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ABSTRAKT

Hlavnim zamrem této bakai&ké prace je provést analyzu &asného stavu konkurémi-
ho prostedi firmy Milan Sumbera — AUTOMOTIVE. V prvrfasti se zabyvam teoretic-
kymi poznatky, které souviseji s tématem mé bakké prace a tim je Analyza konku-
reniniho prostedi firmy Milan Sumbera — AUTOMOTIVE.

V ¢asti druhé, praktické se néjde &nuji predstaveni firmy, dale pak porovnani s konku-
renty. Tatoc¢ast také obsahuje porterovu analyzu, SWOT anabizategie trznichudci,

vyzyvateh, ndsledovatéla troSk#e, nebo také marketingovy mix.

Klicova slova: Trzni &dce, Trzni vyzyvatel, Trzni nasledovatel, trzni Ska&, Porterova
analyza pti konkurergnich sil, SWOT analyza, vyrobek, cena, distribucemnunikace,

doporieni

ABSTRACT

The main targed of this bachelor thesis is to nakanalysis the present state of competi-
tive environment company Milan Sumbera — AUTOMOTIME the first part | am dealing
with theoretical knowledge, related with theme naglielor thesis and thereby is Analysis

competitive environment company Milan Sumbera — @MOTIVE.

In the second part, practical | am introducing campand comparing with competition.
This part involves SWOT analysis and strategy ofketaleaders, challengers, followers

and nichers or marketing mix too.

Keywords: Market leader, market challenger, marfiodibwers, market nichers, Porter

analysis, SWOT analysis, product, price, placemation, recommendation.
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UvoD

Automobily byly zp@&atku chapéany jakodeo zcela ojedi&iého a tak, jako je tomu u pod-
statné ¥tSiny prevratnych objefr, byly nejdive pro valnou #tSinu lidi nepochopitelné a

nedostupné.

V dnesni dob jsou automobily hlavnimi dopravnimi préetlky milioni lidi na celém s&

t¢ a dominuji naSim gstim tak jako Zadny jiny stroj. Na &¢ je nyni tolik aut, Ze by
mohly vytvait kolonu desetkrat obt&jici zentkouli. Aby ale automobily byly schopny
plnit spolehlivé svij U¢el a dopravily své majitelé tam kam s$ep, je poteba aby se lidé o

sveé automobilové mitky starali a udrzovali je tak v provozuschopnénvista

V dnesdni dob existuje spousta firem s ndhradnimi dily na autaiyokteré umo#uiji to,

aby auta v provozuschopném stavu byla.

Ve své bakal&ké praci se budu zabyvat analyzou konkéméro prostedi firmy Milan
Sumbera — AUTOMOTIVE, ktera se zabyva nakupem algjesn nahradnich dilna
osobni automobily zriky SKODA a v men3i nii¢ i na jiné vozy. Po prostudovani teore-
tickych poznati v prvni¢asti, se budu ve druld@sti, ¢asti praktické ¥novat analyzovani

sourasného stavu konkurémiho prostedi vySe zmiované firmy.

Cilem prace je srovnani firmy s jejimi konkurenty aadwru navrhnuti utitych kroka,

které povedou ke zlepSeni situace firmy.
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1 KONKURENCE JAKO SUBJEKT TRHU

Na trhu zpravidla nejsme jedini, kitgoskytuji zakaznikm podobné vyrobky. Nachdzime
se v ramci utitého odwtvi v konkuregnim prostedi, kde jsme obklopeni mnoha dalSimi
firmami, které usiluji o totéz jako my. Vzajemnéupaeni mezi firmami vytvé konku-
renci. Na konkurenci nelze pohlizet pouze jako imay, které produkuji stejné zbozi

sluzby pod jinou zn&kou.[4]
Podle nahraditelnosti produktuireme rozliSovadtyii Urovré konkurence:

1. Konkurertni varianty vyrobku v ramci ziky — vyrobce produkuje pod jednou

znakou vice variant daného vyrobku.

2. Konkurereéni zna&ky v ramci vyrobkoveé formy — firma povaZuje za sainkurenty

vSechny firmy nabizejici stejny produkt.

3. Konkureréni formy vyrobku v ramci vyrobkovéitly — zpravidla se jedna o alterna-

tivy, které ma spdebitel k dispozici fi uspokojeni patby.

4. Konkureréni vyrobkové tidy v ramci zakladni pétby — spaebitelé nakupuji, aby
uspokojili své paeby[4]

1.1 Analyza konkurenéni pozice

Analyza smtujici k pochopeni toho, co tiiopodstatu konkuremi pozice, jak je pevna,
¢im je napadnutelna a jak se&mn v ¢ase. Obvykle se zkoumaji hlavni charakteristiky od-
vétvi, ve které analyzovana firma pracuje.célié prvky konkureéni pozice sledované
firmy a jejich vyvoj véase a zakladni prvky strategie, kterou firma uipig k zajiséni sve
konkurerEni pozice.[2]

V ramci hlavnich charakteristik od8tvi se sleduje f@devSim mira koncentrace v &tid,

ziskovost dosahovana v agvi, bariéry vstupu a vystupu, tempitstu od¥tvi a intenzita

konkurence.[2]
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1.2 analyza konkurenti

Dukladné poznani konkurehje velmi dileZité. Casto se v3ak stavéa, Ze byva padubee-

no, nebo povrchni a nedostaté.[5]
Zakladni faktory utujici prednosti a nedostatky konkurént
Trzni faktory

e Trzni podil

+ Site sortimentu

» Féaze Zivotniho cyklu produktu

» Kuvalita produkfi

» Cenova politika

» Distribuce

* Marketing

e Sluzby
Finanéni faktory

» Finartni situace

e Likvidita

» Cash flow

* Vynosnost kapitélu

e Struktura kapitalu

Néklady

Lidske faktory
+ Uroveil managementu
» Kuvalifika¢ni struktura pracovnik
» Styl vedeni lidi

* Loajalita lidi
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Technologické faktory

Uroven technologie
Flexibilita

Vyrobni kapacity
Vyzkum a vyvoj
Inovace

Patenty a licence
Vyrobni procesy

Suroviny a energie

Organizac¢ni faktory

Systénizeni

Organiz&ni struktura
Rizeni hlavnich procés
Systém komunikace ve fitm

Stupei centralizace rozhodovani[5]
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2 TRZNi POJETI KONKURENCE

40% trhu — Trzni &dce — firma s neptSim trznim podilem.
30% trhu — Trzni vyzyvatel — firma na vzestupur&tevrd bojuje o ¥tSi trzni podil.

20% trhu — Trzni nasledovatel — dalSi firma na tgas, ktera je ochotna udrzovatagv

trzni podil a nepoSkodit svoudm skaly

10% trhu — Trzni troSka— malé firmy, obsluhujici malé trzni segmenty r&taejsou ob-

sluhovanv ¥tSimi firmami.l11

10%

O vidce

40% O vyzyvatel

O nasledovatel
O troSka F

20%

30%

Obr. 1 — Hypoteticka struktura trhu [VLASTNI]

2.1 Strategie trzniho vidce

Dominantni firma si feje i nadale &stat na prvnim mi&t to vyZzadujecinnosti na tech

frontach:
o ZvétSovani celkového trhu
e Brareni trzniho podilu

* RozStovani trzniho podilu[1]
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2.1.1 ZvétSovani celkového trhu

Obvykle dominantni firma zisk& nejvice, jestlizepaeldi zvetSit celkovy trh. VSeobeen

je moznéici, Ze trzni wdce by ndl vyhledavat:

Nové uzivatele— kazda vyrobkové&ida méa moznostipakat dalSi zdkazniky a to pouzitim

nasledujicich strategii.
» Strategie pronikani na trh
» Strategie novych tih
» Strategie geografického ropsni

Nové uziti— trh miZze byt roz&en pomoci nalezeni a propagace novehisapu pouziva-

ni vyrobku.

VétSi uziti — tato strategie spiva v greswdcéeni lidi, aby vice pouzivali vyrobekipptile-

Zitosti jeho pouZziti.[1]

2.1.2 Branéni trzniho podilu

Zatimco se dominantni firma snazi ra@z&elkovy trh, musi také s¢asré ochraiovat své
béZné obchody f&d Utoky konkurerit Neni ovSem mozné ochranit veSkera teritoria a za-
bezpéovat vSechny patby, proto je dlezité udlat rozhodnuti, kudy povede firma svoji

obrannou linii Pro obranu teritoria jéldzitanepetrzita inovace[1]
6 obrannych strategii, které vyuZivaji dominantni frmy:

Obrana postaveni— Nejzakladwjsi myslenka obrany je vybudovat neproniknutelnéwp

néni kolem svého postaveni.

K¥idelni obrana — krome stteZzeni sveho Uzemi, nutné postawvikteré své prapory nebo
piedsunutou hlidku, které by slouzily k ob¢arohi a slabych mist, nebo i jako zakladna
piipadnému protiatoku. Kdelni pozice ma jen maly vyznam je-li stdiirarena. Je dlezi-

té vyhodnotit kazdou potencialni hrozbu arippd, Ze je realnd, tuto hrozbu odvratit.

