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(5)ABSTRAKT: 


Bakalářská  práce  se  věnuje  analýze  konkurenčního  okolí  společnosti  PEAL  a.s.  Práce 
 analyzuje vnější konkurenční okolí společnosti a dvě největší konkurenční firmy. V práci je 
 teoreticky  i  prakticky  zpracována  PEST  analýza,  Porterova  analýza  konkurenčních  sil, 
 finanční analýza konkurence a SWOT analýza, která je vypracována pro různé tržní situace    
 v budoucnosti. Práce se věnuje i marketingu a dává různé doporučení ke změnám, které patří 
 do oblasti Guerilla marketingu a na závěr práce je zpracován předpoklad reakce konkurence.  


KLÍČOVÁ SLOVA: 


Strategie;  analýza  konkurence;  PEST  analýza;  Porterův  model  pěti  sil;  SWOT  analýza; 


marketing. 


ABSTRACT: 


The bachelor thesis  deals  with  the analysis of the competitive area of PEAL  company. The 
 thesis  analyzes  the  external  competitive  environment  and  the  company's  two  largest 
 competitors.  The  bachelor  thesis  discusses  the  theoretical  and  practical  aspect  of  PEST 
 analysis, Porter analysis of competitive forces, financial analysis and SWOT analysis, which 
 is processed to different market situations in the future. The thesis deals with marketing and 
 also gives various recommendations for change, which belong to the Guerrilla Marketing. The 
 end of the thesis are processed by the likely reaction of competitors. 


KEYWORDS: 


Strategy;  analysis  of  competition;  PEST  analysis;  Porter`s  five  forces  analysis,  SWOT 
analysis; marketing. 
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Úvod 


Bakalářská  práce  Analýza  konkurenčního  okolí  společnosti  PEAL  a.s.  je  obsahově 
 kombinovaná  třemi  typy  pohledů.  V první  části  práce  je  teoretickým  způsobem  popsána 
 metodika, která se používá při analytické činnosti pro zkoumání okolí společnosti a jeho vliv 
 na  vnitřní  mechanizmy  firmy.  Ve  druhé  části  je  bakalářská  práce  zpracovaná  z pohledu 
 marketingového  analytika,  aby  vznikla  vyváženost  mezi  touto  prací  a  skutečnou  činností, 
 kterou společnost PEAL a.s. dělá velmi dobře, protože v tržním prostředí zaujímá již několik 
 let stabilní pozici a nadto v mnoha oblastech dochází k neustálému rozvoji. Třetí typ pohledu 
 je zpracován z pohledu zaměstnance, protože ve společnosti PEAL a.s. pracuji jako obchodní 
 zástupce a denně se setkávám s problematikou taktického řízení na regionální úrovni a hledám 
 cesty  k získání,  udržení  nebo  znovu  vrácení  našich  zákazníků,  pečuji  o  jejich  spokojenost       
 a  pomáhám  jim  řešit  věci,  které  je  trápí  nebo  neznají.  Jsem  ráda,  že  mohu  své  dosavadní 
 pracovní  úspěchy  doplnit  touto  bakalářskou  prací,  která  je  v mnoha  směrech  návodem 
 k různým  novým  nebo  již  známým,  ale  nepovšimnutým  okolnostem  a  budu  se  tedy  moci 
 podílet  na  tom,  aby  společnost  v konkurenčním  boji  byla  zárukou  spokojených  zákazníků       
 a zaměstnanců. 


Ke  splnění  cíle  bakalářské  práce  podpořit  dlouhodobé  rozhodování  a  udržení  strategické 
 pozice  společnosti  PEAL  a.s.  na  konkurenčním  trhu  České  republiky  využiji  metodiky 
 světově  známých  profesorů  strategie,  managementu  a  marketingu,  avšak  kombinované  se 


znalostmi  získané  v mém  studiu  a  v publikační  činnosti  pedagogů  Fakulty  metalurgie       
 a materiálového inženýrství v Ostravě, za jejichž předání myšlenek a zkušeností jim upřímně 


děkuji a doufám, že úroveň mé bakalářské práce je bude dobře reprezentovat. 



