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Abstrakt

NaplIni této diplomové prace je vyttemi konkuretini strategie obchodni spoétesti.
V praci je zkouman sa@asny stav spot@osti, jejimz pedmetem podnikani je prodej
nadhradnich dil a pisluSenstvi na zetdélské stroje. Analyzuje vliv wjSiho
a vnitniho prostedi na spoknost. Dale byl proveden marketingovy apkum.
Ze ziskanych dat jsou vymezeny strategické cildegposti a je zpracovan navrh

konkurergni strategie a jeffasovy harmonogram.
Abstract

The aim of this diploma thesis is creation of cotitpve strategy of business company.
The thesis analyses current state of company, ulgest of enterprise is sale of
replacement parts and equipment for agriculturatimmeery. It analyses influence of the
external and internal environment on the compamnythér was made the marketing
research. The strategic targets are determined flmmobtained data. The thesis
contains proposal of competitive strategy andmte tschedule.
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Uvod

V dnesni dob oteweného trhu existuje mnoho velkoobchodnich firemywajicich
se prodejem néhradnich iiha zensdélskou techniku, a proto musi spahesti stéle
piemyslet jak dosahnout vyhody nad konkurenci. Kegoi@le€nost by si pi vstupu

na trh n¢la stanovit, jakou pozici chce zaujmout.

Firma vstoupila n&esky trh v dob, kdy zde fungovalo jiz gkolik zakhnutych firem,
a proto podnik od ptku musi neustélefiphadzet s novymi napady a zabyvat
se i oblastmi, do kterych se ostatni konkurentioodgji. Snazi se za kazdou cenu
si vybudovat konkuremi vyhodu. Pokud chce byt firma v dneSni &ob
konkurenceschopna, je nutné, aby sledovala i gimtevych konkurerit a tzv.
»neusnula na vainech". Spolénost, kterd chce byt U&na a prosperovat, musi najit
své misto na trhu, zatiit se na své spi#bitele a vytvéet nabidku Sitouiimo na &lo
svych zakaznik Dle mého nazoru by se kazda firmailansnazit byt v &em
jedingina. Mize to byt nap vysoka kvalita, expresni dodavka do 24 hodink&izena,

kvalitni poskytovani servisnich sluzeb.

Spole&nost neustale pracuje nac¢deni okruhu svych zakaziika snazi se navazat

i nové vztahy s dalSimi perspektivnimi podniky néia oboru.

V této diplomové praci bude zpracovana konkunérstrategie pro firmu Granit Parts
komanditni spolénost (dale uz jen Granit Parts). V gasnosti se firma zabyva
posilenim své konkuréni pozice naleském a slovenském trhu a snazi se o odliSeni

od svych nej¥tSich konkureri.

11



1 Cile a metody Kk jejich dosazeni

1.1 Cile prace

Jak uz ze samotného nazvu diplomové prace vyplysiEem bude stanovit
co nejvhodgjSi konkuregni strategii pro spotmost Granit Parts. V praci museji byt
stanoveny postupy, které firma hodl4 vyuZit k des&zsvych vytyenych cit.
Pro podnik je v satasné dob klicové upevnit svou pozici na trhu prodejeahradnich
dila, rozsfit okruh svych zakaznika vybudovat si konkuréni vyhodu oproti svym

konkurentim.

Cilem této diplomové prace je zhodnoceni postawpule&nosti na trhu a navrh
konkurerini strategie. Z tohoto navrhu vychézeji émy které povedou k upetmi
sowasného postaveni na trhu a expanze gpokdi. Konkuremni strategie ma

spole&nosti pomoci k rozgovani velikosti firmy a zvySovani jeji konkurenclkspnosti.

K mym hlavnim ciim bude pait podrobny rozbor saiasného stavu podniku a jeho
konkurence, najiteSeni problérin které vyplynou z provedenych analyz a nabidnout
spole&nosti postupy, které by na firmu mohly mit poziiiwiliv a vypracovat také

casovy rozvrh pro realizaci navrhovanych dépat.
1.2 Metody vyuZzité k dosazeni stanovenych il

Pro analyzu v&Siho obecného okoli pouziji analyzu PEST a k poazkani oborového
prostedi podniku vyuziji Portév model @ti dynamickych konkurefmich faktofi.

Na provedeni analyzy viiitiho prostedi podniku aplikuji model hodnotovétiettzce.
Tyto podklady mi pomohou k sestaveni konkdrérstrategie, ve které se budu snazit
vyzdvihnout preference, upozornit na hrozby, aletapozornit na iplezitosti, které

by mohla spolénost realizovat a v neposledaik odstranit zji&né nedostatky.

Po vypracovani analyz ¥$iho a vnitniho prostedi zjiSeéné vysledky usp@gdam dle
vlivu technikou ETOP pro analyzu &8iho prostedi a techniku SAP pro vt

prostedi.
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Vysledky z vySe uvedenych analyz budou shrnuty myay SWOT, ve které budou
piehledr vyobrazeny silné a slabé stranky, hrozbyikepitosti sledované spaieosti.

1.3 Pouzité zdroje dat

Pfi zpracovani diplomové prace pouziji interni maibri spol€nosti, odbornou
literaturu a internetové zdroje.

13



2 Teoreticka vychodiska

2.1 Vymezeni zékladnich pojmi

V dnesni dob je nezbytd nutné, aby spotmost, ktera chce byt na trhu @sSpa, ndla
dukladré propracovanou konkuréni strategii. Kvalitni konkuremi strategie
je zékladnim pedpokladem k Usjchu spolénosti.

Strategie vystihuji zakladni fedstavy o tom, jakym Zigobem budou firemni cile
dosazeny. Pokud je cilem podniku F&lad zvySeni objemu zisku, tento cil je mozné
dosahnout tznymi postupy jako je zvySeni nabidky zboZi, zvisegeny, snizenim
nakladi, prechodem na vynosj$i trh. Jinakieceno v daném ifpadt Ize cil zvySeni
objemu zisku dos&hnout vyuZitimiznych strategii. Strategie stanovuje budouci
¢innosti podniku, jejichz realizaci podnik dojde &pneéni svych cili. Strategie také
prezentuje proces vyuziti podnikatelskych ztilrggjichz cilem je zréna konkuretini

rovnovahy ve prosfch podniku. [13]

Konkurenéni strategie je schopnost hledanifipnivého konkureiniho postaveni
v urcitém odwtvi, ve kterém se konkurence projevuje. Cilem koekini strategie
je vybudovani vynosného a udrzitelného postaveindi silam, které rozhoduji
0 schopnosti konkurence v daném &g, Pro spravnou volbu konkurémi strategie
jsou podstatné dvzakladni otazky. Prvni jefipazlivost od¥tvi z hlediska dlouhodobé
vynosnosti a faktory, které ji émji. DalSi rozhodujici otazkou v konkurgr strategii

jsou rozhoduijici¢initelé, ukujici vzajemné konkureéni postaveni uvnit daného
odwtvi. Odwtvi se v piibéhu ¢asu stavaji vice nebo mepritazlivymi a konkuretni

postaveni odrézi nikdy neké&ioi bitvu mezi konkurenty. [13]

Konkurenéni vyhoda je cilem kazdé spateosti, kterd& nam pomaha dostat
se k zadkaznikm. Tato vyhoda diferencuje spoi®st od podokih zangrenych firem
natrhu. Tato pednost prameni z hodnoty, kterou podnik viftyio své zakazniky a je
vétSi nez naklady podniku na jeji vyiemi. Hodnotou chapeme to, co je kupujici
ochoten zaplatit a vySSi hodnota vznika, kdyz firmadidne nizSi ceny nez konkurence,

a to za rovnocennou hodnotu. DalSi moznosti je palskytnuti zvlaStni vyhody, ktera
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vice nez nahradi vyssi cenu. Existuji dva typy adkich konkuretnich vyhod wadci
postaveni v nizkych ndkladech a diferenciace. [13]

Konkurenceschopnostje vlastnosti spotaosti, kterA ma zaujmout zakazniky svymi
vyrobky nebo sluzbami do takové miry, Ze jsou ochai tyto produkty za uplatu
poridit a diky tomu nmiZze firma zajmout witou pozici na trhu. Je to rowh ohodnoceni
postaveni firem k jejich budoucimu rozvoji, zdalyspol€nosti schopny uchovavat jiz
dosazenou urovea vytv&et nové hodnoty. Konkuréni prostedi ma zasadni vliv
na chod spolaosti. [13]

Vyskytuje se spousta #pohi a metod k posouzeni konkurenceschopnosti podniku,
které byly vyvinuty v pitbéhu historie, na zakladriznych hypotéz a jejich @éwovani.
[13]

Je to v podstatschopnost firmy sogkit, rast, byt ziskovou a jednodusSe produkovat
se ziskem takové vyrobky, které spji pozadavky oteleného trhu, pokud jde
0 cenu a kvalitu. Firma, ktera se chce udrZet \np@ohi a uchovat si podil na trhu,

musi tyto pozadavky plnit a akceptovat.

Tvorba konkurenéni strategie nasleduje po ikladném prozkoumani viiitiho
a vrejSiho prostedi spolénosti. Po vytvéeni €chto analyz a wkladném zhodnoceni
hlavnich konkurerit ziskdme dostateé podklady pro navrh strategigi Btanovovani

strategie bychom nett prehlédnout nasledujici hlediska. [9]

Definovani oblasti podnikani.

» Volba pislusné generické konkuréri strategie.
= Sner strategického rozvoje.

» Volba mezi defenzivni a ofenzivni strategii.

» Stupe diverzifikace.

» Popis hodnotovéhieizce. [9]
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2.2 Charakteristika oblasti podnikani

Patatkem dalSich strategickych kiioky mela byt analyza a vyjadni oblasti podnikani
podniku. MEli bychom definovat z&kladni prvky strategie, dergth mizeme zahrnout

vyrobky nebo sluzby, trhy a funkce.
2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix prezentuje soubor nastropisobicich na trh v oblasti marketingu.
Pomoci marketingového mixu je sp&est schopna ovlivnit chovani zdkaznika i cenu
nabizenéheyrobku. Kazdy podnik ma snahu co nejlépe a nejefiedji vyuzit mix tak,
aby dosahla svych stanovenychuciK nastropm zakladniho marketingového mixu
pafti cena, vyrobek, propagace a distribuce. Samotmybywa také oznsvan jako 4P
marketingucili product, price, promotion a place. VSechny ngjst musi byt dokonale
slactny, aby bylo dosazeno kyZeného efektu. Na nizean&u obrazku fizeme vidt

zobrazeni fungovani marketingového mixu. [6]

Obrazek ¢. 1 Marketingovy mix

Vyrobkové politika
(produkt)

sortiment
kvalita
design
znaka

Cenova politika
(price)

ceniky
slevy
nahrady
platebni podminky

4

Cilovi zakaznici

Planované pozicovani

Pl N

Komunikaéni politika
(promotion)

reklama
osobni prode;j
podpora prodeje
public relation

Distribu éni politika
(place)

distribwni slevy
dostupnost distrikini si¢
prodejni sortiment

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.3.1 Vyrobek (Product)

Ucelem produktu pro zakaznika je uspokojenigmia pani a naopak z hlediska firmy
je jeho cilem wvytveeni zisku. Ztohoto wodu musi byt vyrobek kvalitni

a odpovidajici pozadaiikn trhu. Vyrobek je vysledkem ¢&ité lidskécinnosti. Mize byt
hmotné nebo nehmotné povahy. Produkt zahrnuje we@3Keobky a sluzby, které jsou
nabizeny cilovému trhu, e byt gedstavovan ¢gakou materialni &ci, sluzbou nebo
nagiklad i mySlenkou. Na produkt nérreme nahlizet pouze z hlediska jeho vlastnosti
a uzitku. Pojem komplexni vyrobek znamena, Ze vgate zakladnich funkci je nutné
do vyrobku zahrnout i dalsi vlastnosti jako desigmgtku, kvalitu a obal. Jaeeba brat
vavahu i dopikové sluzby, jako servis a poradenské sluzby, ktesdvaji

pro rekteré zakaznikyip koupi rozhodujici. [6]
2.3.2 Cena (Price)

Pfi urcovani ceny, je nutné dodrZovat ¢ilou cenovou politiku. Je nezbytné,
aby se spolmost rozhodla za jakych podminek bude vyrolkkysluzby koné&nym
spotebitetim nabizet. | kvalitni produkt, o ktery by lidé¢linzajem se mze stat
neprodejnym zdvodu [iliS vysoké ceny. Toto seiie stat i naopak, pokud bude cena
vyrobku nebo sluzby idiS nizk4, mize byt zakaznikovi podezla. Cena péi

Mriviw s

mixu. [6]
2.3.3 Propagace (Promotion)

Hlavnim cilem propagace je upozornit ¢kWé zakazniky na vlastnosti produktu
¢i sluzby, na jejich fednosti a feswdiit je tak k ndkupu. Jde vlastro komunik&ni
strategii fungujici na principu¢kolika prvka komunika&niho mixu. Pai sem reklama,
podpora prodeje, osobni prodej, publicita atp. Reld niize byt realizovanaiznymi

zpasoby, které jsou zvoleny marketingovymi pracovn{ky.
2.3.4 Distribuce (Place)

Pomoci distribuce se produkt dostava k cilovémuazdéikovi, na spravné misto,

ve spravném mnozstvi, stavucase. Cilem distribuce jergklenout vzdalenost mezi
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produkcem a korimym zakaznikem. Nasledujici faktory maji vliv nagzpb distribuce:
potreby a pani zékaznik, charakter, image, vlastnosti vyrobku, zvyklostipZnosti
daného trhu atp. V séasné dob internetu je nutné, aby spotest zvazila rozgovani

produktu do vybranych lokalit. [6]

Tento marketingovy mix byl pozf rozSien o dalSiii skupiny — lidé, planovani
a procesyPokud se snazime vymezit oblast podnikani, je vjggog/uZzit tzv. rozgéeny

marketingovy mix — 7 P.

Po provedeni analyzy vySe zramych kategorii marketingového mixu dostaneme
z&kladni informace k deni strategickych di| které by nila spol€nost v utitém
¢asovém obdobi splnit.

2.4 Marketingové komunikace

Existuje rekolik typi marketingovych komunikaci. Budu se vSak zabyvatzponiZze

uvedenymi:

Advertising — reklama.

» Public relations — uejné vztahy, prace s kggnosti.
» Personal selling- osobni prode;j.

= Sales promotion — podpora prodeje.

= Direkt marketing — fimé propagace.

= |nternet.

2.4.1 Reklama

Jde o placenou zpravu o produktu, & znatce produktu nebo firmy. Reklama je
Sifena pomoci tiznych prostedki a médii jako novinygasopisy, rozhlas, televize,

billboardy, plakaty, kino atp. Zmény prostedek nebo médium vstupuje do vztahu

18



prodavajiciho a zakaznika. Reklam#inp oslovuje cilového zakaznika z&elem
koups. [7]

2.4.2 Public relations

Cesky bychom tento termin mohlifgloZit jako prace s vejnosti, ale ¢astji

se ponechava anglicky vyraz public relations (détejen PR). Cilem tohoto typu
komunikace je vytvieni dobrych vztah firmy s veaejnosti. Tyto vztahy mohou mit
velky vliv na ekonomicky usfeh firmy na trhu. Velky rozdil mezi reklamou a PR

spaiva v tom, Ze na rozdil od reklamy PR nevyzyvapietita ke koupi. [7]
2.4.3 Personal selling

Osobni prodej je sa@asti integrované marketingové komunikace &l oy byt
podporovan reklamou, PR, podporami prodejgimpm marketingem a dastmi
na veletrzich a vystavach. Cilem osobniho prodefggswdcovani zakaznik ke koupi
vyrobku nebo sluzby, které probiha tzv. jfiva tva“. Vyznamnym ukolem osobniho

prodeje je prezentace sp&esti a vytvéeni image firmy. [7]
2.4.4 Sales promotion

Podporou prodeje je rozwmo poskytnuti ufité vyhody spdtkbiteli, ktera je spojena
s nakupen nebo uzitim produktu. Je to souhrn matich prostedki, prevazr
kratkodobé povahy, vytwanych pro stimulovani rychlejSich neb@t3ich néakup
urcitych vyrobki ¢i sluzeb. Tento nastroj marketingové komunikacégsto pouzivan
spolu s reklamou, jako jeji podlmy prostedek anebo naopak reklama slouzi

k upozorgni na probihajici akci podpory prodeje. [7]
2.4.5 Direct marketing

Toto ozn&eni pouzivame vifpac adresnych propagaich nabidek, které byvaji
vétSinou Sfeny pomoci postovnich zasilek, telefonu (aktivnliertearketing), faxu

a e-mailu. S rozvojem elektronické posty je spojealky vyvoj directmarketingovych
prostedki a forem. UspSnost pimé propagace je Uzce spojena S neustéle
aktualizovanym adreg@m potenciélnich kliedt Velkym uménim je vytvdeni
obchodniho dopisu, ktery byvéilpZen k propagénim nabidkam. Térce tohoto dopisu
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by mél dobre znat psychologii adresatDopis by ndl byt strueny, preswdcivy aniz by
adreséta otravil, nudil, nebo mgjakym zpisobem podlézal. [7]

2.4.6 Internet

Tento komunikani prostedek neni zahrnut v klasickém modelu marketingovéhai,
protoZze ten vznikl v dal) kdy mySlenka, Ze by vygetni techniku mohl pouZivat
krom¢ vojak, Spikovych univerzit a $deckych pracoviSi obyejny oktan, byla
pouze pedmétem Uvah autdr science fiction. V dnesSni ddbuz osobni péitace
a world wide web povaZzujeme za sat@pmnost. Web se velmi rychle stal vyznamn

ovliviiujicim nastrojem marketingu. [7]
2.5 Konkurence

Pod pojmem konkurence chapeme vzajemné seopemezi spoknostmi, které je
viditelné jakousi formou rivality mezi prodejci gtého nebo podobného vyrobki
sluzby na stejném trhu. Konkurence nam jednodikSe Ze na trhu nejsme sami a tudiz,
Ze musime o zakaznika bojovat a nabidnout mu ctep$éj vyrobky a sluzby.
Nachazime se tedy v konkutemm prostedi, jsme obklopeni dalSimi spotestmi,
jejichz prednmétem podnikani je to stejné, a to uspokojeniiginizakaznika zacélem
dosazeni zisku. [6]

2.5.1 Konkurence na strané nabidky

Tato forma konkurence je charakteristicka tim, Bké& mnozstvi vyrobic dodava
na stejny trh co nefSi mnozstvi svych vyrolik s cilem maximalizace zisku.
Maximalizovat zisk je cilem kazdé sp&hesti. DalSim cilem je oslabeni pozice

konkurenti na trhu. [8]
2.5.2 Konkurence na strané poptavky

Zde se jedna o poptavku, kdy kazdy $ebitel chce pifidit co nejvice zbozi za co
nejnizsi cenu, a to i na ukor dalSich $pbiteli. Smysl tohoto druhu konkurence
vzrasta v gipack, kdy poptavka fevysuje nabidku a na trhu je nedostatek zbozZi.nPoto

muzemerict, Ze vznika konkurence mezi sfadiiteli a kazdy z nich se snazi, aby grav
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on ziskal toto nedostatkové zbozZi. Tato oblast koskce vede ke zvySovani ceny.

Pokud nastane opak ve fafmievysujici nabidky nad poptavkou, kupujici se nachaz
v podstat bezkonkuretnim prostedi. Smysl konkurence na stéanpoptavky

v takovéto atmosté klesa a na druhé stkase zvySuje vyznam konkurence na stran

nabidky. [8]

2.5.3 Konkurence mezi nabidkou a poptavkou

DalSim terminem pouzivanym pro konkurenci mezi diedni a poptavkou je
konkurence nafi¢ trhem. Vyrobci se snazi prodat své vyrobky, kieyé vyrobeny

e

uspokojeni svych pgb nakupem zboZi a sluzeb za co nejnizsi cenu.

Tyto varianty se zr@né liSi. NejlepSim moznynreSenim je tedy kompromis mezi

nabidkou a poptavkou. [8]
2.5.4 Cenova konkurence

Jadrem cenové konkurence je v podstatanliw absurdni jednani, kdy vyrobce snizi
ceny svého zbozi. ®odem neni febytek nabidky nad poptavkou, ale snaha o ziskani
nadvlady na trhu. Takovéto jednaniuze byt velice nebezpeé a mnohdy vede

k ziskani konkuremi vyhody pouze na kratkou dobu. [8]
2.5.5 Necenova konkurence

Zamerem tohoto druhu konkurence je ziskani poptavkyz&lbyt pouzito #&kolika
metod, ke kterym p#t zlepSeni kvality nabizenych vyralk dderrjSi reklama,
vylepSeny obal, poskytnutiiznych slev nebo dokonalejSi servis u poskytovaného
zbozi. BZnou praxi byvd kombinovani cenové a necenové kemke, jelikoz

se navzajem vhodrdopliuji. [8]
2.5.6 Dokonala konkurence

Nastava v fipact, kdy na trhu existuje mnoho spé&hesti, které nabizeji v podstat
stejny produkt a Zzadna z nich nema takovou sily, mbhla ovliviovat trzni cenu
nabizenych vyrobk VSechny firmy musi ffiijmout iz existujici centu na trhu.
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Abychom mohly trh nazvat dokonale konkufefm, musi byt spkny niZze uvedené
predpoklady:

= Existuje velky pdet vyrobd v daném odétvi.