Preventivni obrana — agresivijSi obranny manévr je zawib na nepitele dive, nez on

zauta@i na firmu.

Firma také niZe vést partyzanskou valku na celém trhu.iUda jednoho konkurenta zde

na druhého jinde a tim umiadje kazdého v nerovnovaze. Strategie trvalého tlakoziu-
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je ziskat iniciativu a udrzet konkurenci v deferziMékdy ma preventivni Uder spiSe psy-
chologicky charakter,ifemZ nemusi dojit k realné akci. Vedouci firma ha trySle ugi-

té trzni signaly, aby odradila konkurenty od Gtoku.

Spole&nosti, které maji velmi silné postaveni na trhs@ujdostat@¢ silné vydrzet ufity
finanéni nedspch, se mohou pokusit vylakat konkurenci do nakladngrotiatoku, ktery

pak jes¢ dlouhou dobu nebude schopna zaplatit.

Protiofenzivni obrana —Vedouci firma ma strategickou moznost jit do t&miho utoku,
zaltait na slaba mista protivnika nebo provést obchvatanévr, a tak dtznout Gt@ici
formace od jejich opetai zakladny. Nkdy je naruSeni trzniho podilu tak prudké, Ze je
nutny ¢elni protittok. AvSak obrance, ktery ma dobroutstgeckou obran, rive peckat
pocateEni atok a sam pakeinné v prihodny okamzik zautat. LepSi reakci na utok je vy-
¢kat a pak identifikovat skulinu v ttnikow vyzbroji, kterd je vhodné na uskaiteéni pro-

tiofenzivy.

Pohybliva obrana — Firma prodluZuje svou doménu na nova teritoki@rd mohou
v budoucnu slouzit jako centra pro obranu a utok.ndvych teritoriich neroz$ije [ilis
stavajici vyrobkové zriy, spiSe se zde snaZzi uplatnit inéviaaktivity ve dvou srérech
pii rozSikovani a obrénovani trhu. Tim vznikaji strategické moznosti uifgici prezit
utok a pak uskutait represivni Gder. Roz&ivani trhu vyZaduje fpsunuti pozornosti
z k¥Znych vyrobk na jednotlivé druhy pétb a #m piizpasobit vyzkum a vyvoj technolo-
gii, uspokojujicich tyto poeby. Diverzifikace trhu do odliSnych jmyslovych oblasti je

dalSi moznost, jak up@wvat strategické postaveni firmy.

StaZzena obrana- Firmy dojdou k k z&ru, Ze nejsou dale schopny branit vSechny oblasti.
Sily jsou rozptylené a konkurenti je nahlodavajvgech stran. NejlepSi @pob jak se bra-
nit je planované stazeni sil (strategicky Ustupjdd o opugni trhu, nybrz o to, vzdat se

slabych pozic aigmistit sily firmy na pew)si pozice.[1]

2.1.3 RozS8Fovani trzniho podilu

Vedouci firmy na trhu mohou dale &8ovat svoji ziskovost 2¢Sovanim sveho podilu na

trhu. Ziskovost firmy vzista s relativni velikosti trzniho podilu na obsh#weém trhu.[1]
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2.2 Strategie trzniho vyzyvatele

Firmy na druhém areétim pdadi v daném oboru nazyvame vyzyvatel, pronasledbgvat

nebo také stopa

Strategie konkuremich Gtoki, které pouzivaji trzni vyzyvatelé:

2.2.1 Definovani strategickych citi a protivnika:
e Muze napadnout vedouci firmu na trhu

* Firmu, ktera je stefavelka, avSak nedh svoji praci dote a nema dostatek fin&n
nich prostedki

* A nebo miZe zautoit na malé lokalni nebo regionalni firmy[1]

2.2.2 Volba strategie utoku

Vychozi hledisko je znamé jako zasada hromadrkistia spéiva v tom, Ze hlavni Gtma
sila musi byt soustdina v rozhodujicim okamZziku na rozhodujicim mesipro rozhoduji-

ci &el.
5 atainych strategii:

Frontalni atok — (Celni utok) jestlize uténik vrhl veSkeré své silyino proti nepiteli.
Tento Gtok byva zagtien spiSe na néjpelovy silné nez slabé stranky. Vysledek zalezi na

tom, kdo ma vice sily a tpvosti.

Urcitou alternativou Kisté frontalnimu Utoku je modifikovany frontalni Utdktery je cha-

rakteristicky snizovanim cen vzhledem k cenam koekinim.

K¥idelni atok — Negitel je nejsilrgjSi tam, kde dekava utok. Hlavni zdsada moderniho
atoku je sousedit silu proti slabia Muze mit d¢ strategické dimenze — na segment za-

kazniki nebo uéitou geografickou oblast.

Obkli ¢ovaci utok — Pokus o uchvaceni Sirokého usekuratgiskeého tzemi pomoci roz-

sahlého bleskového utoku. M& smysl tehdy, jesthzelt@nik k dispozici velké zdroje.

Obchvatny Utok — Znamena obejit népele a napadnoutiistuprgjSi trhy s cilem rozsit

trzni zakladnu. Pouziva gasto u technicky nataych vyrobki.

Tato strategie umaiije pouzitii pristupy:
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v’ Diverzifikaci prostednictvim vzajem&nesouvisejicich vyrolik
v Diverzifikaci do novych geografickych tiilse stavajicimi vyrobky
v A presun do novych technologii, které vyilatavajici vyrobky.

Partyzansky atok — vhodny pro mensi a malo kapitalozabezp&ené firmy. Spoéiva
v malych, nepravidelhse opakujicich Utocich ndzna nepatelska teritoria s cilem znepo-
kojovat a demoralizovat n#éfele a pipadré trvale obsadit &gaky segment. Podstatné je,

aby byl Gtok zaréfen na Uzkou oblast. [1]

2.2.3 Strategie vhodné pro vyzyvatele
» Strategie cenovych slev — srovnatelné vyrobky Zairgeny
» Strategice levgSiho zboZi — zboZi pmérné a nizké kvality za mnohem nizsi ceny
» Strategie prestizniho zbozi — na trh uvést zboZok® jakosti a s vySSi cenou

» Strategie rychlého rozgivani vyrobk — zavede na trh velké mnoZstvi variant nové-

ho vyrobku a tim dava zakaziik vtSi moznost vyéru

» Strategie inovace vyrolik— vyzyvatel se &nuje inovaci vyrobku, aby mohl napad-

nout pozici widce trhu.
» Strategie zdokonaleni sluzeb — nabidnout nové hegi®d sluzby
» Strategie inovace distribuce — snaha o nalezengjnovych distribdnich kanak.

» Strategie sniZzovani vyrobnich naklad Vyzyvatel se nize pokusit o dosazeni niz-
Sich vyrobnich nakladnez dosahuji jeho konkurenti pomoci I&&ch nakug, sni-

Zenim pracovnich néklada zavadnim modernich vyrobnich #iaenich.

* Intenzivni reklamni propagace -<€Rlefi vyzyvatelé Utéi na vedouci postaveni kon-

kurenta zvySenim svych vydaja reklamu a propagaci.[1]

2.3 Strategie trzniho nasledovatele

Nasledovatel vyrobek okopiruje, zdokonali a uvederh, i kdyZ se nedostane na vedouci
misto na trhu, e dosahnout vysokych zigkprotoZze nenese zadné indnanaklady.

Musi wdét jak udrzet stavajici zakazniky a také jak zigiéazniky nové. Dale dosahnout
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na cilovém trhu wité odliSné vyhody, nizkych vyrobnich nakiad vysoké kvality. Musi

také vstupovat na néwznikajici trhy, nesmi byt pasivni.[1]
3 zasadni strategie nasledovatil

Parazit — napodobuje vyrobky, distribuci, reklamu a dat3iarakteristické znaky.

V extrémnich pipadech se jednamodvodnika, ten vyrabi kopie vyrobhkvedouci firmy.
Napodobitel — (imitator) kopiruje #co od widce, ale odliSuje se v baleni, rekigroenach.

Upravovatel — prebira vyrobky vedouci firmy, upravuje j&asto i zdokonaluje.[1]

2.4 Strategie trzniho troSkare

Témst v kazdém odétvi jsou firmy specializujici se na obsluhovani eregasteéns malé
firmy, z divodu omezenych zdnij ale i velké firmy u dkterych svych oblastnich jednotek

uplatiuji strategii vhodnou pro mala trzni misgnecialni role pro troskae:
Specialistana koncovéhouZivatele— obsluhovani jednoho typu kame&ho uZivatele.
Vertikalni specialista—soustedi se na witou urove distribwniho cyklu.
Specialistana ur ¢itou velikost zakazniki — Vybira si podle velikosti.

