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Abstrakt

Hlavnim tématem bakaldtské prace je strategicky marketing spo-
le¢nosti ADBA, s. r. o. Zkoumd fungovani spolecnosti a jeji posta-
veni na trhu. Cilem bakaldtrské prace je na zakladé analyz urcit
soucasné postaveni firmy na trhu a doporuc¢it zmény vedouci ke zlep-
Seni pozice firmy v trZnim prosttedi v kontextu strategického mar-
ketingu. Hlavnim pfinosem prace tedy je zlep$eni postaveni spolec-
nosti ADBA s. r. o. na trhu, pfri provedeni navrhovanych zmén.

Klic¢ova slova

Analyza prostfedi, situac¢ni analyza, strategické trizeni, STP proces

firmy, strategicky marketing.

Abstract

The Bachelor’s thesis examines operations and strategic deci-
sions made by the ADBA company and its place on the market. The aim
of the Bachelor’s thesis is to analyse current position of the
company on the market and suggest improvements and changes that will
better the position of the company on the market and its competi-
tiveness 1in context of strategic marketing. Main contribution of
the Bachelor’s thesis is a position improvement of the ADBA company,

1td. on the market by implementing improvements suggested by author.

Key words

Environmmental analysis, situational analysis, strategic directing,
STP process of company, strategic marketing.
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Uvod

Hlavnim cilem bakaldtrské prace je na zakladé analyz urcéit sou-
Casné postaveni vybrané firmy na trhu a doporuc¢it zmény vedouci ke
zlepSeni pozice firmy v trZnim prostt¥edi v kontextu strategického
marketingu.

Strategicky marketing a fizeni firmy je zasadnim prvkem uUspéchu
kazdé spolecnosti. VS8echny prvky ¥izeni spolecnosti je pott¥eba délat
co nejlépe, aby vysledné pléany, strategie a zpasoby rizeni odpovi-
daly pottebdm firmy a fungovaly na daném trhu co nejlépe. Strate-
gicky marketing je pak jednou z poslednich vyvojovych fazi marke-
tingu. Snazi se pomoci analyz progndzovat budouci situace a podnik
na né pripravit. Dale formuluje smér, kterym se podnik ubird a snazi
se ho korigovat tak, aby firma prosperovala i v dlouhodobém Casovém
horizontu. Touto problematikou se zabyvad mnoZstvi autord, mezi nej-
vyznamnéj3i pat¥i Dagmar Jakubikova, Milan Kas$ik, Karel Havlicek a
ze zahranic¢nich autoru je dtlezité zminit Philipa Kotlera a Michaela
Salomona.

Prace je rozdélena do dvou c¢asti. Prvni je &ast teoreticks,
kterd na zéakladé studia domaci a zahranic¢ni literatury vysvétluje
problematiku strategického marketingu a jeho odlisnost od marketingu
klasického. V Gvodni kapitole bude definovano marketingové planovani
a jeho vyznam. TaktéZ bude objasnén pojem strategické tizeni, tedy
Jakym zpusobem by se mél podnik ¥idit. Dale budou definovany hlavni
podnéty, které jsou velmi dileZité ve vztahu ke spravnému fungovani
spolec¢nosti, tedy kuptikladu vize, mise, cile. Bakaldtskd préace se
bude rovnéz zabyvat zadkladnimi prvky strategického marketingu a to
segmentaci, targetingem a positioningem ve spolec¢nosti. Taktéz budou
objasnény analytické metody, které budou dale uplatnény v praxi na
konkrétni spolecnosti ADBA, s. r. o.

Druhd, praktickéd cast bakalarské prace bude zaméfrena na infor-
mace o firmé a odvétvi, ve kterém podnika. Jednotlivé analytické
metody rozebrané v teoretické casti budeme prakticky aplikovat.
Konkrétné budou vyuzity metody jako SWOT analyza, majici za cil
zjisténi silnych a slabych strédnek podniku. SWOT analyza Zaroven
zjistuje, kde m& spolecnost prilezitosti ke zlepSeni anebo rozvoji
a naopak, kde je ohrozovana, at jiZz vlivy vnéjsimi, nebo vnit¥nimi.
Dalsi uZitou metodou je BCG matice. Ta slouzi k rozboru portfolia
sluzeb nabizenych spole&nosti. Cilem BCG matice je lep3i porozuméni
sluzbam, které spolecnost nabizi, definice téch nejdileZzitéjsich a
naopak zjisténi téch, které firmu nejvice zatéZzuji. RAnalyza Porte-
rovych sil pak mé& za cil zjistit, jak velky v1liv maji na firmu sily
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pusobici na trh, na kterém podnikd. Do jaké miry ji mohou ohrozit a
ovlivnit jeji podnikdni. Ctvrtou uZitou metodou je PEST analyza,
kterd md za cil zjistit, do jaké miry je firma ovliviiovdna vlivy
makroprosttedi v prostfedi, ve kterém pusobi. Posledni uZitd metoda
je analyza konkurenc¢niho prosttredi, jejimZz cilem je zjisSténi pridané
hodnoty firmy, ptripadné definovéani mezer, které na trhu jsou a firma
by je mohla vyuzit ke svému prospéchu a ziské&ni konkurené¢ni vyhody.

Bakald¥ska prace se vzdy snazi uvadét 1 pristup samotné firmy
k jednotlivym zjisténim. Nasledné zkouméd, jakym zptsobem je spolec-
nost tizena a zda uplatniuje uceleny systém ¥izeni. Zaroven zkoumd
nedostatky soucasného zpusobu trizeni. V oblasti marketingu se pak
prace zabyva soucasnymi pouzivanymi marketingovymi nastroji, zjis-
tuje, jakym zpusobem se spolecnost snazi prosadit oproti konkurenci.
Zavérem pak navrhuje zmény, které by bylo vhodné provést pro zlep-
Seni situace spoleCnosti. At uZ ke zlepSeni jejiho chodu, nebo jeji

situace v trznim prostredi.






TEORETICKA CAST



1 Strategicky marketing a ¥izeni
firmy

V této kapitole se zaméfrime na vyklad pojmi strategické fizeni
firmy a strategicky marketing firmy. V rdmci strategického rizeni
firmy préce tesSi aktivity, které do této problematiky spadaji,
zejména pak stanoveni vize, mise a cilt podniku, rovnéz i zpasoby
dosahovani danych cilti. V ramci strategického marketingu se pak
prace zaméfuje na rozdil mezi marketingem a strategickym marketin-
gem. Dale se zabyvd segmentaci, targetingem a positioningem. Prostor
je vénovan také strategickému plénovani, které je jednou z hlavnich
aktivit ¥izeni podniku. Kapitola je zakoncena marketingovym planem,
jenz predstavuje vrchol marketingového plénovaciho procesu spolec-

nosti.
1.1 Strategické fizeni firmy

Ke spravnému tizeni podniku je pot¥eba stanovit si strategii.
Ta mé& pro podnik vyznam z hlediska ¥izeni, plénovani vyvoje spolel-
nosti a stanoveni konkurenc¢nich vyhod. Podnik, ktery planuje do-
predu, déla si analyzy a progndzy, Jje napfed oproti konkurenci
a ziskavad tim navrch, JjelikoZ aZ se trh dostane do situace, na
kterou podnik bude predem pripraveny, dokdZe na ni v&as reagovat a
vyuzit ji. Strategie prostupuje vSemi c¢astmi podniku, bere v Uvahu
vSechny aspekty a snazi se nachédzet vychodiska pro budouci prognd-
zované situace. Firma si pak zejména stanovuje cile a urcuje si
postupy, kterymi jich chce dosd&hnout.

Strategické tizeni se skladé ze &tyr¥ zékladnich aktivit. Prvni
z nich je analyza, ptfi které je nutno zhodnotit faktory, které na
firmu ptisobi, at uz se jednd o vnéjs$i nebo vnit¥ni faktory. Je nutné
pokud moZno co nejpresneéji odhadnout, co firmu ovliviiuje v soulasné
dobé a hlavné co ji bude ovliviiovat v budoucnu. Naptiklad je tteba
posoudit moZnost budoucich zmén v zdkonech a regulacich a zhodnotit
dostupnost zdrojua v budoucnu. Po analyze nédsleduje stanoveni podni-
kové strategie. V tomto kroku si podnik stanovuje dlouhodobé cile a
urcuje si, jak téchto cill chce dosdhnout. Nésleduje implementace
této strategie do chodu firmy. Poslednim krokem Jje kontrola reali-
zace. Pri ni podnik hodnoti, jak se mu poda¥ilo implementovat navr-
zenou strategii. Klic¢ovym Ukolem je dodrZzet cile a postupy, které
si stanovil (Hanzelkova a kol. 2009, s. 6-8).

Proces strategického t¥izeni neni jednorazovou akci, kterou si

firma stanovi strategii na dlouhd léta doptedu, nybrz je to proces,
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ktery se neustédle reviduje podle novych zjisténi a soucasného vy-
voje. VSechny c¢tyri vyjmenované c¢asti by se mély stédle opakovat,
aby strategie nezastarala. Kazdé zmény, které nastanou v podnikové
strategii, by se mély co nejrychleji aplikovat do redlného provozu
spolec¢nosti, aby spolecnost vzidy smérovala poZadovanym smérem (Han-
zelkovad a kol. 2009, s. 6-8).

1.1.1 Planovani v ramci strategického rizeni

Planovéani je dalezité pro kaZdou firmu bez ohledu na to, jestli
je to spolecnost zac¢inajici nebo zavedend, mald ¢i velkd. Vedeni
podniku se dok&Ze diky planovéani lépe zamyslet nad svou ¢&innosti a
nedéld pak véci nahodile, ale davad jim urcity radd a posloupnost.
Dokaze lépe definovat své cile, zasady a systém, kterého chce jimi
dosdhnout. Diky naplénovanému systému kontroly plnéni cill lze pak
lépe hodnotit, jestli spolec¢nost funguje spravné a vyviji se pozZa-
dovanym smérem. Bez pland podnik neni vykonny a mtZe délat Spatnd
rozhodnuti, kterd mohou mit nepfiznivy disledek na fungovani spo-
le¢nosti a jeji budoucnost (Kotler 2007, s. 87).

Pred zahdjenim pléanovani je treba si stanovit vize, mise a
cile, ke kterym bude podnik sméfovat, bude je plnit a dosahovat tak
pozadovanych vysledkli. Pladnovani se tykd vSech ¢asti podniku a jeho
vysledkem by mély byt plany wve t¥ech wGrovnich: strategicky pléan,
dlouhodoby plan a kratkodoby pléan.

Kratkodoby plan se zabyva uddlostmi podniku, které se déji do
jednoho roku. Zabyvd se zejména analyzou soucasného stavu spolec-
nosti, sestavovanim rozpoctu, rozvrhem c¢innosti, a nastavenim kon-
trolnich mechanismi@ ke zhodnoceni fungovani spolecnosti v takto
kratkém obdobi. Firmeé ¥ika, co by se béhem roku mé€lo stihnout, jaké
jsou jeji kratkodobé cile, ¢im by se v soucasné dobé a za soucasnych
podminek méla zabyvat. Naptriklad roc¢ni plan v pripadé, kdy se spo-
le¢nost nachézi v krizi, bude zcela odlisny od toho, kdyZ je spo-
le¢nost na vrcholu. Podnik bude mit jiné kratkodobé cile, bude pra-
covat s Jjinym rozpoctem a i pripadny mirny propad muzZe hodnotit
kladné, coZ by bylo v dobé rustu neprijatelné (Kotler 2007, s. 87-
88) .

Dlouhodoby plan zobrazuje jevy, které spolecnost budou ovliv-
novat v nadsledujicich letech. Pat¥i sem také dlouhodobé cile a s nimi
i marketingové plany, kterymi téchto cilt chceme dosdhnout. Tento
pléan neni konstantni. Neustdle se upravuje tak, aby odpovidal sku-
tednosti a soucasnym podminkdm a z&jmim spoleénosti. Pro spolecnost
dlouhodoby plan znamend to, ceho chce dosdhnout v delsim casovém
horizontu. Redi nap¥iklad i investice do dlouhodobého majetku spo-

le¢nosti, nebo jeji rozSifovani. UvaZuje 1 to, co by mohlo ovlivnit
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spolecnost, Jjestli bude mit dostatek zdrojt, zda se bude ménit le-
gislativa, kterd by mohla néjak ovlivnit fungovani spolecnosti a
podobné. Snazi se nastinit mozZnéd vychodiska z téchto situaci, aby
v dobé, kdy nastanou, byl jiZ podnik ptripraven se s nimi vyporadat
a nebyl nucen pohotoveé hledat teseni, které by nemuselo byt tak
efektivni (Kotler 2007, s. 87-88).

Strategicky plén trika, jak se mé& spolecnost chovat v situacich,
které se wvyskytnou, tak, aby dokdzala co nejlépe vyuzit nenadale
prilezitosti, ale zrovna tak fesit i krize. Naléza kompromis mezi
cili organizace a tim, c¢eho je spole&nost schopnd efektivné doséh-
nout (Kotler 2007, s. 88).

z z

1.1.2 Strategicky ¥idici proces - vize, mise, cile

Strategickym ridicim procesem se rozumi sestava krokd vedou-
cich k formulaci plénu podniku a jeho realizace. Ukolem tohoto pro-
cesu je vedeni firmy tak, aby stédle ndsledovala své cile a zaroven
s nimi plnila své mise. Vysledkem tohoto procesu by méla byt ucelend
strategie pro trizeni podniku, kterd by mé&la mit za disledek hospo-
darsky rust a celkovou prosperitu podniku.

Ridici proces se skladad ze d&ty¥ etap, kterymi jsou analyza,
planovani, realizace a kontrola. Nékdy lze v literatufe nalézt in-
formaci pouze o trech etapéach, jelikoZ analyza byva zahrnovéana
do plénovani. Tento proces se skladéd z nékolika aktivit, které pro-
bihaji postupné béhem jednotlivych etap: definovani mise podniku,
definovani vize, analyza prosttedi, SWOT analyza, formulovani stra-
tegii, realizace strategii a jeji nésledné vyhodnoceni. Jednotlivé
aktivity jsou mezi sebou provadzané a jedna druhou ovliviiuje. N&které
ze sebe navzidjem vychdzeji a jsou podkladem pro nadsledujici ¢&innost
(Jakubikova 2008, s. 33).

Mise podniku, stejné jako vize, cile, strategie a prilezitosti,
které podnik m&, Jsou limitovadny samotnou podstatou podniku, a
vlivy, které na néj pusobi. Musi byt stanoveny s ohledem na vyrobu,
kterou podnik vlastni, jeji strojni vybaveni, velikost spolecnosti
atd. SpoleCnost nemtzZe mit stanovené plény, které by nebyly ade-
kvatni k jeji technické vybavenosti a neodpovidaly finanénim moZ-
nostem podniku. V planu je tfeba zohlednit i vyzkum a vyvoj podniku
a v konec¢ném dlsledku také marketingovy pléan.

,Vize se ve strategickém managementu chépe jako presné struk-
turované vyjadreni stavu firmy v konkrétnim budoucim ¢asovém hori-
zontu. Je to formalizovand predstava, jak bychom chtéli firmu vidét
v budoucnosti.“ (Fotr a kol. 2012, s. 34). Vize podniku predstavuje



jeho budouci stav, kterého je Za&douci dosdhnout, tika, jak managa-
ment firmy nahliZi podnik v budoucnosti, <&eho by chtél dosahnout,
jaky by mél byt vysledek jeho snazeni. Vize musi byt jasné a jedno-
duse formulovanad. Cil wvize musi byt realisticky, coZ lze ovérit
pomoci situacni analyzy. Pokud je cil az ptrilis neredlny, Jje nutné
vizi upravit. Vize m& pro podnik tt¥i zdkladni ptrinosy. Vymezuje
smér, kterym se podnik vydava. Motivuje 1lidi k lepSim pracovnim
vykontm. Jednoduse nasmérovava Usili mnoha 1idi k jednomu cili (Ja-
kubikova 2008, s. 20-21).

Z pohledu podniku predstavuje mise misto, které chce podnik
zaujmout na trhu. Odpovidd na otéazku ,kdo jsme a o co usilujeme“.
Méla by to byt predstava, kterou si vybavi zdkaznici nebo vefejnost
obecné v souvislosti s nédzvem na$i spolecnosti. PrestoZe mise nema
podobu néjakého cile nebo strategie, ovliviiuje je jednim z podklada
pro jejich utvadreni. Je to obecné odlvodnéni toho, proc¢ podnik délé
to, co déla. Mise by neméla byt formulovédna prilis Siroce, ale ani
prilis tzce a zaroven by méla byt ve shodé s firemni kulturou a
vnéjsimi podminkami ovliviiujicimi firmu. Definovani mise lze pojmout
¢ty¥mi zakladnimi zplsoby. MaZeme vychidzet z vyrobkl, které podnik
vyrabi. Zakladni my3lenkou mise takového podniku pak bude jim nabi-
zeny produkt. Druhy zptsob je zaloZeny na technologiich, které jsou
pouzity pri vyrobé. Ziakladem mise pak bude jedinecnd nebo necim
zajimava technologie, kterou podnik uplatnuje ve vyrobé. Mise vy-
jadrena pomoci vztahu k trhu vypadd tak, Ze podnik obohati jim
nabizeny vyrobek nebo sluzbu o néjakou pridanou hodnotu, kterd dany
produkt ¢i sluzbu odlisi od srovnatelnych konkurecénich nabidek. Po-
sledni zpltsob Jje kombinaci nékolika faktord pojimanych zejména =z
pohledu zékaznika, podniku a konkurence (Horédkova, 2003, s. 23-25).

Po stanoveni mise je potfeba jasné formulovat podnikové cile,
které budou s onou misi podniku korespondovat. Cile by nemél stano-
vovat cile jediny ¢lovék, mély by vzejit z kolektivni diskuze. Museji
byt ve firmé vSeobecné p¥ijimany a je t¥eba dodrzovat terminy plnéni
stanovené spolec¢né s cili.

Podnik by si mél stanovovat Jjak cile dlouhodobé, tak kratko-
dobé. Ty dlouhodobé by mély podnik smérovat k néjakému vétsimu cili,
ktery je vzdalenéjsi, ale je nezbytné nutné ho dokonc¢it, aby se
spolec¢nost mohla dale rozvijet. Kradtkodobé cile pak motivuji k lep-
S$im vysledkim v kratkodobém méritku. Napovidaji lidem ve firmé, na
jaké ukazatele se maji orientovat a co je potfeba pro udélat pro
dosazeni Zadoucich hodnot téchto ukazatell. Podnik nemusi nutné
sledovat pouze jeden nebo dva cile, mize jich mit vice. Mohou spolu
souviset a lze je plnit soucasné. K nejbéZnéjsim podnikovym cilum,

které ziskové spolecnosti sleduji, patt?i zisk, obrat, triZni podil,
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prodeje, velikost zdkaznické zdkladny a dalsi. Nicméné, at uz podnik
sleduje jakvkoliv cil, ke spokojenosti je pot¥eba, aby tvoril do-
state¢ny zisk, ktery udrZi spolec¢nost v chodu a se kterym budou
pokud moZno vlastnici spolecnosti spokojeni (Hordkova, 2003 s. 25-
27) .