» Firmy maji volny vstup do od#vi i vystup z od¥tvi.
» Firmy vyrakgji zcela homogenni vyrobky.

» Kupujici i prodavajici maji dokonalé informace loutr

= Rovné podminky pro vSechnyastniky.

V praxi dokonala konkurence téin neexistuje, protoze spni vySe uvedenych
podminek je velmi natmé. Dokonald konkurence spolu s monopolem jsou ahap

jako extréemni formy trzni struktury. [8]
2.5.7 Nedokonala konkurence

Jak jiz bylo zmidno, dokonald konkurence v praxi t&mneexistuje, a tak firmy
vyrabsji v podminkach, kdy byva minimanedna z podminek dokonalé konkurence
poruSena. Poté uz se jedna o nedokonalou konkurdf@inim znakem tohoto typu
konkurence je, Ze na trhu se vyskytuje nejgnfden prodavajici, ktery ma tu moc
ovlivnit cenu vyrobku tim, Ze vyrabi odliSny vyrdbeK zakladnim podobam
nedokonalé konkurence piat monopol, oligopol, monopolisticka  konkurence

a monopson. [10]
2.5.7.1 Monopol

Monopol znézatuje velmi dilezitou formu nedokonalé konkurenceie@stavuje
jediného vyrobce konkrétniho produktu na trhu sostou kontrolou nad cenami,
mnoZstvim nabizeného vyrobku na trhu a igiotelem. ZvySovani ceny jedamo tim,
jaké mnozstvi peiz je zdkaznik ochotny za dany vyrobek zaplatitmiils monopolnim
postavenim v daném oé&lvi znamena jistou likvidaci konkurence na stramabidky.

Monopol je regulovany statem. [8]
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2.5.7.2 Oligopol

V piipact oligopolu na trhu existuje malé mnozZstvi prodaiefi, kté¢i nabizeji
podobné&ti identické vyrobky nebo sluzby. Tyto firmy na sofiti rozhodovani byvaji
zavislé. Spolénosti s oligopolnim postavenim maji silu branitugst na trh novym

firmam. Tvai bariéry vstupu, které jsou nasledujici:
= Dohodnuty objem produkce.

=  Dohodnuta limitni cena.

V ramci oligopolu spdtbitelé musi vyrobky nakupovat za vysSi cenu. Spolsti totiz
maji schopnost omezovat nabidku a tim také nuttredpitele, aby za zboZzi

v omezeném mnozstvi platili vySSi cenu. [8]
2.5.7.3 Monopolisticka konkurence

Trh s mnoha vyrobci je charakteristicky pro mondagialkou konkurenci. PohybétSich
skupin vyrob& mezi od¥tvimi je zcela volny. Produkty kazdé spidesti jsou
nepatri odliSné od ostatnich firem v daném &uW. Spotebitel ma v tomto fipads
moznost volby a iiive si tak vybirat ziznych typ vyrobki, které se mohou odliSovat.
Zde je uplatana kombinace cenové i necenové konkurence. Morsifoa
konkurence nese prvky dokonalé konkurence. Temi&koynkurence je charakteristicky

nasledujicimi rysy:

» Existence velkého @tu firem, z nichz kazda vytvaprodukt, ktery je blizkym,

ne vSak zcela dokonalym substitutem produdtatnich firem.
» Volny vstup firem do odétvi a volny vystup z &§.

= Nedokonala informovanost spolsti. [8]

2.5.7.4 Monopson

Monopson existuje vifpadt, kdy se na trhu vyskytuje jediny kupujici. Je tpodstat

monopol na stranhpoptavky.
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2.6 Generické konkureneni strategie

Vyznamnou otazkouiptvorb¢ konkurerni strategie je relativni postaveni sgolesti
uvnité jeho odvtvi. Pozice, kterou spalaost ziska uuje vynosnost, ktera e byt
nad nebo pod odwovym piimérem. Je logické, Ze dobré postaveni sqodeti
dopomize k dosazeni vysokého zisku. Ktomu, aby sjmust trvale dosahovala
nadpfimérného vykonu, je zapigbi dlouhodoba konkureni vyhoda. Vyskytuji se dva
zakladni druhy konkure&ni vyhody, a to nizké naklady a diferenciace. Zdkiaypy
konkurerni vyhody jsou Uzce spojeny s generickymi strategigoro dosazeni
nadpimérné vykonnosti v odstvi. Existuji ¥ ruzné generické strategie,adti
postaveni v nizkych néakladech, diferenciace a foktidkladem kazdé generickée

strategie je konkureni vyhoda, o kterou firma usilujgl3]
2.6.1 Vud¢i postaveni v nizkych nakladech

Podstatou této strategie je rozhodnuti podnikusgere svém od¥vi stane obech
znamym vyrobcem s nizkymi naklady. Takova sfbst se zabyva velice rozséahlou
oblasticinnosti v fiznych segmentech, nebo dokonce ibpznych odetvich. Nizké
naklady mohou fird plynout z velkovyroby, patentované technologie,leda
z vhodrgjSiho gistupu k surovindm. Aby mohla firma dosahovat nétkgaklad, musi
byt jeji produkty vyrabny s velmi nizkou rezii. Tito vyrobci jsou typi tim, Ze na trh
dodavaji pouze holy vyrobek, bez jakychkoli dal&dpikovych sluzeb aifsluSenstvi

a tim dosahuji vysokého zisku z velkovyrof3]

Nadpiimérného vykonu bude firma dosahovat tpack, Ze ceny jejich vyrobk
se budou pohybovat okolotgwnéru v daném oditvi. Spol€nost musi neustale hlidat,
aby kupujici povazovali vyrobky firmy za srovnatels konkurenci neboftifatelnég,

jinak by spolénost musela vyrazrsnizit ceny vyrobk, aby byl zajistn odbyt.[13]

ve vztahu ke konkurettn dosahnout parity (Nabidky vyrobku s totoZznymistthestmi
jako ma konkurence, nebo vyrobku s odliSnymi viastmi, které maji kupujici
v oblibé.) nebo proximity v zakladech diferenciace. Paritiferenciace umaije

spole&nosti s nejnizSimi naklady svoji vyhodigprenit piimo do vysSich zisknez maji
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konkurenti. Proximitu v diferenciaci chapeme tale Bnizeni ceny, ke kterému
spol&nost musi fistoupit k ziskani podilu na trhu, neznehodnocdjdadovou vyhodu

podniku a tato spot@ost dosahuje nadimérnych ziski. [13]

Je dilezité, aby firma, ktera si zvoli tuto strategiyld skut€né jedinou spolénosti
s nejnizSimi naklady na &itém trhu. Pokud neni jedinou firmou na trhu, ktevalila
tuto strategii, dsledky co se te vynosnosti mohou byt katastrofalni. U této sgite

vyznamm zalezi na preventivnich zabrannych akcj&]
2.6.2 Diferenciace

Jak uz ze samotného nazvu strategie vyplyva, cjieisnaha o jedirmost podniku
v nékterych dimenzich daného aftvi. Spol€nost vybere &které viastnosti vyrobku
nebo sluzby, které kupujici povazuji zéletité a snazi se dokonale uspokojitipby

spotebiteli. Tato jedinénost je ovSem spojena s vySSi cerj@d]

Zpusoby dosazeni diferenciace se v kazdéntwilisi. Maze byt zaloZzena na vyrobku,

zpiasobu prodeje, marketingovémigtupu, servisu atp.

Podnik, ktery dokaze trvale udrzet diferenciaci cbvyprodukit je za svoji snahu
odmenén vysokymi zisky. Takovyto podnik se vSak spoludszenim diferenciace snazi
dosahnout i parity nebo proximity ve vySi naklad to snizovanim naklédve vSech

jinych oblastech bez vlivu na diferencigd?3]
2.6.3 Fokus

Tuto teti generickou strategiiiiemecesky nazyvat jako strategii zateni. Zdkladem
je vybér uzkého rozsahu konkurence uvnitaného odstvi. Spol€nost se zagiuje
pouze na jeden segment nebo skupinu sedgmdmterym slouzi i vybrana strategie.

KonkurerEni vyhodu podnik ziskava pouze v cilovych segmdnidd]

Jsou d¥¢ moznosti fokalni strategie. U nakladové fokalmatggie (cost focus) se snazi

e

fokdélni strategii se snazi o odliSeni. Oba drutku$ostrategii spvaji v rozdilech mezi

segmenty, na které se podnik zdnje. Nakladova fokalni strategie je zalozena
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na rozdilech v chovani naklad nekterych segmentech, na druhou stranu diferén€ia
fokélni strategie vychazi ze specifickych fedt kupujicich v cilovych segmentech.
Do téchto segmelit byvaji dodavany vyrobky od spéteosti, které nejsou vyhraén
zaneieny pouze na tyto segmenty. Rrdim miZe spolénost ziskat svou konkuremi
vyhodu, a to kdyZ semto Usekm bude pl& a bezvyhrad® vénovat. Sfe predmitu
zajmu je odkazana na miru zajmu, ale podstatoulrfolsrategie je vyuZzit odliSnosti
predmiétu  Uzkého zajmu od ostatniho @tkd. Uzké ohnisko zajmu vsak

k nadpfimérnému vykonu nesta [13]

Strukturalni pitazlivost segmentu je nezbytnou podminkou, jelikeékteré segmenty
v daném odgtvi jsou mél vynosné nez jiné. &Sina od¥tvi ma velmi fiznorode
segmenty, pokud jsou charakteristické odliSnymigdmami kupujicich nebo vyrobnim

a dodacim systémem, pak je vhodné zde zvazovattpfokiis strategie[13]
2.7 Sméry strategického rozvoje

Po vymezeni oblasti podnikani a uskutai rozhodnuti o napini konkureni strategie
muze podnik pikrocit k formulaci strategickych alternativ. Podle vyeospol€nosti
muzeme rozliSittyii zakladni typy strategickych alternativ:

= Strategie stability.
= Strategie expanze.
= Strategie omezeni.

= Strategie kombinovana. [5]

2.7.1 Strategie stability

Tato strategie je zaloZzena na pakngani dosavadniho vyvoje. Z tohotévddu nam
také nepinési (iliSna rizika. Pedpokladem pro tuto strategii je relattvstabilni vr¢jSi
prostedi, coz bohuzel v dneSni dolbyva €Zzce splnitelny pedpoklad. Firmy

pouZzivajici tuto strategii se ve svém vyvoji najeze stadiu vysglosti. Podminky
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se musi znaé¢ zmenit k horSimu nebo se spohosti naskytnou tak zajimavé
piilezitosti, aby se podnik rozhodl pro &nu své strategie. Do té dobyiiemerict,

Ze je tato strategie pro spét®st vhodna a efektivni. [5]
2.7.2 Strategie expanze

Smetuji k ni firmy, jejichZz vyrobky se nachézeji ve iffed stadiem vysflosti. Tato
strategie i k novym vyrobkm, na nové trhy, k vyraznému roi&gii podilu na trhu.
Casto byva reakci na nové rozpoznatitepitosti a nénici se okoli. Strategie také byva
charakteristickd vysSSimi investicemi, nepochybe vysSi rizikovosti, coz tie

kratkodol vést i k nizSi efektivita miZze vyvolat negativni reakce konkurénfs]
2.7.3 Strategie omezeni

Strategie omezeni je obvykle zvolena v reakci resdici stadium Zivotniho cyklu,
klesajici trzni podil, dtlum v odwi, respektive na pokles poptavky, kdy se podnik
dostava do ztraty. Nutnost pouZiti takovéto stiategypovida obvykle o tom,
Ze pedchozi strategie byla unesprava zvolena nebo nespravmealizovana. Tato
strategie mMze podniku zfisobit propou&ini ¢asti zandstnan@, omezeni marketingu
nebo ¥decko-technického rozvoje. Pouziti této strategiézem zlepSit efektivitu
¢innosti podniku, jelikoZ ize pomoci k uvoléni finartnich prostedki, které budou
poté pouzity ke zlepSetinnosti podniku. [5]

2.7.4 Strategie kombinovana

Tento druh strategie je pouzivan podniky nachazegcv obdobich z#ém Zivotniho
cyklu u vyrobki a trhi. VétSi firmy pouzivaji kombinovanou strategii ¥ipact, Ze maji
své vnitni vyrobni nebo strategické obchodni jednotky vtejaé urovni a s nestejnym
potencidlem jejich mozného rozvoje. V praxi byvajySené strategie dle peb

podniku kombinovany. [5]
2.8 PEST

Analyza PEST je metodou pouzivanou ke zkoumani opa&stedi podniku. Jedna

se 0 manazerskou techniku, kterd& pomaha &posti identifikovat vijSi faktory
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pusobici na spotmost. Primarnim Ukolem PEST analyzy je identifikabéasti, jejichz
zmeéna by mohla mit vyznamny dopad na podnik a takéaddbat, jaké zimy by
v téchto oblastech mohly vzniknout. Tato analyza upbazier podnik na fpadné
zmeny, ktery by mohly mit znany vliv na konkuretni pozici spolénosti na trhu,
upozonuje podnik na fileZitosti a varuje fed riziky. Zneny vyplyvajici z této analyzy
mohou signalizovat potencialni pebu znény strategie. Tyto zsmy také poukazuji

podniku gilezitosti a varuji ped riziky. Analyza PEST je roZtkna nasledovh

Tabulka €. 1 PEST tabulka

Popis faktora Priklady
Legislativa regulujici  podnikanj,
P Politické a pravni progdi legislativa uéujici zdarni podniki,
piedpisy pro mezinarodni obchod.
E Ekonomické a ekologické prastli HDP, urokové sazby, vladni vydaje.
Socialni, demografické a kulturni | Rozckleni  pijmu, demografické
prostedi faktory, kulturni faktory.
VIadni vydaje na vyzkum, nové
T Technické a technologické proedi objevy, patenty, technolog}},
internet, satelitni komunikace.

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.9 Porterav model péti dynamickych konkurenénich faktora

Portefiv model konkureténiho prostedi je¢asto vyuzivany nastroj analyzy oborového
okoli firmy. Pomoci tohoto modelu z{igieme nésledujicichépfaktori:

Vyjednavaci sila zdkaznik

» Vyjednavaci sila dodavatel

» Hrozba vstupu novych konkuréint
* Hrozba substituit

= Konkurergni prostedi.[5]
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Obrazek ¢. 2 Porteriav model konkurenénich 5 sil

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencionalnich
konkurenti

Konkurujici podniky

Smluvni sila

dodavatei v odwetvi kupuijicich
Dodavatelé > < Kupujici

Smluvni silg

Rivalita mezi
existujicimi podniky

A
Hrozba substiténich
vyrobki/sluzeb

Substituty

Zdroj: Vlastni zpracovani

"Portefiv model Ize vyhod& vyuZit jak i strategické analyze prdsti firmy,
tak @i hodnoceni navrzené strategie tak, Ze rozhodos@rdansiuje na zodpodzeni

zakladnich ,strategickych” otazek:

» Snizuji zamyslena op@ni vyjednavaci silu zakazriikirmy?
» Snizuji zamyslena op@ni vyjednavaci silu dodavai@l

= ZvySuji zamysSlena op@ni bariéry vstupu do odiwi?

»  Snizuji zamyslena op@ni hrozbu substitt®

» ZlepSuji zamySlena opani pozici firmy wi¢i konkurentim, pripadré snizuji

konkurergni rivalitu v odwtvi?" [5]
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Pokud jsou odpaddi na tyto otazky kladné, pak by se podnikl mozhodnout
pro realizaci navrhovanych strategickych éeat. [5]

2.10Model hodnotovéhoretézce

Tento modekleni v organizaci dest primarnich a podpnych ¢innosti. Rt primarnich

aktivit, které jsou v organizaci vykonavany zZglem provadni hlavnicinnosti:
= Vstupni logistika.

*= Vyroba.

= Vystupni logistika.

= Marketing a prodej.

= Sluzby.[13]

Model poté dopluji ¢tyfi podparné ¢innosti, které jsou nezbytné k provad primarni

¢innosti:

» Infrastruktura.

= Rizeni lidskych zdrdi.
» Technologicky rozvoij.

= Obstaravatelsk&nnosti.

Hodnototvorn&innosti tvai jednotlivé stavebni kameny konkutan vyhody. Zgisob,
jakym budou jednotliv&innosti odliSg vykonavany, bude rozhodovat ¢iqpsu pro
kupujici. Analyza hodnotovéheettzce je zfisob, kterym zkoumame konkurem
vyhodu. Samotny hodnotowizec nam zobrazuje jak a kde vznika v podniku haginot
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vyrobku a sklada se&@nnosti vytvdejicich hodnotu a z marze. Hodnotu vyt&zické

a technologické&innosti, které spotaost vykonava13]

Obrazek ¢. 3 Hodnotovyietézec

> Infrastruktura podniku

= V

=~ Rizeni lidskych zdrdj

‘O

=

B Technologicky vyvoj

o

o

o Ziskavani vstugp
Vstupni | Vyroba | Vystupni | Marketing a Sluzby Marze
logistika logistika prodej

Zdroj: Vlastni zpracovani Primarni aktivity
2.11SWOT

SWOT je velmi jednoduchym nastrojem pro stanoverénfni strategické situace
tykajici se vnitnich a vijSich firemnich podminek. Podava nam informacelroysh
(Strength) a slabych (Weaknesses) strankach @pmdgé a dale o moZnych
piilezitostech (Opportunities) a hrozbach (Threa@Gijem spolénosti by nglo byt
podpdeni silnych stranek, omezeni svych slabych stramgiziti péilezitosti okoli
a snazit se fiedvidat pipadné hrozby. Diky tomu ime firma dosahnout konkurém

vyhody. NiZe je vidt tabulka, ktera se pouziva pro sestaveni metod@BwW
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Tabulka &. 2 SWOT analyza

SWOT analyza

Interni analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Externi analyza

Prilezitosti

S-O-Strategie:

Vyvoj novych metod

W-O-Strategie:

Odstrarni slabin pro vznik

které jsou vhodné prpnovych gilezitosti.

rozvoj silnych stranek
spole&nosti (projektu).

Hrozby

S-T-Strategie:

Pouziti silny stranek prpVyvoj strategii, diky nimz
je mozné mezit hrozby

omezeni hrozeb.

W-T-Strategie:

ohrozujici  naSe
stranky.

slabé

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jadro této metody spiva v dikladném prozkoumani a nalezeni co nejvitiigda

vramci kazdé skupiny a jejich vzajemném porovné&kdomité zpracovani poté
piinasi kladné vysledky v pod®bodstragni nedostatk, piredchazeni rizik, vyuziti
potencidlu a ¥asné zachyceni podnikatelskyctilg¥itosti. Je vhodné uvést vSechny

situace, i zdanli& nepodstatné probléemy, které v asnosti nejsoueseny.

Rychlost a jednoduchost pake zng&nym vyhodam SWOT metody. Kazda spolest
je schopna si tuto analyzu snadno, earrychle vytvdit sama. B tvorbé této analyzy
je nutné, aby se na ni podileli pracovnici ze v8geharchickych stupi fizeni, zabrani

se tak pouziti zkreslenych informaci. [11]
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3 Analyza so¥asneho stavu

Strategie bude v této praci pouzita jako nastréjijici budouci srrovani spolénosti

a jako prostdek krozvoji konkurenceschopnosti. Analytickast je zpracovana
a vnittni analyzy spokénosti. Hlavnim cilem tétgéasti je identifikace potencionalnich
piilezitosti a hrozeb, které vyplyvaji z&aiho prostedi, silnych a slabych stranek
firmy. To vSe povede ke zji&ti konkuregni vyhody.

3.1 Historie spoletnosti Granit Parts komanditni spolenost

Historie spolénosti se odviji od vyvoje matké firmy Fricke v Nmecku. Spolénost
byla zaloZena v roce 1923 Dietrichem Fricke jakénp&ovarna poskytujici sluzby

okolnim zengdélskym usedlostem v Heeslingenu.