(8)
1. Strategické plánování 


Strategické  plánování  je  rozsáhlé,  na  budoucnost  orientované  plány  činností,  které  jsou 
 zaměřené  na  vzájemnou  interakci  podnikající  společnosti  a  jeho  okolím,  s úmyslem  splnění 
 cílů.  Společnost  by  se  měla  snažit  co  nejvíce  skrýt  své  strategické  plány  před  konkurencí, 
 přímé  střety  na  trhu  jsou  již  v oblasti  strategické  taktiky,  o  které  budou  pojednávat  další 
 kapitoly mé bakalářské práce. 


Profesor  kanadské  university  managementu  Henry  Mintzberg  vyslovil  hypotézu,  že 
 problematika  strategického  plánování  spočívá  v tom,  že  vždy  existuje  rozdíl  mezi  tím,  co 
 podnik dělá, co mluví, že dělá a v tom, co by ve skutečnosti dělat měl. V reálné praxi je tedy 
 úspěšnější ten, který nejrychleji dokáže reagovat na vnější podněty jak z pohledu hrozeb pro 
 společnost, tak z pohledu příležitostí. Plně s touto hypotézou souhlasím a jsem toho názoru, 
 že  ztrátu  konkurenční  pozice  na  trhu  předchází  nadhodnocené  a  populisticky  zpracované 
 analýzy, které se dostávají na stůl vrcholového managementu firem v České republice.[1]  



1.1. Stanovení cílů 


Při  plánování,  jak  zvítězit  nad  konkurencí  má  plánování  cílů  několik  podmínek.      


Ve strategické praxi je označována zkratkou SMART. To znamená, že: 


  S – stimulating – mají za úkol stimulovat pracovníky podílející se na realizaci cílů. 


  M – measurable – cíle a cesta k jejich splnění musí být měřitelná. 


  A – acceptable – takové zpracování cesty k cílům, aby se realizátoři ztotožnili. 


  R – realistic – dosažitelnost cílů musí být realizovatelná. 


  T – timed – musí být určený časový harmonogram a termín splnění cílů. 


Strategické cíle by měly být orientovány na budoucnost a připraven možný manévrovací 
 prostor  pro  případ,  že  v okolí  společnosti  nastanou  nepředpokládané  změny.  Plány  tedy 
 obsahují více variant, to umožní konkurenční převahu i v době, kdy se trh začne chovat 
 chaoticky. [2]



1.2. Taktika 


V konkurenční  rivalitě  má  hlavní  slovo  zákazník.  Strategické  plánování  je  tedy  zapotřebí 
podřídit taktice neustálého zodpovídání otázek zda jdou postupy správným směrem a zda jsou 
vykonávány dobře.Mezi taktickým zaměřením a strategickým plánem musí být rovnováha.[2] 
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1.3.  Porterovy konkurenční strategie 


M.E.  Porter(biskup  na  William  Lawrence  University  a  profesor  na  Harvard  Business  School)  doporučil 
 společnostem  používat  některou  ze  tří  základních  konkurenčních  strategií,  aby  bylo  možné 
 snadněji dosáhnout lepších výsledků na trhu. 