P¥i jejich tvorbé bychom méli pouzit metodu SMART, kterd umozni
cil presné definovat. Kazdé pismeno v této metodé zastupuje jedno
slovo, které vystihuje, co by planu nemélo chybét. Cil by podle této
metody mél byt Specificky, to znamend, ze by mél byt jasné a kon-
krétné urcen, aby se na néj podnik mohl soust¥edit a aby bylo pro
podnik mozZné ho dosdhnout. Dale by mél byt Méritelny - je vhodné,
aby bylo mozZné vyhodnotit pokrok na cesté k cili a urc¢it bod dosazeni
cile. Prijatelny (Acceptable) cil musi byt akceptovatelny vSemi
¢leny podniku. Nemél by byt pro nikoho negativni, musi byt ptijimén
pozitivné. Kone¢né musi byt cil také realisticky, tzn. s ohledem na
to, s jakymi zdroji spolec¢nost pracuje, musi byt mozné cil splnit..
Posledni poZadovanou vlastnosti cile je jeho Casovad omezenost (Ti-
mespecificity), cil by mél mit jasné stanovené datum, ke kterému
musi byt splnény. Pri dodrZeni vSech téchto zasad je dilezité také
neopomenout, ze cile by mély byt v souladu s poZadavky vlastniki
firmy a s hlavnimi podnikovymi koncepcemi (Jakubikova 2008, s. 26).

KdyZ ma podnik stanovené podnikové cile, nédsleduje urceni, jak
Jjich chce dosdhnout. Voli podnikovou strategii, které se bude drzet,
a kterd ho k oném cillim privede. Jeden z nejleps3ich moZnych zplsobl,
kterymi podnik mGZze zaujmout =za&kazniky wvice neZ konkurence, Je
spravné stanovend strategie konkurenc¢ni vyhody. Ta podnik pokud
mozno co nejvice odlisi od konkurence a zaroven, pokud je spravné
zvolend a dostatecné propagovand, maze spolecnosti ptrinést véhlas
v dané oblasti.

Porter definoval 3 zédkladni strategie konkurenc¢ni wvyhody jako
strategie vedouciho postaveni nizkych nakladd. Pro spolecnost to
znamend snahu vyrdbét s nizs$imi ndklady neZ konkurence. Podnik diky
této strategii dosdhne dvou wvyhod. Prvni je, Ze dokdZe stejné vy-
robky, pokud mozno ve stejné kvalité, na trh dodadvat s nizsimi
nédklady, tudiZz si mGZe dovolit u vyrobku nastavit niz$i cenu nez
konkurence pti dosazeni stejného zisku. Za druhou vyhodu pak miZeme
povazovat vvhodnéjsi postaveni v pripadé€, Ze by doSlo na cenovou
vadlku. Na druhou stranu, této vyhody miZe relativné snadno dosdhnout
i konkurence tim, Ze nakoupi stejnou technologii, nebo si vyjedna
stejné podminky u dodavateld (Dedouchova 2001, s. 57).

Dalsi moznou strategii je pak diferenciac¢ni strategie. PTi
aplikaci této strategie se podnik snaZi na trhu nabidnout néco no-

vého, néco lep$Siho neZ nabizi konkurence. Zakladem uUspéchu pri této
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strategii je byt dostatecné odlisny od zaplavy produkttd na trhu.
Produkt muze byt odlisSen nékolika zplsoby, naptiklad jedinecnym de-
signem, unikatni technologii, specifickou a jedinecnou vlastnosti
vyrobkl, poradenskym servisem, poprodejnim servisem a podobné. Tato
strategie ovsem byva ¢asto velice ndkladnd a udrzet si tento naskok
byva slozité, proto je dualezité davat si pozor na nédklady a tuto
metodu kombinovat pokud moZno s prvni strategii, aby spole&nost méla
prostor pro dostatecny zisk. OvSem pokud tuto strategii provadime
spravné, zakaznici si vytvori blizky vztah ke spolecCnosti, vidi v ni
néco jedinecného a dokadzZou onu diferenciaci ocenit. Takovito zékaz-
nici jsou pak vé&rni a ndkupy u spoled&nosti opakuji. Casto ji pak
doporucuji i dalsim lidem (Dedouchova 2001 s. 57).

Posledni strategii z hlediska konkurenc¢ni vyhody tvofi cileni
na urc¢ity segment trhu. Tato strategie predpokladd pouziti bud di-
ferenciac¢ni strategie, nebo strategie niZ$ich ndkladd pouze na ur-
¢ity segment trhu. Spolec¢nost se tedy nesnazi pokryt cely trh, ale
pouze Jjeho uréity segment. Pri této strategii se dokaze efektivnéji
prosadit, ale na druhou stranu nemd tak Siroky zadbér. Tuto konku-
renéni vyhodu lze snédze a také o néco levnéji udrzet. Jednou z pod-
minek Uspéchu je v tomto pfripadé prave ono dobré zacileni na urdity
segment (Dedouchova 2001, s. 58).

1.2 Strategicky marketing

Marketing, Jjakozto jedna z hlavnich sloZek fizeni podnikuy,
za¢inad byt vice vyuzivan v 50. letech 20. stoleti. DuleZitym se
stavéd zejména v dobé, kdy podniky zacinaji mit problém s nadvyrobou
a nedatri se jim dostatec¢né rychle a efektivné prodat vSechny své
vyrobky. Pak prichadzi na scénu marketing, ktery mé& za tkol efektiv-
néji prodavat nabizené vyrobky a sluzby. Vice se zamé¥uje na otazky
co vyrabét a komu to prodavat, aby nevznikala zbytecnd nadvyroba a
podnik nemél problémy s poptavkou po jeho vyrobcich (Tomek - Vavrova
2011, s. 28)

Definic marketingu je celd rada. Philip Kotler, jeden z pred-
nich svétovych marketingovych odbornikt, definuje marketing jako:
»1..] spolecensky a manazersky proces, jehoZ prostrednictvim uspoko-
juji jednotlivci a skupiny své potreby a prdani v procesu vyroby
a smény produktii a hodnot“ (Kotler, 2007, s. 40).

Americkd marketingovd asociace pak definuje marketing takto:
,Marketing je d¢innost, soubor instituci a procesu pro vytvareni,
komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro
zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek™ (AMA 2013)

Z definic je patrné, Ze jde o vztah mezi zdkazniky a spolecnostmi,



pricemz spolecCnosti se snaZi co nejlépe nabizet své produkty a zéa-
kaznici se snazi uspokojovat své potfeby a prani.

Strategicky marketing je jednou z poslednich vyvojovych féazi
marketingu. NahliZzi na podnik jinym zpusobem neZ klasicky marketing.
Zatimco klasicky marketing tesi, jak nejlépe prodat soucasny pro-
dukt, zaméfuje se na soucasné zdkazniky a vychozi hodnotou pro né&j
je zédkaznickd spokojenost, strategicky marketing je chdpén spis jako
proces, ktery zahrnuje vypracovani analyz podniku, trhu a konku-
rence. Dale formuluje podnikové strategie a cile a snaZi se vypra-
covat plany pro plnéni téchto cild. NahliZi na produkt v del&im
casovém horizontu, dalo by se fici, Ze se snazi pripravit produkt
pro budouci zakazniky, kte¥i v ném museji vidét jedinecnou vlast-
nost, kterou jim jiny produkt neposkytne. Ve strategickém marketingu
jsme tedy plné zamétreni na zdkaznika a plnéni jeho potteb (Horakova
2003, s. 15-17).

1.2.1 Segmentace, targeting, positioning

Strategicky marketing v kontextu soucdsti tvorby hodnot v pod-
niku predstavuje prvni fazi, kdy se jesté podnik rozhoduje, Jjaké

hodnoty si vibec zvoli.

Veolba hodnoty Predavani hodnoty Sdélovani hodnoty
segmentace | cilové | strategie Vyvaj | v yvoj | stanoveni | zdroje | distribuce | prodejni | podpora | peklama
ZAMETEn! | urmsteni |:||-::||:|u|clu dukeb CEnYy vyrl:r|:|..| -\.|ui|:|-'.- \.il',- |'m:||:i|:-]1-
hodnaoty
Strategicky marketing Takticky marketing

Obrdzek 1 Tvorba hodnot v marketingu (Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG. G. Marketing
management. Praha: Grada Publishing, 2001, s. 99).

Zabyva se tedy segmentaci cilovych trht, tj. rozdélenim trhu
na mensi okruhy, segmenty. Nasledné cileni (targeting) hodnoti de-
finované segmenty z pohledu atraktivity pro nasi spolecnost a snazi
se vybrat ten nejprivétivéjsi. Poslednim krokem je positioning, tedy
stanoveni hodnoty pro vybrané segmenty. V tomto kroku se stanovuji
strategie pro vybrané segmenty a vypracovavaji komunikacni umisto-
vaci koncepce (Tomek - Vavrova, 2011 s. 128).

Segmentace rozdéluje Jjeden velky trh na men$i definované ok-
ruhy. Tyto okruhy maji spolec¢nd vybrand kritéria, jejichZz hodnota
je od sebe navzdjem odliduje. Idedlnim vysledkem pak je, kdyZ spo-
lec¢nost svl] segment definuje tak presné, Ze bude jedinou firmou
v tomto segmentu pusobicim. Proces segmentace mlze mit t¥i tendence.
Homogenni preference — tj. pripad, kdy vdichni v daném segmentu maiji
priblizZné stejné pozZzadavky na vyrobek. Vyrobky jsou si na tomto trhu
velice podobné. DalsSi jsou difuzni preference - na tomto trhu jsou

naopak preference 1idi velice rozptyvlené, kazZdy =zadkaznik poZaduje
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néco jiného. Takovyto trh se da oslovit nabidnutim produktu, ktery
bude spojovat véts$inu pozadovanych vlastnosti. Posledni tendenci
jsou pak shlukové preference predstavujici ptrirozené trZni segmenty.
Vysledny segment by pak mél byt presné definovany, dostatecéné roz-
sdhly, méritelny, dostatec¢né odlisny od ostatnich segmentd a musi
byt dostupny (Tomek - Vavrova 2011, s. 130).

Trhy se déli do segmentd podle urcitych kritérii. Bavime-1li se
o spottebnich trzich, kritéria urcuji zdkaznici svymi charakteris-
tickymi rysy. Podle téchto rystd miZeme zadkazniky rozdélit do vétsich

skupin, neboli segmentt. Témito kritérii mohou byt kritéria demo-

grafickd - vék, pohlavi, rodinny stav, pocet déti; geograficka -
zemé&, region, velikost mésta, podnebi; psychografickad - tj. podle
zivotniho stylu jedince; behavioralni - podle nédkupnich ptilezi-

tosti, oc¢ekavaného uzitku, frekvence uziti; vztah k produktu - vér-
nost znac¢ce, oblibenost produktu; podle distribucnich cest - do-
stupnost zbozi (Jakubikova 2012 s. 157-158).

K vyslednym segmentim lze pristupovat, s ohledem na pouzivani
marketingovych néastroju, za pomoci péti specializaci. Spolecnost
miZe vyuzivat produktovou specializaci. P¥i pouZiti tohoto zamé¥eni
se spolecnost soustfedi na nabizeni jednoho produktu, ktery oviem
nabizi ve vice segmentech. Pro kaZdy dany segment muze byt produkt
upraven, aby vyhovoval poZadavkum daného segmentu. Dal$i Je triZni
specializace, kdy se spole¢nost soust¥edi na uspokojovani ruznych
potteb vybranych skupin =zakaznikd, tedy nabizi pro dany segment
kompletni nabidku, kterou by mohla dand skupina potfebovat. Selek-
tivni specializace se pak nesnazi pokryt cely trh, ale vybira si
z néj pouze ty segmenty, které se pro firmu zdaji byt atraktivni a
které mohou doplnovat jeji nabidku, s ohledem na obor podnikani.
Pri vyklenkové specializaci se pak podnik snazi najit segment, ve
kterém je co nejmensi konkurence a ktery je ostatnimi spolecnostmi
pfehliZen. Vyhodou takového segmentu je nizkd konkurence, tudiz se
spolecnost relativné snadno mliZe stdt jednickou na trhu. Na druhou
stranu je zde riziko az prilis wGzkého zaméreni a omezeného poltu
zdkazniklti. Posledni formou specializace Je pokryti celého trhu.
Tento druh segmentace si mohou dovolit jen silné firmy, jelikoz je
to zpusob velice nékladny. Spolecnost se zde snaZi pokryt vesSkeré
potfeby vdech segmentl souvisejicich s jejim podnikénim (Tomek, Va-
vrova 2011, s. 134-135).

Po identifikaci trzZnich segmentd se musi spolec¢nost rozhod-
nout, jakym segmentiim se bude vénovat. ,Zacileni (targeting) Je
proces, béhem néjz vyrobci a prodejci hodnoti atraktivitu jednotli-
vych potencidlnich trZznich segmentd a rozhoduji se, do kterych z moz-

nych skupin budou investovat své zdroje a pokusi se u¢init z nich
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své zakazniky. Vybrand skupina (nebo skupiny) je pak pro firmu jejim
cilovym trhem™ (Solomon a kol. 2006, s. 204).

Po vybéru pro firmu optimdlnich trZnich segmentd, Jje potfeba
jednotlivé skupiny lépe pochopit. Pro Jjejich lepsSi pochopeni Jje
dobré udélat si jejich analyzu a vytvorit si Jjejich profily. Profil
segmentu pak *rika, jak vypadd typicky zdkaznik v daném segmentu. Na
tomto zédkladé pak zvazujeme moznosti, které v daném segmentu méme
(Jakubikova 2008 s. 135).

Pro vybrané trhy existuji ¢tyfi strategie, kterymi mize oslovit
prisludné segmenty. Prvni je Jjednotnd segmentacéni strategie, kdy
spolec¢nost nerozlisuje jednotlivé segmenty a jejich specifické po-
t¥eby a nabizi stejny vyrobek pro cely trh (nediferencovany marke-
ting) . Dalsi je diferencovand segmentacni strategie, kdy spolecnost
jiz bere v uvahu jednotlivé specifické potreby danych segmentld a
prizptsobuje jim svou nabidku (diferencovany marketing). Strategie
koncentrace na vybrany segment ¢&i mikrosegment pak cili pouze na
jediny segment, kterému nabizi své produkty. Toto Je strategie
vhodnd zejména pro malé spolecnosti (koncentrovany marketing) . Po-
sledni strategii Jje koncentrace na jednoho kazdého clovéka nebo
jednu firmu. Toto je stav, kdy spolec¢nost definuje segment s takovou
presnosti, Ze pfesné plni oclekdvani jednotlivcd nebo firem. Tuto
charakteristiku splnuji sluzby $ité na miru (marketing $ity na miru)
(Jakubikova 2008, s. 135).

Poslednim krokem je positioning, V tomto procesu se podnik
pokousi postihnout postaveni, které produkt zaujimd v myslich zé&-
kaznikt a zaroven se snazi vyprofilovat své postaveni vaci konku-
renci a dals$im skupinédm, s nimiZ p¥ijde do styku - dodavatellm,
odbérateltim a podobné. Positioning vybira uréité prvky produktu, na
jejichz zédkladé chce, aby byl produkt rozeznan. Jednd se tedy spise
o psychologickou zéalezitost, jelikoZ produkt samotny se neméni. Pri
samotném positioningu se nejdtrive identifikuji jedinecné vlastnosti
produktu, které mohou prinést konkurenc¢ni vyhodu. Nasledné se zvoli
vhodny mix téchto vyhod a stanovi se strategie, jejiZ pomoci bude

produkt propagovan (Jakubikova 208 s. 136).

1.2.2 Strategické marketingové ¥izeni

Strategické marketingové rizeni obsahuje t¥i etapy: planovaci,
realizaéni a kontrolni. Planovaci etapa se soustfedi na soucasnou
situaci podniku, nasledné se formulujl cile a strategie k jejich
dosazeni. Vysledkem pldnovaci etapy je marketingovy plan. Ten podnik
uplatnuje v realizacdni etapé&. Béhem této etapy Je dalezité, aby

kazdy v podniku pfesné znal své Ukoly a odpovédnosti. Je zde snaha



presné dodrzZzovat pléan, ale zaroven Jje nutné délat kompromisy a néa-
lezité vyuZivat prileZitosti, které se podniku naskytnou. Posledni
fazi je faze kontrolni, kdy se jiZ pracuje se skuteénymi vysledky,
které podnik vykédzal. Porovnavaji se s planem a nasledné se hodnoti
jeho plnéni. Na zakladé kontroly se pak koriguji jednotlivé Cinnosti
a poskytuji zpétné wvazby. V této etapé mohou byt objeveny chyby,
které vznikly pti plénovani, ale i v etapé realizace. Tyto chyby se
nadsledné analyzujili a vytvari se takova opatfeni, aby byly elimino-

vany (Hordkova 2003, s. 23)

1.2.3 Strategické marketingové planovani

Strategické marketingové planovani je jednou z hlavnich akti-
vit ¥izeni podniku. Musi korespondovat se zvolenou obchodni a mar-
ketingovou politikou spolecnosti. Vychédzi ze strategie celého pod-
niku. Kvalita a Uspésnost marketingového planu zavisi na kvalité
zpracovani analyz, které jsou pro néj podkladem a z nichZ vychéazi.

Marketingovy plan by mél obsahovat SWOT analyzu podniku, ktera
slouzi jako podklad pro nésledné planovéani. Podnik z ni vychazi a
na jejim zakladé déld rozhodnuti, kterd mohou podnik ovlivnit i na
nékolik let doptredu. Dale by zde mély byt formulované marketingové
cile podniku, stejné tak jako cile jednotlivych oddéleni. Soucasti
cild by pak méla byt jasné definovand marketingova strategie, pomoci
které se podnik chystd téchto cilt dosdhnout. DalezZitou casti Je i
sestaveni rozpodtu urcujiciho zdroje vyhrazené pro marketingovy
plan. Zavérem pak nesmi chybét systém kontroly dosahovani a plnéni
cil®, urcujici, jak dobre si vedeme v dodrZovadni marketingového
planu, ktery jsme si stanovili (Kasik - Havlicek 2009, s. 104-105).

Kotler (2007, s. 97) definuje SWOT analyzu jako , [..] vytah ze
zjisténi internich a externich auditid, ktery upozorriuje na klicové
silné a slabé stranky organizace, ale také na prileZzitosti a hrozby,

\

jimz firma celi.“ SWOT analyza tedy tika, Jjaké jsou silné a slabé
strédnky podniku a jaké jsou jeho prilezitosti a hrozby. Musi byt
provedena kvalitné, na jejim zakladé se definuji nékolikaleté cile
majici vliv na budouci vyvoj podniku.

Marketingové cile pfedurcuji a definuji cilové trhy, na kterych
se podnik pohybuje. Pro né se pak tvori nabidka vyrobkt a marketin-
gové programy. Spravné stanovené cile co nejlépe uspokojuji poptavku
nadich zakaznikt.