Po meénove reforng v roce 1948 byly zprovozny nové prostory a obchod byl rozs
o nabidku zerdeélskych stroji a traktofi. Po umrti otce febira podnik mlady Wilhelm
Fricke. Ten ziskava nové pozemky, stavi dilny,dkiaahradnich dila kancel&

V roce 1972 Wilhelm Fricke rozSije noveé oblasti podnikani, nakupuje velké mnozstvi
nahradnich dil z jiz nevyraliné produkce Hanomag a zvysSujéjssortiment. Nahradni
dily Hanomag proslavily spataost na celém . Firma poté navazuje prvni kontakty
s Polskem a zadava objednavky polskémimysiu na vyrobu lénich valé. Roku
1989 gichazi do spoknosti dalsi pokréovatel Hans Peter Fricke. V roce 1992
se Wilhelm Fricke stahuje z aktivniho obchodnihota a vedeni firmy jefevedeno

na syna Hanse Petera Fricke a jeho partnera Holjachholtze jako dalSiho jednatele.
Prevzetim zastupovani nakladnich vozidel DAF a FIAToee 1993 se portfolio
skupiny Fricke opt rozStuje. Uzitkova a dodavkova vozidla delbzapadaji do celkove

strategie spolmosti.

Obchod s nahradnimi dily 4#gdevSim Nahradni dily GRANIT PARTS — je &Spy,
piindSi s sebou ale z&raveové logistické vyzvy. V Heeslingenu je otema nova

logisticka hala pro Nahradni dily GRANIT a firempdozemky jsou tak roz&ny
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0 20 000¢tvereinich metéi. Ochod s ndhradnimi dily GRANIT je v roce 2001Siten
zaloZzenim novych poltek v Holandsku a Rakousku.

Roku 2005 se rozviji mezinarodni obchod. Se zaloZzewlastnich pob&ek
pro nahradni dily GRANIT PARTS v Belgii, Francii Anglii pokratuje rozvoj
mezinarodni stranky obchodu. Ve Svycarsku, DansKtsku dochazi ke spolupraci
s vyhradnimi dovozci. V roce 2008 byla zaloZena gikh vCeské republice

a v sodasnosti spokinost zaklada novou potku ve Spadisku.

Dnes skupina Fricke zamstnava 650 zadstnand@ na plny Gvazek v 22 pobkach
v 11 zemich. V roce 200G%nil obrat 255,1 miliof eur. A firma se rozviji dal.

3.2 Charakteristika spole¢nosti

Firma Granit Parts komanditni sp&h@st vznikla zapisem do obchodniho rigkst
dnem 1.9.2008. Granit Parts je flneu spolénosti rimecké firmy Fricke, jejiz jednou
divizi je Granit Parts Holding GmbH zabyvajici selkoobchodnim prodejem
nahradnich dil pro zengdélstvi, les a zahradu pro obchodni a vyrobni sSpasti.
Granit Parts se sidlem ve Velkém M&di je vyhradnim zastupcem megké

spolenosti proCeskou a Slovenskou republiku.

Firma vSechny své objednavkieSi z centralniho skladu whecku a standardni
dodavka skladovych diltrva doCeské republiky a na Slovensktyticet osm hodin.
Spole&nost nabizi i moznost dodani dtytiadvaceti hodin. Tato alternativa vSak neni

z davodu nutnosti fiplatku za dopravu hofrvyuzivana.

V dnesni dob je jiZ samo¥ejmosti internetovy obchod, a proto kazdy zakanhidétrZi
svij pristup do internetového obchodu. Ve webshopu je eno&tezt pesctyii miliony
nahradnich dil. St&i znat pouze&islo piislusného nahradniho dilu. Internetovy obchod

je mozné nalézt na adrese: www.granit-parts.cz.

Firma také poskytuje svym zakazaéik pravo na 14-denni bezplatné vraceni

katalogového zbozi.
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Tabulka €. 3 Obchodni firma

Obchodni firma

Granit Parts komanditni spéleost

Sidlo Karlov 111, 594 01 Velké Mei&i
ICO 28301668
DIC CZ28301668

Spole&nost je zapsana v obchodnim rédjat u krajského soudu v B¢n

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka €. 4 Komanditisté

Obchodni firma

Granit Parts Holding GmbH

Zum Kreuzkamp 7, 274 04 Heeslingen

shele Spolkova republika Bmecko
Vklad 2 000 000 K
Splaceno 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 5 Komplement&i

Obchodni firma

Granit ND, s.r.o.

Sidlo

Karlov 1119, 594 01 Velké Mazé&i

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 6 Statutarni organ komplement&i

Obchodni firma

Granit ND, s.r.o.

Ve funkci Od 1. 9. 2008
Rudolf Vomela, Miroslav Nedoma
Jednatelé Jménem spolmosti jednaji dva jednatelé vzdy

spoleng.

Zpusob jednani

Komplementéjedna jménem spalaosti
samostaté

Zdroj: Vlastni zpracovani

Firma vede Getnictvi v rozsahu a Agobem stanovenym zvlastnim zdkonem (zékon
0 etnictvi). Dle 837 obchodniho zakoniku vede firnapsana v obchodnim reijiéiu

povinrg Gcetnictvi. Firma pedklada detni zaérku owienou auditorem.
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3.3 Organizaéni struktura spoleénosti

Obrazek ¢. 4 Organizani struktura spoleénosti

WILHELM FRICKE
(mateg'ska spolénost)

GRANIT PARTS KOMANDITNI SPOLE CNOST

JEDNATEL JEDNATEL
OBCHODNIi ZASTUPCE OBCHODN/| ZASTUPCE
PRO CECHY A MORAVU PRO MORAVU A SLEZSKO

Odborny poradce na telefonu

Asistentka prodeje

Slovensky obchodni zastupc

[4%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.4 Stavajici konkurenéni strategie spolénosti

Obchodni strategie spdleosti je zaloZzena na osobnim kontaktu se zakaznikem
flexibilité a kvalig¢ poskytovaného zboZzi a s tim souvisejicich slukdavnim cilem
podniku je uspokojit zdkaznika svymi vysoce kvaiitnprodukty a sluzbami, a to vse

se spolénost snazi nabizet za co nejnizsi ceny.

Spolenost si zaklada na skdteosti, Ze je velkoobchodni firmou a své zboZi pvéda
pouze prodejgm nahradnich dil vyrobnim firmam nebo serdimm zengdélské
techniky. Spolénosti se tentoifistup os¥dcil a u zakaznik se setkal s kladnou reakci.
Firma vSem svym zakaznif poskytuje zdarma sadu osmi zakladnich katal&tgré
jak naceském trhu nebyva zvykem jsou odtatku letoSniho roku vSechnygbozeny
do ¢eského jazyka. Dale poskytujézné dalSi katalogy jako napkatalogy hraek,
traktorovych filtfi a rmizné vylkErové katalogy s omezenou platnosti. Spodest
poskytuje svym zakaznikn pravo na 14-denni bezplatné vraceni katalogovéiodi.
Firma se také snazi své zakazniky zasobovat dasyatemnozstvim propagaich

prednEta Granit jako jsou bloky, propisky, igelitové taSksgojanky na prospekty atp.

Hlavnim bodem strategie spofesti je poskytovani Sirokého sortimentu nihradnich
dila originalnich prodejt a Granit ndhrad. Firma se snazi dodavat svym nékaz
co nejkvalitrgjSi ndhrady zaifiznivou cenu. Toho se firma snazi dosahnoutetefitou
kontrolou kvality svych nabizenych vyrabkVyrobky dodavatel, ktefi chigji vyrabet

Granit zboZzi jsou podrobovanyikladné kontrole a tesn kvality.

Vyznamnou konkuremi vyhodou spolénosti je flexibilita i tvorbé nabidek. Firma je
schopna velmi rychle reagovat naniti se pozadavky svych zakazhikSpol€nost
pravidelt kazdy tyden fichazi s novou nabidkou aktuélnprodavanych dil

a pislusenstvi. VSechny nabidky jsou vyhotovovanyvs brutto cenami na koncové
zékazniky a fedpipravenym prostorem pro razitko zakaznika. Firntékle s ¢tmito
nabidkami zdarma v ti&té podok dodava svym zakaznik. Akéni nabidky byvaji
¢asto spojeny siznymi motivanimi prednety urcenymi jako darky pro prodejce, které
obdrzi za ufitou vySi odiEru. Tyto darky jsou u zakaznikvelmi oblibené a spiiji

svoji motivani ulohu.
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V souwlasné dob se firma zanm¥uje na program tzv. Granit Shop-systém. Tento
program je ufen pro prodejny naSich zakazjkkteré spolénost zaidi Granit
prodejnim systémem za oboustramyhodnych podminek. Je to na miru Sity, napadity
prodejni systém, ktery naplje specialni fani a pozZzadavky zakaziiikPro kazdého
zékaznika je dle zadanych paramettytvorena individuaini nabidka. Granit Parts
se postard o navrh projektu regalového systémukprikrétnino zakaznika, zajisti
dovoz regal, montaz i vybaveni prodejny falim, nahradnimi dily aiznym dalSim

piislusenstvim zriky Granit. K cifim tohoto programu pit
= Upoutat pozornost — prezentovéepledrg a zajimay.
» Vzbuzovat patebu — pimét k nakupu.

= Obeznamit se zwkou - promysSleny, flexibilni koncept s nez&ielnym,

kvalitnim image znéky.
» Napadita prezentace — kompaktni prodejni scénaiyrGranit.

= Uspora mista — kazdy centimetr prostoru v obé&hed cenny, prodejni systém

Granit je variabilni a fizpisobi se kazdé prodejni ploSe.

Ocividnou vyhodou, kterou fimasi zavedeni tohoto systému je za&jiat bezplatna
reklama po dobudkolika let. Tento projekt je pro spaéleost znané finantné narany,
protoZze na prodejni systém zakaZmik poskytuje dlouhou dobu splatnosti a taktéz
si prodejem zvyhodimych dili snizuje ddasré svoji ziskovost. Spolamost musi byt

piipravena na pomalejstipun pegz za tento novy projekt.

Uvedené hlavni body soéasné strategie n&mo formuluji konkuredni strategii
spole&nosti, ktera mi nejviceifpomina prvky strategie diferenciace &dvi postaveni

v nizkych nakladech.

Teoreticky bych tuto strategii zadila jako strategii expanze, jelikoZz je s@olest
nov&kem naceském trhu a neustale se rozviji, vyhledava nokézzaky a pilezitosti

v obcho@ s ndhradnimi dily a dalSim sortimentem.
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3.5 Analyza obecného okoli podniku

3.5.1 Politické faktory

Ceska republika v s@asnosti¢eli hospodéské krizi, ktera ovliiuje ténet viechny
podniky msobici naceském trhu. K nejvyznamsjim disledkim pati propou&ini
zanestnand firem, Ubytek zakazek, omezengigiup k U¥ram a rostouci Uroky z nich,
kolisani kurzu koruny, platebni neschopnost firgkles trzeb maloobchodu a také
snizovani mezd za¥stnané a manazér. Vtomto obdobi byla také sesazena vlada
a byla sestavena novéednicka vlada, ktera funguje dodnes. K opaitm zavedenym
1.1.2010 pat zvySeni sazby DPH z 19 % na 20 % a sniZena s#fsabyla zvySena
z9 % na 10 %.

DalSim velkym problémem seském podnikatelském préstli je vysoka mira korupce,

pomalé soudy a nejtiledné rozdlovani statnich investic.

Vyznamny vliv statu na podnik spi@a v jeho zakonodarné funkci. Zakony, vyhlasky

a provadci predpisy musi dodrZzovat vSechny sgolesti.
3.5.2 Ekonomické faktory

V Ceské republice mame trzni ekonomikidici se nabidkou a poptavkou na daném
trhu. Na konci roku 2008 nastala u USA krizéspbena hypotmim trhem, kterd #a

a ma za nasledek cel@sovou krizi. Do konce roku 2008 zaznamenavaéska
ekonomika stabilnitst a ¥tSina ekonomickych ukazatebyla gizniva. Od zaatku
roku 2009 je v3akCeska republika velmi ovlitovana touto krizi a nyni se potyka
srecesi. Vsaasné dob se naSe ekonomika poteth letech nachazi
ve stadiu deflace.iBdl®zné udajeCeského statistickéhaddu uvadji, ze HDP v roce
2009 Klesl 0 4,3 %.

39



Tabulka &. 7 Progn6za HDP

Ukazatel rok ve vySi

2009 -3,9 %

Meziro¢ni rast realného HDP| 2010 1.4 %
2011 21%

Zdroj: [2]

Mira inflace se jiz v &olika poslednich letech udrZzuje na nizké Urovnirode 2006
byla 2,5 %, v roce 2007 2,8 %, v roce 2008 6,3 % eoce 2009 dleCeského
statistického fadu doséhla inflace hodnoty 1 %. Podle progfifiB se fredpokladana
hodnota inflace pro rok 2010 pohybuje ve vysi 1,3,9 %, dosazena mira inflace

za ntsic leden 2010 je 0,9 %.

Ceska republika v roce 2009 zaznamenala nejvy3Sirmdaz pokles zarstnanosti
od roku 1999. Podle ziginénych pgedkEznych vysledl za 4.¢tvrtleti roku 2009 ma
nadale negativni pokles vykonnosti vliv na zatmanost a obecna mira
nezandstnanosti 15-64 letych za toto obdobi meaovzrostla o 2,9 procentniho bodu
na 7,3 %.

Praimérn&d mzda za 1. az 3. kvartal roku 2009 didesd ministerstva prace a sociélnich
véci ¢ini 22 896 K. V porovnani s rokem 2008, tak doSlo k mirnémiesmi, mzda

v predlaiském roce dosahovatastky 22 942 K.

V loiiském roce dosahl€eska republika &&i rozpaitu Evropské unie nejlepsiho
vysledku od naseho vstupu do EU v roce 2@®Eka republika obdrzela z rozpo EU
vyrazre vice, nez do rozptu odvedla. Rozdil meziippmy a vydaji za rok 2009 dosahl
42,3 miliard K. Vysledna pozic€R za rok 2009 je tak podstatay3si, nez byl&ista
bilance za rok 2008, ve kterém doséahla vySe 23ld8 Ik&€. Dotace z EU znamenaji pro
¢eskou ekonomiku z@aé moznosti rozvoje. Finance z dotaci jsou pouivzaména
k rozvoji infrastruktury a dopravy,ipvazri Zeleznéni a silnéni si€. Klicovou ulohu
v pozitivni bilanci CR ve vztahu k rozpgu EU za rok 2009 sehralyiipmy
ze strukturalni fondl Fondu soudrznosti EU a priedky z evropského rozpiw

na Spolénou zenddélskou politiku.[2]
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Velmi dalezitym zdrojem financovani zemklskych podnik jsou krong prostedki
z Evropské unie také dotace ze statniho réizpOeské republiky.

Z velkého mnozstvi ekonomickych fakiidoych zdiraznila silny vliv kurzu koruny &i
euru. Vzhledem ke 100 % podilu importu prodavangatdukt: je posilovani koruny
pozitivnim jevem, nehd podnik musi udrzovat svou cenu vyjédou v EUR a tim
dochéazi ke zvySovani trzeb vyjédych v tuzemské &né. To silrg ovliviiuje celkovou
ekonomickou situaci podniku a ma také pozitivni abp na fisobeni na tuzemskéem

a slovenském trhu.
3.5.3 Socialni faktory

Socialni faktory psobi na chovéani jedince ve spwiesti. Zivotni styl a Grove vek,
a povolani populace gatk prvkim, které by nili spolecnosti brat v Gvahuip tvorbeé
firemni politiky. Vzdlani je jednim z nejvyznandj$ich faktofi, pfi tvorbé mezd
a rozalovani mtznych dalSich zasstnaneckych vyhod. Vzthni ma vtSi véahu
pii odmenovani nez je doba stravena u jednoho &dnavatele adk. Spol€nosti maji
zijem zamstnavat co nejkvalifikovaiSi pracovniky, coz five populaci motivovat

k ziskavani vyssi kvalifikace.

Spol&nost zamfend na prodej nahradnich wilzentdélské techniky pdebuje
dostaténe vzdklané pracovniky z oboru zelské techniky a dalSi zasstnance
zantiené na zahraémi obchod, ekonomii apod., coZz bwi psowasném trendu

zvySovani vzdlanosti populace neg¢hbyt v budoucnu Zadny problém.

V CR nyni petrvava vysoka nezastnanost a nizké mzdy. Projevuje se stéle velka
citivost na cenu vyrobk Spolénost ma ztohoto twodu jen maly prostor

pro zvysovani cen.
3.5.4 Technologické faktory

Rychlost technologického rozvoje, neustala inovatechnologické objevy se neustale
zvySuje. Je v zdmu spdaleosti neustéle sledovat nové trendy a pravidéhovovat
technologické stranky organizace. V dnesni&mu moznosti vyuzivani vypetni

techniky velmi Siroké a nedovedu si uibec Fedstavit, Zze by mohlagfaka firma bez
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raiznych technologii vyp&etni techniky wubec existovat. Dnes uz ma kazda firma
software, ktery si nechala navrhnout na miru nelmmpka navrZzeny software

pro podobné &ely. Vyznamny prvek, ktery ovliwje chod firmy je internet. Jeho

pouzivani krati mezifiremni vzdalenosti aisSdbaké spoustwasu @i komunikaci,

pouzitim e-mailu nebo komuni&aich progran jako je ICQ, Skype atp.

Firma Granit Parts komanditni spét®st ma ve svych gdacich nainstalovan diny
oper&ni systém Windows 7. Kpraci sinternetem a int@vyn bankovnictvim
vyuziva klasicky prohlize Internet Explorer a elektronickou poStu obsluhpgenoci
Microsoft Outlook. Nejvyznam#)Sim programem pouzivanym ve spmiesti je
software ASW, o kterém se zimiji i dale v praci. V ramci tohoto softwaru jsou
zpracovavany veskeré poptavky, objednavky a jenv nvedeno podnikovédetnictvi.

Software je propojeny s centralnim skladem&mécku.
3.6 Analyza oborového okoli podniku

3.6.1 Zakaznici

K zakaznikm spol€nosti pati prevazi prodejci zemdélské techniky, servisy
zemedélskych strofi a velkoobchodni a maloobchodni prodejci nahradrddi.
Vyjednavaci sila na stran odkérateli je zn&nd. Aby byla naSe firma
konkurenceschopna, musi se co nejviéepfisobit pozadavlkm svych zakaznik
Zakaznici tl&i na snizovani cen, pozaduji kvadifi vyrobky a komplexgsi sluzby.
Z tohoto divodu je spolénost zandtena na sledovani chovani konkurence. Firma ma
nékolik druhi stalych zékaznik které je teba rozdlit. Kazdy druh zdkaznikma své
specifické pozadavky. Firma ma 273 aktivnéeskych a slovenskych zakazijlkteré
jsem rozdlila do skupin dle dosazeného obratu za rok 2008jvdti skupinu
zakaznik, a to 64 % tvei odkEratelé s dosazenym obratem do 99 999 RalSi
skupinou, kterd tvid ¢tvrtinu vSech aktivnich zakazriljsou firmy, které v laském
roce odebrali nahradni dily dailpmiliénu korun. Néasleduje 8 % odiatel s vysi
obratu pohybuijici se v intervalu 500 001 — 999 B@9Posledni skupina, kterdgsahla
hranici 1 000 000 Ktvori pouze 3 % odbyateli. | kdyZ spolénost nema velky peet
tak silnych zakaznik co se tye objemu zakazek jsou pro Granittklou skupinou.
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Graf €. 1 Rozdileni zakazniki dle obratu

Rozdéleni zakaznik G dle obratu

3% 8%

25%

@ 1 000 000 a vice K¢&

@500 001 - 999 999 K&

0 100 000 - 500 000 K&

m1-99999 K&

64%

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.6.2 Dodavatelé

Vyhradnim dodavatelem nahradnichud8pol&nosti Granit Parts k.s. je m#&s&a
spole&nost Wilhelm Fricke GmBh. Matska firma si ndhradni dily GRANIT nechava
vyrakst po celém sité a dale také nakupuje originalni dily od velkéhooisivi
raiznych dodavatél Mezi hlavni dodavatele origindlni dilpati spol&nosti Case,
Claas, John Deere, Kuhn, Mann, Wabco, Kvernelarahd®li a Paveasi, Grimme
a mnoho dalSich. Spdleost takto ptizené nahradni dily dodava dale svym

zékaznikm v Ceské republice a na Slovensku. K dal$im dodawatspolénosti pati:

Dodavatelé kanceigkych poteb.

» Dodavatelé telekomunikaich a internetovych sluzeb.
» Reklamni agentura.

= Ugetni firma.

= Danovy poradce.

.

» PHM a dodavatelé zajigjici udrzbu automobilu.
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3.6.3 Konkurence

Mezi konkurenty zahrnuji vSechny firmy, které sainuspokojit zakazniky na stejném
trhu, na kterémtsobi i naSe spataost a jejichz zagteni je obdobné. Jako konkurenty
povazuji vSechny spaleosti na ceském a slovenském trhu, které se zabyvaji
velkoobchodnim prodejem néhradnichudiTéchto firem je v sotasné dob velké
mnoZstvi, jedna se o velké i malé firmy, jejichiattgie jeiteba pozorovat. Mezi naSe

nejvyrazigjSi konkurenty pat spole&nosti Grene Kramp, Prillinger a Opall-Agri.

