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Uvod

V dnes$ni dobé, kdy je konkurence obrovska, je velice dllezité, aby si kazdy podnik
uvédomoval své postaveni na trhu a toto postaveni se snazil nejen udrzet, ale i posilit.
Jednou z moznosti, jak se na trhu udrZet, je dobie zanalyzovat podnikové prostiedi a

zjistit, jak a které¢ vlivy na podnik nejvice ptisobi.

Hlavnim cilem této bakaléaiské prace je analyza marketingového prostiedi spolecnosti
TERCOM s. 1. 0. déle jen TERCOM, na zdklad¢ které bude urceno postaveni firmy na
trhu v Karlovarském kraji. Vysledkem této prace by mély byt spekulace dal§iho
mozného rozvoje podniku, coz bude spocivat v odhaleni ptfedevsim slabych stranek

podniku, na které by se mél TERCOM zaméfit a snazit se je odstranit.

Teoretickd Cast je zaméfena na seznameni Ctendie s pojmy, jako je marketing,
marketingové prostiedi firmy, konkurence a jednotlivé nastroje analyzujici vnitini a

vngjsi prostiedi.

V praktické casti se pifedstavi spolecnost TERCOM pusobici na trhu stavebnictvi
v Karlovarském kraji. Déle bude analyzovano marketingové prostiedi firmy. Na zaklad¢
provedenych analyz, mezi které patii PEST analyza, Porterav model péti sil a SWOT

analyza, budou navrhnuta piipadna opatteni pro udrZeni pozice na stavajicim trhu.

U této bakalarské prace bylo pii zpracovani pouzito mnoha raznych zdrojii a to jak
kniznich tak internetovych. Nadale prace vychazi z internich informaci poskytnutych

konzultantem firmy TERCOM, kterym je jeden z jednatelil.



I. TEORETICKA CAST

1 Zakladni pojmy
1.1 Marketing

Marketing si lidé ¢asto spojuji pouze s pojmy prodej a reklama. Tyto dvé funkce jsou
uspokojeni potieb zakaznika. Ukol manazer( tedy spodiva v tom, Ze zjisti, jaké jsou
zakaznikovy potfeby a na zdkladé jejich analyzy rozhodnou, zda jejich uspokojeni

prinese podniku zisk. [6]

Zakaznik by mél byt pro kazdy podnik nejdiilezitéjsi osobou, at’ uz by Slo o jednotlivce,
domécnost ¢i organizaci, kterd zaplati za produkt ¢i sluzbu. Kazd4 firma (mimo
monopoll) je na zdkaznicich zavisla, nebot’ zdkaznik je ten, kdo firmu Zivi. Budoucnost

firmy tedy zavisi na spokojenosti zdkazniki. [4]
Pro marketing existuje cela fada definic, mezi které se mohou fadit napiiklad:

»Proces, vnémz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény

produktti a hodnot to, co pozaduji.© [2, s. 3]

»SpoleCensky a manazersky proces, jehoZz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a

skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a smény produkta a hodnot.“ [6, s. 39]

»Integrovany komplex cinnosti od provadéni vyzkumu trhu, analyzy prostiedi,
pruzkumu potifeb a piani zakaznikii a studia nékupniho rozhodovaciho procesu
spottebitelt pfes koncepéni Cinnosti, planovani, tvorbu produktu, volbu distribu¢nich
cest, cenovou a kontraktacni politiku az k promotion, marketingovému managementu a

dal$im ¢innostem.* [4, s. 41]

Soubor néstrojl, kterymi marketing ovliviiuje trzby podniku je marketingovy mix. Tyto
nastroje se oznacuji 4P, kdy kazdé jednotlivé p predstavuje urcité slovo: vyrobek
(product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion). Marketing pak pracuje

s ur¢itymi nastroji podle toho, v jaké fazi zivotniho cyklu se pravé vyrobek nachazi.



Napftiklad pfi zavadéjici fazi produktu bude nejvétSim piinosem vyuziti reklamy a
publicity. Ulohou téchto néstrojii je vytvofeni povédomi o produktu a zajmu zékaznika
o n&j. V obdobi zralosti bude hrat vyznamnou roli podpora prodeje a osobni prode;.
Osobni prodej se snazi vyliCit prednosti produktu a presvédCit zakaznika, ze jde o
vyhodnou koupi. U podpory prodeje se pak firmy snazi za pomoci riznych akci ovlivnit
zakaznika k okamzité koupi. Zajistovani podpory prodeje by mélo probihat i pfi fazi

poklesu s tim, Ze se naopak omezi reklama, publicita a osobni prode;j. [5]

1.2 Marketingové prostredi

Podminkou existence kazdé organizace ¢i podniku je urcité Zivotni prostiedi, které
muze nd$ podnik ovliviiovat jak kladnym tak i zdpornym zplisobem. Tyto zplisoby
oznacujeme jako faktory prostiedi. Je to dlouha Skéla cCiniteld, které musi firma
analyzovat a vyuZzivat je, aby pak mohla rozhodnout naptiklad o volbé nabizenych
vyrobkl, o cenach téchto vyrobkt, o vybéru zplisobu premisténi vyrobkt k zakaznikim
i o komunikaci se spotiebiteli. [3] ,,Marketingové prostiedi zahrnuje jak faktory, které
firma do jisté miry ur¢itymi zpiisoby ovlivnit muze, tak faktory, na které nema téméf

zadny vliv a jez legalnimi formami ovlivnit nelze.“ [2, s. 81]

1.3 Konkurence

vvvvvv

bude pfitahovat®. [5, s. 49] Vysledkem této skutecnosti je, Ze nezbyva firmam nic jiné¢ho
nez se stat konkurenceschopnymi, ¢ehoz dosahnou zvolenim vhodné konkuren¢ni
strategie. Efektivni konkuren¢ni strategie podnik dosahne tak, Ze se bude snazit ziskat
co nejvice informaci o konkurenci, coz zahrnuje Casté sledovani vyrobkil, cen,

distribuce a komunikace ¢i silnych a slabych stranek. [6]
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1.3.1 Konkuren¢ni vyhoda

,»Konkuren¢ni vyhoda je vyhoda oproti konkurenci, kterou firma ziska tak, ze
zékaznikiim nabidne vyssi hodnotu, bud’ pomoci nizsich cen, nebo vyssiho uzitku, ktery
vyrovna vys§i ceny. [6, s. 568] ,,Podniky si mohou vybudovat konkurenéni vyhodu
v mnoha riznych oblastech. Miize jit o mimotfadnou jakost, rychlost, bezpecnost,
poskytovani sluzeb, design nebo spolehlivost ve spojeni s nizSimi naklady, nizsi cenou
atd. Mnohem obvyklejsi je urcitd jedinecna kombinace téchto prvki, nikoliv pouze

jedina stiibrna kulka, kterd by méla zajistit celou konkuren¢ni vyhodu.* [5, s. 51]

2 Marketingové prostiedi spoleCnosti

Vse, co obklopuje podnik - objekty, subjekty a vztahy mezi nimi, se nazyva
marketingové prostiedi, které ,,at’ uz jako celek nebo pouze pomoci jednotlivych ¢asti a
procesti ovliviluje prostiedi nasi schopnost uspét u zdkaznika“. [7, s. 14] Aby mohla
firma na trhu fungovat, musi mit v oblasti marketingu pracovniky, schopné zkoumat
prostiedi a urcit jeho vyvoj. Bude-li podnik tento vyvoj za pomoci marketingového
vyzkumu piedvidat, zareaguje 1épe na nastavajici zmény prostiedi. [4] Podle toho jak

muze podnik své prostfedi ovlivnit, ho délime na makroprostedi a mikroprostiedi.

2.1 Makroprostiredi

Do makroprosttedi patii vlivy, okolnosti a situace diktujici podnikiim, co a jak
realizovat svou hlavni funkci. Tyto vlivy mizou firmy do jisté miry vyuzit, ale
nemohou je ovlivnit nebo jen velmi téZko. Jsou to vlivy nepfedvidatelné, casto
proménlivé, kdy ukolem podnikl je, se jim co nejrychleji piizplsobit. Zmény
podnikového okoli ptedstavuji pro spolecnosti bud’ novou pftilezitost ¢i hrozbu. [7]
Faktory makroprosttedi rozd¢lujeme na demografické, ekonomické, politické, ptirodni,

technické a technologické a socidlné-kulturni prostiedi.
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2.1.1 Demografické prostredi

,Demografie je studium lidské populace z hlediska velikosti, hustoty, rozmisténi, véku,
pohlavi, rasy, zaméstnani a dalSich statistickych tdaji. Demografické prosttedi je pro
marketingové specialisty pomérné vyznamné, protoze se tyka lidi a lidé tvofi trhy*

[6, s. 135], které se mohou pro podnik stat i cilovymi trhy. Zabyvame se zde zakladnimi
udaji, které charakterizuji populaci a jsou to udaje napiiklad o poc¢tu obyvatel, hustoté

osidleni, rozmisténi, véku, zaméstnani, pohlavi, rasy atd. [2]