Strategie napliiovani cilli nam ¥iké4, jakym zpusobem onéch cila
dosdhneme. Musi byt v souladu s moZnostmi podniku, at uZ se jednd o
finané¢ni zajisténost, majetkové vybaveni nebo napriklad personalni

stav. Kazdy jednotlivy krok musi byt realizovatelny. Proces by me&l



byt zvladnuty co nejlépe a pokud mozno s co nejmend3im usilim. V pti-
padé, Ze by pro podnik byl néjaky z krokll neredlny, mohlo by to
zbrzdit nebo pozastavit cely projekt. Tak jako cely plan, je i tento
krok velice dulezité diskutovat s nadfizenymi jednotlivych utvardg,
ktefri poskytnou dostatednou zpeétnou vazbu k idedlnimu nastaveni po-
stupu realizace (Ka$ik - Havlicek 2009, s. 107).

Kontrolni systém (controlling) nédm poméhd& kontrolovat, jak do-
sahujeme cild, Jjestli je plnime v terminech, v dostatecné kvalité,
za pozadovanych postupt. Poskytuje nadm zpétnou vazbu. Zaroven nam
pomdhad tidit budouci rizika. V zavislosti na ¢asovém horizontu roz-
lisujeme controlling operativni a strategicky. Operativni se zabyva
Casovym horizontem 1 aZ 2 let. Navazuje na jednoroc¢ni marketingovy
a obchodni pléan. Kontroluje a vyhodnocuje zejména kvantitativni ob-
chodné-marketingové cile, naptiklad: segmentace a zacileni, produk-
tové rady, distribuéni a komunikac¢ni mix, jakost produktd, skladové
hospodarstvi a dalsi. Strategicky fedi c¢asovy horizont 2 az 6 let.
Je zamét¥eny na vyvoj podniku na trhu. Kontroluje, vyhodnocuje a
navrhuje freSeni cild kvalitativniho charakteru, jako je naptriklad
zivotni cyklus, image znacky, cenové a komunikac¢ni strategie, ino-
vace, klicovi dodavatelé, odbératelé a dalsi (Kasik - Havlicek 2009,
s. 113-115).

1.2.4 Jednotlivé faze marketingového strategického

planovani

Prvni féazi marketingového strategického planovéni Jje zpraco-
vani analyz a progndz, které jsou vychodiskem pro celé strategické
marketingové plénovani. Vzhledem k rozsdhlosti analyz jim bude vé-
novana dalsi samostatna kapitola.

Druhou fazi Jje stanoveni cild a strategie podnikatelskych
obort. V této fazi mé& spolecénost JjiZ podklady z analyz a rozhoduije
se, Jjaké si stanovi cile, kterych bude chtit dosdhnout. Strategic-
kymi obory pak rozumime analytické a planovaci jednotky, kterym Jje
p¥i marketingovém strategickém plénovani vénovana zvlastni péce.
Vzhledem k tomu, Ze nejsou jednoznac¢né definovany, Jje pri jejich
urc¢ovani potreba brat v Uvahu tti faktory, a to sice potenciidlni
skupiny odbératelli, odbératelské funkce a pouzitelné technologie.
Dalo by se tedy tici, Ze marketingové obory jsou skupiny vyrobku,
které mezi sebou navzadjem souvisi a soucasné se vyraznéji odlisuiji
od ostatnich skupin (Jakubikova 2008, s. 66).

Nédsledné je potteba urcit si strategii v ramci subjektl trhu.
Musime si definovat, jak k trhu a jeho subjektlim chceme pristupovat,



jestli chceme uzivat marketing diferenciovany a cilit tak na Jjed-
notlivé skupiny zv1ast, nebo pouZijeme marketing nediferenciovany a
budeme tak k trhu pfristupovat plos$né. Pokud méme jiZ rozhodnuto,
pristupujeme ke zhodnocovani a volbé strategii. Jednotlivé strategie
pred jejich volbou nejprve testujeme ze tfech pohledl. Provadime
test konzistence, ktery provéruje, Jjestli mezi sebou jednotlivé
moznosti nekoliduji. Test kompetenci zkouméd, jestli jednotlivé stra-
tegie byly vybrdny s ohledem na financ¢ni moznosti podniku. Posledni
test, tzv. funkéni test pak zkoumd alternativy, které podnik mi
s ohledem na prosttredky, které podnik chce do strategie vloZit s po-
zadovanym uc¢inkem podle stupné dosazeni cile (Jakubikova 2008, s.
67) .

K jednotlivym strategiim se vytvareji rozpocty, které zobra-
zujl ocCekdvané néklady a vynosy. Pro urceni vynost se pouzivajil
oCekavané prodeje vynasobené prumérnou cenou za vyrobek. Na strané
nakladd jsou pak uvedeny ndklady spojené s vyrobou produktu, jeho
distribuci a ocekdvané ndklady na propagaci produktu. Vysledny roz-
dil téchto dvou velic¢in pak zobrazuje zisk, ktery lze z prodeje
vyrobku ocekavat (Kotler 2007, s. 113).

Velice dlleZitou fazi plénovani je samotnéd implementace stra-
tegického marketingového plénu. Je to proces, kdy se marketingové
strategie a plany méni v redlné ukony, smérujici spolecnost k napl-
néni strategickych marketingovych cil®i. Implementace nam poskytuje
odpovédi na otéazky kdo, kde, kdy a jak (Kotler 2007, s. 113).

Za posledni fazi strategického marketingového plénovani 1lze
povazovat samotnou kontrolu marketingové strategie, tedy kontrolu
toho, Jjak firma dosahuje svych cilli. Kontrola se tedy tykd vsSech
postupl, které firma uskutecnuje pri uplatriovdni marketingové stra-
tegie. Kontrolni proces se skladid ze c&ty?r krokli. Jako prvni krok
musi vedeni stanovit marketingové cile. Nasledné kontroluje plnéni
téchto cilda, pticemz se kontroluje i zplsob, kterym jich je dosaho-
vano. V pripadé nesrovnalosti mezi ocekdvanymi vysledky a redlnou
situaci je nutné hledat davody, které k této situaci vedly. Posledni
etapou jsou napravné kroky vedouci k tomu, aby spolecnost dosahovala
pozadovanych vysledka. Nékdy je nutné upravit jednotlivé ¢innosti,
jindy je dokonce nutné zménit i cile, aby je bylo mozZné naplnit
(Kotler 2007, s. 114-115).

Marketingovy pléan je vystupem, ktery vzejde z procesu marke-
tingového planovani podniku. M4 pisemnou podobu, na které jsou za-
chyceny vystupy z marketingového pléanovaciho procesu. Mél by byt
jJasny a vystizny, ptrehledny a zaroven by se mél dobte ¢ist. Znazor-
nuje postaveni, v némZz se podnik vidi v budoucnosti a predklada

zpusoby, kterymi toho chce spole&nost dosdhnout. Jeho hlavni funkci
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je Yizeni a koordinace marketingovych aktivit, které spoleénost

podnika. Rikd nam tedy, jak budou vyuZivany marketingové =zdroje

podniku a odpovida ném na otazky kdo, co, kdy a pro koho uskutecni,

aby bylo dosaZeno zamySlenych cilt (Hordkova 2003, s. 146-153).
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2 Analyzy a postupy pro urceni po-
zice firmy na trhu

Tato kapitola je vénovana nadstrojum situac¢ni analyzy. Rozebird
konkrétni metody jako jsou SWOT analyza, Bostonskd matice, Porterovy
sily, Pest analyza a analyza konkurenc¢ni vyhody. U kazdé konkrétni
analyzy je uveden postup jejiho vypracovani, jeji hlavni vlastnosti
a ucel, k jakému se pouzivéa. U kazdé metody je pak obrazek graficky

znazornujici prislusSnou metodu a jeji vytvareni.
2.1 Nastroje situac¢éni analyzy a marketingo-

vého prostredi

Situac¢ni analyza trikéd, jaké postaveni ma podnik v jednotlivych
prostredich, ve kterych se pohybuje. Poskytuje predstavu o tom, jak
silnd je nasSe konkurence, jaké na trhu existuji substituc¢ni pro-
dukty, a v neposledni tadé rika, jaké postaveni na trhu zaujimé nase
firma (Kasik - Havlicek 2009, s. 44).

Philip Kotler ve své knize Moderni marketing (2007, s. 109)
popisuje vystupy, které vzejdou ze situacéni analyzy, takto: ,Situ-
acni analyza predklddd informace o trhu, postaveni produktu, konku-
rencli a distribuci. Zahrnuje popis trhu, ktery definuje trh vcetné
hlavnich trzZnich segmentii. Zabyva se velikosti trhu i jednotlivych
segmentli v poslednich nékolika letech a poté se vénuje potrebdm
zdkaznikd a faktortim v trzZnim prostredi, které mohou mit vliv na

ANY

jejich ndkupni chovdni.“ Dale ve své knize uvadi, Ze situacni ana-
lyza obsahuje pfrehled vyrobkl, které spolec¢nost nabizi, a to vcetné
pfehledu trZeb, cen a marzi Jjednotlivych produktt. Dalsi Céasti je
pak prehled konkurence. V této c¢asti jsou uvadéni vsSichni velci
konkurenti spolec¢nosti a jsou zkoumany pristupy, které zaujimaji
k trhu ohledné kvality, ocenovani, distribuce a marketingovych stra-
tegii svych produktt. Posledni Cést analyzy se pak vénuje distribuci
produktt.

Situacni analyza se odehravd ve tfech rovindch. Zkouma dosavadni
vyvo] podniku. Nasledné analyzuje soucCasny stav spolec¢nosti. Zde se
pak zaméfuje zejména na analyzu prodeju, trhu, ndkladd a konkurence
v1livl vnéjsiho prostredi. Posledni rovinou je odhad vyvoje podniku,
ktery se zamé€fuje na trini potencial, trZni podil, prodeje a zisk
(Hordkova 2003, s. 39).



2.1.1 SWOT analyza podniku

SWOT analyza je jednou ze zadkladnich a nejroz3itenéjsSich analyz
prostfedi podniku. Zobrazuje kritické faktory uspéchu spolecnosti
na trhu. Cilem SWOT analyzy Jje zmapovani soucasného stavu spolec-
nosti a zjisténi Jjeji soucasné pozice na trhu. Kazdé z pismen za-
stupuje jeden faktor, ktery se ptri této analyze zkouma. ,S“ znaci
silné stréanky podniku, to jsou vSechny stranky podniku, ve kterych
podnik vynika, podniku tedy pfinadsSeji vyhody oproti konkurenci a
zadkaznici si diky nim naSeho produktu ceni. ,,W"™ zkoumd slabé stranky
podniku, na kterych by mél podnik zapracovat a vylepsit je. Jsou to
jedny z hlavnich mist, na které by se podnik mél p¥i svém rozvoji
zamérit a tato slabad mista by se mél snazit eliminovat, aby tak
neposkytoval zbytecnou vyhodu konkurencénim spoleé&nostem. ,0% symbo-
lizuje prilezitosti podniku, znac¢i, na co by se mohl podnik zamérit,
aby zvy$il svou poptadvku ¢&i uspokojil 1épe pottreby zakazniki.
Spravné vyuzivané prilezitosti mohou firmé prinést Uspéch. ,TV znadi
hrozby pro podnik, oznacuje jevy, které podnik ohrozZuji, mohly by
snizit poptéavku podniku, nebo zplsobit nespokojenost zédkaznika a
zpusobit tak jejich odliv. Hrozby se nemusi tykat jen trht a konku-
rence, taktéz mohou vychazet z vnit¥niho prosttedi spolecnosti (Ja-
kubikova 2008, s. 103).

Silné stranky Slabé stranky
|strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skuteénasti, zde se zaznamenavajl ty vécl,
ktaré pfinaseji vyhody jak zakaznikim, kterd firna nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilekitosti Hrozby
(oportunitios) (threals)
zde se zarnamendavaji ty skuteénosti, které zde se Faznamenavajl ty skutednosii,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, ktere mohou sniZit poptavku
uspokajit zakazniky a pfingst firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakaznika

Obrdzek 2 SWOT analyza (Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu:
jak uspét v domdci i svétové konkurenci. Praha: Grada, 2012, s. 99).

P¥i analyze pouze vnit¥nich podminek spolec¢nosti hovofime
o strategii S - W. Je to tedy strategie, kdy zkoumame pouze silné a
slabé stranky podniku. Pokud naopak podnik chce zkoumat pouze vnéjsi
prost¥edi podniku, pak se hovofri o O — T strategii. V této strategii
podnik zkoum& pouze ptrilezitosti a hrozby, které na podnik plsobi
(Hordkova 2003, s. 46).



SWOT analyza je vhodnd i k sumarizaci nékolika analyz do jedné,
dokédzZe prehledné podat vysledky vice analyz najednou. Za jeji nevy-
hody lze pokladat fakt, Ze neni tak dynamickd a jeji vysledky velice
rychle zastardvaji. Dal$i podstatnou nevyhodou je vysokd mira sub-
Jektivity pri jejim sestavovani. Na jeji sestaveni neexistuje zadny
specificky néavod, a tak vidy zalezi na tom, kdo ji sestavuije, jaké
aspekty do ni zahrne (Jakubikova 2008, s. 103-104).

2.1.2 Bostonska matice (BCG)

Matice BCG pat¥i mezi analyzy zkoumajici portfolio nabizenych
sluzeb a vyrobkl podniku. Tato metoda Jje zaloZena na predpokladu,
7e penize predstavujici vynos z jednotlivych nabizenych produkta
tzce souvisi s tempem rustu trhu a relativnim trZnim podilem. Tato
matice mad tedy 2 osy. Na svislé je zaznamenavano tempo rlstu trhu,
které je vyjadreno v procentech. Tempo rustu ukazuje prirustek trzeb
u jednotlivych produktt. Cim vy33i je nartst trZeb, tim je produkt
na této ose vysSe. Objevuji se zde hodnoty od 0 % do 20 %. Za mezni
hodnotu, kterd tvori predél mezi pomalym a rychlym tempem rustu
povazujeme 10 %, tedy stfredni hodnota pouZivané S$kaly. Horizontalni
osa Jje pak logaritmickym vyjaddfenim relativniho trZniho podilu. Je
ohranic¢ena hodnotami 10 a 0,1. Hodnoty na této ose vyjadruji, koli-
krat vyssi trzby podnik mé& v porovnani se svym nejvétdim konkuren-
tem. Hrani¢ni je zde pak hodnota 1, kterd je meznikem mezi vysokym
a nizkym relativnim trZnim podilem. Do grafu se zaznamenavaji Jjed-
notliva SBU (Strategic Business Units) - jednotky produkujici spo
le¢nosti zisk (Jakubikovd 2008, s. 105-107).

A ;
_ e Hvézdy Otazniky
==
: @
o
& O
('._)
e Dojné kravy Hladovi psi
10 %
10x 1x 0,1x

-

Relativni trzni podil

Obrdzek 3 Bostonskd matice (Zdroj: ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. Praha: C.H.
Beck, 2010, s. 19).



Graf je tedy rozdélen do Ctyf¥ kvadrantt, kde kazZdy z kvadrantl
mad pro firmu jiny vyznam a generuje Jji jiné zisky. Otazniky Jjsou
SBU, o nichz firma jesté nevi, jak moc budou uspésné, maji nizky
relativni trZni podil, ale zato vykazuji vysoké tempo rustu. Tyto
jednotky byvaji nestabilni. Vysoké tempo rtAstu trht, na kterych tyto
jednotky figuruji, si Zadd znacéné nadklady, aby se zde produkt udr-
zel. Nicméné firmé se vyplati tyto otazniky drzZzet, ponévadZ pro ni
v budoucnu mohou znamenat déleZity zdroj prijma. P¥i sprdvné nasta-
vené marketingové strategii maji vysokou Sanci stat se hvézdami
spolec¢nosti, coz je dal3i typ SBU. Ve firmé€ hvézdy vykazuji nejvétsi
tempo rustu a také velky relativni trzni podil. Tyto Jjednotky oviem
pfedstavuji pro spolecnost wvelké naklady, jelikoZ trh, na kterém
pusobi, je velice dynamicky. Ne vidy proto zisky z hvézd spolecnosti
sta¢i na pokryti jejich nékladda. Firma ocekavéa, Ze tyto jednotky
budou pro spolec¢nost hlavni zdrojem prijmi, vénuji jim tedy znacné
usili. JestliZe tempo rlstu hvézd poklesne pod 10 %, coZ je mezni
hranice tempa rlGstu, stédvajili se z nich dojné kravy. Ty Jsou typem
SBU, ktery pro podnik znamend hlavni zdroj prijmid. Investice do
téchto jednotek uZz nejsou tak vysoké. To, co podnik investuje do
jejich udrZzeni na trhu, se mu povét$inou nékolikandsobné vraci.
Dojné kravy Jsou dulezité i pro ostatni kvadranty, stejné tak, Jako
pro cely chod spolec¢nosti. Diky témto SBU si totiZz muZeme dovolit
rozvijet hvézdy a financovat otazniky, a zrovna tak pokryvat i ves-
keré financ¢ni potreby spolec¢nosti. Podnik by se mél zamé¥it na
ochranu téchto dojnych krav. I kdyz do nich podnik nemusi tolik
investovat, museji byt na trhu stdle konkurenceschopné, aby se z nich
nestali hladovi psi spolec¢nosti. Investice do nich se ovSem vypléaci
pouze do té doby, dokud zisky pokryvaji vynalozZené nédklady. Posled-
nim druhem SBU jsou hladovi psi. Ti se pohybuji na trzich s nizkym
tempem rustu a zaroven vykazuji nizky relativni trzni podil. Ve
spolec¢nosti sice mohou generovat nizké zisky, ale ty museji byt
reinvestovany zpét, aby se na trhu udrZely. SpolecCnost se téchto
jednotek mtzZze zbavit, nebo je utlumit, pripadné do nich mtaZe hodné
zainvestovat a pokusit se s nimi prosadit na novych trzich (Zamaza-
lova 2010, s. 19-20).

2.1.3 Analyza blizkého prostredi - Porterovy sily

Nejsilnéjsim faktorem ovliviaujicim postaveni podniku na trhu
je konkurence. Pokud sledujeme trh, na kterém se spolecnost pohybuje
a zejména pak jeji hlavni konkurenty, pokouSime se ziskat informace
0 jejich podnikédni a jejich strategiich. Délame si pruzkum trhu,
pri kterém neustale zjisStujeme, kdo Jjsou nasi hlavni konkurenti,

Jjaké maji strategie a cile, v c¢em Jjsou horsi a v cCem lepsSi, jak
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vnimaji néS podnik, jaké uzivajili marketingové nastroje a v nepo-
sledni fadé sledujeme jejich reakce na naSe marketingové aktivity.
V tomto konkurenénim prost¥edi mezi sebou jednotlivé spolecnosti
soutézi o ziskani co nejlepsi pozice mezi svymi konkurenty, stejné
tak o kvalitni zaméstnance, zakazniky, povést, dodavatele a podobnée.
To, Jjak moc je urc¢ité prostredi konkurenéni, Jje ovlivnéno atrakti-
vitou konkrétniho trhu. Portertv model konkurené¢niho prostfedi vy-
obrazuje pét trZnich sil, které na konkrétni trh pusobi a urcuji
tak jeho atraktivitu. Témito silami jsou konkrétné soucasni konku-
renti, potencidlni novi konkurenti, zadkaznici, dodavatelé a sub-
stituéni produkty (Kasik - Havlicek 2009, s. 47-48).