Tabulka ¢. 8 Konkurenti
Konkuren¢ni podnik Popis Konkurujici ¢innost

Grene Kramp s.r.o. = Obchodni spolaost| = Prodej nahradnich dil

s podporou matskych zentdélske, zahradnj
spol&nosti v Dansku a a lesni techniky
Velké Britanii. a poteb pro zerxdélce

» Spol&nost naceském a komponenty pro
a slovenském trhu  automobilovy pémysl.
pusobi od roku 2006.

= Nahradni dily jsou
dodavany z centralniho
némeckeho skladu.

= Spole&nost dodava
zbozi do 24 hodin.
= Cca. 15 zagstnand

Prillinger s.r.o. = Zazemi rakouske= Prodej nahradnich dil
mateaské spolénosti. zentdélské, zahradnj
= Jednd se o vyrobni a lesni techniky
i obchodni firmu. a poteb pro zersdélce
= Na ceském a komponenty pro

a slovenském trhu  automobilovy pimysl.
spole&nost pisobi od
roku 1992.

= ZbozZi je dodavano
prostednictvim
obchodnich  zastupc
anebo si spotaost
najima extern
dopravce, nema tedy
presré stanovenoy
dobu dodéani.

= (Cca. 40 zarstnand.
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Opall — Agri s.r.o. = Ceska vyrobni = Prodej opaibitelnych
a obchodni spotmost. nahradnich dil na

= Spole&nost naceském puduzpracujici  stroje
a slovenském trhu a dalSiho doplkového
pusobi od roku 1997. sortimentu.

= Osobni odbr zbozi.

= (Cca. 80 zagstnand.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kazda spolénost by ntla dolie znat své konkurenty a konkuten prostedi. Je nutné
ustavéné srovnavat své ceny a poskytované sluzby. Kazdpzzék porovnava nasi
nabidku s konkurenci. Hlavni podminkou & je geswdéeni zakaznika, Zze naSe

nabidka je lepSi nez ta konkutain
3.6.4 Substituty

Spole&nost Granit se zabyvaigdevSim prodejem neoriginalnich nahradnichi dil
na zengdélske stroje a fislusenstvi. Proto substitutem naseho zboZzi jsiginaini dily.
Za substituty Ize také povazovat i dily, které&kaznici sami vyrobi nebo opravi. Tito

svymi opravami oddaluji nebo zcela eliminuji nakgyych diti.
3.6.5 Novi nabizejici

Hrozba vstupu novych spdleosti na trh je realnd, ale fixni naklady vstupuodestvi
jsou velmi vysoké. NeptSi naklady vstupu do oéiwi cini zajiS€ni nutnych

skladovych zasob, které vazou velké penize.

DalSi gekazkou vstupu do odtvi je jiz dostaténé pokryticeského i slovenského trhu
prodeje néhradnich dil Jiz v sodasné dob mezi sebou firmy bojuji tznymi

prostedky o své zakazniky. PouZzivaji hametody cenove valky.

Z téchto divodi by now vstupujici spolénosti vykazovaly filiS vysoké naklady
a aby se vyrovnaly cendm zavedenych firem, musglgait podnikat s vyraznymi
ztratami. Ceny zdnajicich spolénosti by se mohly pohybovat na hranici naklad

Dusledkem &chto faktofi se nemusi spalaost obavat vstupu dalSich firem.
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3.6.6 Shrnuti analyzy oborového prostedi

Pro UplrEjSi obraz o psobeni jednotlivych vlie oborového okoli na spaleost jsem
sestavila nasledujici tabulku, ve které jsou pguzyimboly, které vysstluji dalezitost

jednotlivych faktot.

+ prilezitost
- hrozba

* neutralni vliv

Tabulka €. 9 Shrnuti analyzy oborového prostedi

Sektor okoli Vliv
- silny tlak na sniZzovani cen
Zakaznici + spokojenost s nabizenym sortimentem a sluzbami
spolénosti
Dodavatelé - jediny dodavatel prodavaného zbozi (rneka
spol€nost)
- nekteti konkurenti poskytuji dodani zboZzi do 24 hodin
Konkurenti + Siroky sortiment nahradnich @iGRANIT
+ Siroky sortiment nabizenych moddiraiek
Substituty - originalni dily, opravy, samovyroba
Novi nabizejici + vysoké naklady vstupu do &l

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zasadni vliv na spoteost maji sektory zdkaznika konkureni, coz potvrdilo moje
ocekavani je&t pred samotnym zpracovanim analyzy oborového okolEeViyvedena

tabulka nij predpoklad potvrdila.
3.7 Analyza vnitiniho prostredi spol€nosti

Pro analyzu vnihiho prostedi spolénosti jsem se rozhodla pro pouziti Porterova
hodnotovéhoietzce, kde jsou ighledr zobrazeny vSechny strategicky vyznamneé
funkce. Analyza hodnotovéhettzce je zaloZena na rozboru primérnich a foajch
¢innosti, které jsou ve firth vykonavany. Aby byla analyza vhiho prostedi
kompletni, je nutné vypracovat také fidkahanalyzu spokmosti.
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3.7.1 Hlavni funkce
3.7.1.1 Vstupni logistika

Kazdému usgsnému prodeji nahradniho dilufepdchazi poptavka a identifikace
poptavaného zbozi. Ktomu jéeba neustale rozévat okruh odbornych katalg
a vykresi, které ndm pomahaji spravmurcit pozadované dily a nalézt je v naSem
sortimentu. Tyto odborné katalogyrewpazné v elektronické podébziskava naSe

spole&nost od mateskeé firmy.

Vstupni logistika je zaji®vana nakupem zbozi od miated spolénosti, které je imo
z kmeckého centralnino skladu za asistence zvoledtéprgwvni spolénosti
dopravovano fimo ke konénym zakaznikm. Z tohoto dvodu nema spoémost Zzadné

skladové zasoby a dostai ji pronajaté prostory pro jeji kancida
3.7.1.1.1 Finanéni naklady na chod spolénosti

Do nékladi nutnych k chodu spalaosti je teba zahrnout ngjem, jelikoz sp&test
nema vlastni prostory a kandaasi pronajima. K dalSim vydap pati platby

za software a sluzby z&etni poradenstvi, telefon, inzerce, grafické pioed.
3.7.1.2 Vystupni logistika
3.7.1.2.1 Vy¥izovani objednavek

Kazdé objednavce nejprvéguichazi poptavka, kterou je nutno v co nejkrat&minu
zpracovat a fedat zgt zakaznikovi. Je vhodné zakaznikouiegloZzit co nejlepsi
cenovou nabidku, peipact i dalSi alternativu poptavaného zbozi. Je nesndiitezité
spravré identifikovat poptavané dily, protoZze nespravnénidikace nize znamenat
zbyteEné vysoké néklady spojené s vracenim zbozZi a méisklacimi naklady. S tim je
spojeny i usly zisk. Objednavky jsou zadavany denfiniho informaniho systému
ASW, ktery firma pevzala od matskeé spolénosti. Po zadani objednavky deského
systému se automaticky vyttfoobjednavka i vé&meckém systému a vytiskne
se tzv. picklist, dle kterého skladnici ¥meckém centralnim skladuripravi zboZi

k nakladce.
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3.7.1.2.2 Doprava k zakaznikim

Doprava zbozZi ze skladu k zékazinik je zaji¥ovana zprosedkovar prepravnimi
spole&nostmi. Doprav k zadkaznikm predchazi vyskladmi a zabaleni objednaného
zbozi. Jednotlivé zasilky jsou déle podle hmotnoptistavovany k odvezeni
jednotlivym gepravém. Granit Parts ma dva vyhradni dopravce, spradsti TNT

a Dachser. Spateost TNT gepravuje zasilky, které nggsahuji vahu 35 kilograim

a Dachser se stara éepravu objem&sSich a ¢zSich zasilek, které byvajigpravovany
na paletach. #eprava skladového zbozi, které remahuje 35 kg trva d@eské
republiky a na Slovensko 48 hodin. Dodéavka je fiegddorgena do centralnich sklad
TNT v Mélniku anebo Dachseru v KladnPoté je zboZi dale rozvazeno k cilovym

zakaznikm.

Cesti i slovensti zakaznici zaegpravu plati fixni poplatek 9,9 EUR za objednavku,
bez ohledu na hmotnost a velikost z&silky. TEtstka je pepaitavana dennim kurzem
Evropské centralni banky.asteéng firma plati dopravu ze svych vlastnich presk,
aby zakaznikm nabidla co nejlepSi podminky gepwdcila je k nakupu u ni.

3.7.1.3 Marketing a prodej

Na marketingovouwinnost je ve spolaosti kladen velky tkaz. Spolénost prozatim
nema dostatmy paiet zandstnan@, aby se dktery pfimo zabyval marketingem, proto
se 0 Rj stara jeden z jednafelspol&nosti, ale pes® vymezenou marketingovou
strategii firma nema. K popisu stasného stavu marketingu a prodeje pouZziji

marketingovy mix.
3.7.1.3.1 Produkt

Na prodavané vyrobky jsou kladeny vysoké narokykwmalitu. Kvalita je zakladni
filosofii podniku. Kazdy vyrobek fjdany do sortimentu nahradnich tdiGranit Parts
podstupuje nakmou kontrolu kvality. Prodavané vyrobky musigplat pozadavky
Evropské unie a taktéZeské obchodni inspekce. &rito poZadavikm pati prohlaseni
o sho@ v jazyce Evropské unie, popiskygském jazyce atp. Spoleost se za podpory
matdské spolénosti snazi drzet v centralnimémeckém skladu nejprodavgsi

vyrobky, aby co nejlépe vyhéla pozadavikm svych zakaznika dodavala jim zbozi
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v co nejkratSi mozné deb Kazdor@né je obneEnovana ¢ast sortimentu vyrohk
a na zaklad zaznamenévanych poptavek je sortiment fozan o nové druhy vyrolik
Jak jiz bylofeceno, podnik neustale ro#sje swij sortimenta provadi inovace svych
vyrobka tak, aby odpovidaly co nejisimu okruhu spoebiteli. Impulsem k novinkam
je wtSinou sam trh — pragdnictvim obchodnich z&stupc ktefi jsou @Fimo
konfrontovani s poZzadavky oétatel.

3.7.1.3.2 Cena

Standarda firma svym zakaznikn poskytuje 25% rabat na katalogové zbozi a 15%
na originalni nahradni dily. U stalych a vyznamnyddkaznik se kterymi firma
dlouhodolg spolupracuje je mozné se domluvit na individudnéenach. Individualni
ceny je mozné dohodnout fipdbéru velkého mnozstvi dil Hlavnim cilem cenové
politiky je maximalizace trzniho podilu. Toho sedpik snazi dosahnout jednak

udrZzenim stévajicich zakaziik ziskanim novych zakaziikd konkurence.
3.7.1.3.3 Propagace (komunikace)

Rozhodnuti o propagaich aktivitach ma& na starosti jednatel zabyvajici
se marketingem. Podnik intenzivrpracuje na fpraw novych reklamnich akci,

na €chto akcich firma spolupracuje s reklamni agenturou

Velky podil na propagmich aktivithch ma PR. Jejich néfgi sloZzku tvéi vydaje

na mezinarodni zegdélsky a lesnicky veletrh Techagro.

» Reklama — inzeréty v tisku.
= Podpora prodeje — odimy, programy trvalych nakuip letaky.
= Public relations — publikace, veletrhy.

»  Primy marketing — katalogy, elektronicky nakup, etehkicka posta.
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Reklama

Pri vybéru médii firma klade @taz na finadni stranku, proto zpravidla vyuZziva
reklamu ve specializovanyaasopisech, které jsou z&mané pimo na firemni skupinu
zakaznik. Pokud se firma rozhodne k otisknuti inzeratuskuj vybira sicasopisy

Agritrader, Agrospoj nebo zeftklIské noviny Zemidélec.

Mimo tradiénich nastraj, jimiz jsoucasopisy a katalogy, vyuZziva podnik také webovou
prezentaci, ktera sefadi mezi moderni nastroje. Na webovych strankach
www.granit-parts.cz mohou zakaznici nalézt komplewrtiment spoknosti a odkaz

na gihlaseni do Granit internetového obchodu.
Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednim z nejpouzigjgith a nejefektivéjSich nastraj
komunikani politiky podniku. Je vyuZivana jak obchodni, ta&kaznickd podpora

prodeje.

~

Spol&nost pravideld nabizi akce, i#d nichz odRiratelé @i objednani zbozi
za stanovenou cenu obdrzi darek. Do podpory progejeu zahrnout i jiz zmémy
regalovy systém Granit, ktery je zakaziik navrhnut pimo na miru a dodan
za vyhodnou cenu. @btyto ¢innosti maji podobny z&#n, a to zvyseni frekvence
nékupi stavajicich zakaznika udrzeni loajality stavajicich zakazinik

Jako dalSi nastroj zakaznické podpory prodeje byebdla bezplatné vyzkouSeni
vzorki opotebitelnych dih. Hlavni vyznam d&chto vzorkh spaiva v seznameni
zakaznik s novymi vyrobky a tim podnik podporuje poptavkyych odrateli.

Prednosti tohoto nastroje je moznost seznamit s tgdunoveé spatebitele a ziskani

novych zakaznik

K vyznamnym nastrdm podpory prodeje bych fadila také tzv. ,letakové akce*, tedy
tydenni a dlouhodafpsi nabidky, kde je nabizen sortiment, jehoZ slg/a&asow

omezena.
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Public Relations

Jak jiz byloifeteno, nejvyznam#Si PR aktivitou je z hlediska nakhad dalezitosti
Gcast na mezinarodnim veletrhu Techagro. Tento Velgdr kwili své velikosti kona
jednou za dva roky na bmském vystavisti. €ast na tomto veletrhu je pro spéest
velmi dilezitou aktivitou, nebt slouzi nejen k PR aktivitam jako je zvySeni image
podniku a posileni vzajemnych vzials dilezitymi odkErateli, ale také k navazani
novych kontaki nebo ziskaniighledu o s#tovych trendech. Letosni veletrh Techagro,
Silva Regina, Animal Vetex 2010 se setkal s ni@doym zamem wJejnosti

a zaznamenal rekordni stotisicovou n&wusbst. Tato vystava patk nejwtSim svého
druhu v Evrop. Z téchto divoda je (Bast na této vyst@&nenahraditelna.

V lonském roce 2009 spaleost v ramci ziskani novych kontakd prohloubeni vztah
se slovenskymi zakazniky vystavovala na Nitranskéoolnohospodi&kém

a potravin&ékém veletrhu Agrokomplex.

K dalsim PR vyddim pati darkové pedn®ty s logem Granit Parts, jako jsou pera,
zapalovde, kalend#e, darkova vina atp. Ulohogchto gredneti je upevini dobrych

vztahi s obchodnimi partnery.
PFimy marketing

K osloveni z&kaznika vyuZivd spébest gevazr primy kontakt s obchodnim
zastupcem, coz si myslim, Ze je nejvhgdh zpisob jak se na potencionalniho
zakaznika obratit. K pouzivanym nastimj piimého marketingu p#t katalogy,
elektronicky prodej. Jak jiz bylo zmino spolénost svym odératelim poskytuje
komplexni katalogy s nabizenymi produkty. Podnikkazhilkom také umo#uje
elektronicky nakup v Granit internetovém obcko#kistup do webshopu maji pouze
zaregistrovani zakaznici spoh®sti, pouze po uvedentigptupovych uddj je mozné

shlédnout tydenni a dlouhodobé nabidky a katalogy zékaznickymi cenami.
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3.7.1.3.4 Distribuce

Veskeré prodavané vyrobky jsotimo dodavany maloobchodnim prodejg firma
proto nema zaptgbi vyuzivat zprogedkovatele prodeje. Podnik provozujénpy
prodej ve fornd katalogh a internetového obchodu. Standardni dodaaliie 2 dny

od obdrZeni objednévky.
3.7.1.4 Sluzby

Ke sluzbam spojenym s prodejem nahradnicth pdlti jiZ popsana doprava na misto
uréeni odkratele, dale rychlé a flexibilni vizovani objednavek. DalSi vyznamnou
sluzbou, kterou firma svym z&kazfitk umokuje je odborné poradenstvi
pii identifikaci nahradnich dil a gisluSenstvi, které je poskytovano odkorn

vzklanym a proSkolenym za¥stnancem spod@osti.
3.7.2 Podpirné funkce
3.7.2.1 Podnikové infrastruktura

Spole&nost je velmi mala a tudiz m& velmi jednoduchouaistiukturu. Organizovanim,
personalistikou a vedenim se zabyva jeden jedsptd&nosti a funkcemi komunikace,
analyzu a implementaci ma na starosti druhy jednaBanovani, kontrola

a rozhodovani jso&innosti jimiz se zabyvaji oba jednatelé sgate

Nezbytnou sothsti podnikové infrastruktury je inforfm systém spolmosti, bez
kterého by fungovani spaleosti nebylo mozné. Kazdy z#&stnanec spot@osti ma
suvij vlastni p@ita¢ a gristupova prava do firemniho systému a e-maitusRZzebnich
cestdch se kazdy z&stnanec mize tudiz pipojit na kterémkoli poiteCi

s nainstalovanym firemnim softwarem, coz je velikghiodou.
3.7.2.2 Technologicky rozvoj

Spol&nost se nezabyva Zzadnym vyzkumem ani vyvojem prdguktomto srdru je

zcela zavisla na matke spolénosti.
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Obor prodeje nahradnich dlije velmi rozmanita oblast. Na jedné stfgmou neustéale
vyrébiny nové stroje a spolu s tim i nové, moaghnahradni dily. Na strardruhé je
v Ceské a Slovenské republice v provozu obrovské nvioggarych az historickych

stroja, jejichz komponenty jsou stale Zadany.
3.7.2.3 Lidské zdroje

Spol&nost ma v sotasné dob pst zaméstnané véetns dvou jednatel. Skoleni

zaméstnand spoleénosti zajifuje pevazri matéska spolgnost. Skoleni jsou
realizovana na novinky informiaiho systému, které jéeba aby zawstnanci ovladali

a déle také na osvojeni novych znalosti a techiiologboru, které pracovnici dale
piedavaji zakaznikm.

Ziskavani novych zékazriika udrzovani kontaktu se stavajicimi sdteli vCeské
republice je mimdizeni celé firmy hlavnim Ukolem jednatedpol&nosti, ki¢i zarove
pracuji jako obchodni zastupci. Slovensko ma nastiaslovensky obchodni zastupce.
VSichni zamgstnanci maji jash stanovenou svoji naplprace, které se dle pgeby
obmenuje. DalSim zarstnancem je prodejce v kandgl&tery se za pomoci asistentky
prodeje stard o flexibilni odpé¥ na poptavky, odborné poradenstvi na telefonu
a zpracovavani objednaveksistentka prodeje se staracast&né vedeni &etnictvi,
které je do jisté miry vramci systtmu ASW autdokat a dale také o evidenci
dokladi.

Firma si je ¥doma faktu, Ze hlavnim faktorem @spu jsou vzdlani a motivovani
zamestnanci, a také Ze spolupracovnici jsou hlavninojedn zvySovani vykonnosti

firmy. Zamgstnanci firmy se vyznrauji vysokou loajalitou k firm.

Myslim si, Ze vyraznou schopnosti firmy tzn. i zstnand je Wasré odpovidat
na pozadavky trhu a pru&riaké reagovat na konkurer strategie. Ze schopnosti
celéhoceského tymu Granit bych vyzdvihla zvi&asidborné vzélani tymu a to jak
z oblasti ekonomické, tak i oboru mechanizace. &éwdichni pracovnici maji takeé
zkuSenosti s jednanim se zahtaitini klienty a dodavateli.
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3.7.2.3.1 Vyplaceni mezd

Mzdu zamgstnand tvoii pevna slozka a tai odneny, které jsou zavislé na odvedené
praci zandstnance a pkni planovaného obratu. VSichni zéstnanci jsou ve fir

na hlavni pracovni po&n.
3.7.2.4 ZajiStovani zdrojia

VSechny zdroje jsou zajivany matéskou spolénosti. Blize je tato problematika

popsana v kapitole 4.5.2, dodavatelé.