Specialista na specifické zakazniky jeden, nebodkolik hlavnich zakaznik
Geograficky specialista— prodava pouze v &ité lokalit, kraji, nebo s¥tové oblasti-
Vyrobkovy specialista— vyrabi pouze jeden vyrobek nebo vyrobkovadu.
Specialista na vyrobkové vlastnost urité typy vyrobku nebo éité vlastnosti vyrobku.
Zakazkovy specialista— vyrabi zakadzkove zboZi podle objednavky zakaznik
Specialista na jakost a ceny na okraji trhu, uspokojuje jen Uzkou skupinutsgtutel
Specialista na sluzby- nabizi jednu nebo vice sluzeb, které neposkystdtni firmy.

Distribu éni specialista— obsluhuje pouze jeden distrimil kanal.[1]
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3 PORTEROVAANALYZAP ETI KONKUREN CNICH SIL

Podstatou formulovani konkur&mi strategie je uvedeni podniku k do vztahu k jpho
stredi. Ackoliv relevantni prosedi je Siroké a obsahuje socialni i ekonomickeéyylitico-

vym aspektem pro&tdi, v mz firma pisobi, je to, resp. Ta o#éwi, v nichZ soutzZi.

VnéjSi vlivy mimo odwtvi jsou dilezité gedevsim v relativnim smyslu; jelikoz &ai vli-
vy obvykle pisobi na vSechny firmy v odivi, je klicova rozdilna schopnost firem vyrov-
nat se s nimi. Cilem konkurém strategie pro podnikatelsky subjekt je nalépdwtvi
takové postaveni, kdy podnikiie nejlépeelit konkuregnim silam, nebo jejichisobeni

obratit ve swj prosgech.

Intenzita konkurence v odivi neni ani ¥ci nahody, ani sidy. Urovei konkurence v od-

vétvi zavisi na pti zakladnich konkurefmich silach.[8]

Hrozba no¥ vstupujicich firem

Potencionalni
novéfirmy

J L

Viiv dodavateli Konkurence v odwtvi Viiv odbérateli

Dodavatelé > < Zéakaznici

Soupdeni mezi existujicimi
firmami

1T

Substituty

Hrozba substituénich produkti

Obr. 2 — Porterova analyza konkue&rich sil[4l]
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3.1 Hrozba intenzivni odwétvové konkurence

Atraktivita trhu je niz8i, pokud je nasm vétSi paet silnych nebo agresivnich konkurignt
nebo kdyz dochazi k zastaveni nebo poklesu tefigia prodeje. Pak neiheme pli vy-
uzit vyrobnich kapacit, fixni naklady jsou vysoképokud jsou vystupni bariéry z advi

piilis velké, vede to napk cenovym valkam.

3.2 Hrozba nové vstupujicich firem

Jsou-li vstupni i vystupni bariéry vysoke, je pai@mi zisk roviz vysoky, ale v fipact
neusgchu hrozi riziko ekonomicky natnych bariér vystupu. Pokud jsou oboji bariéry
nizké, firmy mohou snadno do advi vstoupit i vystoupit, ale dochazi zde zpravidla
k nizké rentabilit. Jsou-li vstupni bariéry nizké a vystupni barigrsoké, byva vysledkem

nevyuzivani kapacit a stagnadgrpu.

3.3 Hrozba substituénich (nahraditelnych) produkti

Substit@ni vyrobky nahrazujici nasSe produkty omezujici carim i zisky firmy. Musime

proto pe&live sledovat vyvojové trendy cen substitich vyrobKi.[4]

3.4 Hrozba rostouci kompetence (vlivu, sily) dodavatél

Dodavatelé nds mohou ouliovat v podob cen a objemu dodavek. Jejich vyjednévaci sila
je vysoka v pipact, Ze jsou koncentrovani, organizovani, neexistuisstuty, dodavky

jsou pro nas velmiidezité, nebo je-li zéna dodavatél nara@naci nemozna.[4]

3.5 Hrozba rostouci kompetence (vlivu, sily) zakaznik

Zé&kaznici nap tlaci na sniZzeni cen, vyZzaduji kvabjgi vyrobky, vyvolavaji mezi konku-
renty nagti. Jejich vyjednavaci sila je vysoka tigac, Ze jsou koncentrovani, organizo-
vani, existuji-li substittni vyrobky, pokud pro &cena od nas odebiranych produkha-
mena malé procento jejich celkovych édba pro nas je vyznamnou polozkou celkovych
trzeb.[4]
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4 SWOT ANALYZA

Analysis of the Strengths and Weaknesses of annzgjion and the Opportunities and
Threats facing — analyza silnych a slabych misawizace afilezitosti a hrozeb, kterym je

vystavena. [3]

SWOT analyza je jednoduchym nastrojem &@@nym na charakteristiku Kbvych faktofi
ovliviujicich strategické postaveni podniku. Jistopem nefetrzité konfrontace vrihich
zdroji a schopnosti podniku se &mami v jeho okoli. SWOT analyza vyuziva 2av
predchozich analyz tim, Ze identifikuje hlavni sitnélabé stranky podniku a porovnava je
s hlavnimi vlivy z okoli podniku, respriRezitostmi a ohrozenimi a stiuje k syntéze jako

vychodisku pro formulaci strategie.[7]

Této analyze musi byasto podrobena cela firma. Zkoumame vyrobky, vyrobarketing,
finance,fizeni podniku a jeho organizaci, konkurenci, sodial politické faktory atd. Ob-
vykle se zkouma v tymu, ktery tkiovrcholové vedeni firmy, igdstavenstvo nebo dena

skupina pracovnik[3]

* Silné stranky —Které sloZzky marketingového mixu maji mnohem vygsivai nez
u konkuregnich firem? Jak rize firma tyto pednosti vyuzit pro ziskani konku-

renéni vyhody?

» Slabé stranky —Které slozky marketingového mixu maji horsi uriowez u konku-
renénich firem? Firma by #la vesSkeré slabé stranky identifikovat a co nejigich
odstranit. Kazda slaba strank&egstavuje problém a kazdy problénegstavuje

sowasre urcitou prilezitost gikaji optimiste).

» Prilezitosti — Marketingovi manazeby n¥li véas gedvidat vznik novychiflezi-

tosti a uéovat strategie pro jejich vyuZziti.

* Hrozby — Obdob#r jako u fileZitosti je teba gedvidat vznik potencialnich hrozeb

a hledat vhodné strategie pro jejich eliminovani.[6
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Sestaveni diagramu SWOT analyzy usngel porovnani v&Sich rizik a pilezitosti
s vnittnimi silnymi a slabymi strankami podniku a umoje systematnost strategické
volby.

PRILEZITOSTI
V OKOLI

Turnaroun: | Agresivni Gstow
strategie |Orientovana strategie

SLABE SIL,NE
STRANKY Obranni | Diverzifikagni S TRANKY
strategie teorie
OHROZENI
V OKOLI

Obr. 3 - Diagram analyzy SWOT [7]

orvYs

a zarové je schopen nabidnout i mnoZstvi silnych stranédsékvyuZiti €chto Filezitosti
podporuji. Strategie oztbavana jako ,max - max“, SOtedstavuje ofenzivni ifstup
z pozice sily a je to pochopitélmejvice Zadana situace, cét$iny podniki. Silné stranky

jsou v souladu sipdpokladanymi flezitostmi.[7]

Ve druhém kvadrantu jsou silné stranky podniku podrobeny Fepi okoli. Tato strategie
vychazi z pedpokladu, Ze silné stranky séeshou s hrozbami. Strategie ,min — max"“, ST
predpoklada maximalizaci silnych stranek a minimalizzhroZeni. V této situaci jéeba
véas identifikovat hrozby aipmenit je vyuzitim silnych stranek ijpezitosti Vysledkem

je diverzifikaini strategie.[7]

Podnikve tretim kvadrantu ma na trhu mnohériezitosti, avSak je nucetelit velkému
mnozstvi slabych mist. Strategie ,max — min“, O\&dd diraz na maximalizacifflezitos-
ti k prekonani slabych stranek. Za&eni strategie v tomtoifpact spaiva v disledné eli-
minaci slabych stranek a déle v&3im vyuZziti trznich fileZitosti,¢asto se jedn& o strate-

gii turnaroundu.[7]
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Ctvrty, nejméné piiznivy kvadrant, prevazuji zde slabé stranky a asré se v okoli
vyskytuje mnoho rizikovych faktér Strategie ,min — min“,WT se orientuje na minimali
zaci slabych stranek a rizik. V tomtdipadt se jedna spiSe o strategii obrannou a defen-

Zivni.[7]

Principy analyzy SWOT mohou byt rosh vyuzity pro sestaveni analyzy SWOT konku-
rence pro nejvyznandsi konkurenty, jako saiast analyzy konkurence. Cilem je zvazovat
potencialni reakce konkurénha @ekavané filezitosti a hrozby vzhledem Kk jejich rozpo-

znanym silnym a slabym strankam.[7]

HROZBY PRILEZITOSTI

(M (©O)

SLABE

A Reakce konkurenta na hrozhy
STRANKY _Reakce konkurenta néilezitosti

okoli s ohledem na jeho slabé _
KONKURENTA s ohledem na jeho slabé stranky
stranky
(W)
SILNE

A Reakce konkurenta na hrozhy
STRANKY . | Reakce konkurenta ndifezitosti
okoli s ohledem na jeho silng _ _
KONKURENTA s ohledem na jeho silné stranky

stranky
(S)

Tab. 1 — SWOT konkurence [7]
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5 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je souhrnem nastiiajnarketingu fgsobicich na trhu. S rozdilnou inten-
zitou je vyuziva kazda firma a snazi se tak dosahevych vytgenych cii. V odborné
literature jsou zpravidla uvaay ¢tyii hlavni nastroje marketingového mixu, tzv. 4P - vy

robek (Product), Cena (Price), distribuce (Plac&ketingova komunikace (Promotion).