Nové vstupujici

hrozby

kupni

Konkurenéni
prostredi

sila

Dodavatelé Zakaznici

Substituty a
kom plementy

Obrdzek 4 Porterovy sily (Zdroj: Kovar, FrantiSek. Strategicky management. Praha:
VSE, 2008, s. 106)

Cilem celé analyzy Jje najit v odvétvi takové postaveni, v némz
bude mit spolec¢nost nejlepsi moZnost brénit se konkurenc¢nim siléam
nebo je bude moci ovliviovat ve sva]j prospéch. DuleZitd je znalost
zdrojl téchto sil. Tato znalost poukdZe na slabé silné stranky spo-
le¢nosti, coz spolecCnosti pomtuZe identifikovat, v jakych oblastech
se Jji nejvice vyplati provadét zmény. Zaroven se dozvi, kde ma
nejvetsi prilezitosti a kde je naopak ohroZovéna (Kovatr 2008, s.
105) .

Subjekty nové vstupujici na trh predstavuji pro stéavajici sub-
jekty trhu ohroZeni v podobé zvysSeni konkurence na trhu. Pro trh to
mize znamenat snizZeni cen nebo zvySeni nédkladd na prode]j, coZz vede
k nizsi ziskovosti. Trhy maji své bariéry, které mGzou ovlivnit
vstup novych konkurentd. Témito bariérami mohou byt prekdzky tech-
nologického charakteru, poZadavky na kapital, sloZitost distribuc-
nich cest, omezeni ze strany zdkonl a jiné. Dalsi silou jsou soucCasni

konkurenti. Konkuren¢ni tlak je vysoky v ptripadé, Ze na trhu je
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nékolik podobné silnych hract, pric¢emZ nikdo z nich nem& monopolni
postaveni, fixni nadklady jsou vysoké a zdkaznici maji na vybér mnoho
dodavateld nebo v pripadé&, Ze jsou nékteré firmy ochotné tolerovat
ztraty za uUcelem zlepSeni své pozice na trhu. Za treti trzni silu
povazujeme vyjednavaci silu dodavatell. V ptripadé, Ze existuje pouze
velice m&lo dodavateld nebo jen jediny dodavatel, ktery je schopny
dodévat pro dany trh, md velice silné vyjednadvaci postaveni. Silni
dodavatelé pak mohou ovliviiovat trh zvy$ovanim cen svych produktu,
nebo snizovanim kvality nabizenych sluzeb. Vyjednavaci sila dodava-
telll se zvysuje, pokud jich je m&dlo, nejsou nabizeny zadné substi-
tuéni produkty, odvétvi pro dodavatele neni prioritni nebo pokud
pro odbératele je produkt nabizeny dodavatelem zcela =zéasadni pro
existenci. Dalsi silou je vyjedndvaci sila zékazniku, ktetri mohou
tlac¢it ceny v odvétvi dolt, poZadovat vys$si kvalitu nebo tlacdit
konkurenéni subjekty proti sobé a tim sniZovat ziskovost v odvétvi.
Vyjednavajici sila kupujicich je vy33i v prfipadech, kdy je na trhu
jen malo velkych kupujicich, kupujici Jjsou natolik silni, Ze by
mohli prevzit samotné dodavatele, v odvétvi je vysokd rivalita nebo
naptriklad nabizené produkty nejsou pro kupujici primarni. Jako po-
sledni trzZni silu pak definujeme substituc¢ni a komplementarni pro-
dukty. Cim vice je pro dany produkt nabizeno substitutd, tim nizsi
bude v daném odvétvi ziskovost. Cim niZ3i pak bude jejich cena, tim
vétsi bude dopad na produkty. Jako substituty musime uvazZovat rovnéz
produkty, které nemuseji na prvni pohled souviset s nas$im produktem,
napriklad drahy produkt mize nahradit sluzba nabizejici Jjeho zapuj-
¢eni za mnohem niZsi cenu (Kovar 2008, s. 106-115).

2.1.4 Analyza makroprostf¥edi - PEST analyza

Jednd se o analyzu zkoumajici vlivy vnéjs$iho prostt¥edi na spo-
leC¢nost samotnou. I v tomto pfipadé oznacuje kazdé pismeno v nazvu
této analyzy vybrany faktor, ktery na spolecnost plsobi. Tyto fak-
tory jsou politicko-legislativni, ekonomické, socidlné kulturni a
technologické. PEST analyza ma mnoho modifikaci. Byva rozsSitovana
o mnozstvi dalsich faktord, které na spolecnost plsobi. Smyslem
analyzy Jje =zjistovani dat, ze kterych 1lze odvodit probihajici
trendy. Spolecnost se tak mize lépe pripravit na udilosti, které
v makroprosttedi nastanou. P¥i této analyze bychom neméli sledovat
pouze zmény na Uzemi statu plsobnosti, ale 1 stéatd, které nads mohou
ovlivnit (Kozel a kol. 2011, s. 45).



Politicko-legislativini faktory Ekonomické faktory

Zakony upravujici hospodafskou souté? Trendy HDP
(antimoncpolni zakony) Hospodafské cykly
Ochrana Zivotniho prostiedi Devizové kurzy

Ochrana spotfebitele Kupni sila

Dafova politika Urgkové miry

Regulace zahraniéniho cbchoduy, Inflace

protekciomismus Mezaméstnanost

Pracovni pravo Primé&rna a minimalni mzda
Politicka stabilita Vijnioj cen enargii
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Obrdzek 5 PEST analyza (Zdroj: DVORACEK, Ji¥i - SLUNCIK, Peter. Podnik a jeho
okoli: jak prezit v konkurencnim prostredi. Praha: C.H. Beck, 2012, s. 10).

Politicko-legislativni faktory vytycuji spolednostem manti-
nely, v rdmci nichz se mohou pohybovat. Do politickych faktor® patfti
predevsim typ v1lady v prislusném staté, kde provozujeme podnikatel-
skou ¢innost, a jeji stabilita, zakonné regulace, uroven byrokracie
a celkovy stav stdtnich organt. Legislativni predpisy urcuji, co Jje
povoleno a co neni. Rikaji, &im se musi spolednost ¥idit a co je po
ni vyzadovano. Pravni pfedpisy rozdélujeme na zdkladni, které tvori
pravo obchodni, obcanské, trestni, pracovni a dal$i. Druhym typem
pravnich predpisti jsou predpisy specifické, které nemusi byt zavazné
pro vsechny, ale jen pro konkrétni odvétvi nebo d¢innost. Témito
predpisy pak mohou byt rtzné regulace, kontroly znec¢isStovani Zivot-
niho prostredi a podobné. Faktory ekonomické udavaji, jaké Jsou
podminky na trhu. Jsou tu faktory proménné, jeZ se méni v case,
v zavislosti na stavu ekonomiky. Takovymi faktory jsou naptiklad
faze ekonomického cyklu, ve které se v soucasné dobé nachdzi hospo-
dad¥stvi daného statu, nebo vyvoj cen a koupéschopnost obyvatelstva.
Mezi relativné stabilni prvky pak Ffadime ekonomickou Uroven zemg,
jeji ekonomicky charakter, konkurenceschopnost a dalsi. Sociédlné
kulturni faktory predstavuje historicky vyvoj spolecnosti, vzdéla-
vaci soustava, systém hodnot spolec¢nosti, Jjeji struktura, at jiz
z hlediska pohlavi, véku, nabozenstvi, vzdélanosti nebo dalsich
faktortu. Radime sem rovné&Z demografii spolednosti, coZ je struktura
obyvatelstva v dané oblasti. Demografie sleduje rtzné ukazatele
stavu populace na daném misté, naptr. demografické stari spolecnosti,
pocet ekonomicky aktivnich osob, nezaméstnanost, porodnost a mnohé
dalsi faktory. Jednotlivé podniky se pak zamé¥uji na hodnoty, které



Jjsou pro né relevantni v ramci jejich wvyzkumu. Poslednimi sledova-
nymi faktory v ramci PEST analyzy jsou technicko-technologické fak-
tory pusobici na spolecCnost. Patf¥i sem vyrobni postupy a technolo-
gie, informac¢ni a komunikac¢ni technologie a vesSkeré inovace, které
se podniku mohou tykat. MaZeme je rozdélit na zadkladni - ty mlze
vyuzivat jakykoliv podnik a zadny diky nim nezisk& navrch. Klicové
technologie a postupy jsou ty, které podniku mohou poskytnout prave
onu vvhodu nad ostatnimi. Podnik se na z&kladé nich mtZe odlisit od
ostatnich a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu. Posledni skupinou tech-
nicko-technologickych faktortl jsou trendy, které se teprve vytvari.
Ty je nutné sledovat, Jjesté nejsou rozsirené, Jje to néco nového.
Pouziti takové technologie mize byt pro firmu klic¢ové v jejim dal$im
rozvojl a ziskani vyhody nad ostatnimi konkurenty. (Kozel a kol.
2012, s. 10-15).

2.1.5 Analyza konkurencéni vyhody

Spotrebitelé vétSinou voli vyrobky, které jim pt¥indsSeji nej-
vy$88i mozZnou hodnotu. Pokud spole¢nost najde to, co spottebitelé
nejvice pozZadujili a dokdzZe to implementovat do svych produktd a na-
lezité prosazovat, maZe ziskat konkurenéni vyhodu oproti jinym fir-
mam, kterym se toto nepovedlo. Konkurenéni vyhoda mazZe mit mnoho
podob, at uZ se Jjednd o néclim specificky typ produktu &i sluzby,
nebo nastaveni niZs$i cenové hladiny oproti konkurenci, pfipadné maZe
konkurence nabizet vy$3i kvalitu anebo si miZe vybudovat tak silné
jméno spolecnosti, Ze uz pouze samotny nazev Jji onu vyhodu posky-
tuje. Zpusobli, jak se odlisit Je opravdu mnoho. K nalezeni oné
konkurené¢ni vyvhody pak lze pouzit matici, na niZ jsou vyobrazeny
relativni nédklady a stupen odlisnosti od jinych produktd (Kotler
2007, s. 490).

— )
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& z . R
ﬁ I} Vira v rostouci trh UdrZzani cenové vyhody
=
wysoke nizka

Relativni nakladv 5 5
Obrdzek 6 Analyza konkurencéni vyhody (Zdroj: JRAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky mar-

keting. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 117).

Matice ukazuje, jak velké ndklady m& spolecnost oproti konku-
renci a zaroven ukazuje stupen odliseni produktd od konkurence. Kde

se spolec¢nost na matici pohybuje zavisi na nakladech potfebnych pro
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udrzeni konkurenc¢ni vyhody. Jak snadno dok&dZe svi] produkt prodat
zdkazniklim oproti konkurenci. Jednotlivé pozice v matici jsou pak
definovany takto: udrzZeni zvlastnosti je pro spolednost stav, kdy
uvadi na trh néco jedinec¢ného, co jesté konkurence nenabizi, anebo
ne v takové podobég, v jaké s tim ptrisSla firma na trh nyni. Firma ma
tedy vysoky stupen diferenciace, ale zaroven mid vysoké relativni
ndklady oproti konkurenci. Vyjimecny uspéch nastava ve chvili, kdy
ma spolecnost nizké relativni nédklady a zaroven vysoky stupen odli-
Seni. Spolec¢nost miZe produkt nabizet v podstaté za jakoukoliv cenu
oproti konkurenci a pritom si stéle dokdZe udrZet vysoky stupen
odliseni oproti konkurenci. Spolecnost si uvédomuje, Ze mé jedinecny
vyrobek, ktery Jje na trhu nedostatkovy. Dalsim typem pak Jje vira
v rostouci trh. Zde m& spolecnost vysoké relativni nédklady a zaroven
nizky stupen diferenciace. Jedinou S$Sanci na uspéch je zde rychly
rist trhu, jelikoZ je to pro firmu neptrijemnd situace. Za prilis
vysoké relativni nédklady zde spolec¢nost ziska nizky stupen odliseni,
neziskd zde jasnou konkuren¢ni vyvhodu. Posledni kvadrant pak tvorti
udrZeni cenové hladiny. V tomto prosttedi m& spolecnost minimalni
konkuren¢ni vyhodu, na druhou cenu ale za minimdlni nédklady. Jedina
moznost jak se zde mezi konkurenci uchytit, je nastaveni nizsich
cen nezli konkurence, diky nizs$im relativnim nédkladim (Jakubikové
2008, s 117).



PRAKTICKA CAST
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3ADBA, s. r. o.

Jak Jjiz bylo v uvodu bakaldtrské préace stanoveno, prakticka
Cast se bude =zabyvat analyzou spolec¢nosti ADBA, s. r. o. Nejprve
bude spole¢nost predstavena z obecného hlediska, kratce bude popsén
jeji vznik a charakteristika hlavnich ¢innosti, poté budou predsta-
veny jeji hlavni aktivity. Pro lep$Si prehlednost pak bude v navaz-
nosti na ptredstaveni vedeni firmy uveden jeji organigram.

Spolecnost byla zaloZena v Unoru roku 2009 dvéma spolecniky -
Janem Adamkem a Milanem BaSem za ucelem financovani stavebniho pro-
jektu. Oba spolec¢nici do projektu vlozili stejny vklad ve vySi sto
tisic korun, ¢imZz splatili v té dobé minimélni poZadovany kapital
pro zaloZzeni spolednosti s rucenim omezenym. Oba spoleénici méli
stejné rozhodovaci pravo. Po svém zalozeni spolec¢nost néjakou dobu
stagnovala, JjelikoZ stavebni projekt nakonec nebyl realizovan a
spolecnost tak zlstala nevyuzita. V roce 2012 se pak spolec¢nik Milan
BasSe rozhodl wvyplatit Jana Adamka ze spolecCnosti a nadale firmu
vyuzivat ke své vlastni c¢innosti, kterou do té doby provozoval na
zivnostenské opravnéni. Jan Adémek byl tedy ze spolecnosti vymazan
a Milan BaSe se stal jedinym 100% vlastnikem spoleCnosti. Spolecnost
ADBA, s. r. o. je tedy nyni vyuzivana jako spolec¢nost nabizejici
autodopravu v Praze a jejim prilehlém okoli.

V soucasné dobé spolec¢nost zaméstnava sedm 1lidi, ptri veétsim
seskupeni pracovnich kol a povinnosti, zejména v letnich mésicich,
si najimé brigadné az &tyri dalsi 1lidi. Vliastni Sest kontejnerovych
vozl o0 maximdlni pripustné hmotnosti 12 t, jeden sklapéci vuz s pri-
vésem, dva smykové nakladace, dva bagry, jeden vétsi nakladac¢. Déale
vlastni priblizné ctyricitku kontejnert, které vyuziva pro provozo-
vani své ¢innosti. Pred dvéma lety spolecnost koupila pozemek v praz-
skych Strasnicich, ktery v soucasné dobé slouzi jako zazemi Jjako
parkovisté pro vozy a kontejnery. RovnéZ Jje vyuzZivan jako prekla-
disté suti a zeminy.

Pro lep$i prehlednost v organizac¢ni struktute spolednosti bylo
vytvofreno organizaé¢ni schéma spolec¢nosti, na kterém lze vidét, Ze
systém ¥izeni u této spolednosti neni nikterak slozity. Je zde pouze
par slozek, ze kterych se tizeni skléada.



Majitel spolecnosti

Y Y

Ucetni Dispedink

Ridici Pomocn4 sila

Obrdzek 7 Organigram spolecnosti ADBA (zdroj: vlastni zpracovdni)

Sytém frizeni spolecnosti ADBA je Jjednoduchy. V cCele stoji ma-
jitel spolecnosti, ktery rozhoduje o vesSkerych dualeZzitych zaleZi-
tostech, které se ve firmé odehrédvaji. Komunikuje s uUcetnim oddéle-
nim, které m& na starost spravu ucetnictvi spolecnosti. Zaroven dava
majiteli zpétnou wvazbu, jak by mél hospodarit s penézZnimi pro-
st¥edky, aby je wvyuZil co nejefektivnéji. Majitel se dale starad o
dispec¢ink. Dava mu Utkoly, které je potreba udélat a komunikuje s nim
ohledné& prace. Ukoly pak dava, po dohod& s dispedinkem, i samotnym
¥idic¢tm osobné, od nichZ rovnéZ ziskdva zpétnou vazbu ke sluzbdm
nabizenym jeho firmou. Dispecink pak m& na starosti komunikaci se
zadkazniky, zpracovava jejich objedndvky a rozdéluje préaci jednotli-
vym tidic¢tm, prfipadné pomocné sile.

Za hlavni konkurenty spolecnosti bychom mohli oznac¢it £firmy
Siegl, s. r. o., Domec¢ek, s. r. o. a Odpady-Jdanec¢ek, s. r. o.
V porovnani s konkurenci je firma ADBA, s. r. o. svou velikosti a

nabidkou nékde uprostted mezi firmami plsobicimi v Praze.



Konkurent Silné stranky Slabé stranky
e Obsahly vozovy park e V nabidce chybi bagry
Sieql, . Vla?tni deponie, a ° Draié% c§nyl ’
skladka odpadu e Vysoké fixnili naklady
S F- O e Silnd marketingova
propagace
e Velky, dobfe situo- e Nenabizi vykopové
vany prostor préace
Domecek, e Vlastni skladka e Slabsi marketingova
S. r. o. e Sirokd nabidka slu- propagace
Zeb
e Zakédzky od mésta
e V nabidce bagry e Chybi vlastni prostor
Odpady-Ja- e Kvalitni webové e Relativné maly pocet
necek, stréanky automobild, strojt
S. r. o. e Parkovisté na okraji
Prahy

Tabulka 1 Konkurence spolecnosti ADBA (zdroj: vlastni zpracovdni)

Z vyjmenovanych konkurentd jsou firmy Siegl, s. r. o. a Domecek,
S. r. o. vétdi. Siegl vlastni vice automobilli, nabizi vice sluzeb,
a to i1 v oblasti kontejner o objemu nad 11 m?, Jjelikoz wvlastni
dostatec¢nou techniku, kterd je uz pro tyto viceobjemové kontejnery
odlisna. Ma& dobre situované velké zazemi, na kterém si mohl dovolit
vybudovat velké prekladisté odpadll a zeminy. RovnéZ zde nabizi pro-
dej piskll a zadkladnich druht $térkd. Pro firmu ADBRA, s. r. o. Jje
tato spole¢nost z Casti vzorem. Spolecnost Domecek md velkou vyhodu
v paleté nabizenych sluZeb. Nezabyvd se pouze autodopravou, ale
rovnéz m& v nabidce napriklad skartaci, nebo nabizi prekladisté
odpadt, likvidaci cernych skladek a dalsi. Této spolecCnosti se diky
Siroké nabidce sluzeb datri ziskédvat =zakiazky od mésta. Nicméné ve
srovnani se firmou Siegl je stdle mensim podnikem. Poslednim konku-
rentem v prfehledu je spolecCnosti Odpady-Janecek. Tato firma nabizi
podobné sluzby Jjako ADBA, ale nenachéazi se pfrimo v centru Prahy,
nybrZz na jejim okraji. Dalo by se tici, Ze je velikosti srovnatelnd

s firmou ADRA, spi3e o néco mensi.