Ostatni zdroje nutné k fungovani spwiesti jsou p@izovany od nejvyhod$jSich

e

e

nabizet kvalitni produkty, alef@devSim i sluzby a vyhody stim spojené. Situace
na trhu je sild konkuregni a gidanou hodnotu pro zakaznika tak itvdvalitni

a propracovaneé sluzby souvisejici s nabizenym ftedu V gipadt spol€nosti Granit
Parts vytvéi hodnotu pro zakaznika profesionalni, individugtistup k jednotlivym
zakaznikm, poskytovani kvalitniho poradenstvi. DalSi vyznam hodnotou
pro odiEratele je Siroké spektrum nabizeného sortimentukazzédci mohou

u spol€nosti najit zboZi od zakladnich @iz po nejslozsi dostupné elektronické

pristroje.
3.7.4 Finanéni analyza

Pro finaréni analyzu spolaosti byl pouZit vysledek hospa@ai spolénosti z rozvahy
za rok 2008. Betni zaérka za rok 2009 bude provedena az k 30.6.2010.nCile
financni analyzy je posoudit efektivnost a fikamn stabilitu spolénosti. Piimérova
analyza byla sestavena z ukazateikvidity, aktivity, zadluzenosti a rentability

(vynosnosti).
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3.7.4.1 Ukazatele likvidity

Cilem tohoto ukazatele je posouzeni platebni sab&ipnpodniku. Standardn

porovnavamett stupre likvidity, a to kéZna, pohotova a okamzita.

Tabulka ¢. 10 BZna likvidita

obéznd aktiva

Bézna likvidita
kratkodobé zavazky

2008 1,986

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnota BZné likvidity by n€la nabyvat hodnot 1,5 — 2,5. Tento ukazatel se ipéuz
pro biZnou orientaci o platebni schopnost podniku a inti®8 nam udava, Ze v roce
2008 byla 1 koruna dluhu kryta 1,986 korunowztych prostedki, které pedstavuji

rychle dostupné penize.

Tabulka €. 11 Pohotova likvidita

oh¢zna aktiva — zasoby
Pohotova likvidita

kratkodobé zavazky

2008 1,986

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnota pohotové likvidity by se dla pohybovat v intervalu 1 - 1,5. Stabilni podniky
mohou vykazovat i nizSi hodnotu. Hodnota &pma u této spodmosti se vychyluje,
jelikoz firma podnika v oblasti obchodu, neméa tudi@dné zasoby, proto se tento

ukazatel neliSi oprotidiné likvidite.

Tabulka €. 12 Okamzita likvidita

ob¢Zzna aktiva — zasoby — pohledavky
Okamzita likvidita

kratkodobé zavazky

2008 0,789

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Okamzita likvidita by mila nabyvat hodnot 0,2 — 0,5. Ukazatel regmji
charakterizuje platebni pohotovost, tj. schopnosetiniku kryt svymi pe&nimi

prostedky své bBzné poteby.
3.7.4.2 Ukazatele aktivity

SlouZi k posouzeni schopnosti vyuzZivani podnikovwéljetku.

Tabulka €. 13 Obrat celkovych aktiv

Obrat celkovych 1745y
sty aktiva
2008 1,18

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ukazatel obratu celkovych aktiv byémbyt vrozmezi 1,6 — 3. Ztabulky vidime,
Ze hodnota v roce 2008 byla pod hranici 1,6, cazpjsobeno nizkou hodnotou trzeb
aktiv v prvnim roce fungovani speéleosti. V roce 2009 doSlo ke zvySeni aktiv a trzeb,
kongnacisla vSak budou znama az po zpracovéetni za¥rky v ¢ervnu 2010.

Tabulka €. 14 Doba obratu pohledavek

Doba obratu pohledavky
pohledavek trzby / 90
2008 45,82

Zdroj: Vlastni zpracovani

Doba obratu pohledavek nam udava v jakém horizamol€&nost inkasuje penize
za své pohledavky. Spdleost standardnposkytujectrnactidenni splatnost za prodané
zbozi a z vySe uvedené tabulky vyplyva hodnotari6 d

Tabulka €. 15 Doba obratu zavazk z obchodniho styku

Doba obratu zavazky
zavazki
z obchodniho styku| néklady na prodané zboZzi/90
2008 58,29

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Hodnota obratu zavaidkje 58 dni a odviji se od splatnosti zavaziatdské
spol&nosti, kterd je 45 dni a Uhrady faktur jsou zadgv@o obdrZzeni pokynu
od matky. U ostatnich dlahvaci svym dodavat@m spol€nost dodrzuje data Uhrady.

3.7.4.3 Ukazatele zadluzenosti

Vypovidaji o zadluZenosti podniku, o vztahu meaisthimi a cizimi zdroji, které slouzi
k financovani spolmosti. Rist zadluzenosti d¥e ispét k celkové rentabilit

a tim i vysSi trzni hodndfirmy, ale zarova zvySuje riziko finagini nestability [4]

Tabulka €. 16 Celkova zadluzenost

, celkové cizi zdroje
Celkova J

zadluzenost

celkova aktiva

2008 0,5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cim vy3si je podil vlastniho kapitalu, tim majéfitelé wtsi jistotu, Ze jejich
pohledavky budou uhrazeny. Na&gma zadluZenost @ize zpmisobit finani tise

spole&nosti [4]

Hodnota celkové zadluzenosti v 1. roce podnikaé Bp%. Tato hodnota by secia
v nasledujicich letech snizovat. Celkova zadluzesesrovna té kratkodobé, protoze

spoleé&nost néla ve sledovaném obdobi pouze kratkodobé cizi edroj

Tabulka €. 17 Mira samofinancovani

, vlastni jmeni
Mira J

mofinancovani , .
samaiinancova celkova aktiva

2008 0,49

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tohoto vyp@tu vyplyva, Ze spolmost je schopna kryt 8ycelkovy majetek ze 49%
vlastnim jnénim. Mira poteby cizich zdraj k financovani svého podnikani nertilig

vysoka.
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Tabulka €. 18 Mira zadluzenf

cizi zdroje
Mira zadluzeni —_—
vlastni zdroje

2008 1,01

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mira zadluzeni ma& obdobnou vypovidaci schopnost jedlkova zadluzenost. Oba
ukazatele rostou s tim, jak se zvySuje proporcdwdie finarEni struktdae firmy.
Celkova zadluzenost roste line&rdo 100 %, zatimco mira zadluzenosti roste
exponencidld aZz do nekonma. Optimalni hodnota se pohybuje v rozmezi
od 0,3 do 0,7[4]

Dluh na vlastni jrani byl v roce 1,01 tzn. 101%.

ZadluZenost sama o0 sblneni pouze negativni strankou spgolesti, naopak jeji
optimalni st miZze @ispivat k celkové rentabitit a tim i k trzni hodnétspol&nosti.
Kryti potreb pevazré vlastnimi zdroji, které jsou obvykle drazsSim agpbem
financovani, by mohlo vést k finamimu zatZovani spolénosti a k nedostata¢

pruzné reakci na fin&ni poteby spolénosti [4]
3.7.4.4 Ukazatele rentability

Ukazatele rentability se pouzivaji k hodnoceni oegkefektivnosti podniku. Z vysledk
téchto ukazatél pozname vyuzivani, reprodukci a celkové zhodnocdoieného

kapitalu. Cilem kazdé spdleosti je schopnost dlouhodobého vy zisku.

Tabulka &. 19 Rentabilita viozného kapitalu

ROI zisk pred Uroky a zdamim
Rentabilita

vloZeného kapitalu | celkova aktiva

2008 1,5%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kazda investovand korunafipesla vroce 2008 spdieosti 0,015 haki@ zisku.
Doporwena hodnota rentability viozeného kapitalu je 125%. ProtoZe spalaost

zatala teprve v roce 2008 podnikat, je tento ukazatela mimo doporiené hodnoty.

Tabulka €. 20 Rentabilita trzeb

ROS cisty zisk
Rentabilita trzeb riby
2008 0,9%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 21 Rentabilita celkovych vloZzenych aktiv

ROA zisk po zdawgni
Rentabilita
celkovych vlastni kapital
vloZenych aktiv
2008 2,3%

Zdroj: Vlastni zpracovani

VSechny ukazatele ziskovosti vychazeji velmi nizZésime vSak phlédnout k tomu,
Ze mame hodnoty pouze za jeden rok podnikani. $dalletech je f@dpokladany

vyvoj ndvratnosti vioZzenych prastiku pozitivni.
3.8 Zhodnoceni analyz vi#jSiho a vnitiniho prostredi

3.8.1 Shrnuti analyz vréjSiho prostiredi

Ke shrnuti analyz wjSiho prostedi pouZziji techniku ETOP (Environmental Threat and
Opportunity Profile). Tato technik&idi dilezité rozpoznané faktory na tskupiny,
a to milezitosti, hrozby a neutralni vliv. Nize uvedermgaky utuji jejich mizny vliv

na analyzovanou spaieost.

+ prilezitost
- hrozba

* neutralni vliv
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Tabulka & 22 Shrnuti analyzy viéjSiho prostredi technikou ETOP

Sektor okoli

Vliv

Socioekonomicky

- riziko odchodu vz&lanych pracovnik ke konkurenci
nebo do zahradii

Technologicky

- rychly vyvoj novych zergdélskych strofi
a nahradnich di] na ktery musi spateost reagovat

VIadni

- nejista politicka situace
+ poskytovani dotaci zeftélskym firmam ze statniho
rozpc@tu a rozpotu EU

Zakaznici

- silny tlak na sniZovéani cen
+ spokojenost s nabizenym sortimentem
a sluzbami spoémosti

Dodavatelé

- jediny dodavatel prodavaného zbozi (nsita
spol€nost)

Konkurenti

- nektefi konkurenti poskytuji dodani zbozi do 24 hodin
+ Siroky sortiment ndhradnich diGRANIT

a originalnich znaek
+ Siroky sortiment nabizenych moddiratek

Substituty

- originalni dily, opravy, samovyroba

Novi nabizejici

+ vysoké naklady vstupu do &elv

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.8.2 Shrnuti analyzy vnitiniho prostredi

Shrnuti analyzy vnitiho prostedi pomoci SAP (Strategic Advantages Profile), tato

technika je obdobna jakdguchozi ETOP, ale na rozdil od ni sumarizujéokié interni

faktory.

+ sila
- hrozba

* neutralni vliv

Tabulka €. 23 Shrnuti analyzy vni#niho prostiedi technikou SAP

Sektor okoli ViV
Marketin + silna znéka
’ + PR, podpora prodeje
Sluzby + kvalitni poradenské sluzby

* internetovy obchod

Lidske zdroje

- nenahraditelnostéhterych zamstnané
- rostouci vytizenost pracoviiik
+ flexibilita pii zpracovavani poptavek

Finance

+ firma nevyuziva Zzadné dlouhodobé cizbjedinancovani

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.9 Marketingovy priizkum

Cilem marketingového pzkumu je poskytnout podnikurgsné, spolehlivé a aktualni
informace, které jsou odrazem skirtého stavu zkoumané problematiky. PouZziva

se kreSeniiznych marketingovych problém

Casto byvaji ztotafovany pojmy vyzkum a gzkum. Rozdilem mezi nimi jéasovy
horizont, kdy péizkum je kratSi a nezabyva se problémem do takowébkl jako

vyzkum. Pfizkum tvdi sowast vyzkumul[6]

Marketingovy vyzkum je organizovandinnost smfovana na ziskani informaci
o vrejSim okoli spolénosti. Poskytuje ndmutezité informace, které neni podnik
schopen ziskat z jinyatasti marketingového informaiho systému.

3.9.1 Navrh a realizace dotazniku

Dotaznik jsem vytvidla ve spolupraci s vedenim spatesti. Cilem tohoto dotazniku
bylo zjistit Groves spokojenosti zakazniks prodavanym sortimentem a poskytovanymi
sluzbami spolénosti. Dale také poznani geb, Fani a pipadré vyhrady zékaznik

ke spolé€nosti a jejim zagstnandm.

Dotaznik byl po schvaleni vedenim sgolesti rozeslan e-mailem s odkazem
pro vyplreni aktivnim zakaznikm. Vzhledem Kasové vytizenosti zakaziiik byl

pro vyphovani dotazniku vybran internetovy server VYPLNTQ.,C ktery

se zpracovavanim dotazfiikzabyva a povazuji jeho pouziti za nejjednodussi
a nejrychlejSi zfisob jak zodposdét dotaznik. Celkem bylo osloveno 200 aktivnich
z&kaznik, ktei pravidelt vyuZivaji e-mail ke komunikaci s firmou Granit Bar
Na dotaznik mi odpadélo 99 respondefi z hlediskatasového vytizeni dotazovanych

povaZzuji tuto navratnost za uspokojivou.
3.9.2 Vyhodnoceni dotaznikového Séeni

Vlastni dotaznik byl sloZen z patnacti otazek. K&Zdé otazce je ze ziskanych
dotazniki vytvoren graf zobrazujici v procentecbislech¢etnost odpogdi na otazku.
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1. Jak jste se 0 naSi sp&h@sti dozedeli?

. Z odbornych novin &asopisi = Internet

. Oslovil nas Vas obchodni zastupce = QOd ostatnich prodejc

Graf ¢. 2 Jak jste se 0 nasSi firm dozwedéli?

Jak jste se o na&i firmé dozvédéali?
T2.7%% (72)

Od oelainich prodejed 16,16/ (16)
Interned G.05% (G)
Zodborniych novin a Easopisi 4.04% (4)

0% 10% 20% 30% 40% 80% A0% 0% B0%  90% 100%
B Oslovil nds Vas obchodnl zastupce: 78 (78.79%)
O0Od ostatnich prodejcl: 16 (16.16%)

Bintemet & (6.06%)
B 7 ocdbomych novin a ¢asopisd: 4 (4.04%)

zdroj: http/spokojenostzakazniku-firmy-granit-parts-komanditni-spolecnovyplnto.cz

Zdroj: http://spokojenost-zakazniku-firmy-granit-pa rts-komanditni-spolecnos.vyplinto.cz

Prvni otazka dotazniku byla z&fana na zfisob oslovovani novych potencialnich

zakaznik. 78,79 % respondanbdpowdélo, Ze je oslovil n&S obchodni zastupce. Tuto

odpovd jsem pedpokladala jelikoZz obchodni zastupci si sami rédestyhledavaji

nové zékazniky. Nizké hodnoty informovanosti o &rm internetovych zdrdj

a odbornych novin &asopisi nazn&uji, Ze spolénost by mohla uvazovat o vysSi

propagaci v mediich.

2. Jste spokojeni serkbu sortimentu nabizeného zboZi naSi spulsti?

= Ano = Ne = Sortiment by mohl byt&si
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Graf &. 3 Jste spokojeni se Bkou sortimentu nabizeného zbozi naSi spdleosti?

Jste spokojeni se Sitkou sortimentu nabizeného zboZi nasi
spoleénosti?

EAno 79 (79.8%)
O Sortiment by mohl byt v&tsl: 20 (20.2%)

zdroj: hitp://spokojenostzakaznikufirmy-granit-parts-komanditni-spolecno.vypinto.cz

Zdroj: http://spokojenost-zakazniku-firmy-granit-pa rts-komanditni-spolecnos.vyplinto.cz

Tuto otazku jsem respondént polozila, abych zjistila spokojenost se sortineemt
spole&nosti. Procento spokojenosti 79,8 % je velice vgsakiento vysledek povazuji
za pozitivni. Firma by se v3ak ¢la zamyslet nad zbyvajicimi 20,2% ne zcela
spokojenych zakaznik Zapornou odpasd’ “ne” si nevybral Zadny respondent.

3. Vyhovuje Vam rychlost dodani skladového zbozi?
= Ano = Ne

Graf ¢. 4 Vyhovuje Vam rychlost dodani skladového zbozi?

Vyhovuje VVam rychlost dodani skladového zboZzi?

Bano: 81 (81.82%)
Hne: 18 (18.18%)

zdroj: hitp://spokojenostzakaznikufirmy-granit-parts-komanditni-spolecn o.vyplnto.cz

Zdroj: http://spokojenost-zakazniku-firmy-granit-pa rts-komanditni-spolecnos.vyplinto.cz
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Vysledky zjiS&né touto otdzkou #nvelice gekvapily, jelikoZz spolénost se neustale
potyka s problémem spojenym s rychlosti dodani zt®#adové zboZi je standardn
dodavano do 48 hodin.dkavala jsem vysSi nespokojenost nez je vySe zehyah

18,18%, firma tedy tive byt s vysledkem spokojena. Na zaklathstnich zkuSenosti

pii komunikaci s klienty, kt# si na rychlost dodani zbozi¢stiji, povazuji dopravu
za jednu z nejslabsich stranek spotesti.

4. Jak velka je VasSe spoleost, péet zantstnan@?
= Mikro 0-9 zandstnan@ = Mal4 10-99 zagstnand

= Stedni 100-249 zadstnand = Velkd vice nez 249 zasstnand

Graf €. 5 Jak je velkd VaSe spolmost, paiet zaméstnanai?

Jak je velka Vase spolegnost, pocet zaméstnanc(?

42.42%

B Mala 10-99 zaméstnanci : 52 (52.53%)

O Mikro 0-9 zaméstnanc : 42 (42.42%)

W Stiednl 100-249 zaméstnanci: 4 (4.04%)
EVelka vice nez 249 zaméstnanci: 1 (1.01%)

zdroj: hitp//spokojenostzakazniku-firmy-granit-parts-komanditni-spolecno.vyplnto.cz

Zdroj: http://spokojenost-zakazniku-firmy-granit-pa rts-komanditni-spolecnos.vyplinto.cz

Touto otazkou jsem cki ukit co nejFesr¥jSi slozeni zakaznikpodle velikosti firmy.

Z odpowdi vyplyva, Ze nej§tSi paet zakaznik, a to 52,53 % je mozné charakterizovat
jako malou firmu s 10-ti aZz 99-ti zastnanci. DalSi p@etnou skupinou zakazrilsou
mikro firmy do 10-ti zamstnand, tvoii 42,42 %. DalSim druhem zakazaigpol&nosti
jsou stedni a velké spotmosti. Techto spolénosti ma Granit Parts dohromady pouze
5 %, ale tato skupina je velmilézitou a obchodni zastupci v ni vidi velky potéhci

do budoucna v objemu oélin ndhradnich dil
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5. Jak byste hodnotili pracovniky nasi firmy?

= Spolehlivi = QOdbornici v oboru = Flexibilni

= Profesionalni = Ochotni poradit = Vsfticni

= Pratelsky gistup = Fijemné vystupovani = Nejsem s fistupem spokojen/a

Graf &. 6 Jak byste hodnotili pracovniky naSi firmy?

Jak byste hodnotili pracovniky nasi firmy? (mizZete oznadit vice

moZnosti)
_ Cohoini poradil 63.64% (G3)
K P Spolehlivi 57.58% (57)

Plijemne wystupovani 57.58% (57)
Prakelsky plisiup 53.54% (53)

Welficni 51.52% (51)

Prokesionalni 45.450% (45)

I 1 Flexibilni 39 350 (33)

Cdbornici v oboru 31.31% (31)
Nejsam s plistupem spokojenla 1.01% (1)
0% 10% 20% 30% 40% S0% B0% T0% B0%  90% 100%

B Ochotnl poradit: 63 (63.64%)

O Spolehlivi 57 (57.58%)

E Piijemné vystupovanl: 57 (57.58%)

E Pratelsky piistup : 53 (53.54%)

B Vstifcnl: 51 (51.52%)

B Profesiondlnl: 45 (45.45%)

OFlexibilnl : 39 (39.39%)

B Odbomlci v oboru: 31 (31.31%)

E Nejsem s piistupem spokojenfa: 1 (1.01%)

zdroj: hitp/spokojenostzakaznikufirmy-granit-parts-komanditni-spolecnosvyplnto.cz
Zdroj: http://spokojenost-zakazniku-firmy-granit-pa rts-komanditni-spolecnos.vyplinto.cz

Pristup pracovnik firmy byl respondenty hodnocen velmi kladnPouze jeden
dotazovany ozr@#l 1z Siroké nabidky odpadi moznost, Ze neni $iptupem
zanestnand spokojen. Z odpasdi vyplyva, Ze spolaost mize byt s pistupem svych

pracovniki viaci zakaznikm spokojena.
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6. Vyhovuje Vam rychlosteSeni poptavek?
= Spokojen/a = Nespokojen/a = Zkratitéas zpracovavani poptavek

Graf €. 7 Vyhovuje Vam rychlostieSeni poptavek?

Vyhovuje Vam rychlost feSeni poptavek?

B Spokojen/a : 90 (90.91%)
OZkratit cas zpracovavanl poptavek: 8 (8.08%)
ENespokojen/a : 1 (1.01%)

zdroj: httpi/spokojenost-zakazniku-firmy-granit-parts-komanditni-spolecno.vyplnto.cz

Zdroj: http://spokojenost-zakazniku-firmy-granit-pa rts-komanditni-spolecnos.vyplinto.cz

Cilem této otadzky bylo zjistit, jestli je firmatipzpracovavani poptavek dost&te
flexibilni. Z grafu vyplyva vice jak 90-ti proceritrspokojenost. Pouze 8 procent
dotazanych pozadovalo zkrac€asu i zpracovavani poptavek a jeden respondent byl

nespokojen.

