace, potfebné pro navr-
zeni novych strategii nebo ke zmén¢ strategie existujici. Jak Jakubikova (2013, s. 39)
uvadi, vypracovani projektu situacni analyzy se sklada z nékolika prvka. A to
Z definovani problému, ktery vyzaduje situacni analyzu, definovani potiebnych in-
formaci, stanoveni typi informaci a jejich zdroja, uréeni metod sbéru informaci, sta-
noveni zplisobu vyhodnoceni informaci, uréeni odpovédnosti, stanoveni ¢asového
harmonogramu a sestaveni rozpoctu. Velmi dilezitym, avsak Casto velmi podceno-

vanym zdrojem informaci je marketingovy informacni systém.

3.1 Prostriedi, ve kterém podnik piisobi

Vliv prostiedi je, jak uvadi Vachal (2013, s. 76), dulezité respektovat piedevSim
Vv prostiedi managementu, protoze fizeni organizace probihd vzdy v konkrétnich
podminkach a zdanlivé stejny problém bude vyzadovat rozdilné tfizeni. Kazda orga-
nizace a podminky v ni jsou jiné a proto jsou rozliSovany obecné dvé skupiny faktord

(Veber a kol., 2009):

e Tvrdé prvky — pfedstavuji hmotné, hmatatelné entity, jako jsou vyrobky,
technické vybaveni podniku, logistické uspotfadani, zasoby, organizacni
struktury, datové soubory, stimulacni nastroje a hygienické zazemi

e Me¢ckkeé prvky — jsou predstavovany nehmatatelnymi prvky, jako je napft. jed-
nani, chovani a vystupovani lidi uvnitf 1 vné organizace, napf. jednani
s obchodnimi dodavateli, partnery, zdjmovymi skupinami. Jde o reakce jed-

notlivel na konkrétni situace, podnéty a impulsy.

vvvvvv

va organizace tvrdé prvky, to znamena vSe hmatatelné (zasoby, pozemky, stroje).
Avsak v souCasné dobé maji mnohem vétsi vyznam prvky meékké, kam miZzeme za-
fadit znalosti a dovednosti pracovnikl. Vyznam téchto prvkil roste, protoze jsou ob-

tizné kopirovatelné.
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3.11

Okoli podniku

Podnik nelze chéapat jako samostatnou a nezavislou jednotku, protoze jeho existence

je zavisla na okolnim svété. Podnik jednoduse potfebuje dodavatele, odbératele, za-

kazniky a zaméstnance. Proto analyza okoli podniku je pro podnik velmi dualezita.

Konkrétné l1ze rozlisit okoli: (Mikovcova, Sholleova, 2006, s. 132):

3.12

Geografické — ovlivilujici predevsim rozhodnuti o umisténi podniku

Socialni — vnasejici do podnikového rozhodovani Sirsi spole¢enskou odpo-
védnost

Politické — dané mocenskymi z4jmy tlumocCenymi zejména prostrednictvim
politickych stran

Ekonomické — konstruované hospodaiskou politikou statu

Ekologické — vnasejici do podnikového rozhodovani kritérium odpoveédnosti
za zivotni prostredi

Technologické — dané tirovni ostatnich podnikatelskych subjektil, s nimiz se
podnik setkava

Etické — vytvéaiejici obecné principy, tradice, zvyky a pravidla, které ovliviuji
vztahy v ramci spole¢nosti

Kulturné historické — dané celkovou kulturni diverzitou a urovni spole¢nosti

Podnikatelské prostredi

Podnikatelskym prostfedim Vachal (2013, s. 52) mini takové faktory, které se
nachazeji mimo podnik a maji na podnik bezprostfedni vliv. Toto vn&j$i pod-
nikatelské prostiedi piisobi na manaZery spolecnosti a siln€ je ovliviiuje. Sou-
¢asn¢ je vSak usilim manazert také ovliviiovat nebo alespoil reagovat na dy-
namiku tohoto prostfedi. V dnes$ni dobé se podminky podnikatelského pro-
stfedi velmi zménily. Podnik mé vlivem internacionalizace vztahy prakticky s
celym svétem a hlavnim znakem se stala proménlivost, tzn., Ze staré obchod-
ni vztahy spole¢nosti se velmi rychle rozpadaji a soucasné velmi rychle vzni-
kaji vztahy nové.

Podle Véchala (2013, s. 52) je mozné na podnikatelské prostfedi nahlizet ze
dvou hli pohledu.
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3.1.2.1 Staticky pohled na podnikatelské prostiedi

Prvni pohled je pohled staticky, ktery okoli podniku roz¢leni na jednotlivé
segmenty, a to segment prostiedi ekonomického, socidlniho, etického atd.,
jak bylo uvedeno jiz vyse. Je vSak nutné podotknout, Ze v praxi se jednotlivé
segmenty velmi prolinaji a navzajem ovliviuji.

Vnéjsi ekonomické prostiedi neni dilezité jen pro obchodni podniky, ale pro
vSechny podniky na trhu. Zejména z toho diivodu, Ze vSechny podniky potie-
buji kapital (stroje, budovy, kancelaiska zafizeni). Soucasti ekonomického
prostiedi je také pracovni sila a cena s ni spojena, kterd se promitne do nékla-
da spolecnosti. Pracovni sila je velmi dilezity vstup do spole¢nosti a mé roz-
hodujici vliv na vytvafeni budouci jakosti produktli, dobrého jména firmy a
jeji produktivité.

Vnéjsi technologické prostredi zahrnuje, jak uvadi Vachal (2013, s. 53), pie-
devsim myslenky a znalosti, které jsou potiebné k vyrobé. Pravé znalosti jsou
v dnes$ni spolecnosti vétSinou zdrojem podnikového bohatstvi, na zakladé
znalosti jsou vytvafeny také inovace, vyndlezy a techniky. Dilezity pojem
jsou technologické uzitky. Jsou to v§echny uzitky, plynouci z rozvoje techno-
logii, at’ uz zvySovani produktivity prace nebo vice volného ¢asu zaméstnan-
ce. VZdy je nutné se ale zamyslet nad negativnimi dopady, které rozvoj tech-
nologii pfinasi. Mzeme uvést napt. znecisténi ovzdusi, vody.

Vnéjsi politické a legislativni prostifedi predstavuje pro manazery podnikt
velmi slozité prostredi. Politické prosttedi je tizce spjato s prostfedim social-
nim, protoze pravé v disledku socialnich problému a tlaki dochédzi prostied-
nictvim rozhodnuti vladnich vidcti ke zménam zakont. Vlada mtze ovlivnit
¢innost kazdého podniku, ale 1 Zivot Cloveéka. Legislativni prostiedi je Gzce
spjato s vydavanim zakont, piedpisti a soudnich rozhodnuti. Pro dobrou ori-
entaci v tomto prostfedi si manaZefi Casto najimaji pravni poradce, ktefi jim
pomahaji zvladnout vSechny sloZitosti spojné s timto prostifedim.

Vnéjsi socidlni prostiedi je dle Vachala (2013, s. 53) uzce spjato s etickym,
politickym a legislativnim prostfedim. V modernim pojeti se toto prostiedi
zkouma v souvislosti s podnikovou kulturou, kterd obsahuje socialni postoje,
viru a hodnoty uplatiiované ve spoleénosti. Uspéch podniku zavisi také od in-

teligence a vzdélani zamé&stnancl. V dnes$ni dobé se uplatiiuje pojem perma-
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nentn¢ se ucici organizace, jejiz soucasti je vysokd troven znalosti zamést-
nanct a jejich neustalé vzdélavani. Socialni chovani byva vyhodnocovéano
pomoci tzv. socidlnich auditii, které mtizou byt bud’ nafizeny, anebo mizou

mit charakter dobrovolnych socialnich programau.

3.1.2.2 Dynamicky pohled na podnikatelské prostiedi

Druhy pohled na prostfedi je dynamicky a klasifikuje prostfedi z hlediska vy-
voje v ¢ase. Rozhodujicim faktorem je zde tzv. turbulence, ktera je definova-
na P.F. Druckerem, ten hovoti o véku diskontinuity nebo o fizeni v turbulent-
nim prostfedi. Disledkem promén vnéjsiho prostredi je vznik nové filosofie
podnikéni, nazyvané jako management zmény.

Pojem turbulence pochazi z fyziky, kde je takto oznacovan druh toku tekutin,
ktery ma velmi velkou rychlost proudéni. Tento pojem je spojovan také s me-
teorologii, kde znamena vytvafeni nepravidelnych atmosférickych proudi
vzduchu. Analogicky je tento pojem ptenesen i do podnikatelského prostiedi,
ve které jsou podniky stavény pied neustale nové skute¢nosti. Podle Vachala
(2013, s. 86) soucasnosti spole¢nosti nemiizou pocitat s predvidatelnym vy-
vojem konjunkturniho cyklu. Nelze piedvidat zivotni cykly vyrobkd, rust tr-
hu, ani spotiebitelskou poptavku. Nelze jiz také predvidat situaci z vyvoje,
ktery byl v minulosti. Hovofime tedy o globalni konkurenci nebo také super-
konkurenci. Neustalé zmény okoli, které se ve formé turbulenci vyskytuji asi
od 70. let 20. stoleti, vedou k hledani takovych zptsobt fizeni, které by do-
vedly lépe reagovat na nové vzniklou situaci.

V minulosti bylo klasické planovani zaloZeno na extrapolacnich metodach, v
ramci nichZ byly vyuZzivany ¢asové fady cenové, nakladové a inovaéniho roz-
voje. Planovaci metodiky byly vSak neustdlymi zménami prostfedi znacné
znehodnocovany a velmi brzo se poznalo, Ze stdle objemnégjsi planovaci pfi-
rucky jsou bezucelné. Nove vznikajici varianty k systému podnikového fizeni

se objevuji pod ndzvem kritické nebo rozhodné faktory tspéchu.

3.2 Mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi nebo také mikro okoli je podle Jakubikové (2008, s.
85) odvétvi, ve kterém firma podnika. A zahrnuje vSechny vlivy, situace a okolnosti,

které¢ mize firma svymi aktivitami vyznamn¢ ovlivnit. V rdmci analyzy marketingo-
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vého mikroprostiedi je nejprve nutné analyzovat tedy odvétvi podniku, které mize
byt atomizované, coZ znamend, ze na trhu pisobi mnoho malych podnikil, anebo
muze byt odvétvi konsolidované, coz znaci mensi pocet velkych a silnych podnikd.
Samoziejmé plati, ze situace v kazdém odvétvi se velmi rychle méni a zmény, které
nastavaji, byvaji v dlouhodobé mife ristu odvétvi. Napt. novi zakaznici, nové tech-
nologie, rostouci mira globalizace a podobné. Faktory, které tyto zmény zpusobuji,
nazyvame ,,zménotvorné sily*.

vvvvvv

urcit jejich mozny dopad na podnik a vytvofit odpovidajici strategie, které na né bu-

dou reagovat.“ (Kislingerova, Novy, 2005, s. 95)

Jak uvadi Jakubikova (2008, s. 85), do mikroprosttedi 1ze zatadit partnery, kterymi
jsou mysleni dodavatelé, odbératelé, finan¢ni instituce a dopravce. Dale sem fadime
zakazniky, konkurenci a vefejnost. Vetejnost dale clenime na financni vefejnost,
vladni vetejnost, mistni vefejnost, obfanskéd sdruzeni a organizace, v§eobecnou ve-

fejnost, sdélovaci prostfedky a vnitini vetejnost.

Koudelka s Vavrou (2007, s. 55) roz¢leniuji marketingové mikroprostiedi dale na
vertikalni a horizontalni, pficemz do vertikdlniho mikroprostiedi spadaji dodavatelg,
firma, obchodnici a zdkaznici. Do horizontalniho mikroprostiedi patfi konkurence,
firma a vefejnost. Pro podnik a formulaci jeho marketingové strategie je velmi dile-
Zité prave poznani jeho mikroprostiedi. Podle Jakubikové (2008, s. 85), je zakladnim
cilem analyzy mikroprostfedi rozpoznat hybné sily, které ovlivituji ¢innost podniku a
pusobi v odvétvi. V Porterové modelu péti sil je zachyceno, ze chovani podniku neni
determinovano pouze konkurenci, ale také chovanim odbératelti, dodavateli, substi-
tuénim zboZim a potencidlnimi novymi konkurenty. Porterova péti faktorova analyza
je velmi vhodnym néstrojem pro posouzeni atraktivity odvétvi, ve kterém podnik
pusobi. Portertiv model je tvofen témito péti silami, neboli péti konkurenénimi fakto-

ry, které rozhoduji o vynosnosti odvétvi: (Chalupsky, 2007, s. 14)

Rivalita mezi podniky uvnitt daného odvétvi
Riziko vstupu potencidlnich novych konkurentti do tohoto odvétvi
Hrozba substitutl

Vyjednavaci sila dodavatelt

o b~ w0 D

Vyjednavaci sila odbérateld
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V ramci této Porterovy analyzy firma nésledné¢ vyhodnocuje, jak velky vliv maji tyto
faktory (sily) na jeji ¢innost a také, jak se viici témto silam branit. Nékdy se do Porte-
rova modelu pfidava jesté Sesta sila, sila komplementai, kterd predstavuje odvétvi,
ktera jsou na sob¢ zavisla. Nyni budu podrobnéji popisovat jednotlivé skupiny, které

mikroprostiedi podniku tvofi.

Dodavatelé velmi Casto zasadné rozhoduji o uspéchu firmy. Podnik je na dodavkach
novych surovin jednoduse zavisly a bez vhodné nacasovanych terminti dodavek ne-
muze dale produkovat a uskutecnovat prodej. Kazda firma ma mnoho dodavateli,
které je mozné rozdélit do riznych kategorii. Jedna se napt. o dodavatele materialu a
surovin, energie, paliv, polotovarti, soucastek, technologii nebo informaci. Podle
Jakubikové (2008, s. 86) jsou povazovany za specifickou skupinu dodavatelii financ-
ni instituce nebo reklamni agentury. V souvislosti s dodavateli by se mély spole¢nos-
ti zaméfit také na otazku nakupniho marketingu, ktera je v Ceské republice Gasto
opomijena. Zakladnim principem nakupniho marketingu je to, Ze i na dodavatele by
se m¢lo nahliZet jako na specifické zakazniky. Stejné tak, jak je nutna analyza sou-
casnych i potencidlnich zakaznikli, méla by byt provedena i analyza soucasnych a

potencidlnich dodavatelt.

Obchodniky 1ze chépat jako obchodni mezi¢lanky a pravé ty velmi Casto rozhoduji o
tom, které zbozi zakaznik koupi nebo ne. Proto je dileZité, aby vyrobni firmy, ob-
chodni firmy, nebo firmy nabizejici sluzby analyzovaly potfeby téchto obchodnich

meziclankt a také praktiky, které vyuzivaji pti komunikaci se zdkaznikem.

Dalsi skupinou jsou zakaznici. Muze se jednat o fyzické nebo pravnické osoby, které
mohou byt ve vztahu k firmé, jak uvadi Jakubikova (2008, s. 86), soucasné kupci,
mozni kupci, uZivatelé nebo moZzni uZivatelé jednotlivych kategorii riiznych produk-
th. ,,Marketingovym cilem je zjistit, jaké okolnosti podminuji jejich vztah
k jednotlivym produktim, jak probiha rozhodovani zakaznikti a jaké polohy tento
vztah obsahuje.“(Koudelka, Vavra, 2007, s. 52) Analyza zakaznikl podle Jakubikové
(2008, s. 86) poskytuje odpovédi na celou fadu otazek. Jedna se o odhadované ro¢ni
nakupy, rist prodeji, demografické a socioekonomické faktory zdkaznika, kupni

motivy a informace o ndkupnim rozhodovani.

Konkurence je velmi rozsdhla skupina, na kterou se d4 nahliZet z nejriiznéjSich thli
pohledu. Je to také velmi dilezitd slozka, kterd podminuje marketingové moznosti

firmy. Proto firmy analyzuji konkurenci a zkoumaji, kdo je konkurentem, kdo by se
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jim mohl stat, jak silny je konkurent a v jaké plisobi oblasti. Dale je dilezité zjistit,
jaké ma konkurent cile, strategie, silné a slabé stranky. Nyni se budu vénovat razno-

rodé typologii konkurence, kterou uvadi Jakubikova (2008):

1. Typologie podle teritorialniho hlediska: konkurence alian¢ni, narodni,
meziodvétvova, odvétvova a komoditni

2. Typologie z hlediska nahraditelnosti produktu: konkurence znacek,
konkurence odvétvova, konkurence formy, konkurence rodu

3. Typologie podle poétu vyrobci a stupné diferenciace produktu: mo-
nopol, oligomonopol, monopolistickou konkurenci a dokonalou konku-
renci.

4. Typologie podle stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobcu do

alianci: monopol, kartel, syndikat, trast

Pro firmu je podle Jakubikové (2008) vhodné, aby firma provedla analyzu kazdého
ze svych konkurentd, urcila jeho silné a slabé stranky a srovnala je se svymi silnymi
a slabymi strankami. Vysledkem by mélo byt zjiSténi, jaké ma firma slabiny a pted-

nosti.