3.1 Aktivity spolecnosti

Hlavni aktivitou spole¢nosti Jje kontejnerova doprava v Praze
a prilehlém okoli. Lze si objednat t¥i druhy kontejnerd. Nejmensi
mad 3m?® a Jje vhodny zejména na zeminu, sut, pripadné néjaky méné
objemny odpad. Tato velikost je nabizena ve dvou verzich, Jjako kla-
sicky Siroky kontejner a déle ve verzi, kterd Jje urcena do uzsich
prostor, nebo napfiklad na chodniky. Tento kontejner je pak pri-
blizné o tfetinu uzsi, ale tim je také vy$Si. DalSi nabizend velikost
ma 5m3. Tento kontejner Jje vhodny na suté, =zeminu a méné objemny
odpad. Byvéa vyuzivan na stavbach, kde Jje potfeba rychle odvézt vétsi
mnozstvi materidlu, naptriklad pokud je kontejner nakladdan bagrem a
v obdobnych situacich. Posledni a zaroven nejvéts$i nabizeny kontej-
ner ma objem 11lm3. Ten Jje vyuZivan pro odvoz objemnych odpad, na-
priklad dreva, polystyrentd, igelitd a jinych. Tento kontejner je
svou velikosti nevhodny pro zeminu a suté z divodu prilis malé
nosnosti automobild, které jej neuzvednou pri jeho naloZeni.

Spolecnost nabizi odvoz odpadli, suti, zeminy a vesSkerého jiného
odpadu. Ddle si zédkaznici mohou objednat dovoz stavebnich materiild,
jako naptiklad piskl, S$térkd, namichanych betont, kac¢irkl a jinych,
stejné jako dopravu objednaného materidlu p¥rimo ze stavebnin. V pti-
padé, Ze si zékaznik objednd odvoz odpadl ze stavby, plati vzdy
pouze cenu za kontejner s odpadem. V pripadé dovozu materidlu za-
kaznik plati za dany materidl a pripocitadvéd se cena dopravného,
kterd ¢ini u vadhy do 3 tun 700 korun a nad 3 tuny pak 900 korun bez
DPH.

Dal&i nabizenou sluZbou, kterou spole¢nost zacala rozvijet
v roce 2010, jsou vykopové a zemni prace. Vykopové prace jsou pro-
vaddény za pomoci 2 bagrta. Mens$i je vyuzivan do uzsSich prostor a na
mensi vykopové préace. Vétsi je pak vhodny na jakékoliv vykopy napt.
pri zasitovani pozemkl, kopani zdkladd, hloubeni jam na bazény a
jakékoliv jiné terénni Upravy. Zemni préce jsou provadény za pomoci
2 smykovych nakladac¢d. Ty jsou vhodné k odvozu materidl® do prista-
venych kontejnert nebo naptriklad na rozvoz stavebniho materidlu po
stavbé. Diky jeho Uzké stavbé a hbitosti Jje vyuzivan na stavbach
pro manipulaci s materidlem a k terénnim UGpravam i v uzkych prosto-
rech.

Posledni sluzbou, kterou spolecnost nabizi, je odvoz materiéalua
pomoci sklapéciho vozu o celkové nosnosti 15 tun. Za tento vuz pak
lze pripojit vliek a lze tak ziskat celkovou nosnost soupravy az 28

tun. Toto auto spolecnost umistuje zejména na vetsi stavebni akce,



kde je jistota dlouhodobé préace. V soucasné dobé je ale spis vyuzi-
vano k vyvaZenl suté a zeminy z pozemku spolecCnosti. Zaroven sem

také cestou zpét ze skladky dovazi pisky.

4 Strategicky marketing a £fizeni
firmy ADBA, s. r. o.

Spolec¢nost ADBA, s. r. o. v soucasné dobé neuplatriuje systém
tizeni spolec¢nosti, ktery by se dal nazvat strategickym. Majitel
spolecnosti, ktery firmu ¥idi, je spiSe prakticky ¢lovek a konkrétni
situace te3i v dobé, kdy jsou na poradu dne. Nicméné nedd se tici,
ze by nepléanoval dopfedu. JakoZto praktik, ktery se pohybuje v oboru
Jjiz dlouhd léta, dokaze odhadnout objem préace, ktery se did za sou-
Casného stavu zvladnout a dokdZe préaci dopredu naplénovat tak, aby
nebyl vétsi problém s jejim vykonanim.

TrebaZe podnik nemd stanovené zadné plany, v podstaté ani zadné
mise, vize a cile, dokdzZe se posouvat stédle dopredu. Majitel dokéazal
spolec&nost dostat ze stavu, kdy vlastnila pouze jedno auto a méla
dluhy, do stavu soucasného, kdy Jje bez dluhti, zaméstndvd sedm 1idi,
vlastni Sest kontejnerovych aut a dalsi techniku. Po vlastnim po-
zemku v centru Prahy majitel vZdy touZil. Byl to vytycCeny cil, ktery
mél v hlavé a ke kterému sméroval. KdyZ se tedy naskytla moZnost,

vyuzil ji.

4.1 Strategické rizeni firmy ADBA, s. r. o.

Jak bylo jiZz zminéno, firma neuplatniuje uceleny systém ¥izeni,
ktery by se dal oznac¢it jako strategicky, nicméné podivéme-1i se na
jednotlivé aktivity strategického tizeni, zjistime, Ze ve skutec-
nosti vétSina z téchto ¢asti je ve firmé aplikovana.

Prvni aktivitou je analyza, ktera vychazi ze zkuSenosti maji-
tele, Jjenz vi, jak jeho firma funguje, vi, co ji ovliviuje a jaké
faktory na ni maji vliv. RovnéZ si zjistuje informace o budoucich
zménadch v tomto odvétvi a sleduje nové trendy, které zde Jjsou.
Dalsim krokem je stanoveni strategie a jeji implementace. Zde podnik
spise operativné Jjednd, neZz Ze by plénoval. Nyni je cil podniku
celkem nejasny. Nicméné snazi se dale rozvijet kontejnerovou pre-

pravu a vykopové prace. K tomu podnikd veskeré kroky, jako je nékup



novych automobiltd, roz$ifovani vykopové techniky, vyrizovéani veske-
rych potf¥ebnych dokument a povoleni a tak dédle. Implementace téchto
krokt probihd za chodu. Chybi zde jasné dany plén, kdy se co bude
délat. Posledni krok, tedy kontrola a vyhodnocovéani, se vyviji rov-
néz za chodu. Probihd v podstaté neustdle a jednotlivé ¢innosti jsou
neustédle korigovény, aby se rozvijely.

Planovani Jje pro spolec¢nost velice zavislé na objemu prace.
Plany jsou upravovany podle objemu prace a prosperity firmy. Nejvice
jsou zde teSeny pléany kratkodobé, v radech tydnt, nanejvys roku.
Zadkladem pro plénovani jsou vize, mise a cile, které by podnik mél
mit definované. Ve spolecnosti ADBA nejsou tak jasné zrejmé. Zde
planovani spise plyne z filosofie majitele. Ten se snazi vyuZivat
vedkeré prilezitosti, které spolec¢nost ma, snazi se maximalizovat
zisk a celkové spolecnost udrzet tak, aby hladce fungovala a nedo-

stdvala se do z&dnych vét3ich komplikaci.

4.2 Strategicky marketing firmy ADBA, s. r. o.

Zadkaznici v autodopravé, zejména pak v kontejnerové prepravé,
by se dali oznacit jako zédkaznici s homogennimi preferencemi. Neza-
lezi jim tolik na barvé kontejneru, typu auta, ktery jim ho priveze
nebo néjakych jinych estetickych faktorech. VSichni chtéji v pod-
staté to stejné, danou velikost kontejneru, ktery si objednali na
urc¢ité misto v cCase, ktery si objednali, nebo v co nejkratsi dobé.
Sluzby jsou si tedy velice podobné.

Dale zédkazniky mGZeme rozdélit do segmentd podle kritéria ve-
likosti objednédvky. Toto je pro firmu asi nejdilezitéjsi kritérium,
se kterym dale pracuje. Demografickd kritéria nemaji prilis$ vliv na
to, co si zadkaznik objedna, zrovna tak ani psychograficka. V po-
sledni dobé se firma snazi pracovat rovnézZ s geografickym segmentem
i na tak malém tGzemi jako je Praha, jelikoZ zjistila, Ze si 1lidé
objednéavaji nejradéji od firmy, kterda Jje Jjim geograficky co nej-
bliZe. Proto se rozhodla rozmistit virtualni provozovny strategicky
po celé Praze, aby zadkaznik mé&l pocit, Ze je mu firma nejbliZe a
bude mit diky tomu néjaké vyhody. I kdyZz ceny po celé Praze jsou
stejné a dojezdové Casy priblizné také.

Na vysledné segmenty firma uplatiiuje trzni specializaci, kdy
se snazi pokryt vesSkeré potreby, které by zdkaznici mohli vyzZadovat
v oblasti autodopravy a zemnich praci. Proto se rozhodla své sluzby
roz3irit o ony zemni préace, Jjelikoz vidéla prfileZitost wve vétsi
komplexnosti svych sluzeb a rovnéz =zaznamenala zadjem zakaznikd o
tyto sluzby.



Firma cili na vSechny vybrané segmenty. Nepreferuje jeden pred
druhym. Jsou pro ni dtleZzité jak velké firmy, tak mensi zdkaznici.
Zrovna tak nedéld rozdily mezi zdkazniky v geografickém rozloZeni.
Vyznamni =zdakaznici, kteri s firmou spolupracuji dlouhodobé, nebo
zadavajl vétsi zakdzky, majl ovSem vyhodnéjsi podminky neZz zakaznici
s men$im objemem préce. Diky vétsimu objemu je firma schopna po-
skytnou mnoZstevni slevy. Z toho plyne, Ze firma aplikuje diferen-
ciovanou segmentac¢ni strategii, i kdyZz v omezeném rozsahu. Diferen-
ciace spoc¢iva jen v lepSich podminkéch, které je firma schopna na-
bidnout. Sluzbu dostanou vS8ichni stejnou, zde se moc velkad diferen-
ciace aplikovat nedéd, jelikoZ se Jjednd o trh s homogennimi prefe-
rencemi.

Firma se snazi prosazovat Jjako mensi spolec¢nost nabizejici
kvalitni sluzby za rozumné ceny. Svym zakazniklm se snazi vzdy vy-
hovét. SnaZi se vystupovat pratelskym a privétivym zplisobem. Lidem
radi, Jjaké je pro né ideadlni tesSeni a jaky pfistup Jje pro né nej-
vhodnéj$i. Cenu svych sluzeb mad nastavenou pribliZné nékde uprostted
cenové hladiny na trhu. V reklamnich kampanich nejvice propaguje
své produkty z praktického hlediska, uvadi konkrétni véci, které je
schopna pro zadkaznika udélat a v celkovém dojmu zde vystupuje vice
jako rodinnd firma.



5 Analyza firmy ADBA s. r.

a jeji postaveni na trhu

V této kapitole predstavime samotné analyzy, které byly pro-
vedeny na spolec¢nosti. Analyzy byly sestavovany na zakladé pozoro-
vani, studie spolecnosti a komunikace se zamé€stnanci a majitelem
spolecnosti. Vypovidaji o redlné situaci, ve které se firma nachazi.
kde se

spolec¢nost maZze zlepsSit a kde naopak mé& své prednosti. Vystupem na

Cilem této cCéasti je zjistit za pomoci jednotlivych analyz,
podkladé analyz jsou pak naévrhy na zlep$eni, které by spolecnost
méla aplikovat.

5.1 SWOT analyza firmy

Pri vytvareni SWOT analyzy spolecnosti ADBA, s. r. o. byly
uvazovany veskeré faktory plsobici na firmu. Jak pti hodnoceni sil-
nych a slabych stranek podniku, tak p¥i hodnoceni hrozeb a ptileZi-
tosti podniku bylo na spole¢nost nahliZeno z pohledu, jak si stoji
oproti konkurenci. Rovnéz byla analyza zpracovavana na zakladé roz-
hovorli s majitelem firmy a pozorovani déni ve firmé&, stejné tak jako

pozorovani trhu, na kterém se firma pohybuje. Vysledkem SWOT analyzy

je pak nasledujici tabulka.

Silné stranky

Kvalitnidispecink

Velké mnoiZstviaut

Vlastnipozemek

Moznost kombinace bagrd a aut

Prostor na tfidéni odpadu

Vlastniauto na vyvoz suté a zeminy za Prahu
na skladky za nizsi ceny

MozZnost ndkupu velkého mnoZstvimateriala
v okoliPrahy za lepSiceny

Velky nakladaé pro manipulaci s materidlema
vécmina pozemku

Spolehlivizaméstnanci

Schopnia ochotni zaméstnanci, ktefipomo-
hou

Rodinnafirma

Schopny majitel

Kvalitniwebové stranky

Spolecnost bezdluhl

Monitorovany pozemek avozovy park
Hodné znamosti, kontaktd

Dobré jméno spolecnosti

Slabé stranky

Nedostatek zaméstnancu, v letnich mésicich
chybi, alesponi 3, v zimnich naopak 2 prebyvaji
V letnich mésicich velice stresujiciprace,
dlouhé pracovnidoby

Potfeba vice zaméstnanc(, co ovladajibagry
Nedostatecné velky pozemek
Zaneprazdnény avycerpany majitel
Nespolehlivé firmy neplnicisvé zavazky

V letnich mésicich nestiha uspokojovat po-
ptavku

V zimnich mésicich naopak prace velmi malo
V letnich mésicich velice prasné prostredina
pozemku

Nedokoncené panelovanipozemku
Pozemek ve 2 vyskovych drovnich

Nékteré kontejnery ve Spatném stavu




Prilezitosti

Vybudovanideponie

Moznost koupit pfilehly pozemek
Parkovaniaut a odstavovanikontejneru naji-
ném pozemku, tento zaméfit pouze nadepo-
nii

Nabidky na vétsistavebniakce

Prilezitost dlouhodobé spoluprace s novymi
spolecnostmi

Hrozby
OhroZenidopravci jezdicimi za niZsi ceny, ne
zfidka i za naprosto minimalniceny
Legislativni (novy zakon o odpadech, proble-
matika emisiz automobil(iv Praze)

Ufad pro Zivotniprostredi

Zvysujicise ceny za skladky

Soucasné plosné zvednuticen kontejner(
Neplacenifakturodbérateli

Nevyuzitd stavebniburika na pozemku
Rostouci poptavka po vykopovych pracich
Moznost zpétného vytéZzovanivelkého autai
pro jiné spolecnosti
Rozvoj automobilli o vétSinosnosti

Tabulka 2 SWOT analyza spolecnosti (zdroj: vlastni zpracovdni)

Mezi silné strénky spolecnosti pat?i jeji Sirokd nabidka slu-
zeb, kterou dokéZe pokryt vétSinu potreb zadkaznikl, ktefi se v daném
oboru pohybuiji. Zdkazniktm miZe nabidnout kompletni servis v oblasti
zemnich praci. 0Od vybagrovani jejich zakdzky, po nasledny odvoz
materidlu, pfripadné& dovoz jiného. Sirokd nabidka kontejnerd rovné&Z
uspokoji vétdinu zdkaznikd. Firma zakazniktm mtiZe poskytnout taktéz
dovoz vét3iho mnozZstvi materidlu nebo naopak jeho odvoz pomoci skléa-
péciho vozu a nakladace. Dald$im velkym prinosem spolecnosti Jje
vlastni pozemek, ktery mtZe byt pouzivan jako prekladisté suti a
zeminy pred nadslednym odvozem za Prahu,
skladkéach.

se stavebnim odpadem,

kde Jje odpad ukladan na
Spolecnost prostor vyuzivad také pro tridéni kontejnert
kde oddeéluje stavebni odpad od suti, dfeva a
Jjinych materidlt. Diky tomuto kroku uSet¥i hodné financénich pro-
st¥edkl za odvoz stavebniho odpadu na skladku, kde je velice drahy.
Dfevo spolecénost odvazi na skladku zdarma a sut vyvazZzi na levnéjsi
skladky za Prahu. Maximalizuje tak svaj zisk a Set?¥i Zivotni pro-
sttedi. Prostor dale vyuziva jako parkovisté pro vozovy park a k od-
stavovani v soucdasnosti nevyuZitych kontejnerd. Nachdzi se zde rov-
néz kanceld?, kde sidli dispecink spolecnosti a ¢asteéné i vedouci.
Dadle je zde mald dilna s nafradim pro udrzbu stroju a vybaveni spo-
lednosti.
Dal3i silnou stréankou zaméstnanci Tvori

jsou spolecnosti.

dobry a pohodovy kolektiv a potkédvaji se i po préci. Jsou ochotni
pomoci s tim, s ¢im je zrovna potfeba. Diky jejich manuadlni zrucnosti
a zku3enostem je vétSina z nich schopna opravit automobily, stroje
i vybaveni, které spolec¢nost vlastni. Tyto opravy jsou ochotni délat
i po pracovni dobé ve svém volném cCase. Kazdy z nich m& specifickou
vlastnost, kterd do firmy néco prinasi. Jeden je automechanik, druhy
je velice zruény bagrista, dalsi md mnoho kontaktd a dokdZe spoustu

véci zaridit samostatne, a tak dale. Mimo jiné jsou to samozfejme i

| 40



zru¢ni a zkuSeni tidic¢i, kterych je ve firmé potfeba. Jako dalsi
z mnoha silnych stréanek lze zminit naptiklad systém kontroly, ktery
je ve firmé aplikovéan. Kazdy automobil mé& na sobé GPS modul hlidajici
polohu automobilu, ktery rozpoznéa, kdyz je s kontejnerem manipulo-
vano, zrovna tak poznd hladinu paliva, nebo pokud je s autem mani-
pulovano néjakym nezddoucim zplsobem. Tato forma kontroly se po
pfedchozich zkuSenostech s nespolehlivymi ¥idic¢i osvéd¢ila. Majitel
spolec¢nosti ma& kontrolu nad vsemi zakédzkami, nad tim, kterd auta
odjedou, a v ptripadé nesrovnalosti lze zédkazniktm dokladovat sku-
tecdny stav véci. Mohlo by se zdat, Ze by toto opatteni mohlo z casti
vyvolavat neduvéru, ale Jje tomu naopak. Odpadd strach z podvodného
jednani a atmosféra je uvolnénéjsi nez pred nainstalovanim téchto
modulti.