7. Jak jste spokojeni s Granit internetovym obcinw?le

= Povazuji ho zaighledny Urychluje mi praci

= Libi se mi grafické zpracovani = Mam k imu vyhrady
= Ziskdm z sho vSechny paebné informace = Internetovy obchod nepouzivam

Graf ¢. 8 Jak jste spokojeni s Granit internetovym obchodm?

Jak jste spokojeni s Granit internetovym obchodem? (mudZete oznadit
vice moznosti)

T Urychluje mi praci 45 46% (45)

? FovaZuji ho za piehledny 40.4% (40)

=== Indernetowy obchod nepoufivam Z2.22% (22)

I Mam k n&mu vyhrady 19.15% (19)

== “ickam z ného viechny polfebné informace 12.12% (12)

[E=====9 Libise migrafické zpracovani 12.12% (12)
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B Urychluje mi praci: 46 (46.46%)

O Povazuji ho za pfehledny : 40 (40.4%)

B Internetovy obchod nepouZivam: 22 (22.22%)

B Mam k nému vyhrady: 19 (19.19%)

B Ziskam z ného vEechny potfebné informace: 12 (12.12%)

BELibl se mi graficke zpracovanl: 12 (12.12%)

zdroj: httpi/spokojenostzakazniku-firmy-granit-parts-komanditni-spolecno.vyplnto.cz

Zdroj: http://spokojenost-zakazniku-firmy-granit-parts-komanditni-spolecnos.vyplinto.cz
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Vysledky této otazky vypovidaji of@vaZujici spokojenosti zakazihikinternetovy
obchod je povazovan zarghledny nastroj k usna#mi prace. BRekvapilo mne,
Ze ges 22 % respondane-shop nepouziva, z tohaizeme usoudit, Ze objednavkgsi
pomoci telefonu nebo e-mailurd® 19 % dotdzanych Kmu ma vyhrady, které by

do budoucna sy byt eliminovany.

8. Uprednostiujete vyizovani objednavek pomoci:

= Telefon = E-mail = Internetovy obchod

Graf ¢&. 9 Upednostiujete vyfizovani objednavek pomoci

Upfednostiiujete vyfizovani objednavek pomoci:

B intemetovy obchod: 42 (42.42%)
OE-mail: 29 (29.29%)
H Telefon: 28 (28.28%)

zdroj: hitp//spokojenostzakaznikufirmy-granit-parts-komanditni-spolecnovyplnto.cz

Zdroj: http://spokojenost-zakazniku-firmy-granit-pa rts-komanditni-spolecnos.vyplinto.cz

Tato otazka poukazuje na preferovanyisgb pouZzivany i vyifizovani objednavek.
Z odpovdi je Zejmé, Ze nejpietrejSi cast jereSena v ramci internetového obchodu,
coz je pro pracovniky firmy pozitivni a tato skéest jim usnatiuje praci. Na druhém
mis€ je vcetnosti odpo¥di e-mailova komunikace a ¥sném zaw¥su nasleduje
telefonicka.
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9. Povazujete nasi firmu za &ivého dodavatele nahradnichudih gisluSenstvi
zemedélské techniky?

Ano, 30 % nasich objednavek jefizpvano pes Vasi firmu

Ano, 50 % nasich objednavek jefizpvano pes Vasi firmu
= Ano, vice nez 50 % nasSich objednavek jgagvano pes Vasi firmu

= Ne, sluzeb Vasi firmy vyuzivame pouze kdyz né8avatel neni schopen poptavané

zbozi dodat

Graf ¢. 10 Povazujete naSi firmu za kifového dodavatele ndhradnich dil a prislusenstvi,
zemédélské techniky?

Povazujete nasi firmu za klicového dodavatele nahradnich dilli a
pfislusenstvi zemédélske techniky?

H Ne, sluZzeb Vasi firmy vyuZlvame pouze kdyZ nas dodavatel nenl schopen
poptavané zbozl dodat.: 50 (50.51%)

O Ano, 30% nasich objednavek je vyfizovano pfes Vasi firmu.: 42 (42.42%)

B Ano, 50% nasich objednavek je vyfizovano pres Vasi firmu.: 4 (4.04%)

E Ano, vice neZ 50% nasich objednavek je vyfizovano pfes Vasi firmu.: 3
(3.03%)

zdroj: hitp//spokojenostzakazniku-firmy-granit-parts-komanditni-spolecno.vyplnto.cz

Zdroj: http://spokojenost-zakazniku-firmy-granit-pa rts-komanditni-spolecnos.vyplinto.cz

Z vySe uvedeného grafu vyplyva, Zze 42 % zakakrhkilje 30 procent svych objednavek
zbozim od Granitu a 7 % respondenteSi dokonce 50 nebo vice procent objednavek
pies popisovanou spdleost. Polovina dotazovanych sice naSi nabidky wazi
ale pouze vfipac, kdy jejich dodavatel neni schopen zboZi dodato Takupinu

zé&kaznik by se firma nila snazit motivovat kKasgjSim nakugm.
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10. NefastjSi problémy spojené s dodanim zbozi?

= Nekompletni dodani zbozZi = Dodané jiné zbozi, nez bylo objednano

= Rychlost dodani = Dodani nefunkniho nebo poskozeneho zbozi
= Zadné

Graf €. 11 Negastjsi problémy spojené s dodanim zbozi?

Nejcastéjsi problémy spojené s dodanim zbozi?

B Z&dné: 63 (63.64%)

ORychlost dodanl: 19 (19.18%)

B Nekompletnl dodanl zbozl : 10 (10.1%)

B Dodané jiné zbaoZl, neZ bylo cbjednano: 6 (6.06%)

B Dodanl nefunkéniho nebo poSkozeného zbozl: 1 (1.01%)

zdroj: hitp//spokojenostzakazniku-firmy-granit-parts-komanditni-spolecno.vyplnto.cz

Zdroj: http://spokojenost-zakazniku-firmy-granit-pa rts-komanditni-spolecnos.vyplinto.cz

Tato otazka se tykala problematiky spojené s dooldwabozi. NejetSim problémem je
uz zminovana rychlost dodani, nasleduje nekompletni doddoii, dodani jiného zbozi
nez bylo objednano a nakonec dodani nefofilo nebo posSkozeného zbozi. Spobest

o tchto spornych bodech vi a snaZzi se jiladghazet, bohuzel to ve vSedtippdech
nejde. Napiklad u nekompletnich dodavek nebotippc, kdy je dodano &co jiného
nez bylo objednano,tigobi lidsky faktor na sklag a to se bohuzel neda ovlivnit.
Pres 63 % respondanse nesetkava s zadnymi problémy u dodavky zbdleShost
by se toto procento &fa snazit zvySovat.
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11. UvaZujete o vybaveni Vasi prodejny naSim Gragélovym Shop-systémem?
= Ano = Ne » UZ ho mame zavedeny

Graf ¢. 12 UvaZujete o vybaveni Vasi prodejny naSim Granhiegalovym Shop-systémem?

Uvazujete o vybaveni Vasi prodejny nasim Granit regalovym
Shop-system?

B Ne: 63 (63.64%)
O Ano: 30 (30.3%)
B UZ ho mame zavedeny: 6 (6 06%)

zdroj: hitp://spokojenostzakazniku-firmy-granit-parts-komanditni-spolecno.vyplinto.cz

Zdroj: http://spokojenost-zakazniku-firmy-granit-pa rts-komanditni-spolecnos.vyplinto.cz

Vysledek této otazky byl pro ¢nvelmi prekvapuijici, tak velky zajem o regalovy systém
jsem neéekala. Spolénost by ngla tyto Uvahy podpiat a snazit se je zrealizovat. 6 % jiz

ho zavedeny ma, ale je Zadouci toto procento z\§3i% o Bm prozatim neuvazuje.

12. Jak dlouho{sobite naeském/slovenském trhu?

Graf &. 13 Jak dlouho pisobite naéeském/slovenském trhu?

Jak dlouho plsobite na éeském/slovenském trhu?

B3%

B20 let 7 (7.07%)

010 let: 6 (6.06%)

B 15 let 4 (4.04%)

H18 let: 3 (3.03%)

H14 let 3 (3.03%)

B od roku 1993: 3 (3.03%)
04 roky: 3 (3.03%)

H17 ROKOV: 2 (2.02%)
B 12 rokov: 2 (2.02%)

E1 rok: 2 (2.02%)

Bcca 15 let 2 (2.02%)

O Ostatnl odpovédi: 62 (63%)

zdroj: hitp/spokojenostzakazniku-firmy-granitparts-komanditnl-spolecn o.vyplnto ez

Zdroj: http://spokojenost-zakazniku-firmy-granit-pa rts-komanditni-spolecnos.vyplinto.cz
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Informace ziskana touto otazkou upravuje firenfehfed o druhu zakaznikz hlediska
délky podnikani. Clita jsem uéit strukturu zdkaznik podle délky fisobeni na trhu

prodeje a servisu zamklské techniky, nahradnich dia pisluSenstvi.

13. V jakém krajiCeské republiky podnikate?

= Jihomoravsky kraj = Jihaesky kraj = Kralovéhradecky kraj
= Karlovarsky kraj = Liberecky kraj = Olomoucky kraj

= Moravskoslezsky kraj = Pardubicky kraj » Plzaisky kraj

= Stedaesky kraj = Ustecky kraj = Vysatina

= Zlinsky kraj = Hlavni nésto Praha

Graf & 14 V jakém kraji Ceské republiky podnikate?

V jakém kraji Ceské republiky podnikate?

”~

12.84%

B Jihomoravsky kraj: 16 (18.82%)
OVysocina: 11 (12.94%)

B Moravskoslezsky kraj: 10 (11.76%)
B Stfedodesky kraj: 10 (11.76%)
B Jihogesky kraj : 10 (11.76%)

B Pardubicky kraj: 5 (5.88%)
OZIinsky kraj : 5 (5.88%)

B Plzefisky kraj: 4 (4.71%)

B Hlavnl mésto Praha: 3 (3.53%)
B Kralovéhradecky kraj: 3 (3.53%)
B Ustecky kraj: 3 (3.53%)

O Olomoucky kraj: 3 (3.53%)
OKarlovarsky kraj: 1 {1.18%)
BLiberecky kraj: 1 (1.18%)

zdroj: hitp//spokojenostzakazniku-firmy-granit-parts-komanditni-spolecno.vyplnto.cz

Zdroj: http://spokojenost-zakazniku-firmy-granit-pa rts-komanditni-spolecnos.vyplinto.cz

Tato otdzka stefnjako nasledujici byla zacilena na oblas$qbeni respondeintTyto
dvé otazky byly zvoleny z@vodu mozného navrhu usf@aani podnikové promo akce

nebo Skoleni pro zakazniky, kterym se hodlam zabyvaavrhovécasti. Celkovy
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~ v s

sowet odpovdi na otazky 13 a 14 je vySSi nez celkovygiorespondeiit z toho

vyplyva, Ze ®kteti ¢esti a slovensti zakaznichgobi vCeské i Slovenské republice.
Zgrafu vyplyva, Z7e spodmost ma nejvice zékazriik v Ceské republice
z Jihomoravského kraje, nasleduji kraje \msa, Moravskoslezsky, Ridaiesky,

Jihasesky kraj, Pardubicky a Zlinsky. V Usteckém, Kadmkém a Libereckém kraji je
zastoupeni firmy velmi malé, ale je to z tohbdvadu, Ze v&chto oblastech neni
tak rozvinuté zerdélstvi a mnoho firem zabyvajici se timto oborem e z
nevyskytuje. V Olomouckém kraji hraje velkou rolbrikurence, a to ze stran firem

Kramp a Opall Agri.
14. V jakém kraji Slovenské republiky podnikate?
= Banskobystricky kraj = Bratislavsky kraj = KoSicky kraj

= Nitriansky kraj » PreSovsky kraj = Trertiansky kraj

= Trnavsky kraj Zilinsky kraj

Graf €. 15 V jakém kraji Slovenskeé republiky podnikate?

\/ jakém kraji Slovenské republiky podnikate?

B Bratislavsky kraj : 11 (20.37%)

O Nitriansky kraj: 10 (18.52%)
BTmavsky kraj: 9 (16.67%)

B Banskobystricky kraj: 8 (14.81%)
B Zilinsky kraj: 5 (9.26%)

D Kosicky kraj: 4 (7.41%)

B Trenéiansky kraj: 4 (7.41%)
EPresovsky kraj: 3 (5.56%)

zdroj: hitp://spokojenostzakazniku-firmy-granit-parts-komanditni-spolecno.vypinto.cz

Zdroj: http://spokojenost-zakazniku-firmy-granit-pa rts-komanditni-spolecnos.vyplinto.cz

NejvetSi pokryti na Slovensku ma spétest v Bratislavském kraji, nasleduji kraje
Nitriansky, Trnavsky, Banskobystricky a Zilinsky. dalsich Gzemnich celcich je
zastoupeni Granitu malé, dopodowala bych kontaktovat vice zakazhilz €chto

oblasti.
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15. Co Vam u naSi spdieosti chybi, co bychom &h zlepSit?

e

Tato otazka tykajici se vlastnich navrlotazovanych byla jednou z néjeZitéjSich
z celého dotazniku. d&teré odpowdi byly velmi konstruktivni a respondenti se snazil
nastinit svoje pozadavky. R&ujici skuténosti pro spoknost bylo, Ze celkem
20 respondeiit uvedlo, Ze je s prodavanym sortimentem a poskyiyava sluzbami
spokojena a Ze prozatim vSe probiha dle jejitbdgtav. Nkteti dokonce uvedli

pochvalu za vtcny @istup firmy.

Navrhy zakaznik uvadim nize a zohlednila jsem je také v nasled@GWOT tabulce.

Tyto podklady rozélim do dvou skupin, a to na realizovatelné gegielné.
Realizovatelné navrhy

» Dodani zbozi do 24 hodin, 15 respondgmbukazalo na rychlost dodani skladovych

polozek. Timto navrhem se budu déle zabyvat v dagld casti.

* Velmi mne zaujal navrh z&kaznika, ktery by oceniloZmost pouZivani
internetového obchodu i pro své prodejce. Timtonptmin by se bylo vhodné

zabyvat.

» Nasledujici ppominka, ktera stoji za Gvahu, se ré&nyka internetového obchodu,
zé&kaznici by uvitali on-line fpvodnik originalnich objednacictisel na Granit
objednactisla.

» Vice caso¥ delSich specialnich nabidek, tento pozadavek fijihavyslySela

a snazi se nynirfipravovat dlouhoda}jSi nabidky.

» Pranim reékolika respondertit je zasilani reklamnich letakv jiné forme nez pdf.
S moznosti Upravy pro peby zakaznika. Touto moznosti se jiz delSi doby\zgb
spravci e-shopu, v budoucnu by nabidky vystaveiméevnetovém obchadmgli jit

piectlat dle pozadauvk zakazniki.
= Zavest moznost ésicnich objednavek s vysSim rabatem.

» Rozsfeni sortimentu o nasledujici zboZi, &a
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- Manittou, AVR, JCB, Monosem, Rotax.
- Sortiment z oblasti ZivaSné vyroby.
- Modely hraek dalSich vyrobi

- Dily pro nejnovjsi stroje prodavané @eské a Slovenské republice.

V odpowdich se objevila ifipominka k doB vyiizeni reklamace. Spdaieost
se touto problematikou snazi v gaané dob zabyvat, v nejbliz§i mozné ddbude
muset zaréstnat nového pracovnika, ktery se bude zabyiewgirk vytizovanim

reklamaci a organizaci vSeg¢innosti spojenych s vracenim zbozi.

NereSitelné navrhy

Jedna fipominka se tykala novych katalogve kterych od letoSniho roku nejsou
uvedeny ceny. Ktomuto kroku spéitmst gistoupila z divodu prongnlivych
nadkup zbozZi, ke kterymtasto dochazi a neni tak mozné u vSech katalogovych
poloZek drzet stalé ceny.

Dva prava@podobrg slovensti zakaznici by si @i zavedeni skladu

na Slovensku, tento pozadavek bohuzel neni reélny.

Cena pepravy se jednomu respondentovi zddip vysokd. Myslim si, Ze fixni
piepravni naklady ve vysi 9,9 EUR za objednavku jswijatelné, vzhledem

k moznosti pepravy jakkoli objemné &iké zasilky.

Moznost rozdleni prepravnich naklad do cen zboZi. Provedeni tohoto navrhu

bohuzZel neni mozné, doprava figuruje na fékjako samostatna polozka.

V n¢kterych gipadech by zdkaznici uvitali vice informaci v katath nahradnich
dili. Katalogy nemohou pojmout stoprocentni informacekazdém produktu.

DetailngjSi Udaje poskytuji pracovnici spotesti na telefonu nebo pomoci e-mailu.
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3.10Souhrnna SWOT tabulka

V néasledujici SWOT analyze jsou shrnuty nejvyznggirfaktory tvdici silné a slabé
stranky spolénosti a také filezitosti a hrozby spidvajici na trhu. SWOT vyplyva
z poznatk zjisttnych po provedeni analyz viitho a vijSiho prostedi a provedeného
marketingoveho gizkumu. Zjis€né slabé stranky je nutné postapustraovat, cimz

se také snizi potenciondlni hrozby, které by matlig na firmu negativni vliv.
Potencionalni flezitosti vyvoje je i#teba podporovat pomoci silnych stranek

spole&nosti.

Jednotlivé silné a slabé strankyiilgzitosti a hrozby jsou v tabulckazeny podle
dulezitosti jednotlivych faktar. NejvyznamujSi faktory jsou v tabulcéazeny nejvyse
a nejmensi vyznam maji faktory ungisé nejnize. Dlezitost jednotlivym faktarm

jsem grikladala ve spoluprace s vedenim spotsti.

Z nize uvedené SWOT tabulky vyplyva, Ze spobsti se nabiziada pilezitosti, které
by méla za pomoci svych silnych stranek vyuzit. Jednaegména o expanzi na nove
trhy a zdokonaleni a¢tsi propagace internetového obchodu. Spadst bohuZzel
vykazuje mnozstvi slabych stranek, na jejichz malimaci by se navrhovana strategie
méla zangtit. Vyobrazenym hrozbam by se spoiest néla snazit vyvarovat.

Tuené ozna&ené faktory v tabulce slouzi jako podklad pro n&ahkurerni strategie.
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Tabulka €. 24 SWOT tabulka

Silné stranky

Slabé stranky

Silna podpora mateké spolénosti. .

Spole&nost nevyuziva zadné

dlouhodobé cizi zdroje financovani. | =

Dobra powést u kupujicich.

Spokojenost zékaznik s nabizenym| =

sortimentem a  poskytovanymi

sluzbami. =

Shop-systém. .

Jednotna cena dopravy bez ohledu
vahuci mnozstvi objednaného zbozi
Sirokd nabidka htek —

modely| =

Absence jasi vymezené
konkurenéni strategie

Rychlost dopravy zbozi
k z&dkaznikovi.

Nenahraditelnost rékterych

zaméstnanai.
Nedostat&na pracovni kapacita.

Absence EUR @tu na Slovensku,

souvisejici s moznym odchoden
zakazniki.
Rychlost vy#izeni reklamace

zemedelské techniky. * Internetovy obchod neni kompletré

v ¢esting.
Prilezitosti Hrozby

Expanze na nové trhy. = Mozny odchod zakaznika

Zrychleni dopravy. ke konkurenci kvili dodacim

Zdokonaleni internetového [hatam.

obchodu. »= Rostouci pozadavky zékazhi

RozSieni nabidky a zn&ek na kvalitu vyrobk.

prodavaného sortimentu. = Rychly vyvoj novych stroji

Rostouci zajem o nakupovan| a nahradnich dilad na né.

po internetu. = Cenovy boj 0 zakaznikal

Sirsi nabidka sluzeb e-shopu. s konkurenty.

Poskytovani dotaci zemklskym| = Riziko odchodu vzélanych

frmam  ze  statniho  rozptu pracovniki ke konkurenci nebo d

a rozpgétu EU.

zahranéi.

Riziko vstupu novych konkureint
NepiznivA  ekonomicka  situac
odkerateli.

Nejista vladni situace.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Navrh resSeni

Informace, které jsem ziskala zpracovanim analyZjSiho a vnitniho prostedi
a marketingového fzkumu z pedchazejici kapitoly analyzy s&asného stavu,
pouziji pii tvorbé navrhu nové konkureéni strategie. Navrhy jsou zpracovany ve férm

hodnotovéhdetizce a marketingového mixu.

Cilem no¥ navrZzené strategie bude zvySeni konkurenceschbpmp®lenosti
a upevgni postaveni na trhu. Dlouhodobym cilem spotesti je pokraujici expanze

nac¢eském a slovenském trhu. Nova strategie bude ilgoespektovat.
5.1 Genericky charakter konkurenéni strategie

Souwasna konkuremi strategie spotmosti se neda #adit do jedné konkrétni

generické strategie.