3.3 Makroprostredi

»Marketingové makroprostfedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi

aktivitami nemiiZze nebo jen velmi obtizné muze ovlivnit.” (Jakubikova, 2008, s. 82)

V definici je podle Jakubikové zmitiovano obtizné ovlivnéni makroprostiedi firmou
piedevsim z toho divodu, protoze je jen ve vyjimeénych ptipadech prokazana napft.
zména ustanoveni nékterych nevyhovujicich zdkonl. Zmeéna nebyla realizovana pii-
mo firmou, ale prostfednictvim svazl a spole¢enstvi. Do makroprostfedi Jakubikova
zahrnuje vlivy demografické (pohlavi, vék, rodinny stav), politické, legislativni, eko-
nomické, sociokulturni, geografické, technologické a ekologické. Pii analyze makro-
prostfedi je vhodné postupovat od analyzy vzdaleného prostiedi (svét), po analyzu
lokalniho prostfedi (obec). Pro analyzu makroprostiedi je vhodné vyuzit PEST ana-
lyzu, kterd, jako uz napovidaji pocatecni pismena, zkouma vliv politicko-pravnich
faktorti, ekonomickych faktorti, sociokulturnich faktort a technologickych faktorti na

¢innost podniku. Jakubikova definuje jednotlivé faktory takto:
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e Politicko-pravni faktory — patii sem politicka stabilita, stabilita vlady, dafiova
politika, socialni politika, ochrana zivotniho prostfedi, toto prostfedi vytvari
ramec pro podnikové ¢innosti

e Ekonomické faktory — vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, irokové sazby,
ménové kurzy, mira nezaméstnanost, inflace

e Sociokulturni faktory — piisobi ve dvou rovinach:

o Faktory spojené s kupnim chovanim spotiebitelil
Kulturni — spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, jazyk, fec¢ téla, osobni
image
Socialni — socialni uspotadani spolecnosti, socidln¢ ekonomické za-
zemi spottebiteld, mobilita obyvatel atd.

o Faktory podminujici chovani organizace - 1 zde je mozné sledovat
kulturni a socialni vlivy, které na organizaci ptisobi

e Technologické faktory — jsou reprezentovany trendy a inovacemi ve vyzkumu
a vyvoji, vyrobni, skladovaci, informacni technologie, zdroj technologického

pokroku, ktery vede k dosazeni lepSich hospodarskych vysledk

V soucasnosti se vyskytuje PEST analyza také ve formé PESTEL analyzy, ktera je
obohacena o pusobeni ekologickych faktort. Cilem analyzy makroprostiedi je rozli-
§it pouze ty faktory, které maji na ¢innost organizace zasadni vliv. Ti, ktefi jsou po-
véteni provadénim této analyzy, by méli vynalozit maximalni usili pro zjisténi pre-

dikce budouciho vyvoje spolecnosti a jejiho dopadu na podnik.
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4 SWOT ANALYZA

»Jde o situacni marketingovou analyzu, ktera se vénuje dvéma dvojicim

Vv kategoriich klad a zapor.* (Stoli¢ny, 2011, s. 28)

Muzeme tuto analyzu povaZovat za jednu z moznosti systematické analyzy soucasné
pozice firmy, jejiz nazev je odvozen z anglickych slov ,,Strenghts®, ,,Weaknesses*,
»Opportunities a ,,Threats* a jejich pocatecnich pismen. Tato slova piekladame jako

silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby podniku.

Prvni dvojici, silnymi a slabymi strankami podniku, rozumime vnitini charakteristiku
podniku. Jedna se o analyzu vnitinich pfedpokladi podniku pro uskute¢néni uréitého
podnikatelského zdméru. Druhd dvojice, ptilezitosti a hrozby, vyjadiuji charakteristi-
ku vnéjsiho prostfedi, ve kterém se podnik nachazi. Jednd se tedy o mozné vnégjsi

ptilezitosti pro podnik a omezeni, ktera jsou trhem diktovana.

Chalupsky (2007, s. 18) poukazuje na negativni skutecnost, spojenou s vyuzivanim
SWOT analyzy. Pfesto, Ze je tato metoda vSeobecné rozsifena a jeji princip je obecné
znam, pii jejim provadeéni je tfeba dat si pozor na Castou chybu, které se mnozi do-
poustdji. Touto chybou je velmi volné pojeti pojmu ,,piileZitosti“. Casto jsou piileZi-
tosti chybné pfisuzovany k vnitinimu prosttedi podniku, ale musime mit na paméti,
Ze prileZitosti je spravné analyzovat ve vztahu k prostfedi vnéjSimu. Proto pfileZitos-
ti, v ramci SWOT analyzy, pro podnik neni napf. skutecnost, Ze mé podnik ptilezitost

rozvijet nové vyrobky nebo ze ma pfilezitost vyuzit nevyuzité kapacity.

Nejdulezitéjsim znakem SWOT analyzy ma byt objektivita. Proto neni vhodné, aby
se pfi provadéni SWOT analyzy firma hodnotila sama. Je vhodné, aby analyzu pro-
vadéla profesiondlni firma, ktera je objektivni a nemd s podnikem zadné pfimé vaz-
by.

,Dobfe a nezaujat¢ provedend analyza vystizn€ popisuje specifické vlastnosti podni-

ku a odpovida na tyto otazky:* (Uherek, 2000, s. 11)

e ¢im se nas podnik lisi od jinych, v ¢em vynikame, jaké mame chyby a jak se
jim muzeme do budoucna vyhnout
e o bylo v podniku provedeno dobie a jak se mize podnik v budoucnu dale

zdokonalovat
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e jakeé pfic¢iny vedly k neuspéchu, jestli to bylo konkurenci, inflaci, nedostatec-
nou kapacitou, nedostate¢nou urovni pracovnikli nebo nespolehlivymi doda-

vateli

Jakubikova (2008) doporucuje nejprve provést analyzu O-T, neboli analyzu piilezi-
tosti a hrozeb, které prichazeji z vnéjsiho prostredi firmy, a to jak z makroprostiedi,
tak z mikroprostiedi. Druhym krokem by m¢éla byt analyza S-W, analyza silnych a
slabych stranek podniku, kterd se tykd vnitiniho prostfedi firmy. Dale Jakubikova
(2008) uvadi, ze silné a slabé stranky firmy se urc¢uji pomoci vnitropodnikovych ana-
lyz a hodnoticich systémt. Pii hodnoceni silnych a slabych stranek mize byt vyuzita
jako zékladna pro vyjadieni urcitého stavu klasifikace hodnoticich kritérii bud’ podle
nastrojii marketingového mixu (produkt, cena, misto, marketingovd komunikace)
nebo podrobnéji podle jejich dil¢ich znaki. Jednotlivym kritériim, vybranym pomoci
vyzkumnych technik (dotazovéni, brainstorming, diskuze) je pfisouzena vaha,
vV rozmezi 1-5 a déle jsou kritéria vyhodnocovéana pomoci Skalovani. Obvykle je vyu-
zivana skala -10 az +10, pficemz 0 znaci, Ze kritérium neni zafazeno ani do silnych,
ani do slabych stranek. Takto firma ziskava zakladni ptehled o svych silnych a sla-

bych strankach, které dale dopliiuje o predpoklady vzniku piilezitosti a hrozeb.

Podle Jakubikové (2008) mize byt SWOT analyza velmi uZzitecnym zplisobem su-
marizace mnoha analyz. Napf. analyz konkurence nebo strategickych skupin a také
kombinace analyz s kli¢ovymi vysledky analyzy prostfedi firmy. Nevyhodou SWOT
analyzy je jeji statiCnost a subjektivita. Tato analyza je velmi oblibena, ale jeji pro-
vedeni pro tvorbu strategickych marketingovych dokument neni nijak podstatné.
Stale Castéji je proto SWOT analyza nahrazovana kvantitativni O-T analyzou neboli

analyzou strategickych scénait.

Jak uvadi Vachal (2013) je sumarizace vysledkit SWOT analyzy uZite¢na predev§im
pro konstrukci vysledné matice a vygenerovani strategickych alternativ. Strategie,
které jsou, podle Vachala, na zaklad¢ analyzy silnych, slabych stranek, ptilezitosti a

hrozeb generovany jsou nasledujici:

e SO strategie je charakteristickd vyuzivanim silnych stranek podniku ke zhod-
noceni piileZitosti, které prichdzeji z vnéjSiho prostfedi. BohuZel se tato stra-
tegie vyskytuje v praxi velmi ztidka, proto se jedna spise o model, zadouci

stav, ke kterému podnik smétuje.
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e WO strategie spociva v odstranéni slabych stranek podniku vyuzitim ptilezi-
tosti. Prikladem je napt. ziskani dodatecnych zdroju k vyuziti ptilezitosti ne-
bo nébor kvalifikovanych sil.

e ST strategii je mozné vyuzit tehdy, pokud je podnik dostatecné silny na to,
aby dosSel do konfrontace s ohrozenim. Jako piiklad je mozné uvést situaci,
kdy silné pravni oddéleni podniku vyméha pokuty od konkurentl, kteii se
provinili kopirovanim patentovanych vyrobkd.

e WT strategie jsou obranné a jsou zaméieny na odstranéni slabych stranek a
také vyhnuti se ohrozenim, které ptichazeji pro podnik zvenéi. Resenim jsou

Casto flize, omezeni vydajt, vyhlaseni bankrotu nebo likvidace.

Volba podnikové strategie na zakladé provedené SWOT analyzy je nezastupitelna.
Ten, kdo strategii tvofi, musi dokonale znat vnéjsi prostiedi firmy. Podnikovy stratég

by mél brat v potaz také budouci zmény spolecenské a legislativni.

4.1 Silné a slabé stranky podniku (Strenghts, Weaknesses)

Podle Hordkové (2003) se silné a slabé stranky podniku vztahuji pfimo k vnitini situ-
aci podniku. Na zaklad€ vnitinich podminek je mozné analyzovat faktory, které jsou
pro budouci Gspéchy a nezdary rozhodujici. Setieni, provadéni v ramci strategického
marketingového procesu jsou provadéna nejprve uvnitt organizace. Manazefi se pro-
to snazi o presné urceni silnych stranek podniku a jejich nasledné vyuziti. Naopak je
jejich cilem také potlaceni stanek slabych. Urceni slabych a silnych stranek podniku
zahrnuje, jak Hordkova uvadi, nestranné posouzeni vlastnich schopnosti a dovednos-

ti, zhodnoceni vykonnostni potence, zdrojovych moznosti a irovné managementu.

,»31Iné stranky predstavuji pozitivni faktory pfispivajici k Gspésné podnikové €innosti
a vyrazn¢ ovliviiujici jeji prosperitu. Jsou to odlisné zpiisobilosti, zvyhodnujici pod-

nik vzhledem k trhu a konkurenci.” (Horakova, 2003, s. 42)

Silnou strankou podniku byva casto jeho konkurencni vyhoda, tedy vlastnost, pro-
dukt nebo sluzba, kterd 1ze ostatnimi podniky jen stéZi napodobit a ktera pfinasi zisk
po dlouhou dobu. Opakem jsou slabé stranky, které pro podnik znamenaji urcita
omezeni nebo nedostatky, branici v efektivnim vykonu. Jednotlivé silné a slabé
stranky predstavuji pro rizné podniky riznou dilezitost a vahu. Silnd stranka jedno-
ho podniku mize znamenat pro jiny podnik stranku slabou. Soucasné plati, ze kazda

konkuren¢ni vyhoda nutn€ nemusi znamenat silnou stranku firmy. Souc¢asné neplati
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pravidlo, Ze silnd stranka jiz nemize byt dale rozvijena a zlepSovéana. V mnohych
ptipadech lze totiz zlepsit i to, co podnik déla dobte. Pro podnik je dilezité, aby umél
maximaln¢ vyuzit svych silnych stranek, na téchto silnych strankdch aby postavil
strategii a naopak aby umél neutralizovat vliv zavaznych slabin, které by mohly

ohrozovat postaveni na trhu.

Uherek (2000) uvadi na praktickém ptikladu S-W analyzu soucasné situace firmy
pomoci rozdé€leni vnitiniho prostiedi do Ctyi usekli. Analyzované useky jsou usek
technicky, vyrobni, finan¢ni a usek organizacni struktury. U kazdého z téchto useki
jsou stanovovany silné a slabé stranky, pticemz u technického useku mtize byt silnou
strankou napf. vlastni vyzkum a slabou strankou dlouhéd doba vyvoje. U vyrobniho
useku jsou silnou strankou kvalifikovani pracovnici, ale slabinou jsou zastaralé stro-
je. U finan¢niho useku uvadi jako silnou stranku vysokou ziskovost a slabou stran-
kou mtizou byt napf. nadmérné zasoby. Silnou strankou u useku organiza¢ni struktu-
ra je podnikavost a naopak slabou strankou jsou nizké odmény za vykony. Z takové

analyzy podnik vyvodi, zda mé ptedpoklady k vyrobé, kterou zamysli.

Podle Uherka (2000) nespociva prvenstvi na trhu v tom, d€lat néco stejn¢ dobie jako
konkurent, ale specificky se od né¢j umét odlisit. Klicové je pro firmu tedy zhodnoce-
ni, co umime a dokaZeme pro zakaznika vyrobit tak, aby to kupoval. Podnik by mél s
dostatecnym Casovym piedstihem vnimat signaly o tom, jak se trh méni a mél by
umét na tyto signaly reagovat. Vnitini prostfedi podniku je tvofeno jednotlivymi
prvky a vazbami mezi nimi. Je dulezité, aby vSechny ttvary v podniku mezi sebou
spolupracovali a pracovali na vyuziti vSech dostupnych moznosti, schopnosti a do-
vednosti, pii budovani dobré pozice na trhu. Ne jen té soucasné, ale také pozice bu-
douci. Neni tedy dostacujici marketingové oddéleni zalozit a o¢ekavat pfirozeny za-
jem zakaznikl jen o nasi spolecnost. Pro kazdy podnik je dillezité vytvoteni vlastni
marketingové koncepce, zaméteni na spokojenost zdkaznika, a také na urcity zisk.
Marketingova koncepce znamena piedev§im propojeni vSech oddéleni podniku do
jednoho celku. Jak zminuje Uherek (2000), marketingové oddéleni plni predevsim
funkci komunikac¢ni a informativni ve vztahu podnik, zdkaznik. Toto oddéleni infor-
muji prostfednictvim propagace zdkazniky o nabizeném produktu, jeho vlastnostech
a distribuci. Na druhou stranu také ptijima zpétnou vazbu od zakaznikl a interpretuje
tyto vysledky celému podniku. Podle toho je pfizpisobovana nabidka, mnoZzstvi pro-

deje, nazory a ceny. Soucasti a velmi dulezitou ulohou je také vytipovani novych,
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zakazniky poptavanych produktl a prfedani informaci technickému oddéleni ke vcas-
né pripravé vyroby. S touto ¢innosti souvisi planovani finan¢nich prostredkd, nakup
novych stroji nebo skoleni pracovnik. Nutno podotknout, ze provést analyzu vniti-
nich podminek v podniku je velice nadro¢né. NejcastéjSimi slabymi strankami jsou
pro podniky zastaralé stroje, nedostate¢na kvalifikace pracovniki a také roztiisténé
provozy. Pro podnik je ovSem nezbytné odhalit vSechny slabé stranky a postupnym
procesem je odstraiiovat. Proto je vhodné ziskat si vSechny zaméstnance a vcas je

informovat o tom, jaké zmény bude nutné provést a co podnik skutec¢né ocekava.

Birnerova a Kral’ (2010) uvadi nasledujici doporuceny postup pro realizaci analyzy

silnych a slabych stranek:
1. Vytvoreni souboru hodnoticich faktori

Vytvoteni souboru hodnoticich faktort je zdkladnim ptfedpokladem pro zhodno-
ceni vnitropodnikové situace. Tento soubor faktort je pro kazdy podnik jiny, pro-
toze kazdy podnik se vyznacuje rozdilnymi specifiky. Hlavni roli tedy v této fazi
sehravaji manazefi, jejichZ tlohou je nejen situaci spravné analyzovat, ale také
vyhodnotit. Aby méla tato analyza dobrou vypovidaci hodnotu, je nutné, aby byl

soubor hodnoticich faktori tvofen ze vSech ¢innosti podniku.
2. ldentifikace silnych a slabych stranek

Kazdy faktor ze souboru hodnoticich faktorli je nutné ohodnotit z hledis-
ka pozitivniho nebo negativniho vlivu na prosperitu podniku. Pro posouzeni, zda
jde o silnou nebo slabou stranku podniku je nezbytné, aby spole¢nost ziskala po-
ttebné informace. Tyto informace by mély vychazet predevSim z analyzy vysled-

kit konkurence.
3. Analyza silnych stranek

Ne vSechny silné stranky jsou v podniku stejné dualezité. Tento fakt je nutné
v analyze zohlednit. Napi. pro hodnoceni vykonnosti doporucuje Birnerova a
Kral’ pouzit stupnici jeden az pét bodi, kdy pét bodli znamena nejvyssi vykon-
nost. Pro hodnoceni duleZzitosti jednotlivych faktorti je vhodné pouzit relativni
vahy z intervalu nula az jedna. Pficemz soucet vSech vah by mél byt roven jedné.
Pro zjisténi postaveni silnych a slabych stranek v celém souboru je rozhodujicim
vysledkem soucin téchto dvou hodnot. Tedy z hlediska vykonnosti a z hlediska

relativni vahy faktoru.
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4. Analyza slabych stranek

Pti této analyze se postupuje stejnym zpisobem jako u analyzy silnych stranek
podniku. S tim rozdilem, Ze pro hodnoceni vykonnosti znamena ohodnoceni ¢is-
lem pét nejmensi vykonnost a Cislo jedna znamena nejvyssi vykonnost. Relativni

vahy jsou jednotlivy faktorim piisuzovéany podle vySe zmifiovaného principu.
5. Vytvoreni matic vykonnosti a diileZitosti pro silné i slabé stranky

Jakmile vytvotime kombinaci dvou zakladnich stavii vykonnosti a dvou zéaklad-
nich stavi dulezitosti, mtizeme silné i slabé stranky roztfidit do jednotlivych poli
matice. Na zéklad¢ této matice podnik rozhodne o tom, zda je vhodné silné stran-
ky dale podporovat nebo jen sledovat. A jestli slabé stranky jsou vyznamné nato-
lik, aby se vyplatilo investovat prosttedky pro jejich transformaci na stranky sil-
né. Jak jiz bylo feceno, to, Ze je podnik v urcitych faktorech silny neznamena, Ze
disponuje konkuren¢ni vyhodou. Podnik miize mit napt. silnou stranku v nizkych
vyrobnich nakladech, ale neziskd konkurencni vyhodu, protoze ostatni podniky
dokazaly udrzet vyrobni naklady také nizké. Zadouci tedy je, aby podnik neusi-
loval o odstranéni slabosti, které nejsou vyznamné, a soucasné se netésil ze sil-

nych stranek u nevyznamnych faktort.