Na opacném pdlu neZz silné strénka najdeme stranky slabé. Jedna
se o oblasti, na které by se spoleCnost méla zamé¥it a problémy,
které by pottebovala vyresit k tomu, aby mohla fungovat lépe. Mezi
hlavni nedostatky lze zatradit nedostatek zaméstnancd. Toto Jje pro-
blém, ktery firmu suZuje zejména v letnich mésicich, kdy jsou roz-
Jjety veskeré velké stavby a kontejnery poptadvad i hodné mensich zéa-
kazniklti. V tuto dobu spolecnosti chybi alesporl 3 =zaméstnanci.
Zejména pak alesponnl jeden bagrista, ktery je potteba pti priliwvu
vykopovych praci pres léto. Pak alespon jesté jeden az dva ridici,
kteri by pomohli s kontejnerovou dopravou a alespon Jjeden az dva
1idé, ktefi by na pozemku ttidili kontejnery se stavebnim odpadem
od suti a dalsiho materidlu a zaroven by pomdhali udrzovat pozemek
v chodu. ReSeni této situace neni jednoduché, jelikoZ v pripadsg,
kdy sezdbdbna opadne, je 1 soucasny pocCet zaméstnanci relativné vysoky
a nastéavéd problém najit pro né préaci. Najmout brigaddnika, ktery by
byl ochotny jezdit pouze v 1été a byl Sikovny, je také tkol velice
slozity. V soucasné dobé se te$i prijeti jesté alespon jednoho no-
vého zaméstnance na plny uvazek idedlné na pozici bagristy, tridice.
Dalsi neptrijemnost spoc¢iva v dispozicich pozemku spolecnosti. Ma
vyméru pribliZné 1200 m? a dalSich 600 m? je pronajimano od mésta,
ale je celkem uzky a mad dvé uUrovné. Ve 2/3 pozemku je najezd na
vyvy$enou plochu pozemku, kterd je p¥ibliZné o dva metry vyse. To
pozemek neptrijemné rozdéluje na dvé Casti. Vznika zde problém s ne-
dostatkem mista na deponii, v pripadé, Ze by na pozemku stdla auta,
stroje a kontejnery. ReSenim by bylo prikoupit daldi plochu, anebo
najit Jjiny pozemek, ktery by byl vyuzivan pouze jako parkovisté.
Nicméné takt¥ka nejvétsim problémem spolecnosti Jjsou neplatici za-
kaznici. Spolecnost stoji znacdné Usili a néklady vymoci pohledavky
od neplaticich =zékaznik®i, avSak mnohdy ani to nepomlize a penize

z téchto nedobytnych pohledadvek uZz se zrejmé nikdy nenavrati. Tento
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fakt spolec¢nost velice zatéZuje jak financné, protoZe spolelnost
své zadvazky vac¢i svym odbérateltim dodrzuje, tak z hlediska negativ-
niho vlivu na vlastnika spoleCnosti, ktery je z této situace vycer-
pan. Tyto okolnosti se pak odrédzi na chodu celé spolecnosti.

Kazdy rok, kdy spoleCnost roste a ziskava vétsi firmy, které
s ni chtéji dlouhodobé spolupracovat, ziskdva nabidky na velké sta-
vebni akce, které jsou pro spolecnost duleZitym zdrojem pfijmd. Na
téchto zakdzkdch se véts$inou mimo kontejnertl uplatni i bagry, na-
priklad ptri bouracich pracich nebo terénnich uUpravach. Dalsi prile-
zitosti by pro spolecnost mohlo byt otevieni deponie pro vetrejnost.
Aby wv3ak mohla toto uskutec¢nit, Jje potfeba v prvé radé vyresit
problém s pozemkem, ktery je popséan vysSe. Deponie by pro spolecnost
znamenala relativné snadny a znacény zdroj prijmid proto by mélo vy-
znam zkusit tento plan zrealizovat. Stale vétsi vyznam maji bagry,
jeZz byvaji na dlouhou dobu dopfredu vytiZeny a vétSinou prinesou
zakazku, kterd zahrnuje i kontejnerovou dopravu. Spolecnost se snazi
je stéale inovovat. V nedéavné dobé koupila jeden Uplné novy bagr
s dlouhym ramenem, ktery je zakazniky c¢asto poptavan. Ve firmé se
uvazuje 1 nad ndkupem vétsich bagrt, které by prinesly vétsi =za-
kdzky. V souCasné dobé ale neni jisté, zdali by to spolecCnosti spise
neuskodilo a nedostalo ji to do jesté vétsich ¢asovych tisni. Zaro-
ven by to znamenalo Jjeji zadluzeni. Dals$i prilezitost spociva v
moznosti nakupu jesté vétSiho sklédpéciho automobilu. Pri rozsireni
deponie by to z¥ejmé bylo potfeba pro zajidténi dostateédného odvozu
materidlu. Vétsi automobil by dokédzal odvézt vice materidlu najednou
a uSettrit tak znac¢né naklady, které spolecnost vynakladad na cestu
za Prahu.

Mezi hrozby, které pak spolecnost vnimé, mlzZzeme za*adit hrozby
legislativni. V soucasné dobé vySel novy zadkon o odpadech, ktery je
pric¢inou zvysSeni ceny vSech kontejnerd, u nékterych aZ o stokoruny,
jelikoZ se prodrazily skladky. Nékteri zdkaznici na to nebyli pfi-
praveni, coz zpusobilo i odliv nékterych z nich. Dale se diskutuje
o zavedeni omezeni vstupu do nékterych ¢asti Prahy pro automobily
nesplnujici pozadavky normy Euro 4. Ve firmé by se toto omezeni
tvkalo zhruba dvou automobiltd, které by mély problém se splnénim
této normy. Spolecnost ohrozZuje i konkurence, kterd miZe na ukor
vlastniho =zisku =zachovavat ceny, které byly stanoveny Jjesté pred
vydanim nového zédkona o nakldddni s odpady. Nastésti véts$ina rozum-
nych podnikateld ceny zvedla, ptriblizné o stejné &astky, a za staré
ceny uz jezdi jen par pochybnych firem. V souvislosti s timto zvy-
Senim cen nastdvd i obava o hrazeni faktur. Spole&nosti, které své
rozpoCty podcenily a na zdraZeni nebyly pfipraveny, by nyni mohly

mit problém s placenim faktur za sluzby.



Zavérem lze k této analyze ¥rici, Ze z ni spolecnost nevysla
Spatné ma hodné silnych stréanek, které dokédze vyuzivat, ale na strané
druhé zde existuje také mnozstvi stének slabych, které se vSak po-
vétsinou daji resit. Jsou zde 1 takové, na které je obtiZné nalézt
optimélni *eseni, ale v pripadé, Ze se to povede, bude firma fungovat
mnohem lépe a otevie si tak cestu k vét3im zisklm a dal$imu rozvoji.
Prilezitosti a hrozby Jjsou také vyrovnané, spoleCnost se prilezi-
tosti snazi vyuZivat. Planuje dopfedu svij dal$i rozvoj a zamys$li
se nad kroky, které by bylo potfeba udélat k jejich plnému vyuziti.
Na hrozby se spolecnost snaZi rovnéz ptripravovat, naptriklad nakupem
novéjsich automobilt nebo smlouvami, které uzavird se svymi odbéra-

teli, pfipadné zalohovymi fakturami.

5.2 Bostonska matice (BCG) firmy

Spolec¢nost nenabizi tak Sirokou paletu sluZeb, ale i presto se
da *ici, Ze v kazZdém segmentu BCG matice mé& svého zastupce. Pozitivni
je, Ze portfolio sluZeb je dobfe nastavené a ma velky potencial

k budoucimu rozvoji.

20% |Hvézdy Otazniky]

Vikopové prace

Tempo mistu trhn Deponie
10% - p
Dojné kravy Hladovi psi|
Kontejnerova preprava .
Tézka technika
0%
10x 1x 0.1x
) Relevantni trini podil

Obrdzek 8 BCG matice spolecnosti (zdroj: vlastni zpracovdni)

Za otaznik spolec¢nosti 1lze povazovat deponii, kterou =zatim
nabizi jen interné, ale Jje zde wvidét velky potencidl. Kdyby se

spolec¢nost rozhodla pro jeji otevreni pro verejnost, bylo by potteba
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vyresit jesté hodné zasadnich otézek. V ptripadé, Ze by se firma této
sluzbé zacala vice vénovat, méla by byt schopnd dostat ji do segmentu
hvézd uz jen z toho davodu, Ze takto situovanych skladdek v Praze je
malo. Vyhodou je, Ze deponie se pro spolecnost nemGZe stat bidnym
psem v tom pravém vyznamu, JjelikoZ ji firma vyuzZiva rovnéZ pro svou
vlastni pottebu. Spoleénost tedy neohroZuje obava z nedostatku zéa-
kaznikt, alesponl ne v tomto stadiu, ve kterém je v soufasnosti. K
tomu, aby se deponie stala hvézdou spolec¢nosti, by bylo zapotrebi
pozemek vice prizpusobit jejim potfebédm. V pripadé, Ze by se spo-
le¢nost rozhodla zainvestovat do roz$ireni této aktivity, znamenalo
by to pro ni relativné znac¢nou financ¢ni zatéZ, na druhou stranu by
mohla byt pro firmu vyznamnym zdrojem pfijma.

Za hvézdu spolecCnosti pak lze oznacéit vykopové préace, které
jsou v soucCasnosti na vzestupu. Jsou relativné dlouhé cekaci doby
na bagry. Zde by mohla spolecnost zainvestovat jesté do Jjednoho
bagru, aby zvlddala mnozstvi préace v letnich mésicich. Spolecnosti
vykopové prace prinédSeji préci i v oblasti kontejnerové prepravy
diky propojenosti téchto sluzZeb. Tato sluzba je pro spolecnost vy-
znamna 1 proto, Ze pritahuje zdkazniky mezi vétSimi spolecnostmi,
které vyzaduijli Jjednotné feSeni od jedné firmy. V tomto ohledu ma
ADBA vyhodu oproti konkurenci, kterd bagry pfevazné nenabizi.

Jako dojnéd kréava spolec¢nosti pak funguje kontejnerova pre-
prava, kterd je pro spolecnost primdrni sluzbou. Zisky z této sluzby
Jjsou dostatecéné velké a postacdujili i na financovani rozvoje spolec-
nosti. Spolecnost zde ovSem investuje nemalé penize do obnovy vozo-
vého parku, nakupu novych kontejnert a oprav. Cast pené&z piripada
také na propagaci, zejména pak na internetovou. I tato sluzZba po-
stupneé roste a objemy prace, kterd je potteba zejména v letnich
mésicich zvléadat, se zvétSuji. Vlastnit o jedno auto a o dva ridice
vice by za soucasného stavu firmé prospélo.

Jako hladovy pes ve spolecnosti plsobi téZka technika, kterou
spolec¢nost nabizi. Jednd se tedy zejména o velky sklapéci vuz s vie-
kem a nakladac¢. Sluzby téchto stroju jsou nabizeny vSak spise okra-
jové a Jjsou vyuzZivany spise pro vlastni uzitek firmy. Drive firma
vlastnila i taha¢ s néavésem, ovSem z ného plynuly jen minimalni
zisky, proto se rozhodlo o vytazeni této aktivity z nabidky sluzeb.

Soucasny systém nastaveni produktového portfolia lze hodnotit
kladné. Firma nabizi veSkeré sluzby, které jeji zakaznici pozaduiji,
zadroven zde ma prostor pro rozvoj Vv oblasti vyuziti vlastniho po-
zemku pro expanzi spolecnosti do oblasti trhu s nabidkou deponii,
pfic¢emz deponie s fungovanim firmu Uzce souvisi. TéZkou techniku

vyuziva jako dopliikovou sluZbu a nezaméfuje se na ni, coZz ji pro



soucasny objem prace, ktery v soucasnosti nemd zajem zvysSovat, na-
prosto dostacuje. Kontejnerova preprava pak firmé prinas$i nejvetsi
zisky. Je na ni primérné zamétena a funguje Jji dobtre. Ceny vSech
sluZzeb jsou vyrovnané a nachdzeji se nékde uprostted cenového spek-

tra.
5.3 Analyza blizkého prostredi firmy - Porte-
rovy sily

Spolec¢nost ADBA podnikéd v relativné silné konkurenc¢nim pro-
sttedi. Na Uzemi Prahy Jje ptribliZné dvacitka firem podnikajicich ve
stejném oboru a nabizejicich podobné sluzby. Spolecnost ADBA je svou
velikosti ptribliZné zhruba uprostfed spektra firem. Za jeji hlavni
konkurenty lze oznacCit spolecnosti Odpady-Janecek, s. r. o., Sieqgl,
s. r. o., Domec¢ek, s. r. o. ¢i Hladik, s. r. o.

Riziko ze strany nové vstupujicich konkurentd v tomto odvétwvi
neni zas tak vysoké, i kdyz tu samozfejmé stale je. V soucasné dobé
je trh v Praze relativné nasyceny a vstup novych konkurentd vyzZaduje
celkem vysoké vstupni ndklady. Na trhu tedy pusobi spise zabéhlé
firmy, které na trh vstoupily nedlouho po revoluci. Trh jiZ dobfe
znaji a umi se v prosttedi pohybovat. Nové firmy vétSinou maji
problém se prosadit v takovéto konkurenci, jelikoZ nemaji moc moz-
nosti, jak se odlisit od stavajicich firem. Cas od &asu na trh
vstoupil Zivnostnik se starym levnym autem a zacéne jezdit za nizsi
ceny. Ale ani tito Zivnostnici dlouho nevydrzi, jelikoz zisky, které
Jjsou v soucasné dobé za normdlni cenové hladiny generovany, nejsou
aZz tak vysoké, aby nékdo mohl dlouhodobé jezdit pod cenou a nedostat
se do financ¢nich problémt.

Soucasni konkurenti tvori asi nejvétsi ohroZeni, které v tomto
prostredi je. Velké firmy se snazi ziskdvat stale vice velkych za-
kdzek pro sebe a rovnéz ziskadvajili zakdzky od mésta. Jedind wvyhoda
pro mensi podnikatele je, Zze tyto firmy vétSinou jezdi za o néco
vyS8i ceny. MenSi firmy tedy oproti tém wvelkym mohou nabidnout
o trochu niz3i cenu, coZ oslovi vétsSinou mensi firmy a soukromniky.
Objem i takovéto préce je dostatecné velky na to, aby se firmy mohly
uzivit a rozvijet. Soucasni konkurenti se vét$inou znaji a védi, co
od sebe mohou ocekidvat. Ne zridka si mensSi firmy navzajem pomdhaji.
Vét3inou se nepokousi navzajem se z Jjednotlivych zakazek vyradit
podlézanim pod cenu. Stdle je to ale konkurence, takZe se wvSichni
snazi nécim odlisit a prosadit se v ni. Jako nejvétsiho konkurenta
v tomto odvétvi lze oznacit spolec¢nost Siegl, s. r. o. Jednd se
o firmu s pribliZzné& 12 kontejnerovymi auty, vlastni deponii, velkym

mnozZstvim kontejnerta, dobrou marketingovou kampani. Tato spolecnost
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obsadi znac¢nou cast zakédzek, i kdyZ m& ceny nastavené o néco vy33i
neZ ostatni. Jedinou sluZbu, kterou spolednost nenabizi, jsou vyko-
pové préce. Mimo jiné i timto se pravé snazi zaujmout spolecnost
ADBA.

Vyjednévaci sila dodavateld v tomto odvétvi zas tak silnd neni.
V tomto podnikadni neni treba tolika dodavateld, bez kterych by se
spolecnosti neobesly. Relativné wvelkou vyjednavajici silu maji
skladky, kterych je ov3em relativné dostatek a musely by zvednout
ceny plosné, aby to mélo vétsi vliv v odvétvi. Pokud jedna skladka
zdrazi a zac¢ne byt nevyhodnéd, zacne se jezdit na jinou, kde jsou
leps$i podminky. Firma ADBA se tomuto navic bréani i budovénim vlastni
deponie. Dalsim produktem, ktery autodopravci pottebuji, Jjsou kon-
tejnery. Jejich vyrobou se vSak rovnéz zabyva vice firem a jsou to
produkty stalé, které firmdm vydrZzi mnoho let, mnohdy i po celou
dobu existence firmy, pokud jsou udrZovany a opravovany. Ceny nafty
do automobilll jsou rovnéZ pribliZné stejné po celé Praze. Ostatni
zdroje na hospodareni spolecnosti uZz nemaji takovy vliv. Dodavatelé
tedy v tomto odvétvi tak silnou pozici nemaji, pokud nedojde k né-
Jakému plosSnému vétdimu zdrazZeni.

Odbératelé uZ maji vliv vétsi. Zejména firmy, které nabizi
stdlou praci na delsi dobu. Ty rozesilaji poptavky vice firmam a
snazi se dopravce donutit k co nejniZs$im nabidkam. Mnohdy se findlni
nabidka dostane az na tak nizkou Groven, Ze pro spolec¢nost v podstaté
nema vlibec smysl se praci zabyvat. Zakaznici nabizejici mens$i objemy
préce vét3inou moc velkych slev nedosdhnou. N&jakd mensi sleva se
poskytuje p¥i objedndvce alespon 10 kontejnert. Diky relativné velké
konkurenci zakaznici oc¢ekavaiji kvalitni sluzby, dochvilnost a
vstficnost. V ptipadé, Ze jim neni vyhovéno, mohou se obratit na
Jjiné firmy.

Substitutd a komplement®i, které by dokdzaly nahradit autodo-
pravu, moc neni. Malé firmy toto ¥e3i naptriklad zakoupenim voziku a
odvéazeji si odpad ¢i dovazZeji materidl na stavbu sami, ale ve vétsi
mite je toto nelnosné a firmy jsou nuceny najmout si kontejnerovou

prepravu.

5.4 Analyza makroprostfedi - PEST analyza
firmy

Makroprosttedi plsobici na spoleCnost je faktorem, ktery firma
nemiZe sama prilis ovlivnit. Jsou zde jevy, kterym se musi spolel-
nost podridit a Jjen téZko proti nim mize bojovat. Nicméné diky

dlouholeté zkuSenost majitele a dlouholetému fungovani spolecnosti
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se firma JiZ dokazZe vyrovnat s témito jevy a dokazZe Ije

bez vétsich zavéahéani,

zvladnout

i kdyz ne vzdy je to snadné.