Jednou z kategorii demografického prostiedi je populaéni velikost. Udaje o velikosti
populace mize podnik vyuzit na jakémkoliv geografickém trhu. Na trzich s nejvétsi
hustotou obyvatel bude nejen vétsi celkova poptavka, ale 1 konkurence. Jelikoz jsou
nejvetsi prirtstky obyvatel zaznamenavany v chudych rozvojovych zemich, obnasi to
problémy spojené s dovozem potravin pro obyvatelstvo. V Evropé, a tim padem i
v Ceské republice, panuje opaény vyvoj. Dalsi kategorii udavajici informace o zménach
velikosti populace v daném uzemi je hustota obyvatel a migrace. V soucasné dob¢ jiz
obyvatelé ,,neprchaji z vesnic do velkych mést, nybrz naopak. Stejné tak se lidé stéhuji
z regiond s velkou nezaméstnanosti do regiont, kde je vét§i moznost uplatnéni na trhu
prace. Vice vSak probiha migrace nadnarodni, kterd vypukla s otevienim hranic. St¢huji
se hlavn¢ obyvatel¢ vychodu na zapad, coz pfindsi mimo jiné zvySeni kriminality.
Klesajici tendenci maji nové zakladané rodiny. Dfive pohled na idedlni rodinu o matce,
otci a dvou détech, v dnesni dobé uz né&jak ztraci lesk. Pary svatbu odkladaji, nebo se
rozhodnou zit bez uzavieni formalniho snatku a maji méné¢ déti. Naopak dneSnim
trendem je piibyvajici rozvodovost, ¢imz roste poCet zaméstnanych zen a matek.
Dospélé déti se rychleji osamostatituji a hledaji si diive vlastni bydleni. VSem témto
zménam se musi podniky pfizplisobit a upravit svou nabidku. Vyznamna je také Zivotni
uroven obyvatelstva specifikujici ur¢ité skupiny lidi. Jednou ze specifikaci je piijem
domaécnosti urcujici velikost poptavky. Vzhledem k nértstu realnych mezd a realnych
penéznich pfijmu zivotni Groven vzrostla. I pfesto jsou rozdily mezi domacnostmi vetsi
a vetsi. Pric¢inou je vysoka nezaméstnanost, vzdélani ¢i napiiklad rozdil mezi starobnimi

dichody a platy. [7]
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2.1.2 Ekonomické prostiredi

Ekonomické prostfedi soucasné zahrnuje ty faktory, které ovlivituji ndkupni zvyky a
vydaje spotiebitell, tedy ,.kupni a spotfebni chovani jednotlivych subjektii na trhu a
urcuje celkové uzivani zdroja“.[7, s. 20] Soucasnou tlohou podnikatelil je ptiprava nové
strukturalizace spotfebiteld dle pfijmu, urceni jejich kupniho chovéni dle ptisluSnosti

k dané ptijmové skupiné€ a vytvareni kupni ptilezitosti pro kazdou z nich. [2]

Ekonomové mohou spolecnost délit na horni, stiedni a nizsi tfidu. Do horni tfidy patii
spotiebitelé majici vyssi pfijmy. Jejich nakupni zvyklosti jsou minimalné ovliviiovany a
stavaji se cilovou skupinou pro luxusni zbozi. Ve stiedni tfidé jsou lidé, ktefi si uz
davaji pozor na to, na co své finance pouziji, ale jesté potad si mizou dovolit koupit
néco lepsSiho. Nizsi tfida se drzi zakladnich potieb: potrava, obleCeni a bydleni.
V nékterych zemich existuje 1 nejchudsi tfida, ktera zahrnuje lidi zijici permanentné ze
socialnich davek anebo pod hranici chudoby. Tato skupina ma malou kupni silu a casto

ma problém zaplatit i ty nejbézné;jsi nakupy. [6]

Kupftikladu nezaméstnanost patii mezi dilezité Cinitele ekonomického prostiedi, a ¢im
vétsi je, tim vice klesd koupé&schopnd poptavka. V regionech, kde je vysoka
nezameéstnanost, musi firmy k tomuto problému piihlizet a upravovat podle toho svou

nabidku. [7]

2.1.3 Politické prostredi

Rozhodovani marketingovych pracovniki ve firmach je vyrazné ovlivnéno vyvojem
politického prostiedi. Pfedevsim legislativa vytvaii podminky pro podnikani. Vydava

zakony, vyhlasky a predpisy omezujici nejriznéjsi organizace v kazdé spolecnosti. [6]

Mezi zékladni pravni normy, kterymi se musi podniky v CR fidit, patii: obchodni
zékonik, obCansky zakonik, zakon o Zivnostenském podnikani, zakon o spravé dani a
poplatkii, zdkony na ochranu Zivotniho prostfedi, nejriiznéjsi technologické normy a

mnoho dalSich. Témito zdkony a pravidly se stat snazi ochranovat zdjmy celé
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spole¢nosti, spotfebitele i producenty. [7] V souvislosti s ochranou firem zejména pted
konkurenci a nekalou soutézi vznikly antimonopolni ufady, ufady pro hospodaiskou
sout¢z a ruzné komise sledujici vyvoj monopoli. [6] ,,V piipadé nerespektovani
legislativy hrozi hned dvoji postih. Prvnim byvaji mnohdy vysoké financni pokuty.
Z marketingového hlediska vSak mtize byt mnohem hor$im trestem negativni ovlivnéni
firemni povésti a tim jeji davéryhodnost. S tim souvisi ztrata divéry jak u zékaznikd,

tak u ostatnich skutec¢nych nebo potencionalnich partnera. [7, s. 21]

2.1.4 Prirodni prostredi

Pfirodni a ekologické faktory zahrnuji veskeré ptirodni zdroje potfebné pro vyrobu
firmy. Tyto zdroje se d¢li na obnovitelné (lesy, potraviny) a neobnovitelné (ropa, uhli a
rizné mineraly). [7] Mnoho spolecnosti se snazi vyuzivat slune¢ni, jadernou nebo
vétrnou energii namisto pouzivani ropy, ktera dominuje svétové politice 1 ekonomice a

je zatim hlavnim zdrojem pro vyrobu energie. [6]

Rozvoj primyslu ptedstavuje hrozbu pro kvalitu zivotniho prostfedi. VétSina organizaci
a né¢které politické strany neustale upozornuji veiejnost na poskozovani ptirodniho
prostiedi primyslem. Na vypousténi chemikalii a jadernych odpadul, na znecistovani
pudy, na pohlcovani zivotniho prostfedi biologicky neodstranitelnym materidlem a
mnoho dalSich. [6] Dilezitym faktorem, ktery tedy musi podniky respektovat je
ekologie. ,,Na jedné stran¢ ekologie vytvari fadu bariér — aby firma vyrab¢la ekologicky
¢i prodavala ekologické produkty, pfedstavuje to pro ni casto urcitou ekonomickou
zatéz, na druhé strané vsak ekologicky chovajici se firma ziska dobrou povést.* [7 s. 22]
Nekteré spolecnosti si stézuji na néklady vzniklé pii piipadném plnéni ekologickych
zévazki. Naopak jiné firmy se snazi vyhovét zajmim spolecnosti a vyrabi produkty
méné zat€zové pro prirodu. Tzn. produkty s recyklovatelnym nebo biologicky
rozlozitelnym obalem. Krom¢ svych vyrobkli sméji firmy provadét napiiklad
dukladnéjsi kontroly znecisStovani nebo provozovat vyrobu s niz§imi naroky na spotiebu

energie. [6]
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2.1.5 Technické a technologické

»lechnické a technologické faktory se v poslednich desetiletich staly jednou
z dominantnich slozek marketingového prostiedi. [2, s. 84] Pokud chce podnik drzet
s konkurenty krok, musi vynakladat velké financ¢ni prosttedky na vyzkum a vyvoj
v oblasti technologii. Proto tyto vyzkumy mohou obvykle realizovat jen velké nebo
multinacionalni firmy. [2] Zavadéni novych technologii umoziuje zvySovat
produktivitu prace, snizovat ndklady, a tim zvySovat konkurenceschopnost vyrobku
nebo firmy. ,,Konkuren¢ni vyhoda proménéné v zabrani vétsiho trzniho podilu nebo ve
zvySeni zisku muze uvolnit volné finanéni prostfedky do novych investic, které se
mohou proménit do novych technologii.“ [7, s. 23] Diky vysokym nakladim a
moznému riziku obchodniho netspéchu vyplyvajiciho ze zavedeni inovaci, jednaji
firmy velmi opatrn€. Neékteré spolecnosti se uchyli k tomu, ze pouze okopiruji

konkuren¢ni produkty, drobné vylepsi vlastnosti a design. [6]

2.1.6 Socialné kulturni prostredi

Socialné-kulturni prostiedi se skldda z instituci, souboru hodnot a dalSich cinitelt
ovlivitujicich vniméani a ndkupni chovani spottebitelii. V marketingu se tedy rozliSuji
primarni ¢i sekundarni nadzory a hodnoty lidi. Primarni dédi 1idé po svych rodicich, a
dale jsou posilovany Skolami, ndbozenskymi skupinami, podniky i statnimi institucemi
a sekundarni, které si Clovek vytvoii v dusledku setkani s okolnim svétem. [2] Druhotné
postoje jeSté maji specialisté v oblasti marketingu Sanci ovlivnit, avSak Sance, Ze zméni

zakladni postoje je mala. [6]