Strategie  založená  na  vůdčím  postavení  v  nízkých  nákladech  je  výhodná  pro  svou 
 srozumitelnost,  protože  pokud  jí  společnost  vyhlásí,  tak  každému  článku  v  podniku  je 
 srozumitelné,  že  musí  prosadit  chod  svého  oddělení  s  nižšími  náklady,  jak  je  to  obvyklé      
 u  konkurence.  Nelze  však  ponechat  jednotlivá  oddělení  napospas  svých  rozhodnutí,  ale 
 podpořit a propojit společnost do návaznosti a kooperace. Pokud se podaří společnosti udržet 
 svou konkurenční pozici na trhu i po snížení nákladů na chod firmy a logistiku, pak je možné, 
 že společnost bude mít nadprůměrné zisky při udržení průměrných cen. [3]


Strategie  založená  na  diferenciaci  navazuje  na  kapitolu  1.2.  Smyslem  je  vybrat  oblast,  ve 
 které je společnost jedinečná. Služba nebo výrobek, který by odběrateli byl předložen ve své 
 výjimečnosti,  umožňuje  získat  stabilní  pozici  na  trhu  a  zvýšit  ceny  bez  ztráty  zákazníků. 


Nebezpečí této metody je to, že společnost ve snaze získat jedinečnost roztočí spirálu útrat tak 
 rychle, že než události analyzuje finanční oddělení, je konkurenční pozice naopak na dlouho 
 dobu oslabena. Lidé snadno podléhají potřebě utrácet za nepotřebné technologie v očekávání 
 lepší  funkce.  Pro  společnost  je  tedy  výhodné  vyhlásit,  že  heslo:  "já  bych  to  uměl,  ale 
 potřebuji  k  tomu  koupit  ...  to  a  to"  není  hodno  vzdělaného  a  odborně  špičkového 
 zaměstnance.[4] 


Strategie soustředění je odlišná od předešlých strategií v této kapitole. Odlišnost spočívá ve 
 volbě  specifického  rozsahu  konkurence.  Společnost  si  vybere  jeden  segment  nebo  skupinu 
 segmentů  ze  spektra  své  obchodní  činnosti  a  přizpůsobí  svou  strategii  přesně  tak,  aby  se 
 zaměřila  jen  na  tuto  oblast  a  ostatní  segmenty  tvořily  jen  okrajovou  záležitost.  Rozvíjením 
 cílových  segmentů  pak  společnost  získá  konkurenční  výhodu,  i  když  třeba  celková 
 konkurenční výhoda je na straně ekonomicky nebo technologicky vyspělejší firmy. 


Dobré  uplatnění  této  strategie  je  všude  tam,  kde  ve  spektru  zákazníků  existuje  skupina      
 s neobvyklými potřebami nebo požadavkem na originalitu nebo výstřednost.  


Strategie soustředění má dvě varianty. Při nákladové fokální strategii (cost focus) je v zájmu 
společnosti  mít  ve  svém  cílovém  segmentu  výhodu  nejnižších  nákladů,  zatímco  při 
diferenciační  fokální  strategii  se  jedná  o  zaměření  na  odlišnost.  Obě  varianty  strategie 
spočívají  na  rozdílech  mezi  segmenty,  na  které  společnost  koncentrovala  svou  pozornost,       
a jinými segmenty v daném odvětví. [5] 
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2. Analytické metody okolí podniku 


Analýza okolí podniku  používá ke zpracování  informace, které pochází  z vnějšího prostředí    
 a  jejich  charakteristickým  znakem  je,  že  je  společnost  nemůže  ovlivnit,  protože  její  vliv        
 na  mezinárodní  nebo  národní  prostředí  je  malý.  Snahou  je  tedy  pokusit  se  vložit  do  středu 
 společnosti  základ,  který  je  dlouhodobě  stabilní  a  na  něm  provádět  svou  podnikatelskou 
 činnost. 


Proč je nutné se analýzou okolí podniku zabývat: 


 zjistit v jakém prostředí společnost podniká, 


  získat možnost efektivně reagovat na legislativní a tržní změny, 


  zjistit jaké jsou interní možnosti společnosti, 


  získat konkurenční výhodu, 


  získat možnost přežít. [6] 






2.1. PEST analýza 


Pro analýzu makrookolí podniku je možné použít metodu PEST, která posuzuje tyto faktory: 


  politické a legislativní, 


  ekonomické, 


  sociální a kulturní, 


  technologické. 