Granit Parts se na trhu prodeje nahradnich déustale rozviji. Vtomto prdsdi

se pohybuje &kolik silnych konkurent a v tomto oboru nema spotest gedpoklady

e

Strategie diferenciace Uzce souvisi se zdrazenbizemaych vyrobk a sluzeb, za cenu
poskytnuti jedinénosti. Tento fistup by znamenal ztratwkterych zakaznik ¢imz

by doslo k oslabeni spaleosti.

Prodej novych zemuglsky stroji je v sodasnosti v Gtlumu a zefdelské podniky
se staraji hlawho udrzbu a opravu stavajicich stroJ o nahrava vsem velkoobchodnim
i maloobchodnim prodejen nahradnich dil avSak neni mozné sotesiit se pouze
na tento jeden cilovy segment. Je nutné &rrnse i na ostatni dojkovy sortiment
nag. z oblasti dilenského vybaveni, regalové systépotieby pro zahradu a les,
hratky atd.

Podle mého nazoru nejvhagéi formou konkureéni strategie pro spataost Granit
Parts bude kombinace zkterych vySe uvedenych Porterovych generickychtesgig
ze kterych si podnik vybere pouzecité vhodné prvky. Ma se jako nejvhodfiSi

alternativa jevi kombinace pritkze strategie wdéiho postaveni v nizkych nakladech
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a diferenciace. Nelze adledrg uskut€nit soulEzné¢ ok strategie, to by potom

aad

Vyuzitim prvka strategie udciho postaveni v nizkych nékladech bude mozné
dosahnout konkuréni vyhody v nakladech oproti riviah v daném odstvi. Tato
strategie seifimo nabizi, jelikoZz spotmost se zabyva velkoobchodem a funguje jako
zprostedkovatel mezi matskou spolénosti a prodejci ndhradnich @ik pisluSenstvi

v Ceské republice a na Slovensku a tomuto druhu padhije tato strategie velmi
blizka. Aplikace prvia nizkych naklad vyZzaduje, aby spot@ost ve svém podnikani
zachovala nizké naklady a snaZila se je nadalepohumaci s hlavnim dodavatelem
optimalizovat. Spoknost se tuto strategii snazila niaplat.

Strategii  diferenciace  se chce spgalest odliSit od  konkurence,
a to gedevsSim diferenciovanymiigtupem k zakaznikn a poskytovanym sluzbam.

Diferenciani faktory budou nasleduijici:

» Individualni gistup k jednotlivym zakaznikn — spolénost by se mla snazit
ke kazdému odirateli zaujmout osobity postoj a vyhi#v maximalg jeho

poZadavkm.

= Vysoka kvalita poskytovanych sluzeb — zmtmavatel by se do budoucnalm
postarat o zvySovani odbornosti pracownikzabyvajicich se poradenstvim

na telefonu. DalSi otdzkouikSeni je zvySeni rychlosti kigovani reklamaci.

» Rychlost dodani pozadovaného zbozi t&rnpvou cenu — k otazce dodani zbozi

k zékaznikovi se vyjadji v kapitole 5.3.2 Doprava k zakaziik.

» Vytvareni sezonnich nabidek nejzagdich vyrobkKi za  atraktivni
ceny — zdotaznikového $eni vyplynulo, Ze by zakaznici vice ocenili
dlouhodokjSi akéni nabidky. Myslim si, Ze sezénni akce tohoto typu byly

vhodrgjSi a odigratelé by ndli dostaténé dlouhou dobu na tyto nabidky reagovat.

» Rozsfeni  portfolia ¢eskych a  slovenskych  z&kazhik do dalSich
odwtvi — obchodni z4stupci by din zadit vyhledavat potencionalni zakazniky
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v dalSich oblastech nez jsou prodejci ndhradnildhad$ervisy zegdélské techniky.
Mohlo by se jednat ndpo Zelez#stvi, zahradnictvi, htkérstvi atp.

» Sirsi nabidka sluzeb internetového obchodu.

5.2 Smér strategického rozvoje

Po rozhodnuti, co bude obsahem konktménstrategie je mozné navrhnout &m
dalSiho strategického rozvoje spmiesti. Granit Parts by &a nadale nasledovat
strategii expanze, ktera je pro spwlest vhodna. Na zvolenou strategickou alternativu
nema vliv okoli spolénosti, proto se jedna o interni variantuiviody pro pokraujici

expanzi jsou nasledujici:

» Spole&nosti se nabiziiflezitosti, kterych jetfeba vyuzit a k tomu je vhodna péav

expanze.

= Situace v odstvi, ve kterém se Granit Parts pohybuje je pfolina a to je dalSim

davodem pro pouZziti této strategie.

» Pouzitim této strategie je mozné dosahnout vySSiasku, \&tSi

konkurenceschopnosti a v neposleidt také zvySeni image spdlesti.

Strategie expanze se bude zabyvat uspokojovanirelpaodasnych zakaznik
nalezenim novych zakaziik nabidkou satasnych a novych sluzeb stavajicim
a novym zakaznikm. Cilem expanze je dosaZeni co &ich trzeb, diky kterym bude
spol&nost dale st a roz&ovat nabidku produfita sluzeb.

Zvyseni spokojenosti zékazidik bude dosahovano revazrie zlepSenim kvality
poskytovanych sluzeb. Hlavnim krokem v této fazpaxze bude zatstnani nového
pracovnika na funkci reklardaiho referenta. Vstupem nového zstmance
do spolénosti se ulevi stavajicim pracoviik a budou tak moci vykonavat svoji praci

flexibilngji a k vetSi spokojenosti zakaznika.
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Vyhledavani novych zakaznikbude dalSim krokem této strategie. Jak uZz jsem
se zminila v navrhu konkur&ni strategie diferenciace, sp&h®st by se réa zangfit
na SirSi okruh odivateli z giibuznych oblasti podnikani tj. na nove trhy. ZvySamttu

zakaznik s sebou finese i vysSi trzby.

DalSi fazi strategie je nabidka stavajicich sluZelprodukii stavajicim a novym
z&kaznikm, na kterou plynule navazuje dalSi krok nabidkyyeb sluzeb. Tyto faze
jsou organizén¢ nejnar@néjSi a je teba dkladna piprava zahrnujici gizkum
existujicich a novych tth Pomoci piizkumu spolénost zjisti o jaké sluzby je n&chto

trzich zajem a s jakymi sluzbami by mohla oslowilsd zakazniky.
5.3 Vymezeni oblasti podnikani pomoci hodnotovéhietézce

Kroky, které musi spotmost provést, aby dosahla tcistanovenych v konkureéni
strategii, blize specifikuji v nasledujicim hodnatm retézci. Vedeni spokaosti by
se jim mohlo inspirovat ip budoucim strategickém rozhodovani o dalSim vyvoji

podniku.

Za nejdilezit¢jSi ¢ast hodnotovéhaetzce povazuji marketing a prodej. Ojarti

k dosaZeni cil v oblasti marketingu specifikuji pomoci marketingbo mixu.
5.3.1 Marketing a prodej
5.3.1.1 Vyrobek

U tohoto P je nutné se zabyvat zvySovanim kvaligkytovanych vyrobk a sluzeb

a moznym rozgenim produktového portfolia a nabidky sluzeb.
5.3.1.1.1 RozSkeni sortimentu o dalSi vyrobky

Souwasny sortiment je jiz velmi Siroky, ale wkierych oblastech jsou mezery,
nad kterymi by bylo vhodné se zamyslet. Sptesti navrhuji zgadit do prodavaného
sortimentu zn&ky, o které provedli zakaznici v realizovaném dotkavém Seatni
nejwtsi zajem. Jednalo by se o zkg Manittou, AVR, JCB a Rotax. Odtatelé déale
projevili zajem o skupiny vyrohk z oblasti ZivgiSné vyroby. Dale dopotuiji

provedeni pizkumu ¢eského a slovenskeho trhu. Cilem tohotézkumu je zjisEni
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prodavaji a pouzivaji. DalSim krokem je navazanmtéktu s moznymi dodavateli,
zprostedkovani kontaktu s centralnim nakupnim &edim matéské spolénosti,
pies kterou jsou veSkeré nakupy provdyg a dale zajighi logistickych proces

od dodavatele az ke katr&€mu zakaznikovi.

Rozsfeni o tyto zné&ky a skupiny vyrobk by mohlo gispét k nafistu prodeje

komponent, jejichZ objednavky musi firma v séasné dob bohuzel odmitat.

Pokud by spoknost gistoupila k vyhledavani novych dodavdtele nutné zvazit
zamestnani dalSiho pracovnika. Stavajici Zamanci by se ip sowasném vytizeni
nebyli schopni tohoto Ukolu zhostit.

5.3.1.1.2 ZvySeni kvality poskytovanych sluzeb, rozvoj vz8lanosti

DalSim gipadnym zfsobem expanze je poskytovani odborného poradenstvi
zékaznikm v dosud malo rozvinutych technickych oblasteastovzdlani by si mohli
rozskit zamestnanci zabyvajici se préayporadenstvim. Nze se jednat n#po obsluhu
elektronickych systém zentdélskych strofi, dale pak satelitnich navigaci, které jsou
dodatén¢ dodavany do traktér skliznovych strofi a samochodnych pdi#tovact. Je
mozné absolvovat Skolici kurzy, kde s&stnici dopodrobna seznami s fungovanim
a obsluhou &hto z#&izeni. N&erpané zkuSenosti prodejci dalgegaji svym
zakaznikim, kterym budou schopni lépe vyt funkci téchto zaizeni a ekonomicky

piinos po jejich zakoupeni.

Investice dodchto gFistroja mé rychlou navratnost. Po jejich montazi do ge¥tskych
stroji dochazi k minimalizacifejezd: pii polnich pracich, k Usge osiva, chemickych
piipravki k ochrag rostlin, pohonnych hmot &asu. Sotet vSech dchto aspeki

s sebou zakaznikoviipasi zn&nou usporu finagnich prostedki.

Délka &chto kurZi se pohybuje od dvou dodtp dni. Skoleni probihaji v pbéhu

pracovniho tydne, tudiz je nutné s tintipat a izpasobit tomu chod spataosti.
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5.3.1.2 Cena

Konkurereni strategii musi podporovat i nastavena cenoviikpbpol&nosti. Myslim
si, Ze sotiasna cenova strategie je vyhovuijici, i kdyz zalkaaniitaji jakoukoli formu
slevy. VSechny nabidky jsou tteny tak, aby byly ceny srovnatelné nebo nizsi

nez nabizi konkurence.

Spolenosti bych navrhovala zavedeni mozZnostisigtnich objednavek pro stavajici
odkeratele. Motivaci pro zakaznika by bylo zvySeni tahamesicni objednavky o 5 %.
Zakazka by byla expedovana cela najednéimz by se uS&to na pepravnich
nakladech spotmosti a i zakaznik byipjimku zbozi prova# celou nardz. Zavedeni
této moznosti by pro spdleost neznamenalo Zadné naklady navic¢iSéa o této
moznosti zminit zakaznikn a dale bude zalezet na eédiielich, zda ji vyuZiji.
Objednavky tohoto typu konkurence nevyuziva, ptogaato nova moznost pomohla

k ziskani novych zakaznilknebo zvySeni frekvence nadkugtavajicich odératel.
5.3.1.3 Misto

Souwtasnym trhem spod@osti je celdeska a Slovenska republika. V ramci expanze je
tteba z¢tSovat okruh oslovenych zakazfiikDoporw&ovala bych, aby obchodni
zastupci spolanosti dale vyuzivali mého osloveni potencionalnich zakazinik
Pii ptimém osloveni probihd prezentace firmyi gteré je mozné zakaznikovi
poskytnout propagai materialy spoknosti a Iépe ho seznamit s nabidkou pro@ukt

poskytovanymi sluzbami, budoucim fungovanim obchaeiiznymi akcemi atp.

K vyhledavani novych zakazrilslouzi fizné informani zdroje. Za nejvhodijsi zdroj
informaci pro spoknost povaZzuji internet, kde v dnesni dobalezneme vSechny
pottebné a aktualni informace. Potencialni zakaznikynjezné nalézt pomoci
vyhledavacich portal jako je cesky www.seznam.cz nebo é&wznamy

www.google.com.

Veskeré prodavané vyrobky jsotimo dodavany maloobchodnim prodejg firma
proto nema zaptgbi vyuZivat zprogtdkovatele prodeje. Podnik provozujéinpy
prodej ve fornd katalogh a internetového obchodu. Standardni dodaitaliie 2 dny

od obdrZeni objednavky.
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5.3.1.4 Propagace

Z analyzy hodnotovéheéettzce vyplynulo, Ze propagace spwlesti jefeSena pomoci
reklamy, podpory prodeje, public relations i@npeho marketingu. V oblasti propagace
bych dopordovala \tSi systematnost. Myslim si, Zze by bylo vhodné vytiorocni
marketingovy plan, ve kterém by byly naplanovangpagéni aktivity s prostorem
pro nutné aktualni postupy. Sp&testi bych navrhovala kazdar vyhodnoceni

a srovnani jednotlivych propatydach nastraj.
5.3.1.4.1 Reklama

Ke zvolenym reklamnim nastfop spol€énosti nemam vyhrady. Bylo by vhodné
zanmetit se na zvySeni oblibenosti 2k Granit, aby ji zakaznici preferovali. Vhodnym
nastrojem k popularizaci jsou webové stranky spasti, které by bylo vhodné zmit.
Dle mého nazoru jde o pame levny reklamni prosédek, ktery mze byt @i lepSim
zacileni a SirSim vyuziti velmi efektivni. Protovriauji zasadni zgnu webovych
stranek, kterd upoutd pozornost néwdtki a gimée je k opakované naws

a potazmo i nakupu.

V sowasné dob totiz internetové stranky spdél@osti www.granit-parts.cz funguji
pouze jako rozcestnik praiptup do internetového obchodu gelpedu prodavaného
sortimentu. Navrhovala bych ro#dni webovych strdnek na @&vzakladni ¢asti,
a to pro registrované odatele a potencionalni zakazniky. Na strankach lpyvai
fack méla byt umiséna poutava a vystizna prezentace spuisti, ktera v satasnosti
chybi. Sodasti webové prezentace by mohly ¥énky s novinkami firmy o PR
aktivitach spolénosti. Na strankach sanmiepmné nesmi chybt e-mailovy a telefonni
kontakt pro dely konzultace dotdz od =zakaznik. Ponechana budecast
se zabezpgenym gistupem do internetového obchodu disjup do katalod

pro nav&vniky.

Reklamu, kterou spoateost zadava specializovanym novinamdéasopism bych
prozatim ponechala vipodnim rozsahu a po realizaci prezentace na irtmeh

strankach spotmosti bych uvazovala o omezeni této reklamy.
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Vyhody zavedeni navrhovaného opéeni:
* Budouci sniZeni naklacha stavajici reklamu v periodikéach.

» Ziskani novych zdkaznikza pomoci lakavé prezentace.

5.3.1.4.2 Podpora prodeje

Jak jsem jiz zminila v analyze vhitho prostedi, spolénost v ramci podpory prodeje
vyuZiva motivéni darky pro své odipatele za oddr zbozi v uéité hodnok. Motivacni
charakter tohoto nastroje se &dil. Spoleinosti bych vSak navrhovala, aby se tyto

darky obngnovali, aby byly neustale pro zakaznika zajimavadané.

U regalového systému Granit bych upozornila nayweket zakaznil, ktefi uvazuji
o zavedeni do jejich prodejny. Z dotaznikovéhaeggtbyl zjiStn zajem ze strany
30-ti responderit Proto bych navrhovala, aby se spalest zandiila na \&tSi
informovanost odérateli o této moznosti a poskytla jim vSechny dostupriérmace.
Obchodni zastupci by & u svych zdkaznik tyto Gvahy podpfit, aby se zrealizovala

dalSi mista vybavena regalovym systémem a sortene@ranit.

Z nastrofi podpory prodeje bych dale prosazovala tzv. ,letékakce”, tedycasow
omezené slevy, jelikoz pomahaji obchodimik prodat vyrobky a také popularizuji

znatku.
5.3.1.4.3 Public Relations

Z PR aktivit bude nadale neéj@zit¢jSi Cast na mezinarodnim veletrhu Techagro,
jelikoz ast na veletrhu je jednim z néjjin¢jSich néstraj propagace ke zvySeni
image spolénosti, posileni vztah s odrateli a navazani novych kontékt
s potencionalnimi zakazniky. Spatesti bych navrhovala vyhodnoceni efektivnosti

Gcasti na veletrhu, ktera by mohla vychazet gtpmavstv firemniho stanku.
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Z dalSich PR aktivit bych ponechalacadt na menSim veletrhu Agrokomplex
na Slovensku a zachovala bych i vydaje na darkawe&lingty, jejichz Eelem je

upewiovani dobrych vztahs obchodnimi partnery.
5.3.1.4.4 Primy marketing

Formu osloveni novych zakaziikptimo obchodnim zastupcem spaiesti bych
navrhovala zachovat. Povazuji tento ugpb za nejvhodijiSi. Na schzce
s potencionalnim zakaznikem je firma kompkexprezentovana a jsou poskytnuty

potiebné informace a kontakty, zakaznik ma moznost kigsadné dotazy .

DalSi nastroje jako katalogy a elektronicky progenpezbytné zachovat. Ke kataimg
vyhrady nemam, ale u internetového obchodu bychhomala zvazit skteré zngny.

Internetovy obchod

Na zaklad pripominek, které jsem ziskala z dotaznikovéhkumu, byla zji&na ne
zcela dostatsa informovanost o internetovém obchodu. Z&kazfiioly poukazuji
na nepehlednost prodavaného sortimentu a na neuplné nisfce uvaehé
internetovym obchodem. Dle mého nazoru internetobghod funguje, tak jak ma
a poskytuje dostateé informace o nabizeném zbozi. Myslim si, Ze gobkzi pouze

v tom, Ze gktefi odkEratelé bohuzel nedi, jak sprava s e-shopem pracovat.

Navrhovala bych firmd Granit Parts, aby uspédala wrkolik Skolicich seminé
v prabéhu roku pro zajemce ze stavajicich a novych zakaiimy. Skoleni by bylo
jednodenni a probihalo by ve Velkém M&d, kde spolénost sidli. Myslim si,
7e misto konani je snadno dostupné ptastniky z celéCeské republiky, jelikoZ
se nachazi v bezprostni blizkosti dalnice D1. Pro slovenské Pppck i ceské
obchodni partnery ze vzdalgich mést by bylo zaji&no ubytovani v mistnim hotelu.

Souasti Skoleni by bylo i seznameni s filozofii a zatanci firmy.
Upravy internetového obchodu:

» Zakladni pozadavek na e-shop je kompletifelgZzeni do ceského jazyka.
V souwiasnosti totiz skteré funkce @stavaji v dmeckém jazyce a zékaziik

to miZze zpisobovat problémy agkteré to dokonce ize odradit od nakupu.
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Pravidelné umivani aktualnich tydennich a dlouhodobych nabidtké budou
odkeratele informovat o pré&probihajicich akcich.

Zkonzultovat se spravci e-shopu moznost vigwd funkce on-line ifgvodniku

z originalnich¢isel nahradnich dilna Granit objednacisla.

Zvazit moznost umisni presrgjSich ilustr&nich obrazk s roznéry k nahradnim

dilam, u kterych je to zédkazniky nejvice vyZadovano.

Vyhody zavedeni navrhovanych opateni:

Usnadrni prace zakaznikn a na druhé stré&ni zanmgstnan@m spol€nosti
se zadavanim internetovych objednavek a vyhledavdnformaci o nabizeném

sortimentu.

Budovani vztah mezi zanistnanci a zakazniky spaleosti.

PiijemngjSi uZivatelské progdi pro zédkazniky i spalpost.

Poskytovani aktualnich pebnych informaci v ramci internetového obchodu.

Navrhované kroky pomohou spoéiesti takeé v jeji propagaci.

5.3.2 Doprava k zakaznikim

Zasadni otdzkou, ktera musi byt akt@alfeSena, je urychleni ig@pravy zboZzi

k zdkaznikovi. Jeden z nejvyznagsich konkurent spol&nosti je totiz schopen svym

odkeratelim dopravit skladové polozky do 24 hodin, a to byhinozpisobit mozny

odchod zakaznikpraw k tomuto konkurentovi.

Granit Parts vyuZziva jiz zméné dva dopravce, a to spaesti Dachser a TNT.

Spoluprace stnito spol€énostmi se firmt oswdcila, a proto bych jejich sluzby

doporiovala vyuzivat i nadale a snazit se spolu s nimit nafijatelné reSeni

pro urychleni pepravy.
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Pokud by se spateosti podélo zajistit dodani do druhého dne, znamenalo by
to pro Granit Parts ifliv novych zakaznik a zvySeni frekvence nakiupekterych

odkerateli, pro které je satasna doprava pomala.
Vyhody zavedeni navrhovanych opateni:
»= Spole&nost bude konkurenceschopna v rychlosti dodaniizboz

= Je mozné &kavat piliv novych zakaznik, kteri doposud kuli pomalému dodani

odebirali skladové zbozi od konkurence.