2.2 Mikroprostiedi

»Ukolem marketing managementu je vytvaret a udrzovat vztah se zdkazniky vytvafenim
hodnoty a uspokojeni pro zdkaznika. Marketingovi manazetfi to vSak nedokazi sami.
Jejich Uspéch zavisi na dalSich cCinitelich mikroprostfedi spole¢nosti — ostatnich

odd¢€lenich, dodavatelich, marketingovych zprosttedkovatelich, zakaznicich, konkurenci
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a nejruzngjSich casti vefejnosti, které dohromady tvoii firemni systém poskytovani

hodnoty.“ [6, s. 130]

2.2.1 Podnik

Management firmy nejdfive musi stanovit své poslani, jednotlivé cile a strategie, cehoz
za pomoci téchto cilii dosdhne. Uspéch podnikani a dosahovani cili zavisi na souhfe
vSech organil spolecnosti — na spolupraci vsech UtvarQ vnitiniho prostfedi firmy. Mezi
tyto utvary patii naptiklad ucetnictvi, finan¢ni odd¢€leni, odd€leni vyzkumu a vyvoje,

marketingové oddéleni, vyroba a dalsi. [6]

2.2.2 Dodavatelé

Dodavatel¢ jsou ti, ktefi poskytuji zdroje v pozadované kvalité¢, ¢ase a mnoZstvi,
potiebné pro plnéni zékladnich funkci podniku. Dodavatelé nemusi nabizet zdroje
pouze jedné firm¢, mohou dodavat i ,ostatnim firmdm podnikajicich ve stejném
odvétvi, tedy konkurenci. Proto jsou dilezité oboustranné korektni dlouhodobé vztahy
s dodavateli, které by mély zajistit, pokud ne konkurenéni vyhodu, tak alespon stejné

podminky, jako maji ostatni subjekty v oboru®.[7, s. 29]

2.2.3 Konkurence

Konkurence je vzajemné soupefeni mezi firmami v ramci urcitého prostfedi. Aby byl
podnik uspéSny, musi byt v uspokojovani potieb spotiebiteli lepsi nez konkurence. [2]
Firma udéla vyrobek natolik vyjimeénym, Ze ziistane pévné zakotven v myslich

zakaznikl na rozdil od vyrobku konkurence.
,»Na konkurenci nelze pohlizet pouze jako na firmy, které produkuji stejné zbozi ¢i

sluzby pod jinou znackou. Podle nahraditelnosti produktu miizeme rozliSovat Ctyii

urovné konkurence:
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e Konkuren¢ni varianty vyrobku v ramci znacky — vyrobce produkuje pod
jednou znackou vice variant dan¢ho vyrobku.

e Konkuren¢ni znacky vramci vyrobkové formy — firma povazuje za své
konkurenty vSechny firmy nabizejici stejny produkt.

e Konkuren¢ni formy vyrobku v rdmci vyrobkové tfidy — zpravidla se jedna o
alternativy, které ma spotiebitel k dispozici pti uspokojeni potieby.

e Konkurencni vyrobkové tfidy vramci zdkladni potfeby — spotiebitelé

nakupuji produkty, aby uspokojili své potieby.* [7, s. 29]

2.2.4 Zakaznici

vvvvvv

Zakaznici jsou bezpochyby jednim znejdalezitéjSich faktord patiicich do
marketingového mikroprostiedi. Zakaznicky cilovy trh je opravdu riiznorody a tak ke
kazdému z nich musi podnik zvolit jiny ptistup. [2] Philip Kotler uvedl ve sv¢ literature

Sest typt cilovych trhi:

e Spotiebitelské trhy — se skladaji z jednotlivei a domacnosti kupujicich zbozi
a sluzby pro osobni spotiebu.

e Primyslovy trh — kupuje zbozi a sluzby pro dalsi zpracovani nebo pro pouziti
ve vlastnim vyrobnim procesu

e Trh obchodnich mezi¢lankti — kupuje zbozi a sluzby, aby je se ziskem prodal

e Instituciondlni trh — je tvofen Skolami, nemocnicemi, peCovatelskymi domy,
vézenimi a dal§imi institucemi, které poskytuji zbozi a sluzby lidem v jejich
péci

e Trh statnich zakazek — je tvofen vladnimi institucemi, které kupuji zbozi a
sluzby s cilem vyprodukovat veiejnou sluzbu nebo presunout zbozi a sluzby
k pottebnym lidem

e Mezinarodni trh — sklada se zkupujicich v jinych zemich, coz zahrnuje
spottebitele, primyslové vyrobce, meziclanky a vlady.“ [6, s. 133, vlastni

uprava K. R. ]
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2.2.5 Marketingovi zprostiedkovatelé

Pod marketingovymi zprostfedkovateli si miizeme ptedstavit organizace, spolecnosti
nebo jednotlivee umoziujici firmé distribuovat, propagovat a prodavat zbozi ¢i sluzby
kone¢nym spotiebitelim. Distributofi jsou firmy ¢i jednotlivei, ktefi zboZzi nakoupi a
dale se ziskem zdkaznikim prodaji. Mohou to byt velkoobchodnici, ale i
maloobchodnici. Podniky se snazi najit co nejlepsi distribucni cestu k zakaznikim. Poté
tu jsou firmy zajistujici skladovani, pfepravu a jiné sluzby slouzici ke skladovani a
presunu zbozi. Zde se jednd o fyzickou distribuci zbozi. Agentury pro marketingové
sluzby provadéji marketingové vyzkumy, za pomoci kterych pomahaji firmam dobte se
orientovat, vyhleddvat a vyhodnocovat nové ptileZitosti, umistit a propagovat produkty
na spravnych trzich. [6] Agentury miizeme rozd€lit na vyzkumné, reklamni ¢i
poradenské. [7] Finan¢ni zprostiedkovatelé¢ jsou dalSim subjektem patficim mezi
marketingové zprosttedkovatele. Patii sem banky, pojistovny, uvérové spolecnosti a
ostatni firmy pomahajici podniklim s financovanim a s jiSténim rizik pfi provadéni

obchodnich Cinnosti. [6]

2.2.6 Verejnost

Veftejnost zahrnuje jednotlivce €i celé organizace, které nepatii do obchodnich vztahti
s danym podnikem a nemaji vyrazny vliv na firemni pocinani. ,,Vétsina zvlaste velkych
firem proto ma své oddéleni pro vztahy s vetfejnosti — Public Relations. Toto oddéleni
sleduje postoje vetejnosti a rozsifuje pozitivni informace s cilem vytvéiet dobrou povest
firmy, nebo naopak odstrafiuje negativni publicitu.“ [7, s. 34] Firmy celi né€kolika
skupindm vefejnosti, kdy pro kazdou tuto skupinu musi vytvofit jednotlivé
marketingové plany. Zarazuji se sem finan¢ni vetejnost, sd€lovaci prostiedky, vladni

vefejnost, obCanska sdruzeni a organizace a vSeobecnd vetejnost. [7]
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3 Nastroje analyzy marketingového prostredi

3.1 PEST analyza

PEST analyza se zaméfuje na vyhodnoceni jednotlivych vlivii makroprostiedi a tedy
politickych  (Political), ekonomickych  (Economic), socidlnich (Social) a
technologickych (Technological). Tato metoda ma za kol zjistovani statickych dat a

trend?, diky nimz miize podnik pfedpoveédét budouci vyvoj. [8]

e _Mezi politicko-pravni faktory patii politicka stabilita, stabilita vlady,
Clenstvi zemé v riznych politicko-hospodaiskych seskupenich, danova
politika, socidlni politika, zdkony, ochrana Zivotniho prostiedi aj. Politicko-
pravni prostfedi vytvaii rdmec pro vSechny podnikatelské a podnikové
¢innosti.

e K ekonomickym faktorim patii vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu,
urokové sazby, meénové kurzy, mira nezameéstnanosti, inflace,
koupéschopnost aj. Z ekonomického prostiedi ziskavaji podniky vyrobni
faktory a kapital.

e Sociokulturni faktory piisobici ve dvou rovinach, a to:

Faktory spojené s kupnim chovanim spotiebiteli

o Kkulturni - spotfebni zvyky, kulturni hodnoty, jazyk, tec¢ téla, osobni
image, chovani Zen a muzu — sblizovani jejich spotiebniho chovani,

o socidlni - socidlni stratifikace spoleCnosti a jeji uspotfadani (tiidy),
(socialné ekonomické zazemi spotiebitelil, pijmy, majetek, vyvoj zivotni
urovné, zivotni styl, iroven vzdélani, mobilita obyvatel aj.).