4.2 Prilezitosti a hrozby pro podnik (Opportunities, Threats)

Piilezitosti a hrozby, které ptichazeji z vnéjSiho prostiedi, se nijak neohliZeji na po-
staveni a situaci podniku a vyrazné ovliviiuji jeho vnitini procesy 1 organizacni struk-
turu. Podle Hordkové (2003) intenzita ptileZitosti a ohrozeni vyplyva zejména z typu
vnéj$iho prostiedi, které je odvozovéano od odvétvi, ve kterém se podnik nachazi.
PiilezZitosti a hrozby pfichazejici z vnéjSiho prostfedi miZe podnik svymi ¢innostmi
jen ziidkakdy ovlivnit. Je ale schopen ptedvidat vyvoj, omezit pfichazejici hrozby,
zeslabit jejich vliv a také maximalné vyuzit ptilezitosti. PtileZitosti a hrozby velmi
uzce souvisi s aktivitami konkurence a jsou odvozeny od intenzity konkurence
Vv odvétvi, od slozitosti ¢i jednoduchosti vstupu na trhy, dale od existence substitutli a
na koncentraci kupujicich a prodavajicich. Analyza prilezitosti a hrozeb byva ozna-

¢ovana jako O-T analyza.
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,Prilezitosti ptedstavuji takové dal$i moZznosti podniku, s jejichz realizaci stoupaji
vyhlidky podniku na leps$i vyuziti disponibilnich zdrojii a uc¢innéjsi splnéni vytyce-

nych cilt.“ (Horakova, 2003, s. 39)

Ptilezitost Ize chapat jako velmi piiznivou situaci, ktera stavi podnik do zvyhodnéné
role pfed konkurenci. Hovofime o konkuren¢ni vyhodé, ktera je zalozena na vyji-
mecnych schopnostech podniku a na jeho vynikajicich silnych strankach. Jak uvadi
Horakova, aby podnik mohl vyuzit ptilezitosti, je nezbytné, aby je nejdiive identifi-
koval. Podnik nachazi ptilezitosti pfedevSim tam, kde je zédkaznik s neuspokojenymi
potiebami. Jedna se také o piilezitost ziskani novych zakaznikl, dodavateli, vzrista-
jici poptavku po daném produktu nebo odstranéni bariér pro vstup spole¢nosti na

zahrani¢ni trh.

»Spolecnosti, které se do mezinarodniho obchodu doposud nezapojily, by mély
peclivé zvazit vyhody a prekazky spojené s prodejem a investovanim v zahranici.
Mezi bézné a velké bariéry v obchodovani na zahrani¢nich trzich patii jazykové a
kulturni odliS$nosti, nafizeni, politiky a také n&ktera protekcionistickd opatieni. Je
ziejmé, ze z4dnd firma by neméla uvazovat o vstupu na zahrani¢ni trh dfive, nez si
zjisti veskeré informace a najme schopné a zkuSené jedince.” (Philip Kotler, Milton

Kotler, 2013, s. 141)

,Hrozby jsou vyrazné nepiizniva situace v podnikovém okoli, znamenajici piekazky

pro ¢innost a dobré postaveni podniku.* (Horakova, 2003, s. 40)

Tabulka 2-Prilezitosti a hrozby pro podnik (Hordkova, 2003, s. 40)

Prilezitosti Hrozby
e neexistence domaci nebo zahra- e volny ptichod konkurence na
ni¢ni konkurence domaéci trhy
e zruSeni ochranafskych opatieni e silné postaveni klicovych konku-
e snadny vstup na nové trhy rentll
e moderni trendy v technologiich e slabé a zhorSujici se postaveni
e nové moznosti na mezinarodnich podniku
trzich e nepiiznivé legislativni normy
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Uherek (2000) definuje dvoustrannou véazanost podniku na trh. Prvnim z prvka
v okoli podniku je trh odbératelsky, jehoz predpokladem je diikkladna znalost poza-
davkl a ptéani zdkaznikii. Aby byl podnik uspésny, musi znat, kdo kupuje jeho vy-
robky, co je pfesn¢ zdkazniky poptavano a také kdy nakupuji. Druhym prvkem
Vv okoli podniku je trh odbytovy neboli prodejni. Tretim prvkem v okoli podniku je
vliv konkurence, kterd se vyskytuje ve vice podobach. Uherek zminuje konkurenci
substitutli, pfiCemz substitut je takovy vyrobek, ktery svymi vlastnostmi miize nahra-
dit vyrobek zadany. DalSimi typy konkurence jsou konkurence mezi dodavateli a
konkurence dodavatelem novym. Pfi¢inu v jednani kupujicich mizeme hledat
v ¢innostech, vedoucich k uspokojovani potieb. Analyza lidské potieby je vlastné
analyzou jeji naléhavosti. Ctvrtym prvkem v okoli podniku je vefejnost. Do této sku-
piny spadaji napt. financni instituce, sdélovaci prostfedky, organy mistni samospravy
a zajmova sdruzeni. Vefejnost se smény pfimo neucastni, ale také miize vyznamné
ovlivnit zvySeni nebo snizeni poptavky po produktu. Napft. stat negativné ovliviiuje

poptavku po tabakovych vyrobcich zvySovanim spotifebni dané.

Birnerova a Kral’ (2010, s. 132) uvadéji doporuceny postup, ktery by mél byt dodr-

Zovan pii realizaci analyzy pftilezitosti a hrozeb:
1. Identifikace prileZitosti a hrozeb

Jak jiz bylo feceno, aby podnik mohl piilezitosti vyuzit, musi je nejprve identifi-
kovat. PfileZitosti podnik nalézd pfedev§im tam, kde se nachazi zdkaznici
S neuspokojenymi potifebami. Hlavnim problémem pro identifikaci ptileZitosti a
hrozeb je to, ze je podnik nemutze svymi aktivitami nijak ovlivnit. Jejich existen-

ce je odvozena od aktivit konkurence.
2. Analyza prileZitosti

ProtoZe ne vSechny pfileZitosti jsou stejné, je potieba je klasifikovat. Marketin-
gove prileZitosti je mozné klasifikovat z hlediska jejich ptitazlivosti a pravdépo-
dobnosti uspéchu. Pfitazlivost (atraktivitu) piilezitosti podnik hodnoti z hlediska
jejiho mozného ptinosu pro podnik. Pro toto hodnoceni je doporu¢ovéano pouzit
stupnici v rozmezi jedna az pét, pficemz pét bodi znamena nejveétsi pritazlivost
ptilezitosti pro podnik. Pravdépodobnost uspéchu bude zaviset od obchodni sily

vvvvvv

ry dovede uspokojovat potteby zdkaznika po dlouhy ¢as. Pro hodnoceni pravde-
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podobnosti uspéchu je vhodné pouzit hodnoty v rozpéti nula az jedna. Hodnotu
jedna zvolime tehdy, pokud bude pravdépodobnost Gspésné realizace piilezitosti
sto procent. Pro posouzeni pfilezitosti z hlediska jejich ptitazlivosti i pravdépo-

dobnosti uspéchu je vhodné provést souc¢in hodnot téchto dvou hodnoceni.
3. Analyza ohroZeni

Tak jako jsou klasifikovany pfilezitosti, tak stejné¢ by mély byt klasifikovany i
ohrozeni neboli hrozby. I hrozby jsou klasifikovany podle dvou faktorii, podle
zéavaznosti a pravdépodobnosti vyskytu. Princip hodnocenti je stejny jako u analy-
zy ptilezitosti. Bodova hodnota pét znamena nejvétsi zavaznost, a pokud vime, ze
ohrozeni sto procentn¢ nastane, pro faktor pravdépodobnost vyskytu zvolime

hodnotu jedna.
4. Vytvoreni matice prileZitosti

Pro zhodnoceni prtilezitosti je vhodné pouzit matici ptilezitosti. Pokud vytvotfime
kombinaci dvou zakladnich stavil pfitazlivosti a dvou zékladnich stavii pravdé-
podobnosti tspéchu, miizeme jednotlivé piilezitosti rozdé€lit do poli matice. Mati-
ce slouzi manaZeriim pro urceni ptilezitosti, kterymi stoji za to se nyni zabyvat a

také ty ptilezitosti, které je tieba sledovat pro jejich budouci ptiznivy vyvoj.
5. Vytvoreni matice ohroZeni

Je vyuzit stejny postup jako u matice pfilezitosti. Pokud vytvofime kombinaci
dvou zékladnich stavli zavaznosti a dvou zakladnich stavii pravdépodobnosti vy-
skytu, je mozné dané ohrozeni a hrozby do matice roztfidit. Manazefi by m¢li
vénovat pozornost predev§im t€ém ohroZenim, které¢ maji vysokou pravdépodob-

nost vyskytu a mohly by proto podnik vyrazné ohrozit.

4.2.1 Vnitini silné a slabé stranky ve vztahu k vnéjSim prileZitostem a ohroZe-
nim

Velmi se mi libilo zdiiraznéni vzajemné propojenosti téchto dvou slozek, na které

poukazuje Horakova (2003, s. 40). Jisté, Ze je pro podnik vhodna analyza silnych a

slabych stranek, dale také analyza hrozeb a pfilezitosti. Ale nezbytnosti je také kom-

plexni posouzeni vSech jednotlivych faktorti a zkoumani jejich vzajemnych vlivi.

Dulezité je tedy predevsim redlné ocenéni vSech faktorti ve vzajemnych souvislos-

tech. CoZ znamena sledovani silnych a slabych stranek a jejich strategicky dosah ve
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vztahu K pfilezitostem a ohrozenim. Dale také spravné zhodnoceni vnitinich podmi-
nek ve vztahu k faktoriim vné&jsiho prostiedi s cilem nalezeni optimalniho spojeni a
vyuZziti.

»Poznani vnéjSich podminek prostiedi umozni spravné zhodnoceni vlastnich sil a
nalezeni optimalniho zplisobu vyuziti vznikajicich pfilezitosti a odvraceni moznych
hrozeb se zamérem nalézt prokazatelnou konkurenéni ptrednost a ptipadné mezery na

trhu, které 1ze nabidkou vyrobku vyplnit.“ (Horakova, 2003, s. 40)
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5 KONKURENCNI POZICE PODNIKU (GE MATICE)

Hron a Ticha (2014) definuji GE matici jako alternativni piistup k analyze portfolia.
Jedna se tedy o deviti bunéénou matici o dvou dimenzich, kdy postaveni strategické
podnikatelské jednotky je posuzovano z hlediska atraktivnosti trhu a z hlediska kon-
kuren¢niho postaveni na trhu. Kazda z téchto dimenzi je souhrnem nékolika faktord.
GE matice je vhodna pro komplexni hodnoceni situace podniku, kde je tieba Sirsi
uhel po-hledu. Tento fakt, tykajici se komplexniho hodnoceni, si uvédomila firma
General Eletric a Setfeni zalozila, jak uvadi Hordkova (2003, s. 40), na skute¢ném
principu vice faktorové portfoliové matice. Dale Hron a Tiché uvadéji, ze devét poli-

¢ek v rdmci matice je sdruzeno do tii zon.

Pficemz prvni zoéna skladajici se ze tii poli¢ek v levém hornim rohu matice je cha-
rakterizovana vysokou atraktivitou odvétvi a priznivou konkuren¢ni pozici. Pro tuto
zonu plati strategickd doporuceni rist a budovat, prioritni jsou investice. Miize se
jednat o vydaje na zdokonalovani produktii, propagaci nebo posileni prodejnich cest.
Podnik je pfipraveny na to ziskat vyhodné postaveni. Podrobné&jsi popis vyznamu

vSech poli matice uvadi Birnerova a Kral’ (2010):

e Pole 1 = Strategie zamétfené na ochranu pozice (cilem je zabezpecit rtist pod-
niku investovanim v maximalni mife a soustiedit se na udrzeni konkuren¢ni
vyhody)

e Pole 2 = Strategie zamétfené na vyberové investovani do rozvoje (investice do
nejatraktivnéjSich segmentil, schopnost Celit konkurenci, zvySovat zisk ris-
tem produktivity)

e Pole 3 = Strategie zaméfené na investovani do rozvoje (cilem je pokusit se o

vedouci postaveni na trhu, posileni slabych stranek)

Za druhou zénu V matici jsou povazovana tii pole, rozmisténa po diagonale od le-
vého dolniho rohu do pravého horniho rohu. V matici jsou tato policka znazornéna
bilou barvou. Pro tuto zonu plati, Ze podnikatelské aktivity se zde t&€s$i primérné po-

zornosti a pfevazuje zde strategie udrZovaci.

e Pole 4 = Strategie zamé&fené na ochranu a pfehodnocovani pozice (kli¢ové je

soustiedit se na okamzZité piijmy a chréanit silné stranky)
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e Pole 5 = Strategie zaméfené na vybérové investovani a tvorbu piijmi (cilem
je ochrana soucasného vyrobniho programu a investovani do takového seg-
mentu, ktery je vynosny a malo riskantni)

e Pole 6 = Strategie zamétené na vybérové investovani (cilem je specializovat
se podle schopnosti podniku, soustfedit se na piekondni slabych stranek,

ustup z trhti, které nemaji perspektivni rust)

Treti zénou jsou pole ocislovana Cisly Ctyii, pét a Sest, nachdzejici se v pravém dol-
nim rohu. Strategickym doporucenim je ukonceni ¢innosti podnikani. Témto strate-
gickym podnikatelskym jednotkdm chybi vyhoda atraktivity odvétvi i konkurencni
schopnosti podniku, proto dalsi uvoliovani finan¢ni zdroji jednoznaéné neni dopo-

ruc¢ovano.

e Pole 7 = Strategie zamétfené na restrukturalizaci a upfednostiiovani tvorby
pfijmil (cilem je chranit postaveni v nejziskovéjSich segmentech, zvySovat
uroven produktli a minimalizovat investice)

e Pole 8 = Strategie zamé&fené na omezeni rozvoje (doporuceno expandovat jen
v pripad¢ malého rizika, minimalizovat investice, racionalni rozhodovani)

e Pole 9 = Strategie zaméfené na sbirani urody (cilem je maximalizovat pi{jmy
Z prodeje, snizovat fixni néklady, neinvestovat a ve vhodnou chvili ustoupit

z trhu)

»Atraktivita odvétvi mize byt vyjadiena velikosti trhu, tempem riistu trhu, cykli¢nos-
ti poptavky, povahou konkurence, technologickym vyvojem, statni regulaci nebo

citlivosti vii¢i ekonomickym vlivim.* (Birnerova, Kral’, 2010, s. 194)

Konkurenéni pozici podniku je dle Birnerové a Krale (2010) mozné vyjadtit podilem
podniku na celkovém trhu, ro¢nim tempem ristu trzeb, loajalitou zakaznikt, zkusSe-
nostmi vykonavani marketingu v dané oblasti podnikani a strukturou finan¢nich

zdroji.

Zdrojem informaci jsou pro model GE tzv. ,soft data®, které jsou relativné snadné
dostupné a vyjadiuji informace urcitych odbornikd. Stejné jako u modelu BCG je
zdrojem informaci ¢lov€k neboli subjekt. Birnerova a Kral’ (2010) tvrdi, Ze vycho-
diskem pro vytvofeni modelu GE je specidlni tabulka, ktera slouzi k zaznamenévani
hodnot faktort atraktivity odvétvi a konkurenéni pozice podniku. Soucasné je nutné,

aby kazda ze stanovenych hodnot méla také svoji vahu, a tim je vyjadien relativni
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vyznam faktoru. Soucet vah vSech faktorti musi byt roven jedné. Celkova mira atrak-
tivity trhu nebo konkurenéni pozice podniku je dana celkovym souétem vSech souci-
nu hodnot jednotlivych faktorti a vah, které jim odpovidaji. Podle Hordkové (2000)
jsou vysledné hodnoty obou dimenzi zékladem pro umisténi klasifikované strategic-
ké podnikatelské jednotky do dvourozmérné matice s deviti poli. Rozmér obou di-
menzi se pohybuje v rozmezi od jedné do péti, pfi¢emz hodnota pét znamend vyso-
kou atraktivitu trhu a silné konkurencni postaveni. Na vertikalni ose je znazornéna
atraktivita trhu a na ose horizontalni je konkuren¢ni postaveni podniku. Umisténi
strategické podnikatelské jednotky je znazornéno bodem, ktery zndzoriiuje hodnotu
zjisténou vice faktorovym hodnocenim. Kruznice opsana tomuto bodu vyjadiuje ve-

likost trhu.