Dulezité je, aby jednotlivé nastroje bylgiane slackny. Pouze tak se i@e projevit jejich
synergicky efekt. Proto bychomeéiy sledovat, zda nedochazi k proticimému prosazova-
ni jednotlivych nastrdéj navzajem a jaké strategie a polity marketingoveéiiau firma vy-

uziva.[4]

Teorie opirajici se 0 koncepci #iRa: Snazime-li se vyrobit spravna vyrobek za spoav
cenu se spravnou marketingovou komunikaci na spravmisg, bude marketingovy pro-
gram &inny a uspsny. Je vSaki¢ba si ugdomit, Ze kazdé ze 4Pukeme dale dit na
fadu ditich komponerit.[10]

Marketingovy

mix

Produkt Misto
Rozmanitost Distribucni cesty
produkfi Pokryti

Jakost Sortiment
Design Lokality

Funkce Zasoby

Znatka Cena doprava

Baleni Cenikova cena Propagace

Velikosti Slevy Podpora prodeje

Sluzby Sréazky Reklama ;

Zaruky Termin placeni Prodejni personal

Vraceni vyrobk Uvérové podminky Public relations

Primy marketing

Obr. 4 — Struktura 4P [9]
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5.1 Produkt

Z&kladem kazdého podnikéni je produkt nebo nabi@kem podniku je dosahnout toho,
aby produktyci nabidky odliSil od ostatnich a zlepSil takovymigpbem, ktery fiméje

cilovy trh, aby preferoval a dokonce zapiatil i vySSi cenu.[9]

5.2 Cena

Cena se od ostatnich sloZzek marketingového mixu lisi tim, Ze produkpigmy, zbylé
tii slozky vytvaeji naklady. Podniky se vidledku toho usilow snazi zdvihat své ceny
tak vysoko, jak to umaidije jejich Urové diferenciace. Zarovesi ale u¢domuji, Ze musi
zvazovat vliv ceny na objem prodeje. Firma usilojeakovou vysi fijma (cena x objem

prodeje), jejimz vysledkem jsou po ¢teni naklad nejvyssi zisky.[9]

5.3 Distribuce

Kazdy prodavajici se musi rozhodnout, jakynisgibem bude své zbozi davat k dispozici

cilovému trhu.

Prodejni cesty mamerimé, prodej fimo kon€énym spotebiteiim a nepimé, kdy se pro-

dej uskuténuje skrz distribani mezélanky.

Je Zejmé, Ze s distribuci je spojeiada problém. Podniky si uédomuji, Ze vybrana dis-
tribucni alternativa fedstavuje porrné dlouhodoby zavazek, o€moz mozna nebudou

moci upustit ani v fipac, Ze se objevi nové atraktijgi distribuweni cesty.[9]

5.4 Propagace

Ctvrté P pokryvéa veskeré komunild néastroje, které mohou cilovému publikiegat -

jaké sdleni. Tyto nastroje spadaji detpSirSich kategorii:
* Reklama
* Podpora prodeje
* Public relations
* Prodejni personal

*  Primy marketing[9]
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6 FIRMA MILAN SUMBERA — AUTOMOTIVE

UT&MOTIVE

MILAN SUMBERA

6.1 Zakladni informace
Nazev firmy: Milan Sumbera — AUTOMOTIVE
Sidlo firmy: Kostelec 120, 763 14 Zlin
Telefon: 57 791 54 00
Fax: 577119950
Web: www.automotivezlin.cz
ICO: 18172326

DIC: CZ5603120963

6.2 Profil firmy

Fyzickd osoba Milan Sumbera podnika pod obchodniméngm Milan Sumbera —
AUTOMOTIVE. Jeho podnikatelskodinnost tvai ndkup a prodej nahradnich tdiha
osobni automobily SKODA, v men§i faii nakup a prodej nahradnichidila jiné vozy.
Svou podnikatelskotinnost zahajil v roce 1997 a za tuto dobu si viitym‘edni pozici na
c¢eském trhu, kde zasobuje jako velkoobchodni firretatai dodavatele. Dale se ve své
podnikatelské&innosti specializuje na dodavky nahradnichi dib Syrie a v mensi @
také na Slovensko. Podnikatel ma sidlo svého padiik Kostelci u Zlina, sklady se na-
chazeji ve Velikové &asténé také v Kostelci, to vSe ve vlastnich objektechargalu

v Kostelci se také nachazi maloobchodni prodepregnim zakaznikm.

Ke zkvalitrsni svych sluzeb zagal Milan Sumbera v roce 2004 s certifikaci 1ISO 9007
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Podnikatel Milan Sumbera svym pracovnim nasazepiegiznosti a vytrvalostitpplnéni
pracovnich Ukdl jde pikladem a vzorem ostatnim z&stnan@m. Jeho udci typ je moti-
vem a nezadatelnym stimulem pro jeho &simance a pro dosahovani gysSiho pra-
covniho nasazeni. Tym pracovaikytvari synergicky efekt, kterym se dosahuje §ests-

Sich vysledk pri stejném rozsahu pracovni doby.

Perspektiva vlastni realizace, nasledné seldwzdihi, mlady pracovni kolektiv a moznost
mimopracovniho vyZiti a dalSi skdtesti jsou rozhodh nepominutelnymi dvody pro
pocit soudruznosti a vlastniho upl&tih zangstnand u takového podnikatelského subjek-

tu.
Firma nabizi dily téchto znatek:
Auto Krasny

Karos&ské dily: Blatniky, kapoty, &hy, prahy, lemy, sstla, blikate, narazniky, dizky,

zrcéatka, chladie, autoznaky.
Lucas

Brzdové systéemy: kot@e, desky,imeny, bubnygelisti, vale&ky, hadice, lana &ni brzdy,

lana spojky

TRW

Dily tizeni: ramenaiepy, tye.
SKF

Loziska, vodnierpadia.

KYC

Tlumice pérovani.
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6.3 Organizaéni schéma spolénosti AUTOMOTIVE

Po kratkém pedstaveni spodmosti bych chila pomoci nasledujiciho schématu nastinit

organiza&ni strukturu ve firn.

MAJITEL
PVJ Externé: Daiovy
poradce, Skolitelé,
| Grovei interni auditor
II. droveii .
Ekonomicky Usek Obchodni Usel
Administrativni pracovnik Vedouci skladu
ManaZer jakosti
Metrolog
Skladnik

Fidi¢

Obr. 5 — organizani struktura spolénosti [VLASTNI]
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7 SWOT ANALYZA

Po pedstaveni firmy ATOMOTIVE se budwrovat SWOT analyze této firmy. Protoze
zrovna tak jak je @lezité zjiSeni silnych a slabych stranek u konkurence, zroakaje
dulezité si totéZz usdomit u viastni firmy. Postugnnastinim silné i slabé stranky a také

piilezitosti a hrozby.

7.1 Silné stranky

K silnym strankam firmy AUTOMOTIVE mizeme z#adit velmi dobrou kvalitu nabizené-

ho sortimentu, &uz na automobily zr&y SKODA, nebo na jiné vozy.

DalSi silnou strankou je rychla reakce na pozadadkaznik, z ¢ehoz také vyplyvaji dob-
ré vztahy se zakazniky. A to je velmi podstatné kabdou firmu, protoZe nejlepsi rekla-

mou pro firmu je spokojeny zakaznik.

Vzhledem k odborné #gobilosti zamstnand firmy AUTOMOTIVE jsou pracovnici fir-
my schopni kvalifikova# poradit a doportit zakaznikovi zboZi j@sré odpovidajici jeho

aktualnim patbam, coz se tité fadi k gednostem firmy.

Je takeé dlezité zminit, ze firma AUTOMOTIVE zabezfge rozvoz svého zbozi svym
odkeratelim vlastnimi nakladnimi vozy. Tim podnikatel zvySuzjastoupeni svého zboZzi

v ramci obchodu Ceské republice.

K silnym strankam firmy mizeme také zadit to, Ze firma neni zavisla na jednom dodava-

teli.

7.2 Slabé stranky

Kazda firma ma slabé stranky zrovna tak jako stydilké. Dilezité je aby firma tyto slabé

stranky identifikovala a naslediélala vSe pro jejich odstréni.