Faktory podminujici chovani organizaci: je mozné sledovat kulturni 1

socialni vlivy pisobici na jednéni organizaci.

e Technologické faktory (nebo také inovacni faktory) predstavuji trendy ve
vyzkumu a vyvoji, rychlost technologickych zmén, vyrobni, dopravni,
skladovaci, komunika¢ni a informacni technologie aj. Technologické

prostiedi a jeho zmény jsou pro podniky zdrojem technologického pokroku,
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ktery jim umoznuje dosahovat lepSich hospodaiskych vysledkl, zvySovat

konkuren¢ni schopnost a humanizovat praci.” [4, s. 83]

3.2 Porteriiv model péti sil

Tento model se sklada ze zakladnich vlivl plisobicich na firmy a na ziskovost odvétvi.
Mezi hrozby patii velikd konkurence a soupefeni mezi firmami, spotiebitelé snizujici
ceny svou smluvni silou nebo kupujici, co pozaduji vysokou jakost nebo servis i
dodavatel¢, ktefi maji moc zvysit ceny. Podniky se poté musi rozhodnout, zda na toto
zvyseni ceny piistoupi. V posledni fadé velkou hrozbu ptedstavuji substitu¢ni vyrobky a
novi konkurenti podnikajici ve stejném odvétvi. V opacném piipadé by se jednalo o
piileZitosti. Ulohou pracovnikil v oblasti managementu je pak identifikovat pfileZitosti a

hrozby a zvolit vhodné strategie. [1]

3.2.1 Vstup novych konkurentu

U tohoto faktoru se podnik snazi zjistit, jak velky tlak mohou novi konkurenti vyvinout
na existujici podniky a jak jednoduchy je pro nové firmy vstup na trh. Vstup téchto
novych konkurentli na trh pro podniky tedy znamena mozny vzrist vyrobnich kapacit,
nasledné prevysSeni nabidky nad poptdvkou a ve finale ke snizeni ceny nabizené

produkce. [1]

3.2.2 Hrozba novych vyrobki nebo sluzeb

Zde firmy celi riziku, ze si spotfebitel vybere namisto jejich vyrobku jiny produkt ¢i
sluzbu 1épe uspokojujici jeho potieby. Tato hrozba se da minimalizovat nékolika

zpusoby:

e _snizenim ceny vyrobku lepSi kontrolou jeho nékladl, snizenim relace

cena/uzitek soucasného vyrobku;

e zvySenim uzitné hodnoty vyrobku, nabidkou doplnovanych sluzeb;
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e vCasnym predvidanim ptani a pozadavki zakaznik;

e vyvojem novych vyrobkii, nabidkou novych sluzeb, které se vyrazné lisi od

konkurenénich vyrobki ¢i sluzeb.* [1, s. 58]

3.2.3 Dohadovaci schopnosti dodavateli a kupujicich

Jde o schopnost dodavatelu diktovat si nejen podminky, ale i dodavky produktu a sluzeb
na trh, ¢i problematiku struktury a koncentrace kupujicich na trhu. O hrozbu se v tomto
piipadé jedna, pokud existuje monopol na jedné ze stran, bud’ na stran¢ kupujicich, nebo
dodavatelti. Mlze pak nastat situace, Ze dojde k nedostatku potfebnych zdroji pro

produkci, nebo bude prevazovat nabidka nad poptavkou.

Ptevaha kupujicich nastane tehdy, kdyz jsou dostatecné informovani nebo jim jde
hlavné o kvalitu produktu, kupuji standardni vyrobek, u kterého je pfechod jinam spojen
s nizkymi ndklady, anebo jde o nékolik vyjimecnych spotiebitelli nakupujicich ve

velkém mnozstvi.

Sila dodavateld spociva v tom, ze jich je omezené mnozstvi. Jejich nabizeny sortiment
je omezeny a produkty jsou pro kupujiciho zdsadni. Vyrobky dodavatelli mohou byt
natolik jedine¢né, ze by odbératele stalo hodné penézniho tsili najit ndhradu. Firmy se
proti této hrozbé mohou branit naptiklad marketingovym informac¢nim systémem
spravné pracujicim v oblasti prodeje a nakupu, monitoringem dodavatelii a kupujicich ¢i
provedenim propocti ndkladl, vzniklych s pfipadnou zménou dodavatele nebo

kupujiciho.[1]

3.2.4 Soupereni mezi existujicimi konkurenty

K soupeteni mezi konkurenty dochazi z toho divodu, ze jednotlivé firmy chtéji ziskat
co nejlepsi postaveni na trhu. Pouzivaji k tomu metody, jako jsou cenové konkurence,
reklamy, vylepSeni sluzeb pro zékazniky atd. Naptiklad souboj mezi podniky v podobé

cenové konkurence miize mit negativni dopad nejen na ziskovost jedné firmy, ale i na
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ziskovost celého odvétvi. Firma snizi ceny, coz konkurence rychle vyrovna, a jestlize
neni cenova elasticita poptavky v odvétvi dost vysokd, dojde ke snizeni pfijmu vSech
firem. Oproti tomu reklamni kampané¢ mohou mit pozitivni dopad v podob¢ zvyseni
poptavky nebo vzniku odliSnosti produkce, a to je pak vyhodou pro vSechny firmy

v odvétvi. [9]

3.3 SWOT analyza

SWOT analyza je nejjednodussi analyzou, ktera umoziuje identifikovat silné a slabé
stranky podniku a upozoriiuje na potencionalni hrozby ¢i pfilezitosti. Nazev SWOT je
odvozen z jednotlivych anglickych ndzvi, kterymi jsou Strenghts (silné stranky),
Weaknesses (slabé stranky), Opportunites (ptilezitosti) a Threats (hrozby).

Princip SWOT analyzy spocivda ve vytvofeni tzv. SWOT matice, kterd je na

nasledujicim obrazku.

Obr. ¢. 1: SWOT matice

Silné stranky | Slabé stranky

(S) (W)
PrileZitosti Hrozby
(0) (T)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

e Silné stranky — mezi silné stranky patii faktory marketingového mixu, diky nimz
ma firma dominantni postaveni na trhu. Tyto faktory se pak snazi podnik

vyuzit k vytvoreni konkurencni vyhody.

e Slabé stranky — naopak od silnych stranek to jsou faktory, ve kterych je firma
mnohem slabsi nez konkurence. Slab¢ stranky by mél podnik co nejdiive urcit

a poté je odstranit.
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e Prilezitosti — jsou to moznosti, které mohou pro firmu piedstavovat snazsi
splnéni jejich cili a mozné zvyhodnéni oproti konkurenci. Ptilezitosti musi
podnik nejdiive identifikovat a po ndsledném vyuziti s nimi miZe teprve

pocitat.

e Hrozby — pokud si podnik v€as nevSimne stavajicich hrozeb, neodstrani je ¢i
neminimalizuje, mize dojit k neuspéchu, dokonce i k upadku firmy. Jde o
vzniklé situace v podnikovém prostiedi, pii kterych se vytvareji piekazky néjak

omezujici ¢innosti spolecnosti. [1]

I ptesto, ze je SWOT analyza velmi oblibena je také prili§ statickd a k tomu dosti
subjektivni, a tak byva obvykle nahrazovana jeji metodickou variantou a to analyzou

strategickych scénait. [4]
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II. PRAKTICKA CAST

4 Predstaveni spolecnosti TERCOM s.r.o.

4.1 Zakladni udaje o firmé

Obchodni jméno: TERCOM, s.r.o.

Prévni forma: spolecnost s ruenim omezenym dle zakona

513/1991 Sb., vplatném znéni, obchodni

zékonik
Zalozeni spole¢nosti: 2001
Zapis do obchodniho rejstiiku: 4. zari 2001
Sidlo spolecnosti: Wolkerova 2483/16, 350 02 Cheb
Identifikaéni ¢islo podniku: 26332 671
Predmét podnikani: - vodoinstalatérstvi, topenafstvi,

- silni¢ni motorové doprava,
- provadeéni staveb, jejich zmeén a odstranovani,

- vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona,

- poskytovani nebo zprostiedkovani

spotiebitelského tvéru,
- projektova Cinnost ve vystavbé,

- montaz, Upravy, revize a zkousky plynovych

zatizeni a plnéni nadob plyny

Zékladni jméni: 204 000 K¢
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Statutarni organ:

Zpusob zastupovani:

Spolecnici:

4.2 Historie a vyvoj spolecnosti

Jaroslav Mastny, jednatel

- den vzniku funkce: 4. zati 2011
Vladimir Pavelka, jednatel

- den vzniku funkce: 4. zati 2011
Dusan Sturm, jednatel

- den vzniku funkce: 4. zati 2011

kazdy  jednatel zastupuje

samostatné

spolecnik: Jaroslav Mastny

spolecnost

- vklad 68 000,- K¢; splaceno 100%

spolecnik: Vladimir Pavelka

- vklad 68 000,- K¢, splaceno 100%

spoleénik: Dugan Sturm

- vklad 68 000,- K¢, splaceno 100% [13]

Spole¢nost TERCOM zacala na trhu ptsobit v roce 2001, kdy byla ptivodné zaméiena

na prodej stavebnich materidlti a izolaci, zateplovacich systéml a vodoinstalacnich a

topenarskych materiali. Zanedlouho se diky stale CastéjSim poptavkam od investord, po

kompletnim zajisténi staveb od jediného dodavatele obchodni ¢innost rozsitila na

kompletni spektrum stavebnich materiali, a do nabizenych sluzeb piibyla vlastni

autodoprava a montazni ¢innost v oblasti vodoinstalatérstvi a topenaistvi. V roce 2006

se podnikové aktivity rozsifily o zajisténi kompletni stavebni ¢innosti s hlavni orientaci

na revitalizace a rekonstrukce domtl, posléze na vSeobecné pozemni stavitelstvi. [14]
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4.3 Zaméreni spoleCnosti

Cinnosti firmy TERCOM se daji rozdélit na 3 hlavni oddily:
e obchodni ¢innost — zaméfuje se na prodej stavebnich materiald,

e stavebni ¢innost — zajistuje kompletni stavebni prace (autorka prace se bude déle

zabyvat predevSim touto ¢innosti),

e vyroba stavebnich smési a dekorac¢nich obkladovych prvkl — tuto ¢innost zavedl

TERCOM do programu nové v roce 2015.