Politicko-legislativni faktory

Vyrazna vdhova omezeniv Praze

Zakony o nakladanis odpady

Koncese

EET

Ochrana zZivotniho prostredi

Nefunkéni soudy

Spatné nastavené zakony v oblasti podnikani
Hlaseni o odpadech

Zbytecna byrokracie

Relativné vysoké dané

Nizké hypoteéni uroky

Regulace doby fizeni na automobilech nad
3,5t

Ekonomické faktory
Zvedajici se ekonomika
Rostouci HDP

Zvedajici se kurz eura
Nizkd inflace

Rozvoj stavebnictvi
Zdrazujici se skladky
ZdraZujici pohonné hmoty

Sociokulturni faktory
Starnuti obyvatelstva
Soustfedéni na ekologii
Mobilni populace
Uspéchany Zivotni styl
Zvysujici se méstska doprava

Technologické vlivy

Nové typy motorl spliujici stale vyssi EURO
normy

Presnéjsiovladanibagrdajejich zvysujicise sila
Relativné pomalé zastaravanitechniky, ale vy-
soce zatéZovana

Neustdle probihajici rekonstrukce silnic
vlastni zpracovdni)

Tabulka 3 PEST analyza firmy (zdroj:

Politicko-legislativni faktory spolec¢nosti ukazuji, jak moc je
ovlivrnovana zadkony a omezenimi zemé a mésta, ve kterém plsobi. Mezi
hlavni restrikce pattfi vyrazna véhovad omezeni, kterd mé& Praha na-

stavena. Je zde mnoho zdén, kam nédkladni automobily nesmi. Spolec-
nost, pokud tedy nechce porusovat zadkon, musi na tato omezeni ziskat
povoleni k vijezdu. Toto povoleni je potfeba neustdle obnovovat. Dale
které zasahuji do chodu spolecnosti,

Jjsou zde ruzné zakony, jako

napriklad zdkony o nakl&dani s odpady, zakony o likvidaci nebezpec-
nych odpadd a podobné. Ty v posledni dobé =zaptic¢inily kuptikladu
zna¢né zdrazeni, diky jejich aktualizaci. Autodopravy se bude rovnéz
tykat také zavedeni EET. JiZ nyni je potteba prodavat materidly jako
Stérky, pisky, betony a podobné pomoci EET pokladni¢ek a v budoucnu
2018)

kontejnerova preprava.

(pfesnéji 1. 3. se takto budou evidovat rovnéZ sluzby, tedy i

Kapitolu samu pro sebe pak tvori vymdhani
pohledavek. Soudni cestou Jje to wvelmi zdlouhavé. Diky prehlceni
soudll trva opravdu dlouho, neZ soud rozhodne o platnosti pohledavky
a vyda rozhodnuti o tom, Ze odbératel musi fakturu uhradit. Ale i

po tomto zdlouhavém procesu jedté neni vyhrdno, protoze odbératel
po-

stupuje se tedy déle k exekuc¢nimu ¥izeni. Tam se zjisti, Ze odbératel

ani po patfic¢ném rozhodnuti wvétSinou svou pohledavku nehradi,



vlastné nemd zadny majetek, tudiZ nemd byt pohledavka z ceho vypla-
cena. TakZe cely proces soudld a exekuce byl v konec¢ném disledku
k nicemu, pouze spolecnost stédl penize a niceho se nedomohla, pritom
dluZnik podnikd bez problémi dal. Toto by bylo potreba lépe zakony
oSetrit, poctivé firmy by pak mohly podnikat mnohem lépe. Celkové
podnikatelské prostfedi neni nastaveno prilis privétivé, at jsou to
jiz relativné vysoké dané, nebo prespfilis byrokracie.

Ekonomické faktory pusobici na spoleénost jsou v soucasné dobé
veskrze pozitivni. Ekonomika v soucasné dobé roste, krize jiz byla
pfekondna a roste i HDP. Zacind se opét stavét, coz pro spolednost
znamend narust poptavky po sluZbéach, které nabizi. Jediné, co firmu
ovlivrniuje mirné negativné, je zvedajici se kurz eura. Negativni vliv
spoc¢iva v tom, Ze spolec¢nost dovazi z Némecka automobily, které si
v Cesku prestavuje na kontejnerové vozy a ty pak dadle vyuZiva k uce-
18m podnikdni. Dovoz se ji tedy znacné prodraZuje a uz se nevyplati
tak jako drive, nicméné v zahranic¢i se daji nakoupit automobily
v mnohem lep$im stavu, proto i nyni zahranic¢i k jejich nédkupu vyu-
ziva. Zdrazujici pohonné hmoty, skladky, potazZmo i ostatni sluzby,
které spole&nost vyuziva, firmu negativné ovliviiuji na =ziscich.
Celkové lze ale ekonomické faktory plsobici na spolednost hodnotit
jako pozitivni, aZz na par vyjimek.

Sociokulturni faktory lze v podnikdni v autodopravé registro-
vat v urc¢itych oblastech. Lze si povSimnout, Ze o pracovni pozice
¥idic¢l nédkladnich automobild se uchézi spise 1idé ve sttednim véku
nezli mladi. D&le lze pozorovat, Ze v soucasné dobé je kladen vétsi
dliraz na ekologii, coZ se projevuje zejména na skladkdch a na Cet-
nosti kontrol, které Urad podnika v souvislosti a deponii spolec-
nosti. RovnéZ se stale zhus$tuje doprava ve méstech, na silnicich je
stdle vice aut a celkové je doprava hektickd. To zplsobuje problémy
s Casem a prodluzuji se dojezdové casy na zakazky. V letnich mésicich
se diky dopravé ve mésté lze dostat do nemalych c¢asovych tisni,
které maji negativni disledek na podnikani.

V autodopravé neni pot¥eba tolik technologickych inovaci.
Nicméné i zde se inovuje zejména technika, automobily jsou pohodl-
nejsi a zvladaji zateéZ lépe neZ drive. Dostavajl nové motory spliu-
jici nejnovéjsi EURO normy, které casem budou vyzZadovany pro vijezd
do centra mésta. Vykopova technika se rovnéz vylepsSuje, ovladani
novych bagrt je presnéjsi a bagry jsou vice prizplsobené pottrebdm
na stavbach. I pres vSechny technické inovace si lze ovsem vystacit
i s relativné star$imi stroji, které praci také zvladaji, i kdyZ ne
v takovém pohodli a s takovym prehledem. Dal$i aspekt, ktery auto-
dopravu ovliviuje, souvisi rovnéZ se sociokulturnimi faktory, jako

zhustujici se doprava ve méstech. PrirtGstek aut pohybujicich se po
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silnicich v kombinaci s rekonstrukcemi silnic zpusobuje znacné ko-
lony, coZ opét pusobi spolecnostem provozujicim svou ¢innost v sil-
nic¢ni dopravé problémy.

Makroprostf¥edi spolec¢nosti 1lze tedy shrnout Jjako relativné
privétivé. Nejvétsi prekazky zde tvori slozitd legislativa a celkové
politické fungovani stidtu, na druhou stranu faktory ekonomické jsou
ponejvice priznivé. Stejné tak faktory sociokulturni, které spolec-
nost zas tak vyrazné neovliviiuji, az na vliv dopravni situace a
rostouci dlraz na ekologii, coZ nemusi byt ovSem na Skodu. Techno-
logické vlivy na spolecnost pak lze shrnout jako relativné kladné,
jelikoZ spolec¢nost ke svému fungovani nepottebuje vyraznéji inovovat

své technologie a vystac¢i si i s relativné stars$im vybavenim.

5.5 Analyza konkurenéni vyhody firmy

Nalézt konkurenc¢ni vyhodu v autodopravé je velice slozity ukol.
Nabizené sluzby, nejdou ani nijak vice odlisit. Zakaznik ocekéavs,
ze dostane to, co si objednal a Zadné jiné sluZby navic neocekava.
Jediné, co firma mtZe udélat, Jje, Ze se snazi zadkaznikovi vyjit
vsttic v jeho pozZadavcich a udélat maximum pro to, aby byl se sluz-
bami spokojen. Firmy se mezi sebou mohou 1i3it v nabidce sluzeb,
jejich cenadch, a v marketingovych strategiich. D& se tici, Ze spo-
lec¢nost ADBA zapada spisSe do pruméru a nevybocuje Zadnymi specific-
kymi vyhodami =z tfady, ale i ptfresto je zde par véci, které jsou
trochu odlisné od jinych firem, respektive ne kazda firma je nabizi.

woi| @
Vlastni deponie .
Nabidka vykopowych praci

Stupen odligeni "
. Kvalitni zaméstnanci

nizky

Kvalitni web

vysoke nizke
Relativni naklady

Obrdzek 9 Konkurencéni vyhoda firmy (zdroj: vlastni zpracovani)



Za prvni vyhodu lze povazZovat vlastni deponii. Ta poskytuje
velky stupen odliseni, protoZe jen mdlo praZskych firem m& prostor
na tuto sluzbu. Diky tomu Jje spolec¢nost schopna produkovat vétsi
zisky z likvidace suti, zeminy, ale i stavebniho odpadu. Na druhou
stranu Jje vSak provozovani vlastni deponie naroc¢né financéné, e
zapottebi dostatecného prostoru, ktery Jje v Praze drahy, drahého
strojniho vybaveni, zaméstnanct, ktefi se budou o fungovani starat
a podobné. Dalsi vyhodou pak je nabidka vykopovych praci. Tuto sluZbu
v Praze také nenabizi moc firem ve spojeni s autodopravou a zakaznici
si radi objednévaji jednotné feSeni od jedné firmy. Pro firmu to
znamena vétsi zisky a pro zadkaznika vétsi pohodli. Toto odliseni Jje
ovSem také drahé, je nutné nakoupit stroje, prijmout zaméstnance na
bagry, udrzovat bagry a dalsi naklady. Na druhou stranu to ale pro
firmu znamend ptrisun dalsi préce a odliSeni od konkurence, ktera
vykopové préce nenabizi. Dals3i oblasti, na kterou se firma sou-
stfedi, je provozovani kvalitniho webu a tvorba kvalitni internetové
reklamy, kterd pt¥inasi firmé relativné velké mnozstvi zakazek. Firma
se snazi web neustédle aktualizovat. Pravé nyni nechala vytvorit novy
web, ktery byl pfed neddvnem spustén, a dochadzi k aplikaci reklam-
nich kampani, které maji pomoci propagovat firmu. Dalsi vyhodou jsou
pak zaméstnanci, ktefi maji pro firmu velky vyznam. Spolelnost si
uvédomuje, ze bez kvalitnich zaméstnanct nedokdze vytvaret dosta-
te¢né kvalitni sluzby, a proto si je peclivé vybird. Relativni néa-
klady na kvalitni zaméstnance nejsou zas tak vysoké v porovnani se
ztratami, které by pro spolecnost predstavovali zaméstnanci nespo-
lehlivi a nekvalitni. Spolec¢nosti vSak zaméstnanci neptrindseji vy-
razné velkou konkurencéni vvhodu, jelikoZ vSechny spolec¢nosti v oboru
se snazi mit co nejlep$i zaméstnance.

Najit tedy dostatec¢né velkou konkurenc¢ni vyhodu pro spolec-
nost, diky které by byla snadno rozpoznatelnd a kazdy by si Jji

s firmou spojil, je relativneé tézké. Zejména pak v autodoprave.

5.6 Zavérecné shrnuti analyz

Po zpracovani analyz podniku byla zjisténa mista, kde ma podnik
prostor ke zlepSeni. V pripade aplikace doporuceni by fizeni podniku
mélo probihat 1lépe a podnik by se mél sndze rozvijet.

V oblasti fizeni podniku zde chybi t4dd a formadlni dokumenty,
které by byly zavazné a podniku pomohly v dalsim rozvoji. Slouzily
by jako opora a urcovaly by podniku smér dal$iho rozvoje. Stejné
tak podnik nemd definované zakladni prvky strategického tizeni jako

Jjsou vize, mise a cile. Nejsou nikde pevné dané a nemaji tak pro
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podnik a 1lidi v ném pracujici zavaznou formu. Pracovnici se s nimi
nemohou nijak vyznamneéji seznamit, JjelikoZ nejsou nikde presné se-
psané. Nicméné je vidét, Ze v podniku Jjsou, a Ze majitel vi, ceho
chce dosédhnout. Jen nejsou tak zrejmé, Jjak by mély byt. Rovnéz zde
chybi systém v planovani. Operativni Jedndni nemusi byt nutnéeé
Spatné, ale podnik mtZe =zbyteéné brzdit v rozvoji. ME&l by zde byt
kladen vétsi dtraz na pladnovani a analyzy, které mohou hodné pro-
zradit o spolec¢nosti a prosttredi, ve kterém se pohybuje. Chybi zde
plany jak krdtkodobé, tak dlouhodobé. Opét zde plati, Ze majitel
vi, ¢&eho chce dosdhnout, ale chybi zde zavaznd forma a podklady pro
tyto plany. Plany pak byvaji nestdlé a mohou se Casto ménit. Podnik
tak mohou brzdit v rozvoji.

Dalsim vyznamnym problémem je nedostatek zaméstnanci v letnich
mésicich. Firma diky tomuto strddd a v letnich mésicich, kdy je
nejvice prace, nestihd uspokojovat poptavku. Problém neni v tom, Ze
by spolec¢nosti chybéla technika, ale 1lidé. Firmé chybi ¢lovék, ktery
by obsluhoval pozemek, pomdhal tridit a udrzoval ho v provozu. Dale
chybi alespon dalsi dva 1lidé, kteri by uméli idedlné obsluhovat jak
bagry tak nédkladni vozidla. Vy¥eSit tuto situaci neni snadné. Jednéa
se o praci sezdédnni a zaroven relativné odbornou. Prijmout zamést-
nance nastédlo je pak pro firmu zase vysoké financ¢ni zatiZeni v ob-
dobich, kdy préace tolik neni. Idedlni feSenim by mohlo byt nalezeni
1idi, ktef*i by méli zdjem o takovouto praci ve formé brigddy. Mohli
by to byt 1idé v dichodu, anebo ti, kteti jsou vytiZeni prevazné
v zimé. Préce by jim pak byla pridélovana s ohledem na jejich schop-
nosti.

V oblasti marketingu pak firmeé€ chybi dostatedné odliSeni od
konkurence. Chybi ji jasnad konkurené¢ni vyhoda, kterd by byla spojo-
vadna s touto firmou a vyrazné by ji odlisila od ostatnich spolec-
nosti. Jednou z moZnosti, kterou by se spoleCnost mohla vyrazné
odlisit od konkurence, je tematické sjednoceni vozového parku pomoci
félii. Sjednotit vs$echna vozidla a stroje do stejného motivu by
spolec¢nosti mohlo poskytnout vysoky stupen odliseni od konkurence.
V autodopravé tohoto typu takové odliseni Jjesté nikdo nevyuziva,
pokud mé& konkurence vozovy park sjednoceny, tak prevaziné jen ba-
revné, ale bez vyraznéjsiho ndpadu. K tomuto nadpadu mé inspirovalo
feSeni betondren ZAPA, které své michaci vozy 1 samotné betondrny
opattily lakovanim ladénym do ruznych témat a spolecnost Jje diky
tomu velice snadno rozpoznatelna. Obdobné by to mohlo fungovat i u
autodopravy.

Firma potfebuje vnést systematictéjsi pristup do svého tizeni.
Potfebuje si jasné definovat zakladni firemni otazky a jasné si

urc¢it smér, kterym chce sméfovat. Stejné tak musi vytresit zédkladni
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problémy, které ji v soucCasnosti brzdi a nevi, jak s nimi nalozit.
Zejména problém s nedostatkem zaméstnanct. Dals$im vyznamnym prvkem,
ktery firmé& chybi, je vyraznd diferenciace od konkurence. Tyto pro-
blémy byly rozebrany vysSe a byla navrhnuta moZna reSeni. Pr¥i apli-
kaci navrhovaného tesSeni by firma méla zaznamenat zvySeny zajem
o jeji sluzby, leps$i prosazeni vacéi konkurenci a celkové zvySeni

povédomi o firmé.

6 ReSeni ke zlepSeni pozice firmy
v trznim prostredi v kontextu
strategického marketingu

Na zédkladeé zjisténi, kterad byla ziskdna z analyz, lze doporucit
nékolik navrht, které by firmé pomohly ke zlep$eni jeji vykonnosti.
Byly zjistény nedostatky v fizeni spolecnosti. Spolecnost neméd do-
statec¢né jasné definované vize, mise a cile. Po rozhovorech s maji-
telem a studovani chovani podniku a jeho analyzy by se daly vize,
mise a cile definovat ndsledujicim zpusobem.

6.1 Vize, Mise a strategické cile spolecnosti

Vize podniku by se dala definovat jako: ,Prosperujici a sta-
bilni spole&nost s vlastni deponii, prodejnou Stérkd, piskd a vliast-
nim zazemim, nabizejici vykopové préace a kontejnerovou prfepravu."“
Toto je stav, ke kterému by se podnik chtél dopracovat. V soucasné
dobé sméruje spravnym smérem, ale jeSté je potfeba podniknout néko-
1ik krokt, aby se vize stala realitou. Zejména pak v oblasti vlastni
deponie, kterd byla zahrnuta do vize spoleCnosti, JjelikoZz Ji 1lze
vidét jako velkou ptrileZitost pro spolecénost.

Mise by se dala vyslovit jako: ,Jsme podnik nabizejici kontej-
nerovou prepravu a vykopové prace v Praze a ptrilehlém okoli. Chceme
se stat jednim z prednich autodopravcl v Praze a roz$itrit své pod-
nikdni o ¢innosti s kontejnerovou prepravou souvisejici.“ Takto by
se dala definovat soucasnd mise spolecnosti. Je v ni vSe, co podnik
v soucasné dobeé déld a o co se snazi. V momenté, kdy by se spolec-
nosti podarilo spustit projekt deponie a prodejny S$térki a pisku,

byla by mise mirné pozménéna a tato ¢innost by do ni byla zahrnuta.
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Cile pak vyplyvaji Castec¢né z vize, mise a ¢innosti, na kterych
podnik pracuje a které jsou pro ného dtlezité. Cil byl stanoven na
zadkladé analyz v této préaci. Dlouhodobym cilem pro spolecnost je
vybudovani fungujici a prosperujici deponie, stejné tak vybudovani
sité kvalitnich zédkaznikll, rozs$iteni kontejnerové prepravy na Gro-
ven, kdy na kazdé auto v hlavni sezdéné budou pripadat alespon Ctyti
kontejnery na den (v soucasné dobé to jsou pribliZné t¥i) a rozSiteni
vykopovych praci. Toto jsou dlouhodobé cile, které spolecCnost v sou-
Casné dobé m&d a které se snaZi plnit. Kratkodobym cilem pak pro
spolec¢nost je dokonc¢eni veskerych pott¥ebnych UGprav na pozemku pro
fungovani deponie a zajisténi vedkerych podkladd pro spusSténi pro-

Jjektu deponie.
6.2 Investicéni projekt deponie

Velkou prileZitost lze spatfit v moZnosti vybudovani vlastni
deponie na vlastnim pozemku v prazskych Strasnicich. Pozemek v takto
lukrativni c¢éasti, v tidce zalidnéné oblasti, by byl pro ni vhodny.
Pozemek by se tedy dal vyuzit jako prekladisté zeminy a suti, s tim
Ze by se na pozemku zaroven t¥idil odpad. Ten by se nevykupoval,
byl by pouze z vlastni ¢&innosti firmy. Dé&le by zde byly nabizeny
Stérky a pisky.