Politické a právní prostředí vymezuje prostor pro podnikání. Určuje hranice, mezi kterými se 
 jednotlivé podnikající společnosti mohou pohybovat např. tím, že určí daňové zákony, normy 
 bezpečnosti práce, ochrany životního prostředí nebo třeba antimonopolní opatření. Jednotlivé 
 společnosti  očekávají  za  to,  když  se  budou  pohybovat  mezi  mantinely  určenými  státem,        
 že stát bude chránit trhy, aby bylo možné lépe uplatnit výrobu, a bude podporovat rozvoj nové 
 výroby a uplatnění nových technologií. Politické a legislativní prostředí pro ochranu vnitřního 
 trhu používá zpravidla celní bariéry, daňové úlevy, rozvojové programy a dovozní limity. [7] 


Ekonomické  makrookolí  je  charakterizováno  stavem  ekonomiky  v místě,  kde  se  společnost 
nachází  a  stavem  ekonomiky,  kde  uplatňuje  své  výrobky  nebo  služby.  Stavem  ekonomiky 
rozumějme míru inflace, ekonomický růst, úrokové míry a devizovou politiku České národní 
banky.  Ekonomický  růst  přináší  vyšší  chuť  obyvatelů  nakupovat  a  snižuje  chuť  společností 



(11)věnovat  se  konkurenčnímu  boji.  Recese  s sebou  přináší  nečestnou  konkurenční  soutěž      
 a konkurzy nejslabších firem. Ekonomická analýza by se měla věnovat i problematice daňové 


zátěže, zadluženosti státu a vývoji kapitálového trhu. [10] 


Pro analýzu sociálního a kulturního okolí podniku sledujeme faktory kulturní, demografické, 
 vzdělávací,  náboženské  a  etické  podmínky  pro  život,  s důrazem  na životní  prostředí,  zdraví     
 a způsob nakládání s volným časem. [10]


Při analýze technologického okolí sledujeme úroveň a schopnost zavádění nových technologií 
 a také jak efektivně je možné vyrábět nebo transportovat zboží. 


Cílem PEST analýzy není zhotovit rozsáhlý seznam všech vlivů, ale nalézt faktory, které jsou 
 významné pro jednotlivou společnost s tím, že je zapotřebí odpovědět na tyto otázky: 


  Co nejvíce ovlivňuje společnost? 


  Co bude nejvíce ovlivňovat společnost v budoucnosti? [9] 


Jako  teoretický  příklad  PEST  analýzy  uvedu  v tabulce  1  nejčastěji  v literatuře  citovanou 
 identifikaci klíčových faktorů makrookolí od společnosti Ford Motor Co: [11]       


Tabulka 1: Příkladová PEST analýza společnosti Ford Motor Co. 
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2.2. Porterova analýza 


Tato  analýza  byla  M.E.  Porterem  vytvořena  pro  zjištění  vazeb  a  vlivu  konkurenčního 
 prostředí, které by mohlo omezovat rozvoj společnosti podnikající v určitém oboru. Analýza 
 je  velmi  konkrétní,  proto  je  doporučeno,  aby  se  vytvářela  pro  každý  obor  zvlášť,  pokud  je 
 společnost  multioborová.  Pro  určení,  které  konkurenty  do  analýzy  zahrnout  se  v České 
 republice může využít tzv. Odvětvové klasifikace ekonomických činností (OKEČ). 


Analýza  faktorů,  které  na  společnost  působí,  umožní  do  strategického  plánování  vložit 
 prostředky, které budou společnost dlouhodobě před konkurencí chránit. Lze tedy: 


  předejít překvapení z nových strategických plánů a taktiky konkurence, 


  identifikovat a segmentovat potencionální konkurenci a jejich vliv, 


  získat možnost rychlé reakce na kroky, které konkurence činí, 


  být o krok napřed v konkurenčním boji. [6]


Podklady  pro  rozhodování  managementu,  které  z  analýzy  vyplynou,  by  měly  odpovědět 
 hlavně na tyto otázky: 


  Na jakém místě se v současné době společnost nalézá a jak si stojí? 