4.3.1 Stavebni ¢innost — nabizené produkty

Zateplovani a revitalizace

Cilem zateplovani je vyrazné snizeni uniku tepla z objektu, a tim vznik okamzitych
finan¢nich Gspor za nadklady na topeni. Nabizi i dalsi vyhody, jako napiiklad omezeni
vzniku plisni, vétsi odolnost stavby proti povétrnostnim vliviim, delsi zivotnost topné
soustavy. V posledni dobé se nedilnou soucasti zateplovani a revitalizaci stava

zateplovani ptdnich a stfe$nich prostort.

Novostavby a rekonstrukce

Firma TERCOM se zabyva vystavbou rodinnych domt na kli¢ od roku 2006, kdy na
stavbu vzdy dohlizi kvalifikovany stavbyvedouci, ktery vede stavebni denik,
kontrolujici stavebni postupy, technologie a bezpecnost prace na pracovisti. Spole¢nost
se snazi pokazdé naslouchat a pfizpisobovat pozadavkiim investora jesSt¢ pred

zahajenim stavby, aby se investované penize odrazely ve vlastnostech nového domu.

Instalatérstvi a topenarstvi

Jednou z prvotnich ¢innosti, kterou podnik provozuje jiz od svého zalozeni od roku

2001 je instalatérstvi a topenarstvi. Behem dlouhodobého plisobeni na trhu si spole¢nost

vvvvvv

postupy. V oblasti vodoinstalaci a topeni ma TERCOM 1 sviij vlastni velkoobchod a
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nabizi dodavku a montdz podlahového vytapéni, soldrniho ohievu, venkovnich a

vnitinich rozvodi plynu a mnoho dal$ich sluzeb.

Solarni systémy a tepelna ¢erpadla

Utelem solarnich systémil je ziskavani tepelné energie ze slunce, kdy je zakladem
solarni kolektor s ¢ernym a matnym povrchem, ktery pohlcuje maximalni mnozstvi
dopadajici energie. Spolecnost se snazi pouzivat jednotlivé solarni komponenty ziskané
od jednoho, nejlépe renomované¢ho dodavatele, a tim zajistit spravné fungovani

solarniho systému bez zbyte¢nych ztrat pfendSené energie.

Rekonstrukce koupelen

Problematikou modernizace bytovych jader v panelovych domech se firma zacala
zabyvat v roce 2006. Navrhuje komplexni vyfeSeni interiéru bytového jadra, s moznou
navaznosti na projekt kuchyné nebo kuchyiiského koutu véetné ptilehlé vstupni chodby,
piipadné vytfeSeni modernizace celého bytu a vaznym zajemctim poskytuje 1 3D navrhy
moznych rekonstrukci. Vzhledem k tomu, ze je firma zaroven i1 velkoobchodem
stavebnin, vodoinstalacnich a topenarskych materiald, ma tedy bézné vétSinu tohoto
materiali na sklad¢ a dikladn¢ ho zna, ¢imz se snizuje riziko reklamace a také pak

poniceni pii ptepravach apod.

Okna, dvefe a gardzova vrata

Spole¢nost TERCOM nechala vytvofit specializovany web Oknomat, kde si muze
kazdy nechat zdarma vypracovat kalkulaci oken, interiérovych a exteriérovych dvefi,
balkénovych dveti atd. Pfipadny zdjemce si tak muze z pohodli domova vytvorit

nezéavaznou objednavku a zjistit si, kolik penéz by pozadovana sluzba stala.

Zaluzie, rolety, sit& proti hmyzu a markyzy

Dulezitou soucasti nabidky je Siroky sortiment stinicich prvka, doplikil pro doladéni
vzhledu a komfortu jak uvnitf, tak i vné bytd, rodinnych domt, komerénich prostor

nebo ufednich budov. [14]

27



4.4 Profil spoleCnosti

,SPRAVNY SMER VASI STAVBY* Tento slogan obsahuje firemni logo, které ma
predstavovat vizi spole¢nosti. Dale by mélo komunikovat s cilovou skupinou, se
zakaznikem. Logo je oranzovoSedé, kde barva oranzovd je barvou dynamickou a
sebevédomou, a presné tak se vidi spole¢nost TERCOM. Seda barva pak reprezentuje

zkuSenosti, stavebni materidly a rozvaznost.

Obr. €. 2: Logo spolecnosti

SPRAVNY SMER VASI STAVRBY

Zdroj: Internetové stranky — TERCOM s. 1. o. [14]

Firma zaméstnava v soucasné dobé 28 vlastnich pracovnikii rozdilnych profesi, mezi
které patii: prodavac, skladnik, fidi¢, pfipravai staveb, mistr stavebni vyroby, zednik,
malif, montér stavebnich vyplni, vodoinstalatér, topenat, a dalsi zaméstnanci zajist'ujici

provoz.

Odbornost a kvalitu nabizenych sluzeb dokazuje mnoho obdrzenych certifikat, mezi
které patii naptiklad certifikat k montazi spalinovych systémul, pro montaz zafizeni na
upravu vody, pro montdz oken Stollar, osvédCeni Electrolux — centrdlni vysavace,
osvédceni Wolf — instalace kotld, tepelnych cerpadel, solarnich kolektorti, osvéd¢eni

Nova Zelend isporam a mnoho dalSich.

TERCOM se kromé¢ stavebni a prodejni ¢innosti snazi podporovat sportovni i kulturni
aktivity — hokejovy sportovni klub HC CHEB, Mladeznicky dechovy orchestr Cheb a
Basketbal TJ Lokomotiva Cheb. Firma financné podpoiila i akci jako je pétatticaty

roc¢nik Velké ceny mésta Chebu, ktera se konala v lofiském roce v srpnu. [14]
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4.5 Cile spole¢nosti

Cilem kazdého projektu, ktery provadi firma TERCOM, at’ z obchodni nebo montdzni
¢innosti je technologicky spravny a kvalitni vysledek dodavky ¢i realizace. [14]
Dlouhodobym cilem spole¢nosti je pieziti mezi nejvyznamngj$imi spolecnostmi na trhu
v Karlovarském kraji ve stejném oboru, byt i naddle konkurenceschopnou firmou a byt

dobrym zaméstnavatelem.

5 PEST analyza

5.1 Politicko-legislativni faktory

Pisobeni firmy TERCOM ovliviiuji legislativni normy upravujici obecné podminky
podnikatelské ¢innosti, kdy se jedna o zdkony pojednavajici o pravu zivnostenském,
obchodnim, o zakony danové, o bankach a pojistovnictvi. Dal§imi dilezitymi normami,
kterymi se musi podnik fidit, jsou zdkony o tizemnim plénovéani a stavebnim fadu,

zakony o ochrang Zivotniho prostfedi a zakon o zadavani vetejnych zakazek.

Rok 2012 ptinesl hned n¢kolik zakont, které mély pozitivni i negativni vlivy na podnik.
Zménila se danovd povinnost pii poskytnuti stavebnich nebo montaznich praci
zabranujici daitiovym tniktim. Princip je takovy, ze dodavatel vystavi fakturu bez DPH,
kterou pak financnimu ufadu zaplati a pfizna zakaznik. Pro podnik, to znamena vice
administrativni prace a zavedeni specialni evidence pro finan¢ni ufad. Od ledna 2012 se
také zmenila spodni sazba DPH, které¢ se zvysila z 10 na 14%. Vzhledem k tomu, Ze se
dan tykd mimo jiné také dopravy, vodného, stoéného i stavebnich praci (material a
prace), vzrostly celkové néklady ve stavebnictvi. V roce 2012 zaznamenala firma
TERCOM pokles obratu o 25,08%, kdy hlavni pfi¢inou mohla byt pravé zména spodni
sazby DPH.

Zmény piinesl také zédkonik prace. Diky navySeni moznych odpracovanych hodin ze
150 na 300 na zakladé¢ dohody o provedeni prace, mize firma jednoduseji vyuzivat

prace sezonnich brigadnikt. [10]
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Ptinosnou zménou by pro podnik byly legislativni zmény v oblasti vetejnych zakazek.
Verejné zakazky predstavuji kliCovou oblast obchodnich vztahli mezi vefejnym
sektorem a soukromymi firmami. Z toho divodu jsou vefejné zakazky atraktivnim
mistem pro realizaci nejriznéjSich korupCnich transakci. I v Karlovarském kraji se
vroce 2012 odehrala velkd korupéni kauza, kdy Slo o vybérové fizeni o revitalizaci
sidlist¢ v Olovi. Pravni oSetfeni a zprihlednéni vefejnych zakézek by zabranilo

obdobnym situacim.

5.2 Ekonomické faktory

Kazda firma pusobici na trhu by méla analyzovat a predpovidat vyvoj narodniho
hospodaistvi. Jde predevsim o sledovani vyvoje hrubého doméciho produktu, kupni sily
obyvatelstva a agregatni poptavky. Dale sem patii také primérna hruba mzda, inflace,
mira nezameéstnanosti a kapitalové trhy. VSechny tyto faktory ovliviiuji spolec¢nost

TERCOM.