»Model GE je vychodiskem pro uvazovani fady faktord v rdmci konkrétnich podmi-
nek. Predstavuje realisti¢téj$i hodnoceni, dovoluje $ir§i posouzeni a 1épe osvétluje
dilezitost podminek pii formulovéani strategii. Je mozné uplatnit individudlni pii-

stup.” (Horakova, 2000, s. 98)

Pro zdokonaleni marketingovych planovacich praci je vyuzivano také matic v ramci
,Directional Policy Matrix“, které maji podobny analyticky ramec jako GE matice.
Horakova (2000) piedstavuje dvé matice, pficemz prvni ma také devét poli a je vy-
budovana na sile jednotky a atraktivité jejiho trhu. Obé tyto dimenze obsahuji fadu
faktori Zakladem pro volbu strategie je zejména atraktivita jednotek pro trh. Druha
matice respektuje dimenze konkurencni zpusobilosti podniku a budouci vynosnost.
Na rozdil od matic GE, ktera strategicky vyuziva tfi oblasti, tato matice obsahuje
zdokonaleni strategického marketingového uvazovani vyuzivanim vSech deviti pozic

matice.
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické ¢asti moji bakalarské prace se vénuji problematice marketingu. Na za-
¢atku prace je uvedeno vice jeho definic, od riznych autorti. Za zajimavou povazuji
definici od Kozéka a Stankové, kterd tika, ze autenticky marketing neni uméni pro-
dat, ale rozpoznat, co vyrabét. Vénuji se také problematice konkurencni vyhody a
konkuren¢ni strategie. Z této Casti prace vyplyva, Ze pro podnik je rozhodujici ziskat
urcitou konkuren¢ni vyhodu na trhu, jedin¢ tak bude moci konkurovat ostatnim pod-
nikiim. Poté, co se podnik rozhodne, v jakém odvétvi bude podnikat a co bude za-
kazniktim nabizet, mél by zvolit konkurenc¢ni strategii. Popisuji tfi zakladni konku-

rencni strategie, které mize podnik aplikovat.

Druh4 kapitola této prace je v€novana marketingovému mixu. Prostfednictvim mar-
ketingového mixu firma urcuje, jakymi metodami bude dosazeno stanovenych cili.
Tento model popisuje pozici produktu pomoci ¢tyf, velmi znamych parametrti. A to
produkt, cena, misto a reklama. I vSechny tyto jednotlivé parametry jsou niZze po-
drobn¢ popsany. Dale je zmifiovan hlavni problém marketingového mixu, jehoz
podstata spociva v zaménovani pojmu. Marketingovy mix je urcitd taktika, nikoli
zaklad marketingové strategie. Hovoii se 1 o dal$im problému, a tim je pfiliSna sta-
ti€nost marketingového mixu, az stereotypnost. V dne$ni dobé¢ je kladen dlraz na
napaditost a inovativnost. Produkt je blize definovéan jako to, co ziskdme né&jakou
vymeénou a to, co je objektem smény. Nasledné je uvedena charakteristika sluzeb,
ktera mize produktem byt také. V této ¢asti je zdlraznéna uzitd hodnota produktu,
ktera se mize lisit pro riizné skupiny zakaznikd. Podrobné se také vénuji jednotlivym
fazim Zivotniho cyklu produktu. I dal§i parametry marketingového mixu jsou
Vv teoretické Casti podrobné charakterizovany. Soucasti teoretické ¢asti je 1 marketin-
gova situacni analyza. V této Césti je blize specifikovano pét zakladnich krokl pfi
provadéni této analyzy podle Zapletalové (2006). Soucasti marketingové situacni
analyzy je definovani podnikového prostiedi. Konkrétnéji je definovano podnikatel-
ské prostfedi, na které¢ mize byt nahliZzeno ze dvou Uhli pohledu. Déle se v této ¢asti
vénuji problematice mikroprostiedi a makroprostiedi podniku. Ctvrta kapitola pojed-
nava o SWOT analyze, kterd mé velmi zaujala, a hledani informaci na toto téma mé
velmi bavilo. Opét jsou konkrétnéji popisovany vSechny slozky této analyzy a také
pozitivni 1 negativni vlastnosti této komplexni analyzy. Posledni kapitola popisuje

problematiku GE matice neboli analyzu konkuren¢ni pozice podniku.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI MONTGAS, A.S.

Montgas, a.s. je akciova spolecnost se sidlem v Hodoning€, zabyvajici se montazi,
revizemi a opravami plynovych zafizeni. Dale také vyrobou regulacnich stanic ply-
nu. Tato spolecnost byla zalozena 1.7.1997 a jeji vznik je datovan k 1.9.1997, kdy
doslo k transformaci a ze spoleCnosti Montgas, s.r.o. a vznika pravé spolecnost
Montgas, a.s. Stava se universalnim pravnim nastupcem zaniklé spolec¢nosti a piebira
veskeré pohledavky i zdvazky. Montgas, a.s. je jednou z nejstabilnéjSich spolecnosti
v oblasti plynarenstvi v Ceské republice a ma velmi dobré postaveni na trhu. Dika-
zem muze byt napt. ziskavani zdkaznikl i v regionech Jihoceské a Zapadoceské ply-
narenské, a.s.; Vychodoceské plynarenské, a.s. a Severomoravské plynarenské, a.s. V
roce 2003 byla zahéjena strojirenskd vyroba, montaz a kompletace souprav prumys-
lovych armatur. Roku 2004 prvni certifikace v procesu svafovani a roku 2006 ziskani
certifikatu environmentalniho systému fizeni. V roce 2007 byla na Slovensku zalo-
Zena dcefina spole¢nost Montgas Slovakia, s.r.o. Jedna se, jak jiZ bylo feceno, o sta-
bilni spolecnost, kterd ma vlastni aredl s vyrobnimi a skladovacimi prostory, oprava-
renské autodilny a administrativni budovu. Také vlastni dopravni prostiedky pro
montdzni prace, dale svareCské pristroje pro svafovani nejnovéjsSich technologii,
napt. LPE. K vyuziti marketingové pfilezitosti doslo zavedenim technologie tryskani
a nastiikem specialni povrchové Upravy PROTEGOL, ¢imZ byla zvySena kvalita

produkti a také byl roz§ifen sortiment nabizenych sluZeb.

Spole¢nost Montgas, a.s. realizuje své zakazky prevazné na izemi Ceské republiky.
Proto trh nebude analyzovan z pohledu mezinarodniho, ale budu se zamé&fovat pouze

na prostiedi tuzemského trhu.

V soucasné dob& ma spolecnost zaveden integrovany systém fizeni jakosti dle norem
CSN EN ISO 9001:2009, environmentalniho managementu CSN EN ISO
14001:2005 a systém dodrzovani kontroly a bezpeénosti CSN OHSAS 18001:2008.
Dale je také drzitelem certifikatu pro vyrobu tlakovych zatizeni dle smérnice Evrop-

ského parlamentu 97/23/ES.

Co se tyka vyvoje poctu zaméstnancu, je z tabulky evidentni, ze ma tento vyvoj neu-
stale klesajici charakter. Zatimco v roce 2008 zamé&stnavala firma 96 zaméstnanct,
do roku 2013 klesl tento pocet o tfinact, na 83 zaméstnanct. Muizeme tedy konstato-

vat, Ze spolecnost Montgas, a.s. je z hlediska velikosti sttedné velkym podnikem.

53



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

MONTGAS, a.s. realizuje tyto ¢innosti:

vyroba, rekonstrukce, servis regulacnich stanic plynu
vystavba a rekonstrukce plynovodi

plynovodni ptipojky

vystavba vodovodt a kanalizaci

vystavba kotelen

dodavky vymeénikovych stanic

domovni instalace vodo-topo-plyn

povrchova tprava armatur Protegol

odecty stavu a vymény plynomért

Vize spolecnosti je dodrZzovani nejvyssich standardil v oblasti kvality, ochrany Zivot-

niho prostiedi a bezpecnosti prace.

Strategie vedeni spole¢nosti je nasledujici:

Dosahovat nejvyssi kvality vyroby a provadénych praci.

Ridit se pravidly pro zajiténi bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci. Zajistit

ochranu Zivotniho prosttedi pfi provadéni praci.

Ridit se platnou legislativou, technickymi ptedpisy a pozadavky zakaznik.
Chrénit majetek a povést spole€nosti. Budovat stabilni spole¢nost.

Udrzovat korektni vztahy ve vedeni spoleénosti, Se zamé&stnanci a zakazniky.
Trvale zajiStovat stabilitu spolecnosti.

Posilovat postaveni spole¢nost na trhu a ziskavat dal§i moznosti rozvoje.
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8 MARKETING

8.1 Konkurenéni vyhoda spole¢nosti

Vedeni spolecnosti Montgas, a.s. povazuje za svoji predni konkurencni vyhodu pte-
devsim vysoké naroky na specializaci provadénych ¢innosti, dale odbornost a tech-
nickou zpusobilost svych zaméstnancii. Zpusobilost je prokazovana nejriznéjSimi
osvédcenimi, opravnénimi a certifikacemi pracovnikli pro montaze, opravy a revize
vyhrazenych plynovych, elektrickych, tlakovych a zvedacich zafizeni. Vétsina firem,
pusobicich na trhu témito certifikacemi vétSinou neni vybavena, proto ma spolecnost
Montgas, a.s. jednoznacnou konkurencni vyhodu, Usilim spole¢nosti je totiz realizace
¢innosti pro specializovany plynarensky primysl. Pokud se tedy spole¢nost Montgas,
a.s. setkd ve vybérovém fizeni s firmami, které nejsou natolik specializované, Mont-
gas, a.s. dokaze investora zaujmout nabizenou Skalou sluzeb a jejich prokazatelnou
kvalitou. Je nutné podotknout, Ze ziskani této konkuren¢ni vyhody zpisobuje nartst
nakladt spolecnosti. Naklady souviseji napf. s kazdoro¢nim Skolenim zaméstnanci,
kdy se jedna se o ¢astku pul az tfi ¢tvrté milionu roéné. Od této konkurenéni vyhody
spole¢nosti je odvozena také konkuren¢ni strategie. Podle mého nazoru, spole¢nost
jasné vyuziva strategii diferenciace, tedy odliSeni se od ostatnich firem velmi speci-
fickou cCinnosti. Dale je uplatnéna konkurencni strategie uzké specializace. Jak jiz
bylo feceno, oblast plynarenstvi je velmi netradicni a iizky segment stavebni vyroby,
velmi naro¢ny na realizaci ¢innosti z divodu nutnosti nejriiznéjSich certifikaci. Ne

vSechny spolecnosti dokazi plnit tak tizce specializovanou ¢innost.

8.1.1 Certifikace spole¢nosti Montgas, a.s.

Jak je uvedeno v dokumentech spolecnosti, tykajicich se jeji politiky, nedilnou sou-
¢asti je péce o ochranu zivotniho prostedi a vytvareni podminek k zajiSténi bezpec-
nosti prace. Permanentnim pozitivnim dopadem je nejen sniZeni zneciSténi okolni
krajiny, ale také vytvareni predpokladl pro trvale udrzitelny rozvoj regionu. Nedil-
nou soucasti aktivit spolecnosti Montgas, a.s. se tedy stalo zavedeni environmental-
niho managementu podle normy CSN EN ISO 14001, dile zavedeni managementu
bezpeénosti a ochrany zdravi pii praci podle normy CSN OHSAS 18001, ktery uzce
souvisi se systémem managementu kvality podle normy CSN EN ISO 9001.
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9 MARKETINGOVY MIX

9.1 Produkt

Spolecnost Montgas, a.s. realizuje jak hmotn¢, tak nehmotné produkty neboli sluzby.
Za nejcastéjsi produkt této firmy se daji povazovat stavby, které spolecnost zajist'uje.
Pro realizaci staveb je nezbytné doruc¢eni vhodnych komponentli, napt. potrubi, ale
také provedeni povrchovych uprav, napf. vyhloubeni koryta uréené¢ho pro potrubi.
Soucasti je 1 zavedeni potrubi do koryta, jeho zprovoznéni a pfedani stavby investo-
rovi. V oblasti staveb tak dochazi k propojeni hmotného produktu i sluzeb, pficemz

za sluzbu je povazovano pravé vyhloubeni koryta a zprovoznéni umisténého potrubi.

Druhym dulezitym typem produktu jsou pro spole¢nost regulacni stanice plynu. Pod-
le obdrzenych pozadavki na regulacni stanici definovanych v projektu je vyroben
finalni produkt, ktery je zakaznikovi prodan. Souc¢asti je mnohdy opét i prodej sluz-

by, kterd je s produktem tzce spojena, napt. zprovoznéni regulacni stanice plynu.

Ttetim typem produktu, ktery Montgas, a.s. nabizi, jsou tzv. technické sluzby. Kon-
krétnéji se jednad o vymény plynoméri maloodbératelim a domacnostem. Tato ¢in-
nost je nazyvana tzv. cejchovni vymeénou. Jedna se o to, Ze kazdy plynomér ma zi-
votnost asi deset let, proto je roéné kontinualné vyménovano nekolik set tisic plyno-
mérta v celém Jihomoravském kraji pravé spolecnosti Montgas, a.s. Dalsi ¢innosti,
ktera spada do technickych sluzeb, jsou také odeCty plynomért. Tato ¢innost je ne-
zbytna pro to, aby plynarna mohla posilat faktury za odbér plynu svym spotiebite-
lim, jednd se o outsourcing, ktery spolecnost Montgas, a.s. vykonava. Tato sluzba je
opét provadéna technicky zptisobilymi zaméstnanci, ktefi ptfichazeji do domacnosti
stavy plynoméri odecitat. Pokud bychom tedy hlavni produkty spolecnosti chtéli
shrnout, jedna se o vystavby inZenyrskych siti, vystavby a rekonstrukce regulacnich
stanic plynu, vystavby vysokotlakych, stfedotlakych a nizkotlakych plynovoda a
plynovodnich pfipojek, instalace topeni v domech, bytech, v primyslovych podni-
cich a technické sluzby. Dale jsou spole¢nosti nabizeny sluzby v oblasti dopravy,

jetabnické sluzby, povrchova tiprava jednotlivych komponentt a jejich nasttiky.

Hmotné produkty, které firma vyrabi, a nejsou soucasti staveb, jsou dalkové plyno-
vody, kotelny, regulacni pfistroje pro rozvod tepla, regulacni pfistroje pro zafizeni
s olejovym teplonosnym médiem, regulatory teploty plynu, izolace PROTEGOL,

regulatory vlhkosti nebo také transformovny. V tabulce jsou uvedeny nejvyznamneéj-
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81 zakazky, jinymi slovy realizované produkty, spole¢nosti Montgas, a.s. za rok 2014.
Nejvyznamnéjsi zakazkou byla pro spolecnost rekonstrukce méfici stanice plynu
V Rohatci na Hodoninsku. Cena této zakazky piesdhla dvacet osm milionti korun.
Tato rekonstrukce trvala asi devét mésicti a zdkaznikem byla spolecnost Jihomorav-
ské plynéarenska Net, s.r.o.

Tabulka 3-Prehled vyznamnych zakdzek spolecnosti Montgas,a.s.

Misto stavby Druh Objem v K¢ bez DPH| Doba realizace Investor
Bojkovice Reko VTLTU 60114 2168 153 K& 05/2013-04/2014 |JMP Net, s.r.o.
Hodonin Reko MS Hodonin, BFi. Capkd, I.et. 16 046 994 K¢ 06/2013-06/2014 |JMP Net, s.r.o.
Hodonin Reko MS Hodonin, Bfi. Capkd, Ill.et. 17 342 206 K& 09/2013-09/2014 |JMP Net, s.r.o.
Rohatec Reko MS Rohatec, ul Hodoninska 28 150 000 K¢ 09/2013-06/2014 |JMP Net, s.r.o.
Podivin Reko MS Podivin, IV.etapa 9249 473 K¢ 09/2013-06/2014 |JMP Net, s.r.o.
Podivin Reko MS Podivin II. etapa 7 970 000 K¢ 09/2013-06/2014 |JMP Net, s.r.o.
Podivin Reko MS Podivin Ill.etapa 8 489 902 K¢ 04/2014-09/2014 |RWE GasNet, s.r.o.
Kyjov Reko NTL Kyjov, ul. Brandlova 9 960 000 K& 07/2014-10/2014 |RWE GasNet, s.r.0.
Velké Bilovice Reko MS Bilovice, Mirova 2775 699 K¢ 07/2014-10/2014 |RWE GasNet, s.r.o.
Velké Némcice Reko VTLTU V. Némcice-Pohorelice 2 326 245 K¢ 07/2014-10/2014 |RWE GasNet, s.r.o.
Breclav Reko MS Breclav-Sokolov. 7 158 000 K& 07/2014-10/2014 |RWE GasNet, s.r.o.
Breclav Reko MS Breclav, Narodnich HrdinG 1914 469 K¢ 07/2014-10/2014 |RWE GasNet, s.r.o.
Pohorelice Reko 2 VTLTU Pohorelice-Nova Ves 1975 072 K& 15.10.-15.12.2014 |MND, a.s.
Dambofice Rozsifeni KS Dambofice, technolog. ¢ast 1484 000 K¢ 08/2013-04/2014 |JMP Net, s.r.o.
Blucina Reko VTL RS Blucina, U Zbrojnice 5245 000 K& 08/2013-01/2014 |JMP Net, s.r.o.
Swétla nad Sazawou Reko RS Swétla nad Sazawou - Prawy bfeh 6 198 443 K& 08/2013-06/2014 |VCP Net, s.r.0.

" VTL RS Novosedly nad Nezarkou . X

Nowosedly nad Nezarkou Q 1500/2/1-440 3219 000 K¢ 11/2013-05/2014 |E.ONCR, a.s.
CZ Strakonice Ochoz.VIL RS, nova VIL RS Q1200/2/2- 2271490Ke | 11/2013-03/2014 |PRIMAa.s.