Za slabou stranku firmy AUTOMITIVE povazuji to, Ze rozdil od jejich konkurett
nenabizi firma prodej svého sortimenteplinternet. Této sluzby v dnesni dalyuziva jiz

spousta zakaznika mohou to bréat jakoistod pra objednat zboZi jinde.
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Dale pak firma AUTOMOTIVE strada v tom, Ze neméa @y po tzemiCeské Republi-
Ky, tak jak je tomu u &Sich konkuretnich firem. Resto, Ze se to snazi vykompenzovat
tim, Ze zboZi dodavateh rozvazi vlastnimi automobily po celieské Republice, neda se

to srovnat s tim, kolik zakaznilby obslouZzila, kdyby otéela nové pobiky.

7.3 Prilezitosti

Prilezitosti jsou pro firmu dlezitym atributem, kazda firma se musi zajimat é g¥leZi-
tosti, gredvidat je, vymyslet strategie aby swégzitosti mohla dostate¢ vyuzit. Tudiz se
nyni budu zabyvatifleZitostmi firmy AUTOMOTIVE.

Zakaznici budou mit o nahradni dily na automobitgdy zajem. Neni to jakitve kdy
vlastnil automobil jen malo kdo, v dnesni dgb zcela normalni, Ze rodina vlastni dva, ne-

li t¥i automobily.

Do pilezitosti firmy bych wité zaradila zwtSeni pracovnich prostor kandél& areélu
firmy na Velikove, tak aby bylo mozné&gsunout ekonomicky Usek z Kostelce @réo
téchto prostor. & uz z divodu zvySeni efektivity prace managementu nebo paievyse-
ni image firmy.

Dale bych wité zminila prohlubovani a celkové zkvalivani vztalk se zdkazniky. Co by

vlastre byla firma bez zakazniku.

DalSi gilezitosti firmy, jak zvySit odbyt svym produkje zkvalitréni firemnich www stra-

nek a také nasledné zavedeni internetového obchodu.

7.4 Ohrozeni

Seznam ohrozeni firmy je pro kazdou firmu veliddedity, kazda firma maied sebou
ur¢ita ohrozeni. Pravtakovy podnik, ktery je v dongni, Ze nijak ohroZen neni, se dostane
do zavaznych probléim Jakmile si totiz podnik své mozné hrozlrggvida, nize gipra-

vit potiebné opdeni.

Co se tye firmy AUTOMOTIVE , tak firma musi pfitat s nebez@ém konkurence, pro-

toZe co se nahradnichiiice, je konkurence opravdu velika.
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Vzhledem k dnesni g@tacové dolg je pro firmu znanym ohroZenim, Ze stéle vice konku-
renti nabizi svym zakaznikn moznost zakoupeni jejich sortimentiep internet a firma

AUTOMOTIV prozatim tuhle sluzbu neposkytuje.
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8 ANALYZA KONKURENT U

Pri konzultaci s majitelem firmy AUTOMOTIVE Milanemunberou jsme dosli k zésu,
Ze z jeho pohledu jsou nebegpe pro firmu tito konkurenti: Moto-pol s.r.0., Autwt a.s.,
Autoparts. Nyni bych seénovala #Emto konkurenim, nejdive stréné gredstaveni spo-

le¢nosti, na co je u spaleosti kladen @iraz a analyza jejich silnych a slabych stranek.

8.1 Moto — Pol s.r.o.
Sidlo firmy: Vazni 460, 500 03 Hradec Kralové
Telefon: 495 545 143
ICO: 47454016

DIC: CZ47454016

8.1.1 Profil firmy

Firma Moto — Pol, spol.s.r.o. se zabyva velkoobclwdprodejem, exportem a importem
nahradnich dfl na vozy SKODA.

Nahradni dily firma dovéazi takéimo z Polska, Slovenskéjny, Turecka a Taiwanu.

8.1.2 Silné stranky

Vyhodou firmy Moto-Pol je, Zeigsto, Ze nabizi jen nahradni dily na vozy SKODAgjie

sortiment pouzitelny i na jiné zéky vozi.

8.1.3 Slabé stranky

Na rozdil od firmy AUTOMOTIVE, nenabizi firma Mot@el svym zakaznikm maloob-
chodni prodej. Pro firmu AUTOMOTIVE je maloobchodpriodejna velikym finosem,

hlavre tedy pro regionalni zakazniky.
Firma Moto-Pol s.r.o. nedisponuje tak Sirokym soeitem jako firma AUTOMOTIVE.

Firma nenabizi rozvoz svym zakazinik
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8.2 AUTOMOT a.s.

Sidlo firmy: U Masokombinatu 699, 293 06 Kosmonosy
Telefon / fax: obchodni odteni: 326 717 534 / 326 717 551
326 717 533 /326 717 538
prodejna Kosmonosy: 326 360
prodejni sklad Vlkava: 3287 621 / 326 307 624
Web: www.automot.cz

ICO: 46356941

8.2.1 Profil spole¢nosti

Firma AUTOMOT a.s. se zabyva velkoobchodnim a mabodnim prodejem nahradnich
dilt na vozy zn&ek SKODA, LIAZ, AVIA, KAROSA, TATRA a také na motgrkoncernu
VW zastavované do vazSKODA.

8.2.2 Silné stranky

Za silné stranky firmy AUTOMOT 1izeme povaZovat nabidku nahradnichi aid vozy
LIAZ, AVIA, KAROSA a TATRA. Tyto nahradni dily toh v nabidce firmy
AUTOMOTIV nejsou, firma AUTOMOTIVE se zabyva jen kiipem a prodejem nahrad-

nich difi na automobily osobni.

U silnych stranek firmy AUTO MOT bych také zminjkgich novou nabidku vzduchotla-
kych pistroji na zahrarini nakladni vozy, nassy, givésy, coz opt v nabidce
AUTOMOTIVE chybi.

Coz mize byt opravdu velkou vyhodou je poloha firmy AUTQON, jelikoz se firma na-

chéazi nedaleko objektu SKODA AUTO a.siife si takhle ziskat zakazniky.

8.2.3 Slabé stranky

Co se slabych stranek firmye;, ukité musim zminit v dneSni dédlénmer nepostradatel-
nou sluzbu, kterou jiz&Sina firem do své nabidky zahrnula a tou je prathezi ges

Internet.
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8.3 AUTOPARTS
Sidlo firmy: provozovna: LibuSska 213, 142 00 Rrdh
Faktur&ni adresa: Na domowr651/1, 142 00 Praha 4
Telefon: 244 471 335
Fax: 244 472 317
Web: www.autoparts.cz
ICO: 26721848

DIC: CZ26721848

8.3.1 Profil spole¢nosti

Firma AUTOPARTS pat k nejwtsim distributodm autodii pro vozy SKODA na nasem
trhu. Distribi&ni systém opira o spolupraci s velkoobchody a \dtitdbutory s nahradni-
mi dily, a to jak vCeské republice tak i v zahraniUprednostiuje prodej originalnich dil
a v sortimentu firmy jsou zastoupeny vyroligy vyznamnych stovych vyroba. V roce
2004 se stala firma oficialnim distributorem sgalesti Siemens VDO pr@eskou repub-
liku. V sortimentu firmy naleznete dily specialsimalou obratkou, které firmain¢ drzi

skladem.

Teézis€ nabidky firmy AUTOPARTS vychazi z pozaddviodiErateli a je sngfovano
zejména pro vozy SKODA Felicia, Fabia, Octavia, Sbp

Protoze se firma snazi vychazet zakaamik/stic, pravidelg rozSiuje nabidku o dily na

nejnowjsi modely. TudiZ zde jizdir¢ najdete i dily na SKODU Octavii druhé generace,

¢i na novy model Roomster.

8.3.2 Silné stranky

K silnym strankam firmy AUTOPARTS fizeme z#adit to, Ze firma pravidethrozSiuje
nabidku o dily na nejn@jsi modely. Nyni nap u firmy najdete &n¢ dily na Skodu Octa-

vii druhé generacej na novy model Roomster.
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Dale ukité stoji za zminku, Ze v sortimentu nalezneme i gifigcialni, s malou obratkou,

které firma pro své zékaznikgan¢ drzi skladem.

Velmi dolre provedené orientai mapky na www strankach firmy. Snadno se do provo

zovny dostat je velmiidezité, zvla&t pak pro nové zakazniky.

8.3.3 Slabé stranky

Firma AUTOPART se zabyva pouze velkoobchodnim gesde maloobchodni jednotku
nevlastni, coz by tak nevadilo, ale hl&wse firma zabyva jen autodibro vozy Skoda.
Zatimco firma AUTOMOTIVE z#adila do své nabidky i ndhradni dily na jiné vazatim

v mensi niie, ale postuphbude tuto nabidku &ité rozSiovat.

Dale pak usuzuji vzhledem k inzeratu na WWW stréhk@e ma firma nedostatek kvalifi-

kovanych zarsstnand, zangstnand se znalostmi nahradnichiipro vozy Skoda.