V poslednich letech dochazi k dynamickému rtstu ¢eské ekonomiky. Ve tietim Ctvrtleti
roku 2015 se realny HDP zvysil mezictvrtletné o 0,7%, meziroéné vzrostl az o 4,1%.
Dynamicky vzrostla i spotieba domacnosti a to o 2,7%. Mira inflace byla v roce 2015
jen 0,3%, coz je druha nejniz§i hodnota v historii Ceské republiky. Nizka inflace je
zpusobena velkym propadem svétovych cen mineralnich paliv a obecné globalni inflaci.

Trh prace celi pfiznivému vyvoji. Zaméstnanost vzrostla a nezaméstnanost ve 3.

ctvrtleti 2015 klesla na 4,8%. [12]

V Karlovarském kraji vzrostla primérnd hruba mzda za posledni rok na 22 750 K¢.
Tento fakt znamena posileni kupni sily spotfebitelli, coz mize mit na TERCOM
pozitivni dopad. Zakaznik dosahujici vysSich pfijmil je ochoten si pfiplatit za nabizené
sluzby. Podil nezaméstnanosti naopak poklesl na 6, 87%. Men$i nezaméstnanost
zpusobuje opét posileni koupéschopnosti obyvatel a dochazi opét k zminénému

pozitivnimu dopadu.
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5.3 Socialni a demografické faktory

Socialni a demografické faktory zahrnuji informace o vzdé¢lani obyvatelstva, poctu
obyvatel, Zivotni uroveni apod. V Ceské republice vzrostl podet obyvatel na 10 553 843
obyvatel. Vzd¢lanost v poslednich letech stile klesd. Podle minéni autorky je to
uplatnéni v zaméstnani na trhu prace. Proto pii vybéru skoly néktefi mladi lidé zvoli
rad¢ji jednodussi a rychlejsi cestu vystudovani na odbornych ucilistich. Na Karlovarsku
maji nejveétsi podil na vzdélani Skoly odborného vzdélani. Na TERCOM tento jev nema
zadny vyznamny vliv, na coz poukdZe jedna znasledujicich kapitol zabyvajici se
sestavenim SWOT analyzy. Dle Setieni Zivotnich podminek, které¢ se kona pravidelné
kazdy rok, vyslo najevo, Ze 1 pfes zlepSeni piijmové situace domacnosti, doslo k nartistu
miry ohrozeni pfijmovou chudobou. Statistiky ukazuji, ze obyvatelé tvotici 4,5% podilu
na celkové populaci, nejsou schopni platit rizné pravidelné platby a splatky. Na
TERCOM to muze mit negativni dopad ve smyslu neplnéni finan¢nich zéavazka

zakazniki. [11]

5.4 Technologické faktory

Oblast stavebnictvi je nejvice ovliviiovana pravé technologickymi faktory. Spotiebitelé
si mohou mezi stavebnimi firmami vybrat 1 na zdklad¢ zvolenych technologickych
postuptli, a pravé proto by mély stavebni firmy sledovat nové trendy v této oblasti.
V poslednich letech se lidé ¢im dal Castéji poptavaji po nizkoenergetickych stavbach,
protoZze ceny energii vyrazné stoupaji. V budoucnu by to mohlo znamenat pro
TERCOM ohrozeni v podob¢ snizeni poctu zakdzek, protoze se prozatim vystavbou

nizkoenergetickych domt nezabyva.
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6 Porteriv model péti sil

6.1 Vstup novych konkurenti

Podnik TERCOM se kromé stavajicich konkurent musi zabyvat také noveé vzniklou
konkurenci. Zalozit podnik v dne$ni dob¢ neni slozité. Naptiklad spole¢nost s rucenim
omezenym lze zah4jit pii slozeni zdkladniho kapitélu, a to jedné koruny, kdy dfive €inil
minimalni mozny kapital 200 000 K¢. T¢€Z8i naopak je se s podnikem na trhu udrzet.
TERCOM ma oproti nové vzniklym spole¢nostem vyhodu v dobré povésti svého jména,
ve sv¢ historii a vlastni uz i prostfedky nutné ke své ¢innosti. Hrozbu v podob¢ novych
konkurentli mizou piedstavovat velké firmy, kde se jejich jednatelé nepohodnou, a
firma se tak rozdé€li z jedné na dvé ¢i vice menSich firem. Tyto noveé vzniklé podniky
predstavuji velkou hrozbu, jelikoz uz maji vytvorené urcité vztahy se zakazniky i
dodavateli. Obdobna je pak situace, kdy dojde ke spojeni malych podnikl v jeden
velky. Dalsi hrozbou v Karlovarském kraji jsou absolventi oborGi zaméfenych na
stavebnictvi, ktefi se rozhodnou podnikat na zakladé Zivnostenského listu v drobnych

pracich.

6.2 Hrozba novych vyrobkii ¢i sluzeb

U stavebni cinnosti, kterou podnik TERCOM nabizi, pfedstavuji substituty jiz
postavené¢ domy a byty, nabizené néjakou realitni kancelafi nebo méstem Cheb
k prodeji ¢i pronajmu. Zalezi pak na zakaznikovi, zda si vybere jiz postavenou stavbu
(nesmi vSak jit o stavbu zhotovenou v minulosti pravé firmou TERCOM, jinak by neslo
o substitut), kterda nemusi spliiovat nutn¢ vSechna kritéria nebo bude investovat do

zhotoveni Upln€ nové stavby.

Dalsi skupinou substitutil je vystavba dfevostaveb, pasivnich domi ¢i jinych uspornych
a Setrnych staveb. Zakaznik se mlze rozhodnout pro bydleni v energeticky usporné,
ekologické, kvalitni a navic levné stavbé. Pak si vybere vystavbu dievostavby. Ta je na
rozdil od vystavby klasického zdéného domu velice rychla, naklady jsou nizké, ma
dlouhou Zivotnost a ma i1 dobré izola¢ni vlastnosti. Pasivni domy jsou naopak
specializované na usporu ndkladl na vytapéni, zasobovani Cerstvym vzduchem, ktery
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pak zabranuje vzniku plisni, a na tepelnou pohodu jak v zimnich tak i v letnich
mesicich. TERCOM se v soucasnosti soustfed’'uje pouze na vystavbu zdénych budov.
Kazda nove zavedena technologie by totiz vyzadovala zkuSené a proSkolené pracovniky
vcetn¢ fidicich. Problém pii provadéni novych staveb tedy spociva v nedostatku

vyskolenych pracovniki.

6.3 Dohadovaci schopnosti kupujicich

Kupuyjici se u firmy TERCOM déli na dvé skupiny. Na soukromy a vefejny sektor.

V¢Etsi objem predstavuji soukromé zakazky, naopak vétsi piijem zakazky vetejné.

Ve veiejném sektoru ziskava zakazniky podnik prostiednictvim vyberového fizeni, do
kterého se musi sam prtihlasit. Vyberové fizeni vyhraje ten, kdo spliiuje podminky
zadavatele. Témi mizou byt termin dodani, ndklady spojené se stavbou, projektova
dokumentace apod. Podnik musi vyhleddvat vetejné zakazky sdm. U soukromého
sektoru je to obracené. Zakaznik si vybere, co chce z nabizenych sluzeb ¢i produkti.
Pribéh je pak ale podobny jako u vefejného sektoru. Firma sestavi nabidku, a poté se
zakaznik se rozhodne, zda ji pfijme nebo si vybere firmu jinou. Objednavatel si firmu
vybira na zékladé povésti firmy, doporuceni ¢i vlastnich zkuSenosti. Miize si vybrat i

podle vérohodnosti a piehlednosti internetovych stranek a reklamy.

V Karlovarském kraji posiluje kupni silu zakaznik fakt, ze jsou zde az desitky
stavebnich spolecnosti, které nabizeji podobné produkty o stejné kvalité. Proto
spolecnost TERCOM postupné rozsitila svou nabidku a jeji sortiment obsahuje Sirokou

Skalu vyrobki a sluzeb, které ji odlisuji od konkurence.

6.4 Dohadovaci schopnosti dodavateli

Firma TERCOM ma hned né¢kolik dodavatelii, které se mohou povazovat za vyznamné
vzhledem k zna¢nému podilu na obratu a nabizenymi kli¢ovymi produkty (lepidla,
topeni, cihly, polyester a dalsi), ale nemize se zde mluvit o stalych dodavatelich,

s kterymi by byla udrZzovana dlouholeta spoluprace. Vzhledem k mnozstvi podnika
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prodavajicich materidl potiebny pro stavebni ¢innost si TERCOM své dodavatele vybira
na zédkladé pravidla: ,,Kdo nabidne material ¢i produkty za nejlepsi cenu, toho nakonec
vybereme*. Rozhoduji zde i nabizené cenové bonusy pii piekroceni urCitych castek pii

nakupu.