440 - dopojeni plynovodi
Skalka REKO VTL RS Q1200/2/2-440 + MO G160 5 447 557 K& 03/2014-09/2014 |RWE GasNet, s.r.o.
Rohatec - Kolonie REKO VTL RS Q4000/2/1-440+ MO G40 6 532 658 K& 03/2014-08/2014 |RWE GasNet, s.r.o.
E?;:'Jah"d”'ce RS |VTLRs Q = 3000/2/1-440PF 6131995Ke | 05/2014-08/2014 |PPSD, a.s.
Praha-Hostivar VTL RS €. 337 Praha - Pivovar Hostivaf 8 105 301 K¢ 07/2014-10/2014 |PPSD, a.s.
Vysoké Myto Reko VTL RS Vysoké Myto ul. Vraclavska 4 967 815 K& 07/2014-09/2014 |RWE GasNet, s.r.o.
Slaviéin - mésto E:(')‘o VIL RS Slavcin - mésto Q4000/2/1-1 4 4e5 193 kg | 04/2014-08/2014 [TECHKO spol. s ro.
Pardubice-Popkovice Technologie VTL RS Q 2000/2/1-440 4 463 409 K¢ 06/2014-08/2014 |RWE GasNet, s.r.o.
Nelahozeves 1 VTL RS Q 4000/2/1-440 2180 442 K¢ 06/2014-08/2014 |TIMA, spol. s r.o.
Moravské Budgjovice EEE?O\ZTL RS Morawké Budgjovice - 3654955 KE | 06/2014-10/2014 |RWE GasNet, s.r.o.
Lednice Reko VTL RS Lednice - HI. 2 3999 780 K¢ 06/2014-10/2014 |RWE GasNet, s.r.o.
Béla nad Radbuzou Rekonstrukce obchodniho méfeni - PS 2972940Ke | 06/2014-08/2014 |NETAGAS s.r.0.

Béla nad Radbuzou
Breznice Rekonstrukce obchodniho méfent - PS 29054766 KE | 06/2014-08/2014 |NETAGAS s.r.o.

Breznice

Vyznam zkratek je nasledujici:

e Reko VTL TU = Rekonstrukce vysokotlakych trasovych uzavéri

e Reko MS =

Rekonstrukce mistni sité
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e Rozsifeni KS = Rozsiteni kompresni stanice
e Reko obchod. méfeni PS = Rekonstrukce obchodniho méfeni, ptedavaci sta-

nice

Hodnoceni poskytovanych sluzeb za rok 2014 spolecnosti Montgas, a.s. provedla
spole¢nost Jihomoravska plynarenskd, a.s. Ze zpravy o hodnoceni vyplyva, ze pri-
beh staveb jako produktu i bezpe¢nost a ochrana zdravi pfi praci, je u analyzované
spolecnosti velmi kvalitni a bezproblémovy. Organizacné technicka kritéria byla
celkove splitovana na 99,1% a bezpecnost prace na 98,7%. Ptesto, Ze hodnoceni bylo
ve vsech trovnich velmi vysoké, nejvice bodti pfi hodnoceni organiza¢né technické-
ho kritéria firma ztratila u kvality zemnich praci. Jak vyplyva z oficidlni zpravy o
hodnoceni, v ¢asti bezpecnost a ochrana zdravi pii praci podnik Montgas, a.s. ztratil
nejvice bodu v kategorii nakladani s odpady. Je zde mysleno jejich tfidéni a nasledna

ptredavka k likvidaci.

Toto hodnoceni ma pro spolecnost velmi pozitivni vliv, na zaklad¢ n¢j mize vedeni
uvazovat o zlepSeni a zkvalitnéni nejhtife bodovanych Urovni. Velmi oceiuji,
Z hodnoceni vyplyvajici, sto procentni dodrZzovani terminu pieddni dila. Tento faktor
povazuji za zasadni pii jakémkoli typu obchodu a i vedeni spole¢nosti velmi usiluje o
jeho bezpodminec¢né dodrzovani. V nasledujici tabulce je k vidéni podrobné hodno-

ceni vSech kategorii poskytovanych sluzeb.

Tabulka 4-Hodnoceni zhotovitele staveb (Montgas, a.s.) investorem JMP, a.s.

P.é Organizacné-technickda hodnotici kritéria Max. | Body %
bodii
1 | Stav pouZitého materidlu 1125| 1125 100
2 | Kvalita zemnich praci 875 839 95
3 | Kvalita montdznich praci 1125| 1125 100
4 | Ptipravné prace a pfedani staveniSté 225 218 96,8
5 | Dostupnost stavbyvedouciho, PD a WPS 225 219 97,3
6 | DodrZovani lhiit a predpisli, zmény 225 218 96,8
7 | Pfejimka, kompletnost, pfipravenost 450 428 95,1
8 | Termin ptfedani dila dle SOD 4500 4500 100
Celkovy pocet dosaZenych bodii 8750| 8672 99,1
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Hodnoceni BOZP
1 Z.ajisténi bezpefnosti pfi praci ve vvlkopu 830 841 989
2 |Pouzivani OOPP 880 877 99.6
3 | Zajisténi bezpecnosti pii praci ve vvice 285 285 100
4 Odboma a zdravotni zpisobilost 440 438 995
3 | Zpracovani, pfeddni a dodrZzovani dokumentace 440 435 088
k za).BOZP
6 |Naklidanis chemickymi latkami a pfipravky 440 433 084
7 |Nakladani s odpady (tfidéni, pfedavani k likvidaci) 440 418 95
Celkovy pocet dosazenych bodi 3775 3727 98.72
9.2 Cena

Protoze je firma Montgas, a.s. firmou stavebni, nerozliSuje maloobchodni a velkoob-
chodni cenu. Cena pracovnika neboli hodinovéa sazba, ktera se tyka provadénych
sluZzeb (montéaze), je tvofena jeho mzdou a vyrobné spravni rezii, coz je vétSinou

¢astka pohybujici se okolo Sesti set osmdesati korun za hodinu.

Pokud se budeme vénovat cené kalkulované za provadéné stavby, je povinnosti této
spoleCnosti se ucastnit vybérovych fizeni. Tato vybérova fizeni jsou realizovana
elektronickou formou pomoci specialniho serveru, kde vSichni investofi zvefejnuji
podminky pro realizaci zakdzky. Spole¢nost Montgas, a.s. nasledné obdrzi zadavaci
dokumentaci, resp. vyzvu k G€asti ve vybérovém fizeni. VSichni investofi, vystupuji-
ci na tomto serveru jsou pro spolecnost souc¢asn¢ partnery. Pokud ma Montgas, a.s. o
tuto zakazku zajem, do vybérového fizeni se prihlasi. Nutnosti je vSak splnéni kvali-
fikacnich podminek a dolozeni poZadovanych dokumentt. Poté spole¢nost vypracuje
cenovou nabidku, kterd je sloZena z tzv. vykazu vymeér. Jedna se o soubor tabulek, ve
kterych jsou zaznamenavany vSechny provadéné Cinnosti a jejich kalkulace. Soucasti
tabulek je samoziejmé vyc€isleni poctu jednotlivych soucastek a vysledna castka. Ty-
to mnohastrankové dokumenty jsou tedy spole¢nosti zpracovany, je vykalkulovana
celkova castka zakazky a tato cenova nabidka je vloZena na jiz zminény elektronicky
server. Nékdy je tento server nazyvan elektronickou aukéni sini. K urcitému datu a
Casu je tato aukce spusténa, priCemz ucastnici vybérového fizeni se snazi tuto aukci
vyhrat. K tomu je nezbytné nabizenou cenu zakazky co nejvice snizovat a piizpiso-
bovat se cenam konkurence. Tyty aukci jsou, jak uvadi vyrobné technicky feditel,

rizné. Jedna se napt. 0 holandskou aukci, Nipon nebo Erma.
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Pokud bychom chtéli na tvorbu ceny této spolecnosti aplikovat ptihodnou strategii,
domnivam se, ze by se jednalo o konkuren¢né orientovanou tvorbu ceny, kde jsou
ceny spolecnosti odvozeny od cen konkurent na trhu. Toto je totiz podminkou pro

moznost ziskani zakdzek a vytvareni konkurenceschopnosti, jak jiz bylo zminéno.

Dale je pro tuto spole¢nost typicka poptavkové orientovana tvorba ceny, a to z toho
diavodu, ze ceny spoleCnosti se Casto museji pfizpiisobovat praveé pozadavkiim zada-

vatele zakazky, ktery Casto nastavuje horni cenovy limit.

9.3 Misto

Misto neboli prostor je dalsim prvkem marketingového mixu. Protoze spole¢nost
Montgas, a.s. pusobi ve velmi specifické oblasti stavebnictvi, neni zde misto brano
zcela tradi¢n€. Spole€nost sice komponuje jednotlivé produkty pfimo v misté sidla
firmy, ale nasledné jsou tyto produkty pievazeny na misto realizace zakazky. Spo-
le¢nost nema prodejnu, kde by soucastky nabizela. Ale spolupracuje se spolecnosti

GAS, a.s., kterd sidli hned vedle ni a prave ta realizuje pfimy prodej na prodejné.

Jak bylo fe€eno, spole¢nost se musi fidit mistem nebo regionem, ve kterém je zakaz-
ka realizovana. Proto spolecnost musi pocitat se naristem nakladd, pokud se jedna o
vzdaleny region. Spolecnost musi zajistit dopravu materialu, zaméstnanct, ale také
pobyt zaméstnancll v misté vykonu ¢innosti na dobu nezbytné nutnou. Proto musi byt
peclivé zvazeno, jestli je pro firmu ve vzdaleném misté zakazku jesté vyhodné reali-
zovat. V pripadé€, Ze konkurent ma sidlo v Hradci Kralové a misto zakazky je také
vV tomto misté, pak muze kalkulovat zisk deset az patnact procent. Zatimco pro spo-
le¢nost Montgas, a.s. by byl zisk na této zakazce kalkulovan okolo osmi procent. A

to pravé kvili nakladim, souvisejicich se vzdalenou lokalitou.
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Obrdazek 1-Zasedaci mistnost spolecnosti Montgas, a.s.

Distribu¢ni kanaly jsou definovany jako zptsoby, jakymi se dostane produkt ke kon-
covému spotiebiteli. Proto miizeme fici, Ze distribu¢nimi kandly pro tuto firmu jsou
dopravni prostfedky, které maji za tkol suroviny i zaméstnance dopravit na misto.
V tomto piipadé se jednd o ptimy prodej, kdy vyrobce prodava produkt (regulacni
Stanice plynu) piimo spotiebiteli, kterou mize byt napt. obec. Tato spolecnost vyu-
ziva jako distribucni kanal také internet, kde prostfednictvim svych internetovych
stranek nabizeji produkty i sluzby spotiebiteli. Internet se v tomto ptipad¢ stava pro-
dejnim mistem. Firma Montgas, a.s. vyuziva pfimych distribu¢nich cest. Coz zna-
mena, Ze produkty jsou prodavany prostiednictvim osobniho kontaktu se spolecnosti,
telefonem nebo elektronickymi prostfedky. Jak bylo prokazdno mnohymi vyzkumy,
pravé ptimé distribuéni cesty jsou vhodné pro primyslové a stavebni firmy, z diivodu
velké potieby informaci o produktu, odbornosti a také jistoty kvality. ProtoZe spo-
le¢nost Montgas, a.s. nerealizuje prodej prostfednictvim maloobchodnikli a velkoob-
chodnikli, nemusi tedy s témito Cleny distribu¢ni cesty udrzovat Gzké partnerstvi.

Vétsinou vztahy s obchodniky ovliviiuji pribéh prodeje.
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9.4 Podpora

Firma Montgas, a.s. kviili specifi¢nosti odvétvi a také kviili velmi specifickym spo-
ttebitelim, kterymi jsou cCasto obce, nevyuzivd mnoho reklam. Spole¢nost neni
v situaci, kdy by potiebovala oslovovat zdkaznika trendovymi produkty. Dulezity je
pro tuto spolecnost spiSe intenzivni kontakt s investorem a zadavatelem zakézky.
Praveé dobré vztahy s investory a kvalitni pfeddvani informaci vede k pozadovanému
provedeni zakézky a uspokojeni potieb investora. Mnohdy se jednd o velmi obtiZznou
¢innost. Pozadavky investora jsou sice rozhodujici, ale mimo jiné jsou v dokumentu
o zakdzce uvedena vyjadreni vSech zicastnénych organizaci. Jedna se tedy o splnéni
podminek, které definuji napt. pamatkafi, archeologové nebo také sprava a udrzba
silnic. Bez souhlasu téchto instituci ¢asto neni mozné stavbu viibec zacit realizovat.
Proto se tato spolecnost ucastni nejriznéjsich workshopti, setkani a skoleni. Pravé na
téchto mistech jsou ziskavany informace o nejnovéjsich trendech, jsou zde vytvareny
a udrZzovany vztahy mezi jednotlivymi manaZery spolecnosti, ktefi jsou casto ob-

chodnimi partnery.

Avsak jednim z reklamnich néstroji této spolecnosti jsou kvalitné zpracované webo-
vé stranky, které jsou jiz dnes nezbytné pro konkurenci schopnost vSech firem na
trhu. Na téchto webovych strankach je uvedeno, jaké sluzby firma nabizi, jaké jsou
jeji produkty, kontakt na vedeni spolecnosti, certifikace spolecnosti a adresa sidla
spolecnosti. Najdeme zde také piehled nejvyznamnéjSich zakazek, které Montgas,

a.s. realizoval v pfedchozim kalendainim roce.

q—M:’

Obrazek 2-Reklamni predmeéty spolecnosti Montgas, a.s.
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Montgas, a.s. sponzoruje také nckteré Cinnosti, at’ uz sportovni nebo spolecenské.
Muzeme uvést napiiklad sponzoring hodoninskych hokejistil, kdy se pak jméno spo-
le¢nosti objevuje na mantinelu hodoninského zimniho stadionu. Firma dale zcasti
sponzoruje mistni raftarsky klub, ktery je poslednim rokem na velkém vzestupu a
nema dostatek finan¢nich prostfedkli na profesiondlni vybaveni. Kazdoro¢né jsou
také sponzorovany jiz zminéné spolecenské akce, letos se jednalo o nékteré koncerty
a také o ples mésta Hodonina. Jméno spolecnosti se diky témto akcim dostane do
povédomi vefejnosti, i kdyz jen malé procento z nich se pravdépodobné stane zakaz-
niky spolecnosti Montgas, a.s. A to pravé kvuli specificnosti nabizenych sluzeb a
produktti. Jméno spole¢nosti miizeme také Casto Cist na cedulich, které informuji o
tom, kdo stavbu nebo vykop provadi. Sama toto vyrazné oznaceni Casto ve mésté

viddm a myslim, Ze i tento prvek mize v disledku pisobit jako reklama spolecnosti.
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10 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

10.1 Okoli podniku

Jiz v teoretické Casti této prace bylo zminéno, ze pokud nahlizime na podnikatelské
prostiedi ze statického pohledu, pak jej 1ze rozlisit do nékolika kategorii. Prvni kate-
gorii je okoli geografické, které ovliviiuje rozhodovani o umisténi podniku. Podnik
Montgas, a.s. lezi na okraji stfedné velkého mésta, které ma asi dvacet dva tisic oby-
vatel. Proto je dostupnost pro ndkladni dopravu firmy idealni. S vhodnou lokalitou
sidla firmy je zce spjata také dostupnost pro zaméstnance, z nichz vétSina dojizdi.
Socialni prostiedi pfili§ tuto spole¢nost neovlivituje, protoze jejimi odbérateli nejsou
fyzické osoby, ale vétSinou osoby pravnické. Proto starnuti obyvatelstva, ndbozenské
zvyklosti, ani zmény v populaci nepiisobi na Montgas, a.s. nijak zdsadné¢. Co je vSak
pro firmu podstatné, je vzdélanost obyvatel a zvySujici se schopnost mobility, proto-
Ze praveé zaméstnanci této spolecnosti museji spliiovat tyto pfedpoklady. Pro Jihomo-
ravsky kraj, presnéji Hodoninsko, je typickd nadprimérna nezaméstnanost. Tento
faktor je pfiCinou ztizenych podminek pro pfijimani novych zaméstnanct. Do pfiiji-
macich fizeni je pfihlaSovéano vice uchazecu, jejichz kvalifikace je mnohdy nedosta-
te€na. Montgas, a.s. zaméstndva pies osmdesat zaméestnanct, kteti maji dvacet Ctyfi
let staly ptijem, socidlni podporu a Cerpaji zaméstnanecké vyhody, proto je zéjem o
vykon povolani v této spoleCnosti velky. Politické prostiedi nema zasadni vliv na
¢innost této spoleCnosti, protoze Montgas, a.s. neobchoduje se zahrani¢im. Proto
napf. podpora zahrani¢niho obchodu ze strany vlady neni pro Montgas, a.s. podstat-
na.

Dynamicky pohled na podnikatelské prosttedi je u této spolecnosti obtizné realizova-
telny. Ano, Montgas, a.s. sleduje aktudlni trendy v plyndrenstvi a vztahy mezi ener-
getickymi spole€nostmi, protoZe ty jsou vétSinovym investorem. Jednéd se o spolec-
nosti RWE, E.ON Ceska republika a Prazsk4 plynarenska Distribuce, a.s. Vi&i témto
spolecnostem stoji Energeticky regulacni ufad, ktery definuje na obdobi tfi, Ctyt nebo
peti let tzv. regulacni obdobi. Délka tohoto obdobi je odvozovana od nafizeni vlady.
Toto stanovené regulacni obdobi diktuje jiz zminénym investorim podminky prodejt
a Energeticky regula¢ni ufad schvaluje napt. navrhované ceny plynu. Dynamicky

pohled na okolni prostiedi spolecnosti Montgas, a.s. spociva tedy v neustalém a bed-
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livém sledovani nastavovanych podminek Energetickym regula¢nim ufadem, ktery

zasadné ovliviiuje chovani investoru této spolecnosti.

10.2 Mikroprostiedi

Marketingové mikroprostiedi je definovano jako odvétvi, ve kterém firma podnika.
Jedna se o vSechny situace, které muze firma svymi ¢innostmi ovlivnit. Chovani
podniku neni ovlivnéno pouze konkurenci, ale také chovanim odbératelti a dodavate-
1.