  Jakým způsobem se zde společnost ocitla? 


  Kde bude stát společnost v budoucnosti a jak na tom bude? [6] 


Porter ve svém modelu říká, že charakter a stupeň konkurenčního vlivu je závislý na tom, jaké 
 jsou vyjednávací vlivy dodavatelů a odběratelů, jaké je ohrožení ze strany konkurentů a velké 
 je nebezpeční vstupu nových substitutů na trh. Model je naznačen na obrázku 1. [6]


Obrázek 1: Model pěti konkurenčních sil podle M.E. Portera [6] 



(13)Platí, že atraktivnost a ziskovost ve zkoumaném oboru je tím větší, čím jsou konkurenční síly 
 slabší. 


Vliv dodavatelů stoupá, jestliže je zřejmé, že společnost je na dodávce příliš závislá a vstupy 
 jsou strategicky důležité. Společnost je ze strany dodavatelů ohrožena i v případě, že obor je 
 ovládán  malým  počtem  velkých  dodavatelů  a  není  možné  se  rychle  odklonit  ke  vzdáleným 
 dodávkám  malých,  ale  levných  skupin.  Výsledky  nezvládnutí  těchto  hrozeb  se  obvykle 
 projeví v nucené toleranci k nekvalitním dodávkám a neochotě se integrovat. 


Síla  kupujících  se  zvyšuje,  pokud  mohou  společnosti  diktovat  podmínky,  za  kterých  budou 
 zboží  odebírat.  Požadována je vyšší kvalita za nižší  nákupní  cenu nebo  výhodnější platební 
 podmínky, což navyšuje náklady společnosti a zvyšuje riziko neuhrazených pohledávek. Síla 
 kupujících vzrůstá zpravidla za těchto situací: 


  zákazník má snadnou možnost nakupovat od více dodavatelů, 


  předmět obchodu není pro zákazníka důležitým vstupem, 


  na trhu je přítomno velké množství malých konkurentů, 


  odběr zákazníka představuje velké procento z obratu společnosti, 


  jen několik zákazníků tvoří hlavní odběr od společnosti,  


  služba nebo produkt není výjimečný a plní standardní požadavky na jakost. [3]


Hrozba substitutů je přítomná všude tam, kde mohou do tržního prostředí snadno vstupovat 
 výrobky z jiných oborů a uspokojit potřeby zákazníka stejně, jako služba nebo zboží, které na 
 trh dodává společnost. Vodítkem pro zařazení substitutů do analýzy pěti konkurenčních sil je 
 pochopení  potřeb  odběratele  a  funkce  případného  substitutu.  Hrozba  přechodu  zákazníka        
 k substitutu je vysoká v případě, že: 


  substitut je přitažlivější, 


  náklady kupujícího spojené s přechodem na substitut jsou nízké, 


  je silná reklamní kampaň nebo zájem o substitut. [3]


Konkurenční rivalita uvnitř konkurenčního okolí (analyzuje se např. cena nebo služba, jakost, 
 reklama nebo inovační schopnost) je intenzivní tam, kde se objevují tyto podmínky: 


  stoupá počet konkurentů shodné velikosti a schopnosti ovlivnit trh, 


  pro spotřebitele není problém přejít k jiné značce, 


  odchod z oboru je nákladnější, než setrvat a soutěžit, 


  poptávka stagnuje nebo jen pomalu stoupá. [3]
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2.3. SWOT analýza 


SWOT analýza představuje nástroj, který může být využit pro všestranné hodnocení okolí 
 společnosti.  Otázky,  které  lze  ve  SWOT  analýze  řešit,  mohou  být  z  oblasti  tržní, 


zákaznické,  konkurenční,  ekonomické,  dodavatelské,  technologické  nebo  právní       
 a legislativní. Zkoumá se vztah těchto témat, vůči vnitřnímu potenciálu podniku. Výsledek 


tvoří podklad pro lepší strategické plánování a rozhodování. 