Dale bych wité zminila tyto potencionalni konkurenty firmy AUTOMOVE:

8.4 Auto KELLY a.s.
Sidlo firmy: centrala: Ocetaka 891/16, 190 00 Praha 9 — V§aoy
Polika: tida TomaSe Bati 627, 760 01 Zlin
Telefon: centrala: 266 090 070 (prodejna), 284 @84 (sekretariat/tistdna)
Pobgka: 577 200 120
Fax: 577 200 116
Web: www. Autokelly.cz

ICO: 15887791

8.4.1 Historie firmy
1994 — ZaloZeni spataosti
1997 — ZaloZeni Auto Kelly s.r.o. na Slovensku

1999 — Nova pobika v Brre
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2001 — Novy centralni sklad v Praze 9 \§eoech

2002 — Novéa pohbika v Olomouci

2003 — Nové pohiky v Hradci Kralové, Ostray Usti nad Labem

2004 — Nové pohiky v Plzni,Ceskych Budjovicich, Praze 5, Most Liberci a Zlirg

2005 — Nové pohiky v Karlovych Varech, Sokol@dy Chomuto¥, Klatovech a na Praze 4

2006 — Nové pohiky v Novém Jiné, Tabde, Pardubicich, Frydku-Mistku fifici, Opa-

vé, Jiéing, Mladé BoleslaviCeské Lig, Teplicich a Klada.

8.4.2 Profil firmy

Spole&nost Auto Kelly je pednim importérem a distributorem autddfla osobni a lehké
uzitkové vozy viech stovych znaek. Fisobi na trhu s nahradnimi dilyGieské republice

a na Slovensku vice nez 10 let.

8.4.3 Silné stranky

Spolenost Auto Kelly je partnerem mnoha vyznamnychtewych vyrob@ autoditi, kte-

rym zaji¥'uje distribuci jejich produkce, coz je jeji silnstrankou.

K silnym strankam spoteosti pati také centralni sklad v Praze 9 uvedeny do provozu
v roce 2001, tento sklad je s plochou 10.000 nejwtsim skladem s nahradnimi dily
v Ceské republice a na Slovensku. A @gréy umoiuje spolénosti Auto Kelly mit skla-
dem veSkery nabizeny sortimeretre dili na velmi mélo frekventované modely automo-
bilg.

K dalSim silnym strankam spdeleosti pati jeji pobaky, které spolu se smluvnimi regio-
nalnimi distribenimi misty pokryvaji celé tzendleské republiky a Slovenska a umoj

tak rychlou distribuci zbozi k zakaznikovi.

Za silnou stranku spataosti mizeme také povazovat jeji moderni skladovy softwites,

ry umo#iuje prehled o dostupnosti zboZi na vSech plidch i v centralnim skladu.

Jako dalSi silnou stranku spahesti bych uvedla jeji propracovany systéndnibo rozvo-
zu zboZi a nasledny zavoz z poky nebo distribtiniho mista az na pult k zdkaznikovi.
Spole&nost Auto Kelly je schopna garantovat dodani prgkeey sortiment zdarma nejpoz-

dgji do 24 hodin od objednéavky a to po celém Uz€mské republiky a Slovenska.
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V dnesni dob je pro spolénost velkym plusem, umozni zakaznikm nakupu ges inter-
net. Auto Kelly svym zéakazniikn samo¥ejm¢ moznost ndkupuips E-shop umditije,
tudiz si zakaznici mohou objednat zbofZiud z tepla jejich domova, kancéanebo od-

kudkoliv, kde maji pistup na internet.

Co uckiteé stoji za zminku, je bonovy systém sgolesti. Bonovy systém jeéwnostnim
programem firmy AUTO KELLY. Své zakazniky odtje za jejich ¥rnost a pizei, kte-
rou projevuji pravidelnymi nakupy. Zakaznici zis@awbony za které si pak vyberosjar

ky vyrobek z bonového systému.

8.4.4 Slabé stranky

Na webovych strankach spoétmsti Auto Kelly byla uvedena nasledujici nabidkénych
pracovnich mist: programator C++ (Praha), produahager (Praha), referent/-ka nakupu
(Praha), skladnik/-ceeditel/-ka importu (Praha), reklagrd technik/¢ka (Praha), systé-

movy administrator, recepi, fidi¢/-ka vysokozdvizného voziku, vedoudcijmu zbozi,

asistent/-ka marketingového odd. Vzhledem k povaakizenych pracovnich mist Ize
usoudit, Ze spotmost trpi nedostatkem dostate kvalifikovanych pracovnik pro tato

mista.

8.5 AUTOMEISNER

Velkoobchod: Hlavni 96, Novy Vestec, 250 75 Karany
Tel: +420 326 993 333
Fax: +420 326 991 829
Email: info@automeisner.cz
prodej@automaisner.cz
Maloobchod: Boleslavska 845, 250 02 Stara Boleslav
Tel: +420 326 911 274

Fax: +420 326 911 421
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8.5.1 Profil firmy

Firma AUTOMEISNER se orientuje na velkoobchodniadloobchodni prodej nahradnich
dilt na osobni automobily zilay SKODA.

V nabidce firmy nalezneme nahradni dily na vozyod#k100-120, Favorit, Felicia, Octa-

via, Fabia a Superb.

Na trhu s nahradnimi dily @eské republice gsobi firma jiz od roku 1991. Je partnerem
mnoha vyznamnyckieskych i zahragnich vyrob@ autoditi, kterym zajisuje distribuce

jejich produkce.

Od roku 2000 se firma zabyva také exportem nahchdditi SKODA do rekolika zemi
Evropy, Asie, Jizni Ameriky a Afriky.

8.5.2 Silné stranky

K silnym strankam firmy AUTOMEISNER p#turcité schopnost firmy komunikovat ve
ttech cizich jazycich a to anging, némciné a Spaelstirg.

K silnym strankam firmy izeme také Zadit moznost ndkupu nahradnichadbtes inter-

net.

8.5.3 Slabé stranky

U slabych stranek firmy se musim zminit o Spatitelnych www. strankach a to v levé
casti stranek, nigtelné oranzové pismo na oranzovém podkladu. Zdé $ako zanedba-
telna chybtka, ale je také mozné, Ze firmégha o zakazniky ktery siips web chdi ob-

jednat.
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9 TRZNIi V UDCE

e

néco malo z historie Firma zaloZzena roku 1990. Odz=ti firma roz§ovala svou nabid-
ku o dily pro italské, francouzské, japonské autoitgpdale pak o dily na automobily na-
kladni.

V roce 1998 zahajertinnosti sit Q-SERVICE, ktera sdruZuje nezavislé autoservigy, p
sobici pod patronatem Inter Cars. Dale se Intes €&loclenem celoevropské organizace

PROEP sdruZujici spaleosti zabyvajici se distribuci motorovychidil

Roku 1999 nastalaienena pravni subjektivity na akciovou spéatest. Dale pak istou-
peni Inter Cars do prestizniho Mezinarodniho sdru#éstributofi nahradnich dil ATR
International AG. Vznik od#leni tuningu a od#leni prodeje servisni a garazoveé technolo-

gie pro autoservisy.

V roce 2000 otetela firma své prvni vlastni potky na tzemi Polska. Firma Inter Cars se

umistuje mezi 500 neptSich polskych spotmosti, Inter Cars ziskala titul ,Market leader”

V roce 2003 ziskava firma jako prvni spwlest v Polsku diplom od firmy SACHS za
piekrateni hranice 1.000.000 prodanych tldtnilnter Cars obhdjila titul ,Market leader”.

Rok 2004 a pokksmvani expanze spaleosti Inter Cars na evropskych trzich. Zahajeni

ginnosti Inter Car€ eské republika s.r.o.

Firma Inter Cars pouziva nejmodgsi reSeni v oboru logistiky a skladovani garantujici

vysokou dostupnost zbozi, rychlé vyskladina dodavky objednaného zbozi

Inter Cars je moderni firma , jejimz hlavnim Ukulge ziskani standaidzarujicich ma-

ximalni spokojenost zakazriik
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10 TRZNI VYZYVATEL

TrZni vyzyvatel, neboli firma, ktera je na vzestuptéle ma silu a clilbojovat o ¥tSi trz-
ni podil, tak tohle je firma Auto KELLY.

O téhle firn¢ jsem se uz zminila v analyze konkutefitmy AUTOMOTIVE, tudiz infor-

mace o firnd jiz znova nebudu vypisovat, nachazeji se na st3én
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11 TRZNI NASLEDOVATEL

Trzni nasledovatelé firmy, snazici se napadnoubweidfirmy a to pedkladanim podob-
nych nabidek. | mezi trznimi nasledovateli jsoudibz Do prvni skupiny jsem #adila
firmy pouze ,kopiruji“ vedouci firmy a do skupinyruhé firmy, snazici sefiolat rnéco

vlastniho.

Prvni skupina (Priklady firem)
» Autodily Miloslav KoSan
» Termoservis Jinidch Vazik

> Miroslav Jelinek.

Druhé skupina (Priklady firem)
> AUTOTRIO — kron# maloobchodniho prodeje nahradnichidib vozy SKODA,

nabizi rozvoz svého sortimentu a nebo deni na dobirku.