Firmu Montgas, a.s. zasobuje vice nez dodavateli. Ti dodavaji material, suroviny,
nebo také internetové sluzby. Jsou rozdéleni do nékolika kategorii podle dodavanych
sluZeb, podle typu dodavek, podle délky obdobi, po které jsou dodavateli spole¢nosti
Montgas, a.s. Zacatkem kazdého roku je spole¢nosti schvalovan novy seznam doda-
vatelti na nasledujici obdobi. Tento seznam je sice schvalovan vedenim spole¢nosti,
ale rozhodujici je hodnoceni vedoucich jednotlivych stfedisek, ktefi posuzuji, jak
byly sluzby dodavatell kvalitni a zda byly plnény dodaci lhity. V nésledujici tabulce
jsou za kazdé stfedisko firmy uvedeni jen ti nejvyznamnéjsi dodavatelé. A to z toho

davodu, ze kdybych uvedla dodavatele vSechny, jednalo by se o n¢kolikastrankovy

dokument.
Nazev stiediska DOd? vatel P/O* Druh dodavky
Nazev

Sklady MTZ BMK Hodonin O | Spojovaci mat.

SAFEART Hodonin O | Ochranné pracovni pomtic-
ky

Profesional Hodonin O | Ru¢ni material
FINTECs.r.o. St. Plzenec O | Barvy, fedidla
TOP Centrum Bohdane¢ O | Stavebni zafizeni

Stiredisko RS UNIMONT Lede¢ n. Sdzavou O | Zemni a stavebni prace
G.A.S. a.s. Hodonin O |Material RS
Cevela Hodonin O |Skelety RS
DEKRA Industrial s.r.o. O |NDT prace
Zeman Zdenék O | Jerabnické prace
HUTIRA Brno O | Armatury
JET SERVIS Praha O | Armatury
ELEXMONT Velké Bilovice O |Rozvadéce

Stiedisko plynovodi | Geodeta Kyjov O | Geodetické prace
G.A.S. a.s. Hodonin O | Material.
UNIMONT Lede¢ nad Saza- O | Zemni a stavebni prace
VOou
DEKRA Industrial s.r.o. O |NDT prace
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Stiedisko plynovodii | ZK LankaSova O | Geodetické prace
MND Hodonin O | Geodetické prace
PK-PROGEODEZIE O | Geodetické prace
Sti. hosp.sprava MEGAVASTE Hodonin O |Likvidace odpadii
RENVODIN Hustopece O | Poradenstvi IMS
CEVELA Hodonin O | Stavebni prace
PECUCH Jan Cejkovice O | Sprava siti
Personalistika PSURNY svéfedskd $kola O | Svarecské kurzy
CMS ZP P__|skol. BOZP, PO
RENVODIN Hustopece O |BOZP, PO, legislativa
AZ WELD STUCHL O | Svarecské kurzy
ASPP Praha O | Odborna skoleni
GAS Praha O | Odborna Skoleni
Autoskola Stastna P__ | Skoleni fidi¢t
Zimedlnicka vyroba | UNIIMPORT Praha O | Armatury
ZAK Hodonin O | Armatury
PETERS O | Natérové hmoty

*P/O = Prvni nebo opakované hodnoceni

Zakazniky spolecnosti Montgas, a.s. jsou vétSinou energetické spole¢nosti, tedy
pravnické osoby, pro néz jsou stavény plynovody, plynova zatfizeni nebo také reali-
zovany technické sluzby, které byly podrobné&ji popsany v podkapitole Produkt.
Vsechny provedené stavby nebo vykonané sluzby jsou zakaznikem podrobné hodno-
ceny. Jedna se o sledovani prubéhu provadénych Cinnosti, ale také o zavére¢né vy-
hodnoceni po skon¢eni praci. Vysledky hodnoceni zakaznikem jsou zaznamenavany
na centralnim ulozisti, kde jsou data sumarizovana. Provadéné hodnoceni, kde ma
zakaznik rozhodujici roli, je povazovano za velmi slozity proces. Kazda firma ma
svij origindlni zpisob hodnoceni vykonu. V piipadé této spolecnosti je vysledkem
hodnoceni tabulka, zahrnujici hodnoceni kvality prace, BOZP a dodrZovani envi-
ronmentdlnich norem. Vysledné a konecné hodnoceni spole¢nosti Montgas, a.s. je
nasledné pievedeno i do celorepublikového méfitka, kde je spole¢nost srovnavana

s konkurenci.

Vysledné celorepublikové hodnoceni spole¢nosti za rok 2014 bylo zvefejnéno
Vv unoru roku 2015 spole¢nosti RWE, ktera je pro tyto spolec¢nosti zakaznikem. Spo-
lecnost RWE provedla dvé urovné hodnoceni. Prvni ¢asti je hodnoceni dle obecné
smérnice neboli hodnoceni korporatni, druhou ¢asti je ,,Hodnoceni zhotovitele stavby
plynovych zatizeni, které je dale nazyvano jako hodnoceni technické. V ramci kor-
poratniho hodnoceni jsou hodnoceny ze strany spole¢nosti RWE GasNet, s.r.o. tii

kritéria. A to kvalita dodavky, na kterou je kladen nejvétsi diiraz, tvoti osmdesat pro-
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cent hodnoceni. Druhym kritériem je termin dodavky, ten je v hodnoceni zastoupen
patnécti procenty. Tretim kritériem hodnoceni, a to nejméné vyznamnym, je hodno-
ceni ndkupniho procesu. Ten tvofi zbylych pét procent celkového hodnoceni. Jak je
uvedeno v dokumentu ,,Hodnoceni dodavateld 2014 (RWE, GasNet, s.r.o.), tech-
nické hodnoceni provadi tfi hodnotitelé. Jedna se o technika realizace staveb, super-

vizi a nezavislou instituci.

,»Hodnoti se patnact kritérii z oblasti kvality montaznich praci, zemnich praci, sou-
¢innosti se zastupci stavebnika, dodrzovani BOZP, dodrzovani terminti dodani dila
apod. S vysledky je vzdy seznamen zastupce zhotovitele. Poté jsou vysledky zazna-
menany do SAP EVIS, kde jsou elektronicky archivovany.“ (RWE GasNet, s.r.o.,
2015)
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(Zpracovano dle dokumentt spole¢nosti RWE)

Pfi hodnoceni dodavateld spole¢nosti RWE, tedy hlavnim zakaznikem spole¢nosti
Montgas, a.s., jsou dodrzovany urcité¢ zasady. Plati, ze hodnoceni je maximalné ob-
jektivni, protoze u jedné stavby jednoho zhotovitele mohou hodnotit az tfi rozdilni
hodnotitelé. Dale plati, ze zhotovitel (Motgas, a.s.) se ma pravo k hodnoceni vyjadiit.
V ptipad¢é nesouhlasu s hodnocenim probihd tzv. vytykaci fizeni, kde mohou ob¢

strany predlozit své argumenty. Jak je uvedeno v dokumentu zvetejnéném spolecnos-
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ti RWE, vysledky hodnoceni jsou zasilany jako reference o jednotlivych dodavate-
lich pro ptipadné audity a také vyuzivany pfi sestavovani okruhu zhotoviteli oslovo-

vanych do vybérovych fizeni.

Na nasledujicim obrazku jsou vysledky hodnoceni dodavateld spole¢nosti RWE
umistény do grafu. V tomto grafu je ziejmé i srovnani spole¢nosti Montgas, a.s.
S jinymi spole¢nostmi, které jsou pro firmu Montgas, a.s. v oblasti plynarenstvi kon-
kurenty. Z grafu je patrné, Zze spolecnosti dosahujici hodnoceni nad ¢ervenou linkou,
jsou hodnoceny jako spolehlivé. Firma Montgas, a.s. je hodnocena téméf 99% a
v roce 2014 ji spole¢nost RWE jmenovala hned druhym nejlepsim dodavatelem na
trhu. Na prvnim misté se umistila GASCONTROL, spolecnost s.r.o.
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Konkurence analyzované spolecnosti je tvofena ostatnimi firmami, které plni zakaz-
ky plynérenskych spole¢nosti. Téchto konkurencnich firem je Ctyficet jedna, nutnosti
je opét certifikace v oblasti plynarenstvi a technicka zptsobilost. I konkurencni spo-
le¢nosti museji projit dodavatelskym hodnocenim firem, které je organizovano spo-
le¢nostmi EON, RWE a MND. Tyto spole¢nosti maji spolecny certifikatni organ,
nazyvany GAS, ktery kazdoro¢né navstévuje vSechny spolecnosti pohybujici se
Vv oblasti plynarenstvi a podrobuje je detailni kontrole. Pokud konkuren¢ni firma kon-
trolou neprojde, nemiize dale ptsobit na trhu. Spolecnosti, které spliuji pozadavky
kontroly nasledné soutézi v elektronickych aukcich, kde je bohuzel jedinym hodnoti-
cim parametrem cena. Tento fakt je vedenim spolecnosti Montgas, a.s. hodnocen
velmi negativné, protoze spole¢nost usiluje predev§im o kvalitni provedeni zakazek.
A dosahnout velmi nizkych cen, které jsou ¢asto pozadovany, je pfi zachovani ne-

meénné kvality témeéf nemozné.

10.3 Makroprostredi

Marketingovym makroprostiedim jsou mysleny ty situace, které ve vétSiné piipada
nejsou ovlivnitelné aktivitami spolecnosti. Jak jiz bylo zminéno v ¢asti teoretické,
existuji 1 v tomto ptipadé vyjimky. Jednd se o prosazovani z4jmul prostiednictvim
svazl a spolecenstvi, kdy je v kone¢ném dusledku napt. vladou provedena zména
nevyhovujicich zdkonl. Do makroprostfedi firmy jsou zahrnovany vlivy demogra-

ficke, politické, ekonomické, sociokulturni, geografické, technologické a ekologické.

Demografické vlivy jsou pro spolecnost Montgas, a.s. témétf nepodstatné, protoze
spotiebitelem vétSinou nebyva fyzicka osoba. Neni proto pro spole¢nost nezbytné,
aby sledovala ménici se primérny vék spotiebitele, pohlavi svych zékaznikdi nebo
narodnost. Stejna situace je u vlivil sociokulturnich, které z dtivodu specializace spo-
le€nosti nejsou zieyjmé. Ekonomické vlivy jsou pro spolecnost vice podstatné. 1 kdyz
vyjimkou jsou meénové kurzy, o které se spolecnost zajimat nemusi, protoze nereali-
zuje obchody se zahrani¢im. V podniku je sledovan vyvoj inflace, jejiz procento je
uvadéno kazdoro¢né na konci biezna. Vyvoj tohoto ukazatele je pro firmu dulezity
z davodu dlouhodobych smluv. U téchto smluv je spolecnosti uvadéna dolozka, ktera
tikd, Ze pokud je mira inflace vysSi nez napf. tfi procenta, spolecnost je opravnéna
navysit cenu o urcité procento z této inflace. Protoze zatim mira inflace nedoséhla

extrémnich hodnot, k uplatnéni dolozky nedoslo. Na technologické vlivy makropro-
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stiedi je spole¢nost Montgas, a.s. schopna reagovat, neustale sleduje trendy v oblasti
novych technologii. Je ¢lenem né&kolika spolktl, napt. Ceského plynarenského svazu.
Tento svaz sleduje trendy v oblasti plynarenstvi na svétové tirovni a je také ¢lenem
nekterych nadnarodnich plynarenskych svaz. Aktualnim svétovymi trendy jsou
napt. té€zba bridlicovych plynt nebo transport zemniho plynu z Afriky do Evropy ve
specialnich tankerech. Cesky plynarensky svaz tedy ziskava o tdchto svétovych tren-
dech informace a predava je plynarenskym firmédm na tuzemském trhu. Protoze se
ale jedna o velmi nakladné a trendové ¢innosti, spole¢nost Montagas, a.s. tyto tech-
nologické vlivy pfili§ neovliviiuji. Pokud se zamé&fime na Ceskou republiku, miizeme
uvést nedavny technologicky vliv, kterému se spole¢nost musi ptizptisobit. Jedna se
o to, ze stale vice obci, kterym spolecnost rekonstruuje plynovody, pozaduje mini-
malni zdsah do komunikaci a chodniki. Protoze pravé komunikace a chodniky jsou
vykopy poskozovany nejvice. Vysledkem je zavedeni nové technologie pti rekon-
strukci plynovodi, tzv. bez vykopové metody. Pfi této metod¢ se stavajici plynovod
vyuZije jako ochrannd trubka pro vtazeni plynovodu nového. Primér stavajiciho ply-
novodu je vétsi, protoZe se jednalo o plynovody nizkotlaké. Nyni jsou tyto plynovo-
dy rekonstruovany na plynovody stfedotlaké, u kterych je ochranna trubka uzsi, a
proto ji je mozné vtahnout do stavajiciho ,,starého* plynovodu. Firma na tento novy
technologicky vliv reagovala jednak vytvofenim certifikace pro tuto ¢innost, dale
probé&hlo Skoleni zaméstnancli a byla nakoupena nové zafizeni, ktera jsou pro bez
vykopovou metodu nutné. Politicko-pravni vlivy velmi zasahuji do vykonu ¢innosti
této spolecnosti. Norma, ktera se vztahuje k Zivotnimu prostiedi, je nazyvana CSN
EN I1SO 14 001:2008. Z této normy vyplyva pro firmu spousta povinnosti. Jedna se
napf. o predpis, Ze firemni auta museji mit pod sebou umistény zachytné vany
z dvodu mozného uniku provoznich kapalin. Dal§im ptfedpisem je, ze na uzemi sid-
la firmy museji byt specialné konstruovana vika od kanalizace, jejichz soucasti jsou
zachytné kose. Tyto koSe museji byt po ur¢itém ¢asovém intervalu vytazeny a vycis-
tény. I kazdy zaméstnance musi odpovidat pozadavkiim této normy. Samoziejmosti
je dikladné vybaveni ochrannymi prostfedky, ale také napf. oznaceni lahve na piti
oznacenim ,,Pitnd voda®. Déle vSechny kapaliny a barvy museji byt jediné
v oznacenych plechovkach, které v nejlepSim piipadé dosud nebyly pouzity. Firma
musi dodrzovat i takové detaily, jako je popis kanystra a plechovek od barev o tom,
kdy naposledy byly otevieny a kterym zaméstnancem. Plnéni téchto zdkonnych nafi-

zeni je pravidelné kontrolovano.
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11 SWOT ANALYZA

Pod pojmem SWOT analyza minime marketingovou analyzu, kterd slouzi k analyze
soucCasné pozice firmy, jak bylo jiz vysvétleno v teoretické Casti. Tato analyza se
skladé ze Ctyt rozhodujicich prvki, kterymi jsou silné a slabé stranky podniku, a také
prilezitosti a hrozby ptichazejici zvenci. Snazila jsem se tyto prvky aplikovat na spo-

le¢nost Montgas, a.s. a tuto analyzu provést pravé u zminiované spolec¢nosti.
11.1 Silné a slabé stranky spole¢nosti Montgas, a.s.

11.1.1 Silné stranky spole¢nosti Montgas, a.s.

Silné stranky byly vyse charakterizovany jako schopnosti, dovednosti, znalosti €1 jiné
predpoklady spoleénosti, které ostatni podniky neboli konkurence nemaji. Casto silné
stranky znamenaji pravé konkuren¢ni vyhodu podniku. To plati i pro spolecnost
Montgas, a.s. Jeji konkurencni vyhoda byla v pfedchazejici kapitole jiz podrobnéji
rozepsana. DalSimi silnymi strankami jsou nésledujici vlastnosti podniku, kterym se

budu nize vénovat podrobngji.
e Dobr¢ a stabilni postaveni na trhu:

Silnou strankou spole¢nosti Montgas, a.s. je pfedevs§im jeji postaveni na trhu, protoze
se toto postaveni nezhorSuje a spolecnost si podle finan¢nich analyz vede velmi dob-

fe. Jedna se o finan¢né velmi stabilni spolecnost, kterych dnes na trhu neni mnoho.

e Dlouhodobé trvajici nulova zadluzenost podniku:
Spole¢nost Montgas, a.s. dlouhodobé nevyuziva Zadnych cizich zdroji financovani,
proto je dlouhodobé& vysoce likvidni. O tomto jsem se presvédcila jiZz pfi provadéni
finan¢ni analyzy této firmy v ramci predmétu podnikové finance. Vysoka likvidita
tak spolecnosti umoZznuje realizovat rozvoj ve vSech podnikovych oblastech.

e Dlouhodobé vztahy se zakazniky:

Spole¢nost udrzuje dlouhodobé vztahy se svymi zédkazniky a vhodnym zplisobem o
tyto vztahy pecuje. Jedné se o velmi dobré vztahy, zalozené na korektnim a spolehli-

vém jednéni po dlouha Iéta, ale také na dobré platebni moralce zakaznik.
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e Vysoké naroky na technickou zptisobilost a odbornost zaméstnancti:

Za silné stranky spole¢nosti Montgas, a.s. povazuji vysoké naroky na technickou
zpusobilost, odbornost a kvalifikaci vSech zaméstnancii. Jako piiklad mizeme uvést
pozici autorizované¢ho inzenyra. Tohoto vzdélani pred dvéma lety dosahl jeden

Z ¢lenti vedeni, ¢imz se rozsitily vyhlidky celé spolecnosti.
o Certifikace spole¢nosti:

Dale je za silnou stranku povazovano velké mnozstvi certifikatt, kterymi spolecnost
disponuje. Jedna se o certifikaty v oblasti jakosti, zivotniho prostfedi a bezpecnosti a

ochrany zdravi pii praci.
e Specializované technické vybaveni:

Protoze je plynarenstvi povazovano za velmi specificky usek stavebnictvi, konku-
ren¢ni vyhodou je také technické vybaveni spole¢nosti, napt. specializovand zatizend,

stroje a technologie.
e Ojedinéla vyrobni technologie:

Pii nalézéni silnych stranek podniku hleddme odpovédi na otazku, ¢im je podnik
vyjimecny. Myslim, ze tento podnik je dale vyjime¢ny pouzivanou technologii
PROTEGOL, kterou v Ceské republice realizuji pouze dvé firmy. Montgas, a.s. a
firma VAGNER COLOR, s.r.o. v Pardubicich. Jedna se o antikorozni systém povr-
chové tpravy potrubi, skladajici se ze dvou slozek. Tyto dvé slozky jsou natérova
hmota a tuzidla, ktera jsou aplikovana na zhotovenou armaturu. Jedna se o velmi
naro¢nou technologii, protoZe firma musela nakoupit nova zatfizeni, ptizplsobit vy-
robni halu a pfedevSim proskolit zaméstnance. Soucasné¢ musela byt brana v potaz

ochrana zivotniho prostfedi, toto zafizeni by na n€j mélo velmi negativni vliv.
e Perspektivni vztahy se subdodavateli:

Spole¢nost muze diky své vysoké likvidité v€as hradit své zavazky, proto méa mezi
subdodavateli velmi dobré jméno. Jedna se proto o perspektivni vztahy, pfic¢emz o

perspektivnost téchto vztahl usiluji pravé subdodavatelé.
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e Dostupnost zakazek v budoucnosti:

Dostupnost realizace zakazek v budoucnosti vzniké na zaklad¢ dlouhodobych inves-
tiénich plant investort, z diitvodu nutnosti rekonstrukce plynovych zafizeni. Protoze

plynova zafizeni maji zivotnost dvacet az dvacet pét let.