Prvnim takovym velkym dodavatelem spolupracujicim se spolecnosti TERCOM je
spolec¢nost DEK, a. s. zalozena roku 1993 pod ndzvem DEKTRADE, s. r. 0. V roce
2007 se podnik pfeménil do holdingové struktury na DEK, a. s. Firma mé 59 pobocek,
z toho 1 nékolik v Karlovarském kraji. Specializuje se na dodavky materiali a sluzeb
pro stavebnictvi. DalSim dodavatelem spolupracujicim s analyzovanou firmou je
STACHEMA CZ, s. 1. 0., ktera vznikla v roce 1991 na Slovensku. O rok pozd¢ji zacala
pusobit i v Ceské republice, a v soudasnosti patii mezi piedni vyrobce a dodavatele
stavebni chemie, materidll pro povrchové upravy fasad, chemickych piipravki a
specidlnich hmot. Den Braven Czech and Slovak, a. s. jako dal$i dodavatel TERCOMU
je prednim producentem tmeld, silikonti, montaznich pén, technickych aerosolii ¢i

nejmodernéjsich technologickych mechanismi.

6.5 Soupereni mezi stavajicimi konkurenty

K tomu, aby firma byla schopna celit svym konkurentlim, se musi umét ptizpisobit a
byt konkurenceschopna. Musi umét vyuzivat nastroji, mezi které patii reklama, nové
sluzby, inovace v oblasti technologii, slevové akce atd. Na Karlovarsku je velika
konkurence. ,,Velci hra¢i na trhu.“ Takto nazval jednatel spolecnosti TERCOM

konkurenty, ktefi zde budou podrobnéji rozebrani.

6.5.1 INMONT CHEBs.r. o.

realizace staveb, projektem pocinaje a kolaudaci konce. K tomu provadi i zemni prace a

upravu ploch. Firma nabizi pro své zakazniky elektrické ru¢ni naradi, motorové stroje a
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zemni stroje, a to jak k prodeji, tak i k zaptj¢eni. Podobn¢ jako u analyzované firmy se

Inmont Cheb, s. r. 0. soustied’'uje i na instalace a vytapéni.

6.5.2 STAVMAT STAVEBNINY a. s.

STAVMAT STAVEBNINY, a. s. jsou akciova spolecnost, ktera funguje od roku 1997.
Dlouhodobé patii mezi leadery trhu se stavebnimi materidly z tuzemska i ze zahranici.
Zabyva se prodejem kompletnich stavebnich materidli do stavebnich siti, firem 1
koncovym spottebitelim. Kromé prodeje, poskytuje firma i odborné poradenstvi ¢i
vypocet spotfeby materialu, dopravu materidlu vcéetné¢ vykladky, montdze vnitinich
dvefi nebo michani barev. JelikoZ podnik patii mezi nejvyznamnéjsi prodejce
stavebnich materidll na ceském trhu, dokaze poskytnout zajimavé cenové vyhody,

jakymi mohou byt naptiklad mnoZstevni slevy.

6.5.3 DEK a.s.

Spolecnost se od roku 1993 (coz je rok zalozeni firmy) soustfedi na distribuci a
poradenstvi v oblasti stavebnich izolaci. V roce 1999 se podnik stal nejveétSim
distributorem stavebné izola¢nich materialti v Ceské republice. Mezi znatné Uspé$né
strategie firmy patii dodavky Sirokého spektra tradi¢nich i netradi¢nich kvalitnich
materidlii pro stfechy, fasady a izolace. Mezi soucdsti této strategie se zahrnuji
konkurencni ceny a vyhodné dodaci podminky, vysoka odbornost a poradensky servis
pii dodavkéch stavebnich materialii. Spravnou funkénost pouzivané strategie dokazuje
kazdoro¢ni nartist obratu i poctu spokojenych zékazniki. Silnou strankou DEKU, a. s.
jsou zaméstnanci, ktefi jsou pravidelné proSkolovani a jsou schopni poskytnout

zékaznikovi co nejlepsi servis v dané lokalité.

Vsechny tii vySe zminéné firmy maji oproti TERCOMU jednu spole¢nou vyhodu
spocivajici v delsim plsobeni na trhu. Dlouhodobé fungujici podnik mize byt pro
zakaznika atraktivnéj$i nez podnik, ktery na trhu puasobi jesté relativné kratkou dobu.

V oblasti prodeje predstavuji firmy STAVMAT STAVEBNINY, a. s. a DEK, a. s. pro

35



TERCOM velikou konkurenci. Jde o velké firmy, které jsou jednickami ve svém oboru
a profituji obrovskymi zisky. Vysoké obraty znamenaji vyhodu pfi zavaddéni novych
technologickych postupti. Jsou zde i lepsi podminky pro investice do odbornikii pies
reklamu. Ukolem TERCOMU tedy je setrvat v piisobeni na trhu i pies existenci téchto
velkych konkurentd.

7 SWOT analyza

Do néasledujici tabulky byly zahrnuty vnitini a vnéj$i faktory plsobici na firmu

TERCOM, které budou postupné rozebrany.

Tab. €. 1: SWOT analyza spolecnosti TERCOM, s. r. o.

SWOT analyza

= Silné stranky Slabé stranky

[}

bl

*g Dobra povést firmy Nekvalifikovani zaméstnanci

L

5 Osobni pristup (k zakaznikdm) Marketing - reklama

g

=) Certifikace Nemoznost velkych sklada

=

>

PrileZzitosti Hrozby
N % v r o Id r r ~ r . r . r
E% )g Snizeni trokovych mir u hypoték Drievostavby, nizkoenergetické a pasivni stavby
§ § legislativni zaopatieni proti korupci Konkurence
Q ~r . 4 4 . .
Dotace Nepftiznivy vyvoj v ekonomice

Zdroj: Vlastni usudek autorky na zaklad¢ poskytnutych informaci

7.1 Silné stranky (Strenghts)

Mezi silnou stranku analyzované firmy patii image firmy. Podnik sice neplsobi na trhu
obzvlasté dlouho, ale svou kvalitn¢ provadénou praci a profesionalitou si vybudoval u
svych zakaznikli dobrou povést. Ochotny a vstficny persondl, se kterym zakaznik

komunikuje, at’ uz prostiednictvim emailu nebo osobné, plisobi pozitivné a vytvari

36



dojem, ze bude o zékaznikovy pozadavky dobie postardno. TERCOM nabizi i

bezplatnou linku, coz oceni kazdy objednavatel.

Podnik apeluje také na osobni piistup k zdkaznikovi. Drzi se hesla ,,N&§ zakaznik, nas
pan“. Zdokonaluje servis v podobé poradenstvi a podpory zékaznikovi. Jednatel
spolecnosti TERCOM uvedl: ,,Nasim cilem neni ze zakaznika co nejvice vytézit, naSim
cilem je, co nejlépe uspokojit zdkaznikovo potieby a odvést takovou praci, na kterou

budeme moci byt hrdi*.

DalSim plusem je provadéni kvalitnich sluzeb. Odbornou zpusobilost vykonavanych
jednotlivych praci doklada Siroky seznam ziskanych certifikati a osvédcCeni, ktery
dokazuje, ze je podnik pravidelné proskolovan ohledné jednotlivych Cinnosti (ovladani
stroji, provadéni montazi, oprav, zateplovani, instalaci a mnoho dalSich). Vzhledem
k Sirokému vybéru nabizenych sluzeb je pak pro zdkaznika pohodlnéjsi s takovouto
firmou pracovat. V pfipadé, Ze se objednatel rozhodne stavét novy dum, je
pravdépodobné, Ze veSkerou praci provede pravé firma TERCOM. Komunikace
s jednou firmou ohledné jedné stavby je jednodusSi nez spoluprace s vice firmami

ohledné jednoho projektu.

Vyhodou pii ziskédvani potencionalnich zédkaznikti mizou byt i webové stranky firmy.
Predstavme si ptiklad, kdy se do Karlovarského kraje planuje prest€hovat mlady par.
Ten mé& moZznost vnovém kraji rovnou nastoupit do zaméstnani a rozhodne se
investovat do bydleni. Tito klienti zde nemaji zadné¢ znamé, kteii by je odkézali na
nekterou ze stavebnich firem a ani nemaji zadné zkuSenosti se zdejSimi firmami.
Zacnou vyhledavat stavebni spolecnosti na internetu. V takové situaci pak rozhoduje
vzhled, ptehlednost a vérohodnost webovych stranek firmy. TERCOM nabizi p&kné
zpracované webové stranky, které obsahuji veskeré potfebné informace, pravidelné se
aktualizujicich. Klienti se na strankach snadno orientuji a smi si i1 prohlédnout
dokoncené prace. V dnesni dob¢ chytrych telefonli je urCité plusem i mobilni verze

webovych stranek.
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7.2 Slabé stranky (Weaknesses)

Jednou z nejpodstatnéjSich slabych stranek je reklama. TERCOM v soucasnosti
nezaméstnava zadného specializovaného marketéra. Diivodem je jednak cena a Spatné
zkuSenosti s diive najatou firmou poskytujici pravé marketingové sluzby. Jak jiz bylo
feceno, TERCOM dfive spolupracoval s marketingovou spole¢nosti OPTIMO
consulting s. r. o., ktera se méla starat o reklamu, ale pozdé¢ji se tato spoluprace
prerusila. Divodem bylo nenaplnovani pfedstav a ubirani se UpIné jinym smérem nez

byly pozadavky TERCOMU.