Poc¢atecéni investice spolec¢nosti - pro pocatedni vybudovani a
prizplsobeni pozemku pro ¢innost deponie a prodejny Stérkli a pisku

by bylo potfeba:

Dopanelovani zbytku pozemku 150 000 K&
Vytvoreni ké6ji z panellt pro uskladnéni materidlu

50 000 K&
Védha na automobily 200 000 K¢
Program pro evidovani a prodej

20 000 K&
Pocatecni investice celkem 420 000 K¢

Tabulka 4 Deponie pocdtecni investice (zdroj: vlastni zpracovani)

Jak lze vidét z tabulky, spoleCnost by pro pocadtecni fungovani
deponie nepotfebovala tak velké investice, jelikoZ vétSinu vybaveni
jiZz ma. Pro pottreby deponie by soucasny nakladac¢ byl dostatec¢ny a
pro zacCadtek by dostacoval i soucasny sklépéci vz s privésem.



Néklady na jedno otoceni ndkladniho automobilu - pred propoctem
ndkladd je potfeba znadt nékolik udajti, které jsou uvedeny v nasle-
dujici tabulce:

Ukladka zeminy 75 K&/t
Ukladka sutée 150 K&/t
Nosnost soupravy 28 t
Spotteba automobilu 50 1/100km
Cesta na skladku a zpét 75 km
Kalkulovanad cena nafty 29 K&/1
Fixni odmé&na pro fridice 500 /otocka

Tabulka 5 Prehled jednotkovych ndkladd (zdroj: vlastni zpracovdni)

Naklady pro vyvoz deponie na skladku za Prahu lze vycislit
takto (vypocty predpoklddaji plné nalozeny automobil s privésem) :

Polozka Naklad (K¢&)

Ridic 500
Opottrebeni automobilu, navésu, nakla-
dace 400
Myto 300
Nafta 1 200
Naklady na otoceni jednoho automobilu

2 400
celkem

Tabulka 6 Naklady na otoceni jednoho automobilu (zdroj: vlastni zpracovéni)

7 tabulky Jje patrné, Ze jedno otoceni nékladniho automobilu
s navésem na skladku a zpeét spolec¢nost stoji 2 400 K<&. Vypocet
predpokléda, Ze souprava bude plné nalozend, tedy poveze 28 t.

Naklady na provoz deponie - dalsim ndkladem by pro firmu byl
jeden zaméstnanec, ktery by se musel prijmout na pozemek jako ob-
sluha nakladac¢e. Jako obsluha vahy by fungoval dispecer spolecnosti.
Jako dals$i nadklad je potteba uvazovat pronajmuti nového parkovaciho
stdni pro automobily, dale energie, opotfebeni nakladace a Jjeho

opravy, provozni hmoty a jiné néaklady.

Polozka Ro¢nli naklad (K&)
Zaméstnanec 264 000
Prondjem parkovigté 200 000
Nakladac 200 000
Energie 30 000
Ostatni nédklady 40 000
Celkem 734 000

Tabulka 7 Naklady na provoz deponie (zdroj: vlastni zpracovani)

Vynos pro firmu by byl tvofen vykupem suté a zeminy a prodejem
Stérkl a piska. Vyhodou Jje, zZze jak Stérky, tak pisky se daji koupit

na stejném misté, kam se vyvadzi sut a zemina, tudiZz p¥i nédkupu
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Stérkl, nebo zeminy nepojede auto zpét prazdné, ale bude vytiZené.
V tabulce mizeme vidét ceny, za které by mohla deponie fungovat.
Ceny by mohly byt dile upraveny, jednd se o priblizny prumér cen
v Praze. V tabulce jsou rovnéZ uvedeny ceny, za které firma materidly
ukladéa, nebo nakupuje.

Cena ukladky/pro-| Cena v ndkla-
Druh deje za tunu (Kg&) dech firmy za| Rozdil (K¢&)
tunu (KZ&)
Ukladka suté 300 150 150
Ukladka zeminy 250 75 175
Pisek prany 270 95 175
Pisek maltovy 300 125 175
Sté&rk 4/8 380 270 110
Sté&rk 8/16 380 250 130

Tabulka 8 Prehled nabizenych sluzZeb (zdroj: vlastni zpracovani)

Jednoduchym vypoctem pak lze zjistit, Ze p¥i jedné otocce, kdy
se vykoupenad sut odveze na skladku, firma vydéla 1 800 K&, v ptipade
zeminy pak tato ¢&astka tvori 2 500 K&.

Predpokladany objem prodeje je tézké odhadnout. Nicméné po
konzultaci s majitelem spolecCnosti a sledovani provozu na Jjinych
deponiich v okoli by ¢isla méla odpovidat redlnym moznostem firmy
v této lokalité.

Druh Predpokladany objem vykupu, prodeje / rok (t)
Ukladka suté 9 000
Ukladdka zeminy 6 000
Pisek prany 1 500
Pisek maltovy 1 000
Sté&rk 4/8 1 500
Sté&rk 8/16 1 000

Tabulka 9 Predpokldadany objem pro deponii (zdroj: vlastni zpracovdni)

Pri predpokladanych objemech by spolecnost z deponie na skladku
vyvezla 15 000 t odpadu za rok, coz pri odvezeni 28 t na jednu
oto¢ku déla priblizZné 536 cest. Pri ndkladech 2 400 K& na jednu
cestu tvori celkové nédklady na cesty 1 286 400 K¢. V tabulce pak

vidime predpokléddané zisky z deponie.



Druh Roc¢ni zisk (K¢&)
Ukladka suté 1 350 000
Ukladka zeminy 1 050 000
Pisek prany 262 500
Pisek maltovy 175 000
Sté&rk 4/8 165 000
St&rk 8/16 130 000
Celkem 3 132 500

Tabulka 10 Zisk z deponie (zdroj: vlastni zpracovani)

Po odecteni ndkladld spojenych s provozem deponie (734 000 K&)
a nadkladd na automobil (1 286 400 K&) od kalkulovanych wvynost, se
dostaneme k ¢islu 1 103 100 K&. Toto ¢islo vyjadfuje roc¢ni zisk pred

zdanénim, neboli cashflow.

6.3 Zhodnoceni investice za pomoci CSH

Pro re&ln&jsi zhodnoceni investice byla vyuZita metoda Cisté
souc¢asné hodnoty, kterd pracuje s hodnotou penéz v Case. P¥i vypocltu
bylo predpoklddano, Ze se cashflow v letech ménit nebude.

- _ ¢ CF,
C5H = —INV + EEDETIZE;

CF - penéZeni tok za dany rok

INV - investice vlozZzend na pocatku
i - diskontovana mira = 1,5 (rizikovéd prémie banky) + 0,4 (Grok na
spoficim Gctu) + 1,22 (prumérnd mira inflace) = 3,12 %
- 1103 100 1103 100 1103100
CSH = —420000+ (14+0,0312)* + (14 0,0312)° + (14 00312)°
1103100 1103 100

_|_
(140,0312)* ' (1+40,0312)%
CSH = —400 000 + 1 069 725 + 1 037 359 + 1 005 973 + 975536 + 946 020

CSH = 4634613 K¢

Z vypoctu vidime, Ze vysledek 4 634 613 K& Jje velice kladny a
investice by pro podnik rozhodné smysl méla.

V ptipadé, Ze by se podnik rozhodl tento projekt realizovat,

bylo by nutné realizovat pro néj marketingovou kampan. Musely by se
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vytvorit kvalitni webové stranky a na né by bylo treba umistit
kvalitni internetovd reklama upozornujici na noveé otevienou deponii.
Dale by bylo vhodné dat velkoplosSnou reklamu na hlavni silnici,
kterd se kriZi s ulici wvedouci k deponii, upozornujici na novou
sluzbu. Na automobily, které spolecnost vlastni dodélat reklamu
upozornujici mimo soucasnych sluZeb rovnéZ na tuto novou. Dale pre-
déléani vizitek, které firma v soucasné dobé mé a jejich rozmisténi
ve stavebninéch.

Spolec¢nost by ve svych reklamidch méla cilit zejména na firmy,
ty pro ni budou kli¢ové pro fungovéni deponie. V tomto segmentu
existuje omezeny poclet zadkaznik® a spolecnost se musi snazit zauj-
mout co nejvétsi c¢ast z nich. Méla by se prezentovat jako mensi
firma, kterd zaujme svymi sluzbami a vstficnym jedndnim. Méla by se
tedy snazit vyuZivat spide trzni specializaci, kdy se snazi uspoko-
jovat ruzné potreby svych zadkaznikli, cemuz odpovidad 1 nabidka slu-

zeb.

6.4 Plany firmy

Jak jiz bylo fecleno, spole&nost nemd jasné definované pléany,
kterych bych se mohla drZzet. Jeji planovani Jje spise nahodilé a
operativni. Spolec¢nost timto stylem nefunguje Spatné, ale mohla by
fungovat jesté lépe, pokud by se drzZzela stanovenych plant. Méla by
mit alespon dva: roc¢ni a dlouhodoby. Nasledné dva vzorové plany byly
pro firmu sestaveny s predpokladem, Ze spusti projekt deponie. K je-
jich vytvofreni byla vyuZzita metoda SMART.

Roc¢ni plan by mohl vypadat takto: do konce kvétna dokoncit
prestavbu ndkladniho vozu na kontejnerovy - to zahrnuje rovnéz vy-
tizeni veskerych dokumentl spojenych se zadpisem do velkého technic-
kého prtkazu vozidla a nésledné splnéni podminek stanice technické
kontroly. Do konce ¢&ervna dokonc¢it panelovani pozemku za pomoci
panell, které se jiZ na pozemku nachadzi, a uvolnit tak prostor,
ktery zabiraji. V pripadé potteby dokoupit dalsi panely. Do konce
C¢ervna rovneZ najmout brigadnika pro spravu a vypomoc na pozemku.
V prubéhu roku 2017 zajistit vedSkeré podklady pottrebné pro zalozeni
deponie, tak aby na konci roku 2017 byly veSkeré dokumenty jiz ve
findlni podobé. Do konce roku 2017 rovnéZ sniZit celkovou sumu ne-
zaplacenych pohledavek alesponn o 20 %.

Dlouhodoby plan: Do dubna roku 2018 mit pozemek pripraveny pro
otevteni deponie, rovnéZ mit automobily a vybaveni odstavené na
pronajatém parkovidti. Do kvétna téhoZ roku realizovat marketingovou
kampan pro deponii. Do roku 2019 obménit nejstarsi vaz ve vozovém

parku. V roce 2020 koupit novéjsi sklipéci viz s véts$i nosnosti. Do
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roku 2022 prikoupit pozemky v okoli a zvétsit tak pozemek urceny
pro chod deponie. Do roku 2025 dostat spolecdnost do stadia, kdy bude
fungovat samostatné a vedeni bude pouze korigovat smér, kterym se
bude ubirat. V dalsich letech nasledné vice diverzifikovat portfolio
spolec¢nosti a obohatit ho o aktivity odlisné od soucasnych aktivit
spolec¢nosti, zejména o aktivity, které prosperuji v zimnich mési-
cich.

V plénech byla vyuZita metoda SMART a byly koncipovany s oh-
ledem na vize, mise a cile spoleCnosti. Rovnéz byly ptrizpusobeny

pozadavklm vlastnika spolednosti.

6.5 Shrnuti zavérecnych doporuceni

Po zpracovani vesSkerych analyz a zkoumdni spolednosti lze ana-
lyzovanou spolec¢nost oznac¢it jako firm, s dobrym zadkladem a vysokym
potencidlem pro svij dalsi rozvoj. Problémovou c¢asti ve firmé Jje
tizeni, které nepisobi ucelenym dojmem a chybi zde zakladni prvky
tizeni jako vize, mise, a cile, které ovsem byly v bakaldrské préaci
definovany. Podnik by s nimi mél naddle pracovat, vnaset je do
fizeni spolecnosti a plénovat s nimi. Planovani samotné je ve firmé
rovnéz uUskalim. Podnik plany v podstaté netvotril a planoval naho-
dile, bez hlub$iho systému. Toto by mél podnik napravit a zacit
tvorit roéni plény a zadroven mit plan dlouhodoby. Oba dva zminované
plany byly v bakaladtské préaci rovnéZ stanoveny a pro podnik by se
mohly stadt zavaznymi. Podnik diky planovani bude vykonnéjsi a
usnadni to i tizeni spolecnosti.

DalsSim negativem je nedostatek zaméstnancu, ktery firma poci-
fuje zejména v letnich mésicich, kdy je velké mnozstvi prace. Tento
problém by se dal fesSit pomoci brigadnikl, pripadné pfijmutim dal-
Sich ¥idic¢h. V oblasti marketingu spolecnost postradd vyrazné odli-
Seni od konkurence, kdy by firma mohla byt jasné identifikovana a
pfrineslo by ji to konkurencéni vyhodu. Navrhovanou moZnosti by zde
mohlo byt vizudlni tematické sjednoceni vozového parku, které by
dozajista poutalo pozornost a bylo by jasné identifikovatelné s
firmou ADBA, s. r. o..

Z analyz spoleCnosti bylo zjisténo, Ze firma mad velkou ptrile-
zitost spoc¢ivajici v =zaloZeni deponie, na pozemku, ktery vlastni.
Pro tento napad byly vykalkulovény nadklady spojené s jeho realizaci.
Z nasledného hodnoceni investice pomoci dynamické metody hodnoceni
investic CSH neboli &isté soudasné hodnoty, bylo zjisté&no, Ze firma
ma opravdu velky potencidl v rozvoji této sluzby. S timto zjisténi
bylo dédle poc¢itadno v plénech spolecnosti, které byly prizplsobeny
realizaci tohoto projektu.



Zaver

Hlavnim cilem bakald¥ské prace bylo na zédkladé analyz urcit
souc¢asné postaveni firmy na trhu a doporuc¢it zmény vedouci ke zlep-
Seni pozice firmy v trzZnim prosttedi v kontextu strategického mar-
ketingu. Hlavnim pf¥inosem prace tedy Jje zlepsSeni postaveni spolec-
nosti ADBA, s. r. o. na trhu, pfi provedeni navrhovanych zmén.

Bakala¥skd& prace byla rozdélena na dvé ¢asti. Prvni zpracova-
vala teoretické zdklady tykajici se strategického marketingu a ana-
lyz, tvkajicich se tématu. Druhéd ¢&st ndsledné aplikovala teoretické
zadklady na skutecny podnik ADBA, s. r. o. Byly zkoumdny mechanismy,
fungovani podniku a néasledné byla provedena analyza podniku.

Ze SWOT analyzy podniku byly zjistény silné a slabé stréanky
podniku a prileZitosti a hrozby, které na podnik plsobi. Z této
analyzy vy$el podnik jako stabilni podnik, se silnymi =zéklady a
mnoha silnymi strankami, na druhou stranu ale byly zjistény i nedo-
statky, které je potteba napravit pro lep3i chod podniku. Bylo
popsany prilezitosti, které podnik ma, pricemZ tou nejvyraznéjsi je
otevfreni deponie pro verejnost. RovnéZz ale byly zJjistény hrozby,
které na podnik plsobi, ty ovSem nejsou tak vyrazné, i kdyzZ riziko
pfedstavuji.

Druhou metodou uzitou v praktické ¢asti byla Bostonskd matice,
kterd ukazala, jak si stoji portfolio sluZeb spolecCnosti. Za pomoci
této analyzy Jjsme postihli kvalitné postavené portfolio sluzZeb,
které podnik nabizi. V kazdém kvadrantu matice se nachazi jedna
sluzba, ovSem hlavni ¢innost spolec¢nosti dokaZe uZivit i méné vydé-
le¢né nebo rizikové sluzby. V portfoliu puasobi Jjako dojnd krava
kontejnerova ptreprava, které dokdze finanéné pokryt 1 ostatni
sluzby. Velky rozvoj Jje zaznamenan ve vykopovych pracich a rovnéz
vysoky potencidl mé& deponie, kterou by mohla spolecdnost nabizet.
Bidnym psem je pak tézka technika, kterou spole&nost nabizi Jjen
okrajoveé a vyuzZiva ji spiSe interné pro vlastni potfebu.

Analyza Porterovych sil nésledné ukédzala trzni prosttedi, ve
kterém se firma pohybuje. Bylo zjisténo, Ze spolecnost neni nijak
vyznamné na trhu ohroZovéna silami, které na trhu plsobi. Nejvétsim
ohrozenim pro ni je soucasnd konkurence, se kterou souperi o zakazky
a zakazniky. Ostatni sily pusobici na trhu maji spisSe okrajovy vliv
a firmu tolik neohrozuji.

Dalsi =z wuzitych analyz byla analyza makroprostt¥edi, neboli
PEST analyza zkoumajici okolni wvlivy, které na firmu plsobi. Tato
analyza pro firmu vySla privétivé. Nepodnikd na poli, které by bylo
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zavislé na zdasadnich technickych inovacich nebo na sociokulturnich
faktorech. Nejvice ji ovliviauji faktory ekonomické, které Jsou
v soucCasné dobé privétivé a faktory politicko-legislatvni, které
oviem nepusobi moc kladné. Stadt zde neustdle podnikéni komplikuje a
ztézuje.

Posledni uzitou analyzou Jje analyza konkurenc¢ni vyhody, ve
které byla z3ji3téna nedostateénd diferenciace spole¢nosti. Firmé
chybi Jjasny prvek, ktery by ji pomohl ke snadné identifikaci a
zapamatovatelnosti. Jako moZnd metoda odli3eni zde bylo navrZeno
sjednoceni vozového parku do nédpaditych motivda, které by bylo tézké
prehlédnout a byly by snadno spojitelné s konkrétni firmou ADRBRA, s.
r. o.

Na zakladé vysledkll analyz lze konstatovat, Ze podnik m& dobré
zadklady, na kterych se d& stavét. M& nékolik slabych stréanek, na
kterych je potfeba zapracovat, ale i1 mnoho silnych, které dokaze
vyuzit. Podnik m& velky potencidl pro rozvoj v oblasti otevreni
deponie pro vefrejnost. V praci byly navrhnuty nejvyznamnéj$i body,
které je treba vyresdit a byla predestfena jejich moZnad tesSeni. Déale
byl zpracovan investic¢ni propocet pro projekt deponie, ve kterém
lze spatfit velky potencial pro rozvoj firmy. V pfipadé vyreSeni
nékolika zéakladnich problémi (postup reSeni téchto problémid byl
v préaci nastinén) bude spolecnost fungovat dozajista mnohem lépe.

Cil bakalédr¥ské préace, ktery byl na zacadtku definovany, byl
splnén. Ptrinos predloZené prace, kterym jsou navrhy na opatfeni
vedouci ke zlepSeni fungovani firmy, by mohl ocenit zejména majitel
firmy, ktery spoleCnost tidi. Autor véri, Ze si analyzy peclivé
prostuduje a vezme Jjeho navrhy na zlepSeni v Uvahu. Tato prace by
mohla rovnéz slouzit Jako podklad pro dalsi rozvoj firmy
ADBA, s. r. o.
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