11.1.2 Slabé stranky spolecnosti Montgas, a.s.
e Nedostatek vyrobnich prostor:

Za slabou stranku povazuje spole¢nost nedostatek vyrobnich prostor vzhledem

K vzrastajicimu poctu zakazek a zvazuje vystavbu nové vyrobni haly.
e Nedostatek vysoce kvalifikovanych zaméstnanci:

Dalsi slabou strankou spole¢nosti je nedostate¢ny pocet vysoce kvalifikovanych za-
meéstnanct. S problémem se firma setkdva zejména u dé€lnickych profesi, kdy je
témef permanentni nedostatek kvalitnich svarecii. Vzhledem k specializaci spolec-
nosti je nutné, aby byli svafeci velmi odborni a méli splnény tzv. Gfedni statni zkous-
ky.

e Nedostatecné rychla reakce na pozadavky nové zakazky:

Za slabou stranku spolecnost povazuje také to, Ze neni schopna dostate¢né rychle
reagovat na zménu pozadavkil zdkaznika. Jako ptiklad miZeme uvést nedavnou situ-
aci, kdy spolecnost kviili nové zakézce musela dokoupit nové vybaveni na omezeny
sortiment a setkala se s problémem zabezpeceni vyroby v pozadované rychlosti. Jako

¢astecné feSeni zvolila spolupraci s jinymi podniky.
e Vysokd sazba za poskytované sluzby:

Caste¢né slabou strankou spolecnosti je také fakt, ze diky jeji odbornosti je vyrobngé
spravni rezie zameéstnancil dosti vysoka. Proto je napt. hodina zamé&stnance této spo-
lecnosti pro nékteré draha a i tento fakt miZe byt pfic¢inou neuspéchu pii obchodova-
ni.

e Nizka diverzifikace odbératell:

Odbérateli spolecnosti Montgas, a.s. jsou spole¢nosti Skupina RWE, a.s., E.ON Ces-
ka republika, s.r.o., Prazskd plynarenskd Distribuce, a.s. a Moravské naftové doly,
a.s. Jedna se o velmi omezeny pocet odbératelli, ktefi jsou zaméteni na poptavku

stejnych nebo velmi podobnych produkta.
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e Omezené mnozstvi technickych zatizeni:

V piipadé velkého objemu zakazek s ohledem na jejich sezonnost firma narazi na
nedostatek manipulacni a jetabové techniky. Jedna se o technické vybaveni s velmi

vysokou potizovaci hodnotou.
e Nizké investice do reklamy:

Spolecnost investuje do reklamy velmi malo, coz mtize zpusobit inik novych moz-
nych zakaznikl ke konkurenci. Tuto slabou stranku vSak nepovazuji za tak zasadni,
protoze hlavnimi zdkazniky spolecnosti Montgas, a.s. je maly pocet pravnickych

osob, které tuto spolecnost dobfe znaji.

Silné a slabé stranky podniku jde také roz¢lenit do Etyf usekil. Jedna se o usek tech-
nicky, vyrobni, finan¢ni a Gsek organizacni struktury. Pokud se zamétime na tech-
nicky usek, silnou strankou spolec¢nosti je dostate¢na technicka vybavenost, jak soft-
warova, tak hardwarova. Naopak slabou strankou je nedostate¢né personélni zajisténi
technické ptipravy vyroby, v disledku nedostatku technicky dostate¢né kvalifikova-
nych zaméstnancti. Jako slabou stranku vyrobniho useku mizeme uvést fakt, ze fir-
ma neni pfipravena na vyrobu nestandardnich a netypickych vyrobkul. Za silné stran-
ky finan¢niho useku povazuje spolecnost ziskovost, pohybujici se v rozmezi deseti
az dvanacti procent a také nepfitomnost zasob. Firma vyuziva zpisob zasobovani

JIT, neboli Just In Time.

Jak je zminéno v Casti teoretické, v ramci marketingové koncepce je nezbytné, aby
vSechna stfediska nebo utvary byly navzajem propojeny. Tento piedpoklad firma
Montgas, a.s. splituje, prostfednictvim podnikového informac¢niho serveru. V tomto
intranetu je databaze vSech objednavek, u kterych lze zjistit, ktery zaméstnanec na

objednavkach pracuje a v jaké fazi objednavka je.

11.2 Prilezitosti a hrozby spole¢nosti Montgas, a.s.

Prilezitosti i hrozby, pfichazejici k podniku z okoli, jsou druhou dvojici vlivt, ktera
dotvaii komplexni SWOT analyzu. Tyto vlivy plisobici zvenci jen stézi dokaze pod-
nik ovlivnit. Hrozby i pfilezitosti pro podnik vétsinou uzce souvisi s konkurenci. Ale

nyni se zamé&fim na pfilezitosti a hrozby spolecnosti Montgas, a.s.
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11.2.1 PrileZitosti spole¢nosti Montgas, a.s.
e Aktualizace legislativnich pozadavkt a jejich pozitivni dopad:

Jako vyznamnou pfilezitost firma vnimé i aktualizaci legislativnich pozadavkia ze
strany vlady na feSeni majetkovych vztaht. Pted touto legislativni upravou spolec-
nost byla velmi omezena pii své ¢innosti. Jako priklad z praxe mizeme uvést situaci,
kdy spolecnost méla jako zakazku provést pokladani plynovodu, ktery zasahuje do
péti pozemkl soukromych vlastnikd. VSichni vlastnici pozemka s rekonstrukei ply-
novodu souhlasi, az na jednoho. I kvili jedinému vlastnikovi, ktery s vykopovymi
upravami nesouhlasil, se musela rekonstrukce plynovodu zrusit. V krajnich pftipa-
dech mohlo dojit k ohrozeni bezpecnosti mistnich obyvatel, coz bylo vysoce neza-
douci. Dnes je tedy pro spole¢nost Montgas, a.s. velkou prilezitosti pravé odstranéni

téchto limitujicich legislativnich pozadavkii.
e Technicky pokrok v odvétvi:

Jako prilezitost 1ze chapat také technicky pokrok v oblasti plynarenstvi. Spole¢nost
se muize rozvijet, rozSifovat svoji piisobnost a zvySovat efektivitu vyroby. Inovace,

které ptinasi technicky pokrok, jsou pro tuto spolecnost vyznamnou piileZitosti.
e Vyuziti problémi konkurence:

V plynarenstvi je pozadavek ze strany investora na realizaci zakazek s dlouhodobou
splatnosti faktur za provadéné prace. Jedna se o splatnost az sto dvacet dni od preda-
ni dila investorovi. Pravé tento fakt mize byt pro konkurenci ptekazkou, z divodu

jejich nedostate¢né likvidity a pfilezitosti pro spole¢nost Montgas, a.s.
e Investice na finan¢nich trzich:

Z diivodu vysoké likvidity spolecnosti je velkou pftilezitosti investice do cennych
papirt, kterd by v budoucnu piinesla spole¢nosti zisk. Udrzovani pfili§ velkého

mnoZzstvi penéz neni vyhodné.

e Outsourcing ¢innosti:

v rw

Pro spole¢nost je pfilezitost také rozsifeni jiz zavedeného outsourcingu. Ke speciali-
zovanym firmam, které provadéji zemni a stavebni prace, je prilezitosti také vyuziti
firem pro evidenci a likvidaci odpadu, externi poradenstvi v oblasti bezpe¢nosti a

ochrany zdravi pfi praci nebo zeméméticské prace.

75



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

e Ziskani nového zakaznika:

Spole¢nost Montgas, a.s. soustavné usiluje o ziskdvani novych zékazniki, ktefi Casto
predstavuji velkou pfilezitost. Ale souc¢asné spole¢nost nezapomina sledovat likviditu
a zadluzenost nového zakaznika, z toho diivodu, aby nedochazelo ke vzniku pohle-

davek po dob¢ splatnosti.
e Vstup spolecnosti na zahrani¢ni trh:

Vstup na zahranicni trh spolecnost realizovala v mésici dubnu tohoto roku, kdy se
ucastnila vybérového fizeni v Moldéavii. V tomto vybérovém fizeni byla uspésna a
tak vytvorila moldavskym investorim cenovou nabidku na regulacni stanici plynu.
Zprvu se navrhovana cena investoriim zdala pfili§ vysokd, a tak nabidku odmitli. Ale
po negativni zkuSenosti na rumunském trhu, kde cena byla nizsi, ale kvalita absolut-
n¢ nedostatecnd, ptrijali cenovou nabidku spole¢nosti Montgas, a.s. Jedna se prave jiz
zminovanou pozici firmy, kdy za vys$i cenu je nabizena prvotiidni kvalita a spoleh-

livost provadénych sluzeb.

11.2.2 Hrozby spolecnosti Montgas, a.s.
e Zahrani¢ni konkurence:

Jak bylo zminéno, hrozby pro spole¢nost jsou piedevs§im ze strany konkurence. I pro
spolecnost Montgas, a.s. pfichazi hrozba v této formé, jedna se o konkurenci pticha-

zejici ze zahrani€i, napft. ze Slovenska.
e Tuzemska konkurence:

Hrozbu vSak ptedstavuje 1 silné konkuren¢ni postaveni tuzemskych firem. Mizeme
zminit nejvyznamné&j$i konkurenty napf. spole¢nost Kosogass Praha, Revis Praha
nebo Moravsky plynostav Rosice. Hrozbu piedstavuji tyto spolecnosti predevSim
proto, Ze maji svoji specifickou konkurenéni vyhodu. Jedna se o jiny sortiment po-
skytovanych sluzeb téchto spolecnosti nebo také jiné technické vybaveni, poskyto-
vanymi sluZzbami souvisi. Nemtzeme vSak fici, Ze jsou tyto konkurencni spole¢nosti
uspés$néjsi, jen jsou tfeba jinak zamétené a proto vyhleddvané jinymi zédkazniky.
e Pozadavky ze strany Evropské unie:

Hrozbu piedstavuji pro tuto spole¢nost také rozsitujici se legislativni naroky a poza-

davky Evropské unie. Jedna se mnohdy az o nesmyslné pozadavky, které v praxi
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firmu spiSe omezuji. Jednd se o naro¢nou administrativni praci a ptisné kontroly pl-

néni vSech zakond.
e Cenové valky:

Pti GiCasti této spolecnosti ve vybérovych fizenich dochazi casto ke vzniku tzv. ceno-

cvwr

cena, Casto bez ohledu na kvalitu provadéné ¢innosti. Z tohoto divodu jde o jedno-
zna¢nou hrozbu pro spole¢nost Montgas, a.s., pro kterou je prioritni dodrzovani vy-

sokého standardu kvality.
e Odchod zaméstnanci:

Jednorazovy odchod vétsiho poctu kvalifikovanych zaméstnancu ke konkurenci, za

nabidkou lepsich platovych podminek.
e Jednani v neprospéch spolecnosti:

Jedna se napt. o zalobu spolecnosti. Ptesto, Ze se s takovym problémem spolecnost
Montgas, a.s. doposud nesetkala, piedstavuje tento fakt trvalou hrozbu. Spole¢nost
musi pii vystavbé svych produktti dodrzovat velké mnozstvi piedpist, jejichz poru-

Seni vede velmi snadno ke sporu dvou stran.
e Politické zmény:

Hrozbou je také prehodnoceni energetické strategie v Ceské republice a omezeni
distribuce plynu, jako hlavniho zdroje tepla. Tato situace nastala nyni v Némecku,

kdy doslo k uzavteni tfi hlavnich plynovodi.

11.3 Vyhodnoceni SWOT analyzy spole¢nosti Montgas, a.s.
Silné stranky:

e Technickd vybavenost: 5

e Odbornost zamé&stnancti: 4

e (jedinéla technologie Protegol: 3

e Velké mnozstvi certifikatia: 4

e Stabilni postaveni na trhu: 5

e Nulova zadluZenost: 3

e Dlouhodobé vztahy se zdkazniky: 2

e Specializované technické vybaveni: 3
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e Perspektivni vztahy se subdodavateli: 3

e Dostupnost zakazek v budoucnosti: 5
Silné stranky celkem: 37
Slabé stranky:

e Nedostatek vyrobnich prostor: 5

e Nedostatecny pocet vysoce kvalifikovanych svarect: 3

e Vysoka sazba za hodinu zaméstnance: 4

e Nedostatecna ptipravenost na vyrobu nestandardnich vyrok: 2
e Nizka diferenciace odbératelti: 2

e Omezené mnozstvi technického zafizeni: 4

e Nizkd investice do reklamy: 1
Slabé stranky celkem: 21
PiilezZitosti:
e Pozitivni aktualizace legislativnich pozadavkt: 4
e Vstup spolecnosti na zahrani¢ni trh: 3
e Technicky rozvoj v plynérenstvi: 4
e Vyuziti problémi konkurence: 2
e QOutsourcing ¢innosti: 4
e Ziskani nového zdkaznika: 3

e Investice spolecnosti na finan¢nich trzich: 4
Prilezitosti celkem: 24
Hrozby:

e Konkurence pfichazejici ze zahrani¢i: 3

e Silnd tuzemska konkurence disponujici jinou konkuren¢ni vyhodou: 2
e Prisné legislativni pozadavky ze strany Evropské unie: 4

e Cenové¢ valky: 4

e Odchod zaméstnanct: 4

e Jednani v neprospéch spolecnosti: 1

e Politické zmény: 3

Hrozby celkem: 21

78



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Silné stranky - slabé stranky =37 - 21 = 16
Prilezitosti - hrozby =24 -21=3

Jednotlivym silnym a slabym strankam, ale také piilezitostem a hrozbam, jsem piifa-
dila vahu vyznamu, ktery pro spoleénost Montgas, a.s. tento vliv ma. Skala byla zvo-
lena v rozmezi od jedné do péti. Nasledovalo secteni hodnot a zhodnoceni, ktery vliv
ptevazuje. Poté jsem zadala hodnoty do grafu a pomoci osy ,.x* a ,,y* vyjadrila vy-
sledny bod. Ten se nachazi v poli strategie SO, ktera znamena vyuziti silnych stranek
vnitiniho prostiedi k prilezitostem v prostfedi vnéjsSim. Spolecnost vyuziva prave
vysokych kvalifikaci svych zaméstnancli, odbornosti a uzkého segmentu, kterym

plynarenstvi bezpochyby je, k dosahovani uspéchi a ziskavani vedouciho postaveni

na trhu.
Prilezitosti
Strategie WO Strategie SO
v

> 4 =
3 3 3 3
= ) | &
\3 1 %;
i Strategie WT Strategie ST

Hrozby

Obrazek 5- Matice strategii plynoucich ze SWOT analyzy
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12 KONKURENCNI POZICE SPOLECNOSTI MONTGAS, A.S.

Jak jiz bylo uvedeno v casti teoretické, model BCG poskytoval pouze zjednodusSeny
pohled, ktery nebral v potaz vS§echny elementy, ovliviujici GspéSnost vyrobkt podni-
ku na trhu. Proto byl sestaven model GE, ktery je detailnéjsi a poskytuje komplexni
hodnoceni zvolenych produkti spolecnosti Montgas, a.s. GE matice je tvofena dvé-
ma osami, pfi¢emz osa vodorovna znac¢i konkurencni postaveni podniku a osa svisla

znazoriuje atraktivitu trhu nebo odvétvi.