Velkym problémem podle vypovédi jednatele TERCOMU spociva v zaméstnancich,
ktefi nejsou dostate¢né kvalifikovani. Je to tak trochu paradox, vzhledem k tomu, Ze je
v Karlovarském kraji mnoho Skolnich oborti zaméfujicich se na stavebni Cinnost a
kromé& toho 1 pracovni ufady nabizi spoustu rekvalifikaci v této oblasti. Na zaklad¢
usudku autorky prace, je jednim z pravdépodobnych ditvodd pro¢ se nedafi sehnat
kvalifikované pracovniky ten, Ze studenti UspéSné¢ absolvujici obor zaméfeny na

stavebni ¢innost, chtéji podnikat sami na sebe.

Analyzovana firma by uvitala i zlepSeni v oblasti zasobovani, coz by vyfesila vystavba
velkého skladu. Takovato vystavba neni momentalné bohuzel realna, protoze zde neni

misto, kam tento sklad umistit.

7.3 Hrozby (Threats)

Hrozbou pro podnik, jak jiz bylo zminéno v ptfedchozi kapitole, mohou byt firmy
realizujici dievostavby a nizkoenergetické Ci pasivni stavby. Lidé se ¢im dal vice
zaméfuji na usporu v oblasti tepla a energii a tak pro n¢ tato nabidka mize byt 1dkava.
TERCOM se tuto hrozbu snazi eliminovat nabidkou soldrnich systému, které maji za
vlastnost usporu nakladii a navratnost investice do vystavby, nebo nabidkou tepelnych
Cerpadel ¢i vnéjsiho kontaktniho zateplovaciho systému, ktery ma podobny charakter

jako jsou vlastnosti pasivniho domu.
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Nejvétsi hrozbu predstavuji konkurenti, jak pro ¢ast podniku zaméfenou na stavebni
¢innost tak pro ¢ast zaméfenou na prodej. Pro kazdou jednotlivou cast jsou zde
konkurenti, ktefi mohou ohrozit stabilitu podniku, a jelikoz TERCOM neinvestuje do

reklamy a potyka se s problémem nekvalifikovanych pracovniki je tato hrozba realna.

Do hrozeb v podobé neptiznivého vyvoje ekonomiky, muze patiit zdrazovani cen
energii, surovin, pracovnich sil a dalSich, coz by znamenalo i zdraZovani pro kone¢né

spotiebitele.

7.4 Prilezitosti (Opportunities)

Prilezitost pfedstavuje mozny piinos pro firmy, které se je snazi vyuzit pro posileni

svych pozic na trhu.

Jednou z velkych prilezitosti je dotace, kterd bude poskytnuta TERCOMU na vystavbu
nové prodejny vzorkl.. Dotaci poskytne statni piispévkova organizace spadajici pod
Ministerstvo pramyslu a obchodu CR CzechInvest, agentura pro podporu podnikani a
investic, kterd se orientuje na podporu malych a stfednich podnikatelii, podnikatelské
infrastruktury, inovaci a ziskdvanim zahrani¢nich investic =z oblasti vyroby,
strategickych sluzeb a technologickych center. Bude se jednat o prodejnu stavebnich
materidli se vzorkovnou s vlastnim zdzemim. Vzorkovna se v malém rozsahu bude
tykat interiérovych prvkil (omitek, oken, doplnkii) a dale fasadnich a dopliikovych
materiali. Zarovenl bude vybudovano zdzemi pro jednani se zakazniky stavebni divize.

Planovana stavba umozni podniku konkurovat lokélnim dodavateltim.

Obr. €. 3: Nakres nové vzorkovny




Zdroj: Interni dokumentace

Obr. €. 4: Navrh nové vzorkovny

Zdroj: Interni dokumentace

Vzhledem k tomu, Ze je podnik financovan hlavné z cizich zdrojt, kdy naptiklad aredly
TERCOMU jsou financovany z uvéri ¢i provozni ¢innost je placena z kontokorentu, by
bylo pro firmu pfinosem sniZzeni urokovych sazeb bankovnich Gvéra. Znamenalo by to
lepsi finan¢ni podminky pro dal§i mozné investice pro vystavbu dalSich budov ¢i pro

zatepleni skladd, které mé analyzovany podnik v planu.

8 Vlastni navrhy zlepSeni

Pomoci analyzy vnitintho prostfedi, byly autorkou zjiStény silné a slabé stranky
spolecnosti TERCOM. Na zakladé SWOT analyzy se autorka pokusi navrhnout opatieni
pro eliminaci slabych stranek, mezi které patii nedostatecna reklama a nekvalifikovani

zaméstnanci.

Vzhledem k velkému poctu stavebnich firem v Karlovarském kraji, je hodné dilezité
dostat se do podvédomi zakaznika, cehoz se nejlépe dosdhne kvalitni reklamou.
TERCOM prozatim nedisponuje tak velkymi financnimi prostfedky, aby mohl

investovat do reklamy v televiznim vysilani, ale pro zacatek by autorka doporucila
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investovat do reklamy v podobé regiondlnich radiovych vysilani. Ze zjiStovani
vyplynulo, Ze analyzovand firma m¢la najatou externi reklamni spolecnost, ktera vSak
nevyhovovala piedstavam TERCOMU a byla i financné naro¢na. V piipad¢ zlepSeni
finan¢ni situace by autorka navrhla podniku vytvofit pracovni pozici na post

marketingového specialisty, zabyvajiciho se reklamni kampani firmy.

Velkym nedostatkem je nekvalifikovanost zaméstnancti, coz je u firmy provadéjici
sluzby, u kterych je odborné zpiisobilost velice diilezita, velky problém. Firma si stoji
mohou zpiisobit pokles kvality odvadénych praci a zhorsit tak dobrou povést firmy.
Autorka by tedy doporucila spolupraci s pracovnim tfadem v dané lokalité, ktery nabizi
moznost rekvalifikacnich kurzli pro zaméstnance, ¢imz by ziskali potfebnou odbornost

pro provadéni jednotlivych stavebnich ¢innosti.

I pfesto, Ze mé na zdkladé SWOT analyzy TERCOM vice silnych stranek nez slabych,
je dilezité zamcéfit se na odstranéni pravé slabych stranek, které by mohly vést ke

zhorSeni chodu firmy nebo az k samotnému tpadku.

Zavér
Cilem bakalatské prace bylo analyzovat vnéjsi a vnitini faktory ptisobici na TERCOM,

na zdklad¢ toho odhalit slabé stranky podniku a navrhnout pfipadna zlepSeni pro

ptiznivy vyvoj firmy.

V soucasnosti si spolecnost TERCOM vede dobfe i pifesto, Ze byly zjistény konkrétni
konkuren¢ni nevyhody v podobé kratkého plsobeni na trhu, existence substitucnich
vyrobkl, jako jsou nizkoenergetické stavby jejich konkurentii ¢i malého podvédomi u

potenciondlnich zakaznikl na rozdil od firem s dlouholetou tradici.
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Za pomoci provedenych analyz, byly autorkou zjiStény dulezité nedostatky, které
mohou mit velice negativni dopad na budouci vyvoj této spolecnosti. Ze SWOT analyzy
provedené autorkou prace vyplynulo, ze firma zaostava predevSim ve dvou oblastech,
kterymi jsou reklama a nedostacujici odbornd zpusobilost jejich zaméstnancli. Na
zakladé téchto zjisténi navrhla autorka v kapitole 8 pfipadna zlepSeni, kterymi se firma

muze inspirovat pii dalSich volbach strategii.

Podle minéni autorky si spole¢nost TERCOM 1 pfes urcité nedostatky poc¢ina na trhu
velice dobfe. Poukazuje na to i fakt, Ze se stale rozsifuje nabizeny sortiment sluzeb a

vyrobktli. Dikazem je planovana vystavba vzorkovny, na kterou jiz byla ziskana dotace.

Navzdory zjisténym slabym strankdm disponuje podnik 1 fadou silnych stranek, které by
mél neustale posilovat, aby ziskal konkuren¢ni vyhody na trhu ve svém oboru. Cil této
prace by splnén na zakladé odhaleni nedostatki TERCOMU a navrzeni opatfeni k jejich

odstranéni.
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Abstrakt

ROTISOVA, Kristyna. Postaveni spolecnosti TERCOM s. r. o. na trhu v Karlovarském
kraji. Cheb, 2016. 46 s. Bakalafska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka.
Klic¢ova slova: marketing, SWOT analyza, PEST analyza, slabé stranky, konkurence

Bakalafska prace pojedndva o postaveni spolecnosti TERCOM s. r. o. na trhu
v Karlovarském kraji. Prvni ¢ast prace je vénovana teoretické strance vyzkumu.

V druhé ¢asti je provedena analyza SWOT, Porterav model péti sil a PEST analyza,
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které poukazuji na silné a slabé stranky spolecnosti. V zavéru této prace jsou navrzena

ptipadna zlepSeni pro budouci vyvoj podniku.

Abstract

ROTISOVA, Kristyna. Market position of TERCOM company Ltd. in Karlovy Vary
region. Cheb, 2016. 46 s. Barchelor thesis. University of West Bohemia. Faculty of

Economics.
Key words: marketing, SWOT analysis, PEST analysis, weaknesses, competition

Thesis discusses the position of TERCOM s. r. 0. on the market in the Karlovy Vary

region. The first part is devoted to the theoretical research. In the second part is the
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SWOT analysis, Porter's five forces and PEST analysis, which reveral the strengths and
weaknesses of the company. At the conclusion of this work are suggested possible

improvements for the future development of the company.
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