= Pokud by se spateosti podélo ponechat vysi dopravného na 9,9 EUR, dopravné
by mohlo byt jednim z motivaich faktofi nAkupu u popisované sp&iesti. Pati

totiz k nejniz§im v tomto oboru.

5.3.3 Lidské zdroje

JelikoZz se spotmost neustale rozviji, 8mZ je spojen i ndist prace fpadajici
na jednoho za#stnance, navrhuji vytw novou pracovni pozici reklamaiho
referenta na plny Gvazek. S fisitem obratu a @tu objednavek je spojeno i vysSi
procento reklamaci a Spé&tnobjednaného nebo da@eného zbozi, o které
se v sodasnosti staraji stavajici zéstnanci. Vyizovani reklamaci zabir4 spoustsu

a vznikaji tak pegasy. Jak jiz z nazvu pozice vyplyva, naplni praeklamaniho
referenta by byla komunikace se zakazniky tyka&éreklamaci a vraceni zbodale
piipraveni veSkeré dokumentace, kterou je nutné kdéaasilané reklamaci zpracovat.
Nasledujicim krokem je objednanitigusného dopravce, ktery vracené zboZzi
u zakaznika vyzvedne. VSe je nutno zkoordinovat&eznikem, aby vSe prilo
bez problém. Velmi dilezitou sodasti této prace bude komunikace ¢mpckym

reklama&nim oddclenim.

87



Osoba, ktera budeifata na tuto pozici by #a mi znalosti a zkuSenosti v nasledujicich
oblastech:

= Komunikativni znalost&émeckého jazyka.
= ZkuSenosti v oblasti komunikace se zakazniky.
» Znalost zakladnich nastiokvality.

= SS/VS vzdlani — technické za#teni.

7 w7

Pro nabor reklantaiho referenta bude nutné usadat vylérove rizeni. Spolénosti
bych dopordovala umisini inzeratu do mistnich novin Velkom##sko

a Zdarsky denik. Dale bych zvazila Ze@geni na portalu novinyvm.cz, tyto
elektronické noviny se staly v stasné dob velmi popularni. Finami ohodnoceni
reklam&niho referenta bude domluvended nastupem do prace a bude stanovena

¢asova mzda. NiZze uvadim navrh inzeratu pro nabeghmwzanistnance.

Tabulka &. 25 Kalkulace na umis&ni inzeratu

Média Cenalvydani
Velkomezii¢sko 1.500 K
Zdarsky denik 1.800 K
NovinyVM.cz 2.500 K

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyhody zavedeni navrhovanych opateni:
» SniZeni naklailna proplaceniigstagi.
» Rychlejsi vyizovani reklamaci a zalezZitosti s nimi spojenymi.

» Reklam&ni referent se bude moci glnvénovat své napini prace a flexibin

vyfizovat poZzadavky zakazrik
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Obrazek €. 5 Inzerat na misto reklama&niho referenta/ky

Granit Parts komanditni spole¢nost

Firma Granit Parts komanditni sp&test zabyvajici se velkoobchodni
prodejem nahradnich dilpro Ceskou a Slovenskou republiku hleda vhodngho
kandidata/kandidatku na pozici:

Reklamaéni referent/ka
Napla prace:
Zodpowdnost za kompletni wizovani reklamaci

Aktivni komunikace se zadkaznikem
Vedeni administrativy spojené s reklamacemi

PoZzadavky:

SS/VS technického zaiteni

Praxe v oboru vyhodou

Znalost NJ na komunikativni drovni, AJ vyhodou
Komunikativni schopnosti

Znalost prace na PC — MS Office, Internet

Nabizime:
Odpovidajici finatini ohodnoceni

Prostor pro seberealizaci a osobni rozvoj, moZnpdbkonaleni
se v imeckém jazyce

Prijemné prosedi a patelsky kolektiv
Prispsvek na stravovani

Misto vykonu prace: Velké Meiéi
Prace na plny avazek

Kontaktni daje pro zasilani Zivotopidi a pripadné dophujici dotazy:
Granit Parts komanditni spéleost, Karlov 1119, 594 01 Velké Meé&i
Tel: 566 523 005

E-mail: prodej@granit-parts.com

Zdroj: Vlastni zpracovani
Pfi pokr&tujici expanzi spolmosti bude do budoucna nutné zatnani dalSich

pracovniki, jelikoZz uz v sotasnosti jsou stavajici za&stnanci velmi vytizeni. Jednalo

by se o pracovni pozice obchodnich zasiupterénu a prodejcdo kancelA.
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5.3.4 Zrizeni bankovniho &tu na Slovensku

Doporwovala bych vedeni spdaleosti, aby Fdila bankovni det na Slovensku. Jelikoz
se firma neustale rozviji i na Slovensku, je nigvyim zakaznikm co nejvice usnadnit
platebni styk. V sotasnosti méa spot@ost bankovni &y v CZK a EUR pouze Ceské
republice u UniCredit Bank a tudiZiplatbach slovenskych zakazfiksou na obou
stranach &ovany znané poplatky, které se pohybuji okolo 8 EUR za jegfiahozi
i odchozi platbuCeska republika prozatim netlenem Eurozony a z tohotaiebdu
jsou bankovni poplatky za Europlatby tak vysokeytéin¢ vysoké poplatky odrazuji
slovenské zékazniky ackteri dokonce z tohoto tvodu odmitaji od Granit Parts

odebirat nahradni dily.
Vyhody zavedeni navrhovanych opdteni:

= Minimalizace rizika ztraty a odrazeni slovenskyétkazniki kvali velmi vysokym

bankovnim poplatkm.

» Znané sniZzeni nakladna bankovni poplatky na stéaspol€nosti i odEratel.

5.4 Zhodnoceni navrhi

Pro zhodnoceni nawviih je pihodné porovnat jednotlivétasti SWOT tabulky

s navrhovanou konkuréni strategii a posoudit vliv &ipos navri.
Je nezbytné definovaasovy harmonogram pro realizaci kompletniho navrhu.
5.4.1 Zhodnoceni strategie ve vztahu ke SWOT analyze

Ucelem této podkapitoly je zhodnotit reakci identifilanych faktok SWOT tabulky
tj. slabych stranek, hrozeb atilpzitosti na navrhovanou konkuten strategii.

Jednotlivé faktory byly uvedeny v analytickésti.
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Tabulka &. 26 Slabé stranky

Slabé stranky Postup k odstrargni

» Absence jashvymezené konkuremi | = Konkurereni strategie je navrZzena
strategie. v této praci.

» Rychlost dopravy zboZi k zdkaznikgw Konkurergni strategie navrhuje zmu
— dodaci liita. dodaciho terminu po  doh®&d

S repravci.

* Internetovy obchod neni kompléth= Strategie vymezuje Upravy, ke kterym
v ¢estire. je nutné pistoupit.

= Absence EUR &u na Slovensku,= Co nejrychlejSi #zeni &tu na
souvisejici s moznym  odchodem Slovensku, ktery odstrani problémy

zakaznik. s vysokymi bankovnimi poplatky.
» Rychlost vyizeni reklamace. » Jednim z hlavnich navihstrategie je
* Nedostaténa pracovni kapacita. vytvoreni pozice reklantaiho

referenta a v budoucnu je planovano

dalSi posileni pracovniho tymu.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 27 Hrozby

Hrozby Postup k odstraréni
= Mozny odchod zékaznikl = K zamezeni  odchodu  zakazfik
ke konkurenci kuli dodacim lhitam. konkurergni strategie navrhuje

urychleni dodavek po dohed
S prepravci.
» Rostouci pozadavky zakazihik= Strategie reaguje zvySovanim kvaljty

na kvalitu vyrobk. poskytovanych sluzeb.

—

= Cenovy boj o zakaznika s konkurenty®= Toto riziko se spoknost bude snaz
eliminovat poskytovanim kvalijgich

sluzeb.

—_—

» Riziko vstupu novych konkureint » Nabizet vysoce kvalitni zboZ
a sluzby, zafijatelné ceny.
* Rychly  vyvoj novych  strdgj | = Strategie navrhuje proveést dgkum
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a nahradnich dilna r&.

NeptiznivA  ekonomicka  situad

odbirateli.

trhu a nejzadansi znaky a vyrobky
zaradit do sortimentu.
Tuto hrozbu neni mozné nijak

eliminovat.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka &. 28 Hilezitosti

Prilezitosti

Navrhy na vyuZziti prilezitosti

Expanze na nové trhy.

Zrychleni dopravy.

Zdokonaleni internetového obchodu

Rozsteni nabidky a  zrek

prodavaného sortimentu.

Trvala snaha o osloveni novych
zakaznik a pokryti trh.
Snaha o0 poskytnuti moznosti dodani
do 24 hodin.
Strategie navrhuje Upravy, které jspu
zacileny na pjemrgjSi pouzivani
e-shopu.

Konkurergni strategie po provedeni

prizkumu navrhuje Zazeni novych

—_—

produkti a zn&ek s cilem ziskan

novych zakaznik

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.4.2 Casovy harmonogram realizace navrhovanych opé#éni
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SttZejnim krokem planovani spdélosti do budoucna by #a byt implementace
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Tabulka & 29Casovy harmonogram

Harmonogram pro rok 2009

3.ctvrtleti | = Vybérové fizeni na pozici reklandaiho referenta a jehp
zangstnani.

= Zap@ati Uprav na internetovém obchoa umiséni prezentace

A} %4

spole&nosti.
» Intenzivni hledani ieSeni urychleni fepravy spoly

se smluvnimi fepravci.

4. ¢ctvrtleti | = Dokonteni Uprav internetového obchodu.

= Konené zavedeni moznosti dodani zbozi do druhého dne.

= Zavedeni vyhod¥)Sich nesiénich objednavek pro zakazniky

= Navrh pGzkumu ke zji&ni nejvice prodavanych stio
v Ceské republice a na Slovensku.

» Vyhledavani novych zdkaznik/ dalSich oblastech podnikani.

Harmonogram pro rok 2010

Rok 2010 | = Skoleni k internetovému obchodu.

= ZvySovani odbornosti zatstnandé spol&nosti — (ast
na odbornych Skolenich.

» Realizace przkumu a jeho vyhodnoceni.

= RozStovani pracovniho tymu o dalSi obchodni zastupce
a prodejce v kancala

» Pokraovéani v fedchazejicéinnosti.

= EXxpanze na nove trhy.

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.4.3 Realizovatelnost strategie

Samotné navrzeni konkuram strategie nestd Dale bude zdélezet na vedeni
spol&nosti jak se k navrhovanym opahim postavi a jak budou névrhy vyuZity.
Implementaci navrhované strategie budou amiat finakni a lidské zdroje

spole&nosti.

Ze strany finatnich zdrofi je moZné, Ze spalaost nebude navrhovana oifesti
financovat komplet& z vlastnich zdrdj. Vyhodou spolénosti je zazemi maiteké
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viv s

nez se spolmost pusti do samotné realizace konktnéstrategie, je vhodné zpracovat
detailni rozpoet. Realizace bude finam narana. V prvni a druhé fazi realizace
piedpokladam vydaje ve vysSi 80.00G,Kkteré zahrnuji naklady na Wtove tizeni,
Gpravy internetového obchodur@Seni dopravy. Na navrhy planované na rok 2010 je
titeba vylenit cca 150.000 K z podnikového rozpmu na Skoleni zagstnand,
realizace pizkumu prodavanych stiojvCR a SR, vybrové fizeni na pozici

obchodniho zastupce a prodejce v kariceldl.

Lidské zdroje je nutné roztit do dvouc¢asti. Jednu stranu tkigednatelé spotaosti,
ktefi rozhodnou o implementaci jednotlivych pivkstrategie. Vedeni spdieosti
navrhovana op#&tni v ramci zajmu spaleosti podpéi. Na vedeni spotmosti lezi
rozhodnuti jakym zjgsobem bude konkuréni strategie implementovana a kdo bude
jednotlivymi kroky powien. Na druhé stra@nstoji zamdstnanci, kt& budou nova

opateni planované strategie realizovat.

Prvni d¥ faze implementace budou n&né@ jak pro vedeni spaleosti,
tak pro zamistnance. Budou zav&ay nové postupy a prvky, které jgeba si osvojit
a uvést do praxe tak, aby efektivfungovaly. Jedna sagvazié o zavedeni gsicnich
objednéavek, inovaci a dogni internetového obchodu,tmkumceského a slovenského
trhu pouZzivanych strdj vybérové fizeni na nového zatstnance atp. Bylo by vhodné,
aby se vedeni snazilo své zmtmance motivovat, nappomoci finagni odneny nebo

raznych benefit v podol& sportovnich nebo relakaich pobyt atp.

Velké riziko spatuji v nutnosti gijeti nového zamstnance na pozici reklag@ho
referenta. Obsazeni této pozice je neodkladnékopelistavajici za®stnanci jsou
v souwtasnosti petizeni a vzhledem Kk jejich odborné kvalifikaci bwohlo dojit

i k odchodu ke konkurenci anebo do zahtani

DalSim existujicim rizikem je Spatnd implementatrategie a netinnost zvolenych
marketingovych nastrdj Proto je nutné, aby byly jednotlivé aktivity néle
hodnoceny a fizpasobovany aktualni situaci. V této praci je navrzé&oakurerni

strategie pro uité obdobi, proto je nutné, aby byla strategie t&de®bnovovana.
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Zaveér

Tématem mé diplomové prace je ,Navrh konkdrdrstrategie pro firmu Granit Parts
komanditni spolénost”. Od ndzvu prace se odviji i cile, které jssinstanovila hned

na z&atku zpracovavani, a to analyza &sného stavu na trhu prodiejonahradnich
dili a pisluSenstvi na zedélské stroje a jashformulovat konkureéni strategii,
kterou firma do této doby nefia stanovenou. Formulovana strategie bylam
spole&nosti dopomoci k upewni stavajici pozice firmy na trhu a planované expan
KonkurerEni strategie musi bytigpravena tak, aby rychle reagovala na vSechny mozné
piilezitosti a problémy, které s sebowniti se prosedi mize @inést. Pouze tak je

mozné pekonat viechnyipkazky a dosahnout dlouhodobé &smsti spolénosti.

V sowtasnych podminkach globalizace a @&mého trhu, spobmosti celi krome
domacich firem také zahra&nim konkurenim. Pokud siceské spolkénosti chéji
vybojovat a udrzet postaveni wnicich se obchodnich podminkach trhu, je nutné
zavést prvky konkura@mi strategie do kazdodennictinnosti podniku. K dosazeni
konkurenceschopnosti a vytemi konkuretni vyhody je nezbytné vyuzivat dostupné
metody optimalizace obchodnich aktivit jako jsoutimi ¢innosti, marketing a prodej,

poskytovani sluzel¥jzeni atd.

Pfi zpracovani byl proveden marketingovyapkum mezi zakazniky spaieosti, byl
zaneien revazré na spokojenost stavajicich @dateli. Takto ziskana data se promitla
ve SWOT analyze, ktera byla hlavnim voditkem préastnavrti. DalSicast SWOT
tabulky tvdi rozpoznané silné a slabé strankiflgZitosti a hrozby, které na spoiest

pusobi.

Tato prace by ®a slouzit jako podklad pro konkur&mi strategii firmy Granit Parts
komanditni spolénost, coz pailo i k definovanym ciim. Zhodnotila jsem sa@asny
stav spolénosti a fisobeni vnitniho a vijSiho okoli na firmu. Ze ziskanych informaci
jsem vyvodila zasgry a navrhla op@éni k odstraéni zjiS€nych problénd. Navrzené
postupy jsou zobrazeny&asovém harmonogramu. Myslim si, Ze stanovené éite t

prace byly splany.
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Pouzité zkratky

apod.
a.s.
atp.
cca

CZK

[

DPH
EU

HDP

Kg
napr.
PR
Sh.
tj.
tzv.

SR

A podobnr

Akciova spolénost

A tak podobn

Pribliznég
Koruncéeskych

Cislo

Ceska narodni banka
Ceska republika

Dai z piidané hodnoty
Evropska Unie

Hruby domaci produkt
Koruncéeskych
Kilogram

Nagiklad

Public Relations
Shirka

To je

Takzvag

Slovenska republika
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Pfiloha €. 1 Dotaznik

DOTAZNIK

Véazeny zakazniku,

dovolte, abych Vas touto cestou pozadala o Wpldotazniku, ktery se stane gasti
diplomové prace ,Navrh konkuréni strategie pro firmu Granit Parts komanditni
spole&nost”. Na zaklad VaSich odpowdi budou zhotoveny dopafujici navrhy

a opateni, které budou strovat ke zlepSeni postaveni firmy na trhu a k Vasi
spokojenosti. Jedna se o anonymni dotaznik. Udag®wb vyuzity zejména pro tuto
diplomovou praci. Na otazky odpovidate formou &bz rékolika moznosti. Vyberete

si vzdy jednu nebo vice moznosti, které Vam vyhoawgzndite je.

1. Jak jste se o nasi firnt dozwedéli?
1 Z odbornych novin dasopisi 1 Internet

1 Oslovil nas Vas obchodni zastupce [ Od ostatnich prodejc

2. Jste spokojeni se $kou sortimentu nabizeného zbozi nasi spdleosti?

1 Ano "1 Ne 1 Sortiment by mohl byt &Si

3. Vyhovuje Vam rychlost dodani skladového zbozi?

[1 Ano [1 Ne



4. Jak velka je VaSe spolénost, patet zaméstnanai?
1 Mikro 0-9 zangstnand 1 Mala 10-99 zarstnan&

[] Sttedni 100-249 zadstnand [1 Velka vice nez 249 zatstnand

5. Co si myslite o gfistupu pracovnika firmy?
1 Spolehlivi 1 Odbornici v oboru 1 Flexibilni
1 Profesionalni 1 Ochotni poradit 1 Vstiicni

1 Pratelsky pistup [] Prijemné vystupovani [ Nejsem s fistupem spokojen/a

6. Vyhovuje Vam rychlost reSeni poptavek?

1 Spokojen/a 1 Nespokojen/a [ Zkrétitcas zpracovavani poptavek

7. Jak jste spokojeni s Granit internetovym obchodem?
1 Povazuji ho zaighledny 1 Urychluje mi praci
1 Libi se mi grafické zpracovani 1 Mam k rému vyhrady

1 Ziskdm z gho vSechny pdebné informace [ Internetovy obchod nepouzivam

8. Uprednostiujete vyFizovani objednavek pomoci:

1 Telefon 1 E-mall 1 Internetovy obchod



9. PovaZzujete nasi firmu za kl€ového dodavatele ndhradnich dil a piisluSenstvi

zemeédélskeé techniky?
1 Ano, 30% nasich objednavek jefimovano pes Vasi firmu
1 Ano, 50% nasich objednavek jefimovano pes Vasi firmu
1 Ano, vice nez 50% naSich objednavek j&izgvano ges Vasi firmu

1 Ne, sluzeb Vasi firmy vyuZzivAme pouze kdyZ naSadatel neni schopen poptavané

zbozi dodat

10. NejéastjSi problémy spojené s dodanim zbozi?

"1 Nekompletni dodani zbozi. ) Dodané jiné zbozi, nez bylo objednano.
1 Rychlost dodani. 1 Dodani nefunéniho nebo poskozeného zbozi.
(] Zadné.

11.UvaZujete o vybaveni Vasi prodejny nasim Granit regovym Shop-systémem?

1 Ano 1 Ne 1 Uz ho mame zavedeny

12.Jak dlouho pisobite nateském/ slovenském trhu?



13.V jakém kraji Ceské republiky podnikate?

1 Jihomoravsky kraj 1 Jihatesky kraj 1 Krélovéhradecky kraj
1 Karlovarsky kraj 1 Liberecky kraj 1 Olomoucky kraj

1 Moravskoslezsky kraj 1 Pardubicky kraj 1 Plzaisky kraj

[ Stedasesky kraj ] Ustecky kraj [ Vysodina

1 Zlinsky kraj 1 Hlavni mésto Praha

14.V jakém kraji Slovenské republiky podnikate?

1 Banskobystricky kraj  [1 Bratislavsky kraj 1 KoSicky kraj
1 Nitriansky kraj 1 PreSovsky kraj 1 Trertiansky kraj
] Trnavsky kraj (] Zilinsky kraj

15.Co Vam u naSi spolénosti chybi, co bychom nili zlepsit?

16.Prosim uval’te VaSe zdkaznick&islo nebo jméno spoléosti.

Velmi si vazim VaSehoasu a dkuji Vam za vyplrni tohoto dotazniku.

Magdalena Rozmarinova