Konkuren¢ni postaveni na trhu

Silné Stiedni Slabé
. 2 3 9
Vysoka
Atraktivita
o Stiedni 1 8 6
odvétvi
Nizka ! 4 5

Obrazek 6-Matice GE
(Tichd a Hron, 2014, s. 110)

Abych mohla pro spolecnost Montgas, a.s. vytvofit tuto matici, bylo nezbytné nejdii-
ve navrhnout dvé zékladni tabulky, pfi€emzZ kazda identifikovala jednotlivé faktory
obou dimenzi. V téchto tabulkach jsou tedy uvedeny jednotlivé faktory a dalsim vy-
znamnym Udajem je ,,vaha“, ktery vyjadiuje diileZitost faktoru pro podnik. Déle také
»znamka®, ktera uvadi zavislost celé¢ dimenze na jednotlivych faktorech. Jednotlivé
faktory, které maji vliv na atraktivitu trhu nebo také konkuren¢ni postaveni, by mély
byt voleny peclivé a vhodné pro dané odvétvi. Proto jsem se i ja snazila o co nej-
vhodnéjsi zvoleni faktord, pfifazeni vah a pfisluSnych znamek, aby analyza konku-
rencniho postaveni spoleCnosti byla co nejpiesnéj$i. Pro potiebu GE matice byly

vybrany tyto vyrobky:
e Regulacni stanice plynu = vyrobek A
e Plynovody = vyrobek B
e Kotelny = vyrobek C
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Tabulka 5-Atraktivita trhu

Faktor Vaha | Znamka A | Znamka B | Znamka C
Vycerpatelnost zemniho plynu 0,30 5 5 4
Vysoka marze za technicky néroc¢-
0,20 4 3 2
né ukony
Struktura konkurence 0,10 3 3 3
Naroc¢nost na technické vybaveni 0,05 5 4 3
Tempo rustu trhu 0,05 2 3 2
Obtizny vstup rovnocenné konku-
0,30 4 4 4
rence na trh
Celkova vysledna hodnota 1,00
Tabulka 6-Vyhodnoceni atraktivity trhu

Faktor Vaha Soudin A Soucin B Soucin C
Vycerpatelnost zemniho plynu 0,30 1,50 1,50 1,20
Vysoka marze za technicky né-

0,20 0,80 0,60 0,40
ro¢né ukony
Struktura konkurence 0,10 0,30 0,30 0,30
Naroc¢nost na technické vybaveni 0,05 0,25 0,20 0,15
Tempo rlstu trhu 0,05 0,10 0,15 0,10
Obtizny vstup rovnocenné kon-

0,30 1,20 1,20 1,20
kurence na trh
Celkova vysledna hodnota 1,00 4,15 3,95 3,35
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Tabulka 7-Konkurencni postaveni

Faktor Viha | Znamka A | Znamka B | Zamka C
Produkt a jeho kvalita 0,30 5 5 5
Komplexnost poskytovanych sluzeb 0,30 4 5 4
Vysoké trovent managementu 0,15 3 2 2
Pravidelna skoleni zaméstnancu 0,10 4 5 4
Loajalita zdkaznika 0,10 2 3 2
Spolehlivost distribu¢nich cest 0,05 5 4 5
Celkova vysledna hodnota 1,00

Tabulka 8-Vyhodnoceni konkurencniho postaveni
Faktor Vaha | Soucin A Sou¢in B Soucin C
Produkt a jeho kvalita 0,30 1,50 1,50 1,50
Komplexnost poskytovanych sluzeb 0,30 1,20 1,50 1,20
Vysoké tiroveit managementu 0,15 0,45 0,30 0,30
Pravidelna skoleni zaméstnancu 0,10 0,40 0,50 0,40
Loajalita zdkaznik 0,10 0,20 0,30 0,20
Spolehlivost distribuénich cest 0,05 0,25 0,20 0,25
Celkova vysledna hodnota 1,00 4,00 4.30 3,85

Pii této analyze je dulezité odstranéni subjektivniho pohledu, v opaéném piipade

dochdazi ke zkresleni vysledki. Postup vyhodnoceni dvou zmitiovanych dimenzi, tedy

atraktivity trhu a konkuren¢niho postaveni byl takovy, ze vahy pfifazené jednotlivym

faktoriim byly ndsobeny znamkami (hodnocenim). Tento postup byl realizovan pro

kazdy vyrobek zvlast. Vysledné souciny byly pro kazdy vyrobek secteny a tento

soucet uveden v poslednim fadku tabulky jako celkovéd vyslednd hodnota soucinu.
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Tato hodnota napovidé, kde se nachazi pozice vyrobku v GE matici a také se od této

hodnoty odviji strategie, ktera by méla byt u dané¢ho vyrobku spolecnosti pouzita.

Tabulka 9-Vysledné hodnoceni pro zarazeni vyrobkit A, B a C do GE matice

Soucin A Soucin B Soucin C
Atraktivita trhu 4,15 3,95 3,35
Konkurené¢ni pozice 4,00 4,30 3,85

Z vytvorenych tabulek byla vytvorena tabulka zévérecnd, shrnujici vysledné hodno-
cen jednotlivych vyrobkl. Data uvedena v této konecné tabulce jsou pfipravena pro
naneseni do modelu GE matice. Na osach matice jsem vyhledala piislusné hodnoty a
Vv obrazku, ktery je umistény nize, jsem vyznacila pozice zvolenych vyrobku, tedy

regulaéni stanice plynu (A), plynovodu (B) a kotelny (C).

Produkty regulacni stanice a plynovod se nachdzeji v poli ¢islo dvé, které urcuje
pozici produktu. Strategie vyplyvajici z tohoto umisténi je jednoznac¢nd. Chranit po-
zici produktu. Zni to pomérné snadno, ale je to mnohdy pro firmy velmi tézky tkol,
zejména kdyz se spole¢nost nachdzi v atraktivnim odvétvi. Coz plati i pro spolecnost
Montagas, a.s. Chranéni pozice produktu v sobé vétSinou zahrnuje piijeti nejriznéj-
Sich opatfeni a krokd, které vedou k udrZeni konkurenéni sily. Pro analyzovanou
spole¢nost bych doporucila sledovat nejnovéjsi technické trendy a inovace ve vyro-
bé.

Produkt oznaéeny jako pismeno C, tedy kotelny, jsou umistény v GE matici v poli
¢islo jedna. Strategie, ktera je s timto polem spjata se vyznacuje investovanim do
rozvoje. Pro spole¢nost to znamena, aby se vice snazila a neumoznila dal§im konku-
rentim vstup na tuto oblast trhu. Jednozna¢nym cilem je dostat se do pole ¢islo dve,
coz bude znamenat pro spolecnost pravdépodobné investice do rozvoje, vyrobnich
kapacit a snaha o snizeni nakladi. Spole¢nost by méla uskutecnit investice do

nejatraktivnéjSich segmentd, aby byla schopna ¢elit konkurenci.




Atraktivita trhu
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Obrdazek 7- GE matice vybranych vyrobkii spolecnosti Montgas, a.s.
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13 DOPORUCENI A NAVRHY PRO FIRMU

Na zéklad¢ provedenych analyz a zjisténych skuteCnosti je nyni mym cilem poskyt-
nout spole¢nosti Montgas, a.s. doporuceni a navrhy, kterych by mohla tato spolec-
nost vyuzit. Prvnim krokem bylo provedeni analyzy okoli podniku. Analyza makro-
prostiedi zahrnuje technologické vlivy na spole¢nost. Doporucila bych spole¢nosti i
nadale sledovat nejnovéjsi trendy v plynarenstvi, poskytované Ceskym plynaren-

skym svazem.

Na zéklad¢ analyzy okoli podniku byla vytvoiena SWOT analyza, v ramci které bylo
zjisténo, ze nejslabsi strankou podniku je nedostatek vyrobnich prostor. Proto bych
doporucila spolecnosti zahdjit vystavbu nové vyrobni haly. Pfedpoklady spolecnosti
Kk vystavbé haly jsou dostacujici. Spole¢nost disponuje velmi rozlehlym a upravenym
pozemkem, ktery by byl snadno dostupny pii procesu vystavby pro dodavky staveb-
nich surovin. Bohuzel jsem neprovedla detailni finan¢ni analyzu, ale je ziejmé, ze
spolecnost disponuje dostatenymi penéznimi prostiedky pro jeji vystavbu. Podle
projektové studie, kterou si nechala spole¢nost nezdvazné vytvofit, by vystavba nové
vyrobni haly stala asi 34 milionti korun. Navratnost této investice by byla asi tii
roky. Béhem tohoto obdobi bych doporucovala docasné snizeni mzdovych nékladii a
omezeni investic do novych firemnich automobil a technologickych zafizeni pro
vyrovnani rozpoctu. Nova vyrobni hala by se spolecnosti kvili trvale rostoucimu

poctu zakazek jednoznacné vyplatila.

Jak dale vyplyva ze SWOT analyzy, velkou pftilezitosti je pro spolecnost vstup na
zahrani¢ni trh. Proto bych doporucila spole€nosti ucastnit se vybérovych fizeni
Vv zahrani¢i, zpocatku by postacila realizace zakazek na Slovensku. MoZnosti by bylo
také zfizeni firemni pobocky na Slovensku, jehoz disledkem by vSak byl narist na-
kladi v disledku nové provadénych osvédéeni. Osvéddéeni, ziskana na izemi Ceské
republiky, nejsou pro Slovenskou republiku platna. Proto mé doporuceni je ziskat
opravnéni pro Obvodny urad Bratislava a zacit na Slovensku piisobit. Ziskéani tohoto
osvédceni by spolecnost stalo asi 3 000 eur. Z tohoto dtivodu je vhodné, aby spolec-
nost 1 nadale bedlive sledovala vyvoj inflace, ale také ménovych kurzt. Jak bylo z;jis-
téno z analyzy makroprostiedi, i tyto ekonomické vlivy jsou pro spolecnost velmi

vyznamné.
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Slabou strankou spolecnosti je také nedostate¢né pohotova reakce spolec¢nosti na
nové a ojedinélé pozadavky zdkaznika. Tato slaba stranka je ve spojeni s velmi z-
kou specializaci spolecnosti, pfi¢emz hrozbou je silné konkuren¢ni postaveni tuzem-
skych spolecnosti, které nabizeji jinou oblast sluzeb a produktii. Jako feSeni bych
doporucila odkoupit dalsi spolecnost, kterd ma slabsi postaveni na trhu. Doslo by
timto k rozsifeni sortimentu poskytovanych sluzeb a nabizenych produktii, soucasné
ke zvySeni vyrobni kapacity a ziskani dalSich kvalifikovanych zaméstnanct. Jedna se
vSak o dlouhodobou a nékladnou investici. Pokud by se jednalo o splatnost investice

péti let, kazdoro¢né by byly naklady 15 000 000 korun.

Protoze je trvalym problémem pro spolecnost ziskat odborniky délnickych profesi
v kraji s vysokou nezaméstnanosti a nizkymi moznostmi na odborné vzdélavani, do-
porucila bych spolecnosti vyuzit sluzeb persondlni agentury, kterd by dokazala vy-
hledat vhodné zaméstnance, napt. pravé na pozici svare¢. Toto feSeni by vSak zna-
menalo nardst naklada spolecnosti, personalni agentury si uétuji dvojnasobek az pé-
tindsobek platu nového zaméstnance. Spolecnost by tak persondlni agentuie zaplatila
za jednoho zaméstnance az 100 000 korun. Ro¢ni Skoleni nové pfijatého nedostatec-
n¢ kvalifikovaného svarece ptijatého samotnou spolecnosti pak vyjde asi na 30 000
korun. Je ziejmé, Ze vyuzité sluzeb persondlni agentury a s tim spojené investované
prosttedky by byly zhodnoceny po delsi dobé, v podobé kvalifikovanych zaméstnan-
cl jako konkurenéni vyhody. DalS§im doporucenim pro spolecnost je také navazani
kontaktll se svarecskymi Skolami a nabizeni pracovni pozice talentovanym studen-

tam.

Z analyzy konkuren¢niho postaveni podniku vyplyva, na jaké pozici jsou hlavni pro-
dukty spolecnosti Montgas, a.s. Konkuren¢ni postaveni produktu regulaéni stanice,
ktery se da povazovat za nejhlavnéjsi pro tuto spolecnost, je velmi vzacné a Zadané.
Proto doporucuji chranit toto postaveni vSemi dostupnymi opatfenimi. PfedevSim
bych doporuéila nesnizovat kvalitu regulacnich stanic, dodavat tyto produkty
V dohodnutém terminu a neustdle se snaZit o zachyceni trendi ve vyrobé. Jednim
Z budoucich trendii by mohlo byt napf. nahrazeni elektrické energie a zemniho plynu
za SetrnéjSi zdroje energie k zivotnimu prostfedi. Timto zdrojem je solarni energie
anebo energie z vétrnych elektraren. To vSe by mélo byt nabizeno za pfijatelnou ce-
nu, kterd je pro investory akceptovatelna. Tento novy trend by vSak byl realizovan na

ptani zakaznika, ktery zakazku i financuje. Proto je rozhodujici pravé souhlas inves-
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tora, ktery by zaplatil asi 250 000 korun navic. Pro spole¢nost by néklady na vyvoj a
projekci této nové technologie byly asi 400 000 korun.

Mym doporucenim také je, aby spole¢nost vénovala vétsi pozornost produktu kotel-
ny. Toto doporuceni vyplyva opét z analyzy konkuren¢niho ostaveni, kde se tento
produkt nachazi ve druhém poli matice GE. Je nezbytné nadale investovat prostredky
do rozvoje, zvyseni vyrobnich kapacit a snizeni nakladl. Investice by mély byt usku-
teciiovany predevsim do vybérovych segmentt, u tohoto produktu se jedna naptiklad
o zavedeni automatického méfeni a regulace systému chodu kotelen vcetné dalkové-
ho prenosu dat, coz by stalo spolecnost asi 200 000 korun. Ptesto se vSak jedna o
velmi ptiznivou konkuren¢ni pozici produktu. DalSim doporucenim je udrzet schop-

nost ¢elit konkurenci.

Vyznamnou hrozbou je pro spolecnost Montgas, a.s. ptisna legislativa ze strany Ev-
ropské unie. Manipulace s plynovymi zafizenimi a celkova prace se zemnim plynem
je mnohdy pro okoli, zivotni prostfedi i samotné zaméstnance velmi nebezpecna.
Mozna préavé z toho diivodu jsou piedpisy Evropské unie natolik ptisné. Aby spolec-
nost dokézala s ptfehledem reagovat na vSechny ménici se legislativni pozadavky,
doporucila bych spole¢nosti zaméstnat pravnika, ktery by firmu pfedem o téchto
predpisech informoval a sledoval jejich vyvoj. Naklady s timto spojené jsou mésicni
mzda zaméstnance (50 000K¢ x 12 mésicil) a ndklady na vybérové fizeni (Casto az

50 000K¢). Celkem tedy az 650 000K ¢/rok.

Poslednim doporucenim pro spolec¢nost Montgas, a.s. je ndkup novych technologic-
kych zatizeni. Vedeni spolecnosti se potykd s nedostatkem jetdbové a manipulacni
techniky, zejména ve vybranych sezonnich obdobich, kdy je velké mnozstvi zakazek
a technické vybaveni nedostacujici. Pokud by firma investovala do ndkupu jefabu a
manipulacni techniky, nemusela by jiz vyuZivat prondjmu téchto zafizeni. Nakup
nového jetdbu bude firmu stat asi 4 miliony korun, ndkup nového vysokozdvizného

voziku 2 miliony korun.
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ZAVER

Bakalatska prace byla zpracovana ve spolecnosti Montgas, a.s., ktera je ve svém od-
vétvi, plynarenstvi, velice usp$na. Pisobi na celém tizemi Ceské republiky a je
dlouhodob¢ velmi financné stabilni. Cilem této bakalarské prace bylo vérohodné
analyzovat aktualni stav spoleCnosti a také vlivy, které ptichazeji z okolniho prostie-
di. Tato analyza byla nezbytna k tomu, aby mohla byt navrhnuta opatieni, slouzici ke
zlepseni pozice podniku na trhu a k jeho vétsi schopnosti vyuzivat marketingovych
prilezitosti. Teoretickd Cast prace byla zpracovana na zéklad¢ studia odborné literatu-
ry, zabyvajici se marketingem a konkuren¢nim postavenim podniku. Teoreticka ¢ast
se zpocatku vénovala obecnému vymezeni pojmil marketing a marketingovy mix.
Nésledovala definovani marketingové situacni analyzy, v ramci které byly rozliSeny
pojmy marketingové mikroprostiedi a makroprosttedi podniku. Nasledovala kapitola,
vénujici se SWOT analyze, neboli analyze silnych, slabych stranek podniku, ptilezi-

tosti a hrozeb. Poslednim krokem této ¢asti bylo predstaveni modelu matice GE.

Prakticka ¢ast prace byla zapocata piedstavenim spoleénosti, jeji historie a také pro-
duktového portfolia. Néasledovala aplikace marketingového mixu na spolecnost, byly
predstaveny produkty spolecnosti, vyuzivané zpusoby reklamy a cenova politika.
Zpocatku jsem se vénovala také provedeni situacni analyzy, pfi které byly urceny
vlivy makroprostfedi, plisobici na spole¢nost, ale 1 vlivy mikroprostfedi spolecnosti.
V této Casti byli pfedstaveni dodavatelé spolecnosti, hlavni zdkaznici 1 konkurence.
Déle byla provedena u této spolecnosti SWOT analyza, ktera odhalila, v ¢em spoci-
vaji silné stranky podniku a naopak, v ¢em je spolecnost pred konkurenci slabsi. By-
ly zjiStény mozZné ptilezitosti pro dal$i rozvoj spolecnosti, ale i hrozby, které mohou
¢innosti podniku vyrazn€ uskodit. Nakonec byla navrZzena doporuceni, jak slabé
stranky eliminovat, jak se vyhnout hrozicimu nebezpeci a jak realizovat ptichazejici
ptilezitosti. Poslednim krokem bylo grafické zobrazeni matice GE, kterd zndzornova-
la pozici jednotlivych produktii spole¢nosti na trhu. | zde bylo zavérem doporuceno,
jaka opatfeni by byla vhodna realizovat pro udrZeni velmi dobré konkuren¢ni pozice
daného produktu. A naopak, jaké kroky podniknout pro zlepSeni konkuren¢ni pozice

produktu.
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