> Nahradni dily Marcel&izkova- Mimo kompletni nabidku sortimentu nahratinic
dila na vozy SKODA nabizeji zaslani zbozi na dobirkepdé opravy a dkteré
dopliky pfimo montuji.
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12 TRZNI TROSKA R

Trzni troSkai, firmy zabyvajici se obsluhovanim opravdu malydii. Obsluhuji takova
trzni mista, ktera nikdo jiny neobsluhuje. Tyk&®enalych firem a #tSinou je to z dvodu
toho, Ze mala firma si zidgodu omezenych zdmjnemiZze dovolit obsluhovani&sich

trznich mist.

Co se prodejt nahradnich dil ty¢ce €Zko najit opravdu malad neobsazena mista, které by

mohl troSka& obsluhovat.
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13 PORTEROVA ANALYZA P ETI KONKUREN CNICH SIL

13.1Hrozba intenzivni odwvétvové konkurence

Jelikoz je soupeni o zakaznika stalym bojem, musi firma, pokudechymniknout a byt
lepSi nez konkurence, miteo co ta druh& firma nema. Konkurence v tomtocbdvje
velkda, naceském trhu s nahradnimi dily je opravdu mnoho fiemroto je dlezité mit
kvalitni sortiment, nejlépe ho stale obnovovat, prtipracované strategie a nezanedbavat

propagaci firmy.

13.2Hrozba nové vstupujicich firem

OhroZeni ze strany n®v vstupujicich firem neni zanedbatelné a to vzhledem
k expandujicimu trstu vyrob@ nahradnich dil v zemichCiny a Indie vznika stéle vice

novych firem zabyvajici se prodejem nahradnict wdl domacim trhu.

13.3Hrozba substituénich (nahraditelnych) produkti

Neustale rostouci poptavka po nahradnich dilecti@apje vznik dalSich vyrohic konku-
renceschopnost snizuje cenu nabidky a tim dochéambs&tituci nahradnich dilznako-

vych za nahradni dily neztlavé.

13.4Hrozba rostouci kompetence (vlivu, sily) dodavatél

Firma AUTOMOTIVE ma spoustu dodavaieihelze specifikovat, ktery dodavatel je do-
davatelem nejitsim. Firma odebird zboZi od spousty firem po €&éké Republice. &
které firmy, které sd¢adi mezi dodavatele firmy AUTOMOTIVE. Podotykam, @geadi

neni podle vyznamnosti dodavatele pro firmu:
« Samohyl motor Zlin
e HPPs.ro
* INTERCARS
» Autoservis Vysoké Myto

« Rubena a.s
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+ Auto Kobliha
* Autocentrum Otrokovice
A spousta dalSich.

VySe jmenovani dodavatelé jsou jedni z mnoha daddvaahradnich dil, které firma
AUTOMOTIVE ma.

Dale pak nesmim zapomenout na firmu Papirius sktera je také dodavatelem firmy, ale
nikoliv co se nahradnich diltyce, jak uz také napovida nazev firmy, dodavatelencé&a

larskych poteb.

Vzhledem k mnozstvi dodavatekteré firma AUTOMOTIVE ma, by se zas aZ tak nio p
firmu neznénilo, kdyby o gjakého z nich psla. Proto, stane-li se, Ze byjaky z dodava-
tela zatal na firmu AUTOMOTIVE obzvlast tlacit, chil nagiklad vyznamg zvednout
ceny, niiZze to firma AUTOMOTIVEfeSit, tim, Ze festane s danym dodavatelem spolu-

pracovat a obrati se na dodavatele jiného.

13.5Hrozba rostouci kompetence (vlivu, sily) zdkaznik

Firma ATOMOTIVE ma spoustu odlatelh a’ uz je to konény zakaznik a nebo firmy,
které zde nakupuji zboZi z&alem dalSiho prodeje. Firma méa spoustu stalychzrikia
Firmy AUTOMOTIVE ma odisratelé jak tuzemskeé, tak i zahramil.

Co se odbratel ze zahrari tyce jsou to zakaznici z Polska, Wrska, Slovenska a Sy-

rie. Procentuekimohou byt znazogmi takhle.

15%

15% B Syrie
O Slovensko
O Madarsko

O Polsko

35%

Obr. 6 Zahranini odzratelé[VLASTNI]
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Odbkératelské zem v predchozim grafu jsou procentu&lnnazorgny podle mnoZzstvi fak-
turovaného materialu za rok. Nutno ale zminit, dse t¢e Syrie, jedna se pouze o jedno-
ho velkého odératele a co se & Slovenska, M#arska a Polska, jedna se ¢kalik od-
bérateli. TudiZ z jednoho oditatele ze Syrie m4 firma AUTOMOTIVE za rok stejnjFv

delek, jako z rkolika slovenskych firem.

Timto nardZzime na problém, co se vlivu &dlbeli tycée, zalezi zpravidla na jejich velikos-
ti. Je tedy samdejmé, Ze na firmu AUTOMOTIVE bude mit kazdopadsitsi vliv odks-

ratel ze Syrie, nez-ligktera z firem na Slovensku.

Pokud je zakaznik siénorientovan na cenu, e dojit k tomu, Ze zakaznik&e tl&it na
sniZzeni ceny. To jaky bude mit zakaznik vliv safepa nezalezZi na tem jiném, nez na

velikosti.

KdyZz se vzboti individualni zdkaznik a Zae nas tlait ke snizeni ceny je tor@ce jen
néco jiného, nez kdyz na nascme tl&it firma, kterd od nas pravidalrodebira zbozi za
daleko vysstastky. A vzhledem k tomu, jak uz jsem vy3Se zmirikaje dilezitd velikost,
z logického hlediska, pokud od firmy AUTOMOTIVE gde ke konkurenci jeden zakaz-
nik, neni to takova tragédie, jako by odeSla éema, ktera od firmy AUTOMOTIVE

odebira jeji sortiment pravidein

Poslanim firmy je vyhost zakaznikm, hytkat je, ono ne nadarmo #i&a ,nas zakaznik,

nas pan“. A co se &g spokojeného zakaznika, ten je pro firmu tou p8jleesklamou.
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14 NAVRHY A DOPORU CENi

Nyni se budu &novat navrim a doporgenim pro firmu AUTOMOTIVE, navrhnu kroky,
kterymi by se nila firma dle mého nazoru v budouctidit, aby se udrzela v silné konku-
renci, zvySovala své zisky, objem prodejem, ziskastale nové zakazniky, udrzela si za-
kazniky stavajici spokojenymi zakaznikytemo a podtrzeno aby doslo k celkovéemu zlep-

Seni jeji situace.

Navrhy a doporéeni zandtim na vSechny 4P marketingového mixu do kteréhaapa

Produkt (Product), Cena (Price), Distribuce (PlaPeppagace (Promotion).

14.1 produkt

Co se produktu te navrhla bych firid kazdopad# rozSteni nabizeného sortimentu.
Nejdtive rozsfit sortiment tykajici se nahradnichidfia osobni automobily jinych z&ek,
nez je Skoda. Po ro8ni téhle nabidky bych navrhla se 2t na nahradni dily na au-

tomobily uzitkové. Emito kroky by firma jist ziskala nové zakazniky.

Co se tye ostatnich sluzeb mohla by firma AUTOMOTIVE#anagiklad s mijcovanim
stteSnich nosia kol, lyzi, sthovychtetza, t€mito sluzbami by firma off ziskala novy

okruh zékaznik

14.2Cena

Cena produktu je jednim z velmildzitych faktofi, kterych si zakaznik vSima néjke a
ovliviiuje cely rozhodovaci proces, zda zbozi koufihekoupit. A proto bych dopoéila

nasledujici.

Sledovat jednotlivé odiatele, v jakém mnoZstvi odebiraji naSe vyrobkgn8vit si uti-
tou hranici pi které bude odirateli poskytnuta mnoZstevni sleva. Timto si firgaisti

stalost zakaznik

Dale bych navrhla zavedeni slevovych kujpofyto kupony zakaznici ziskajiipnakupu
nahradnich dil od firmy AUTOMOTIV a tento kupon f#ou vyuZzit pi dalSim nakupu,
kdy jim ¢astka uvedend na kupdénu bude delea z celkové ceny. Dané kupdny by byly

limitované na ufitou dobru, pokud odivatel kupdn nevyuzijedas, kupon propada.
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14.3Distribuce

Aby firma zvysila své celkové pokryti a rofil svij okruh zakaznik, navrhuji zavedeni
prodeje sortimentu firmyigs internet. V dnesni délse tahle varianta nakupu velmi rozSi-
fila a mnozi zakaznici tuto formu uvitajitelee jen pro mnohé zakazniky jednodusi a rych-
lejSi si dané zh® objednat pes PC pohodihat’ uz z domova, nebo kancea nez absol-

vovat cestu do prodejny nebo skladu dané firmy.

14.4Propagace

Propagace jetdezitym komunik&nim nastrojem, ktery pomoci reklamy, podpory prede;
public relations, prodejniho personalurgngho marketingu ovliwje zadkazniky a pokou-

Si se jim pedat ®jaké sdleni.

Co se reklamy te, navrhla bych umistit informace o fieUTOMOTIVE do tisku a to
piedevsim do odbornych publikaci o automobilismu.eD#lch pak navrhla nové moderni
provedeni brozur aippucek, tykajici se fedevSim sortimentu firmy a jeho cen. BroZury by
mely byt kazdopad#é barevného provedeni, formatu A5 s fotkami a papisného pro-
duktu.

Co se tge podpory prodeje dopatila bych firmg G¢ast nafiznych veletrzich a prodejnich
vystavach. Domnivam se, Ze timtaigpbem by na sebe mohla firma Iépe upozornit a zis-
kat si tak z&kazniky, kieo ni bez Gasti na veletrhu, nebo vystanenli jak dozwdeét.
Dale bych wité neopomenula darkovéigrntty slogem firmy AUTOMOTIVE. Od
drobnych kancetdkych gedmeti, které by zakaznici dostavaliimakupu, az po kalenda-
e, jak stolni tak zasné, které by byly zasilany stalym zaka#znik Nesmi chyét logo
firmy a zakladni Uudaje o firtn jako adresa, telefonsisla, fax a nebo internetovou adresu.
Motivy obrazki v kalendé& by mely tvofit produkty, které firma AUTOMOTIVE svym

zékaznikm nabizi.

Z public relations bych vyzvedla doliioné akce a také sponzorstvi. Se sponzorstvim ma

uz firma AUTOMOTIVE rgjaké zkuSenosti a tak bych navrhovala v tom pakvat.

Jakmile firma roz§i swvij sortiment o nahradni dily dalSich ze&, bylo by vhodné uspo-

fadat reklamni kampa a to z dvodu sezndmeni zakaziik novymi nabizenymi produk-

ty.
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Z hlediska pimého marketingu bych dopaila firmé vytvoreni katalog s nabizenym
sortimentem a cenami, provedeni jednoduché&ehledné. Naslednbych tyto katalogy
posilala jako adresné zasilky listovni poStou zakdan firmy AUTOMOTIVE a nebo je

také gikladala k nakoupenému zboZi.
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ZAVER
Bakal&skou praci jsem zala studiem literatury k tématu, které jsem si pmaultaci
s majitelem firmy vybrala. Téma bak#&é prace zni Analyza konkurgriho prostedi

firmy Milan Sumbera — AUTOMOTIVE. Po prostudovaitetatury, jsem vybrala tité

analyzy a nasledovatzst teoreticka.

V teoretickécasti jsem se nejie zabyvala pojmem konkurence, dale pojmy jakaitrz
vadce, trzni vyzyvatel, trzni nasledovatel a trzoskd, nasledovala analyzap konku-
renénich sil, analyza SWOT, neboli analyza silnychabgth stranek aiflezitosti a ohro-

Zeni firmy a nakonec jsem sé&novala marketingovému mixu.

V ¢asti praktické jsem vychazel&sti teoretické. Nejdve jsem se zabyvaldagrstavenim
firmy AUTOMOTIVE, kde se firma nachazi, kontakty fianu, dale pakiim se firma za-
byva a také jsem vyt¥ida organiza&ni strukturu firmy. Nasledhjsem se zabyvala SWOT
analyzou firmy. Postugnjsem se ¥novala silnym a slabym strankam podniku, pdiep

Zitostem a hrozbam, které se firmy AUTOMOTIVE tykaj

V analyze konkureiitjsem se $novala ¢émto firmam: Moto-pol s.r.0., Automot a.s., Au-
toparts, Auto KELLY a AUTOMEISNER. Nejive jsem popsaldginnost tchto firem a
poté se ¥novala jejich silnym a slabym strankam. Dale jsexstimila problematiku trznich

vadch, trznich nédsledovatiel trznich vyzyvatei a trznich troSkid.

V néasledujici kapitole navrhy a dopoéemi jsem se zabyvala marketingovym mixem a po-
stupré jsem probrala vSechny jeho 4P a navrhla dikroky, které by mila do budoucna

podniknout. Navrhy a dopotani vzesly z analyz provéalych v gFedeslé praktickéasti.
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RESUMEE

Meine Bachelor Arbeit habe ich mit dem Studium thasth naher Literatur begonnen.
Das Thema wahlte ich nach der Konsultation mit d@mmeninhaber aus; es fei,Analy-

se der Konkurenzumgebung der Firma Milan Sumbé&td FOMOTIVE. Nach dem Lite-
raturstudium habe ich bestimmte Analysen ausgewiiidt mit der theoretischen Phase

angefangen.

Im theoretischen Teil meiner Arbeit habe ich miclerst mit dem Begriff ,Konkurenz*
beschaftigt; weiter dann mit Begriffen wie ,Markhier®, ,Marktherausforderer® und
.Marktnachfolger“. Danach folgte eine Analyse dénff Konkurenzkrafte, die SWOT
Analyse, bzw. die Analyse der starken und schwa&uweiten, und von Gelegenheiten und

Gefahren. Zum Schluss bearbeite ich den Marketitlxg m

In der praktischen Phase gehe ich von der theohetisaus. Als erstes stelle ich die Firma
AUTO M vor, wo sie zu finden ist, die Firmenkontektveiter dann womit sich die Firma

beschaftigt; ebenfalls habe ich die Organisationkgir zusammengestellt. Danach folgt
die SWOT Analyse der Firma.

In der Konkurenzanalyse habe ich mich den folgerfdlemen gewidmet: Moto-pol s.r.o.,
Automot a.s., Autoparts, Auto KELLY a AUTOMEISNERIs erstes beschreibe ich die
Tatigkeiten dieser Gesellschaften, danach geheudhren starken und schwachen Seiten
Uber. Weiterhin exponiere ich die Problematik dearktfiihrer, Marktverfolger und

Marktherausforderer.

Im nachfolgenden Kapitel beschéftige ich mich neibrdMarketing mix und gehe nachein-
ander die einzelnen 4P durch. Zum Schluss schtdgdear Firma vor, welche Schritte sie
in der Zukunft unternehmen sollte. Die Vorschlagel EEmpfehlungen gehen aus den in

der praktischen Phase vorgenommenen Analysen auf.
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PRILOHA P |: CERTIFIKAT MANAGEMENTU JAKOSTI

CERTIFIKACNI ORGAN PRO CERTIFIKACI SYSTEMU
MANAGEMENTU JAKOSTI C.3115

EURO CERT CZ, a.s.
Lidicka 531, 252 63 Roztoky

vydava

CERTIFIKAT

ktery je dokladem, Ze spole¢nost

Milan Sumbera - Automotive
Kostelec 120, 76314 Zlin
ICO: 18172326

v oboru koupé zbozi za Gicelem jeho dalSiho prodeje v
oblasti velkoobchodu

zavedla a udrzuje systém managementu jakosti
spliujici pozadavky

CSN EN ISO 9001:2001

(s vylou€enim navrhu a vyvoje produktu)

Platnost certifikatu je stanovena do: 3. 5. 2009
Registracni &islo certifikatu: 731 /2006
Datum prvniho vydani certifikatu: 4.5.2006

V Roztokach, dne 4. 5. 2006

Jan Pastyiik
vedouci certifikaéniho organu [




PRILOHA P II: POLITIKA JAKOSTI

Politka jakosti

Veden{ spoleénosti Milan Sumbera - AUTOMOTIVE p¥ijima na obdobi prstich 3 let
tuto politiku jakosti:

1.V na8f spoletnosti je kladen vysoky dtiraz na jakost poskylovanygch slueb i vech
Fdicich procesti, k ¢emu? se vedeni spoleénosli rozhodlo prispét zavedenim
systému managementu jakosti dle standard@i mezindrodni standardizaéni
organizace (ISO 9001 : 2001).

2. Systém managementu jakosti v na§f spoletnosti je sledovan a hodnocen pro
zajisténi neustalého zlepSovani jeho efektivnosti.

3. Uroveti jakosti sluZeb je hodnocena mirou uspokojent potieb zédkaznika.
Kazdy zaméstnanec zodpovid4 za plnéni poradavkil zikaznika a SMJ. Tim, %e
uspokojime zékaznikovy pot¥eby mu nedglame laskavost, ale on ji d&l4 nam tim,
Ze ndm k tomu dava pifleZitost. Nazory, navrhy, pfipominky & stiznosti zékaznik
jsou nejeenn&j§im pramenem poznatk® vyuZitelnych pro dal§ zdokonalovani
* jakosti. Z&kaznik je na&im nejdileZit&jsim partnerem!

4. Odpovédnym piistupem vedoucich pracovnik@i k vyivafeni melodiky Fzeni
prodeje se zajisti zvySeni efekiivnosli a produktivily pi#i soufasném sniZeni
néklad{i na nejakosini produkei.

5. Vsichni zamésinanci musi préib&Zné zvyfovat své odborné znalosti a nové
poznatky uplatiiovat p#i plnéni svych kol

Ve Zlin¢ dne 8.4.2005 Milan Sumbera
Majitel firmy
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