Princip tvorby SWOT analýzy spočívá v rozdělení všech působících faktorů na současné   
 a budoucí a na vnější a vnitřní vzhledem k společnosti. Zároveň je potřebné faktory členit 
 na ty co působí negativně a které lze považovat za pozitivní. Aby rozdělení a vztahy byly 
 přehledné, použijeme čtyři skupiny faktorů: 


  
 S
 PŘEDNOSTI    pozitivní vnitřní faktory 

  
W
 NEDOSTATKY  negativní vnitřní faktory 

   
O
 PŘÍLEŽITOSTI  pozitivní vnější faktory 

   
T
 HROZBY  negativní vnější faktory 

V  praxi  se  do  SWOT  analýzy  zařazují  výstupy  z  různých  dílčích  podnikových  analýz, 
 které  se  běžně  vykonávají  v  rámci  strategického  plánování  společnosti.  První  část 
 příkladové analýzy SWOT je znázorněna na obrázku 2. [3]


Obrázek 2: SWOT analýza - první část [20]



(15)Při  zpracování  SWOT  analýzy  je  potřebné  dbát  na  to,  aby  seznam  všech  faktorů  nebyl 
 rozsáhlý,  protože  by  se  analýza  stala  nepřehlednou  a  zbytečně  by  nutila  management 
 podniku  zabývat  se  nevýznamnými  problémy.  V  konečném  důsledku  by  tedy  mohla 
 špatně zpracovaná analýza společnosti spíše ublížit, než jí pomoci. Proto v pokračujícím 
 druhém  kroku  zpracování  analýzy  se  zohlední  vztahy  mezi  skupinami,  což  pomůže 
 definovat podstatné okolnosti (Obr. 3). Vzniknou modelové strategie: 


  S O  strategie maxi - maxi 


Zde  je  řešen  případ,  že  ve  společnosti  by  převládaly  přednosti      
 nad nedostatky. Interpretace výsledků je ve snaze o maximální využití 
 předností pro uspokojení maximálního počtu příležitostí. 


  W O  strategie mini - maxi 


Výsledky zpracování této části vedou k snaze nalézt strategii, která by 
 minimalizovala  dopad  nedostatků  na  společnost  s  cílem  uspokojení 
 maximálního počtu příležitostí. 


  ST   strategie maxi - mini 


V  této  sekci  je  nalezen  způsob,  jak  za  pomocí  předností  podniku 
 odstranit vliv identifikovaných hrozeb. 


  WT  strategie mini - mini 


Vytváří příležitost, jak eliminací vnitřních nedostatků zabránit působení 
 vnějších identifikovaných hrozeb. [3]


Obrázek 3: SWOT analýza - druhá část [20]
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3. Marketingové nástroje 


Marketing  je  v  současné  době  všudypřítomný.  Formálně  i  neformálně  se  zabýváme      
 v  každodenním  shonu  mnoha  činnostmi,  které  mohou  být  nazývány  marketingem. 


Marketingové umění se opírá o několik nástrojů, aby bylo možné zjistit a naplnit lidské    
 a společenské potřeby lépe, než to dělá konkurence.  



3.1. Marketingový mix 


Marketingový  mix  je  soubor  nástrojů,  které  používá  společnost  k  dosažení  svých  cílů.     


Na  obrázku  1  je  znázorněno,  jak  by  mohla  společnost  připravit  marketingový  mix,  aby 
 vyhovoval  zaměření  společnosti  podobné  té,  kterou  v  této  bakalářské  práci  představím     
 v  další  kapitole.  Společnost  podle  obrázku  4  využívá  komunikační  mix, který  se  skládá     
 z reklamy, podpory prodeje, událostí a zážitků, vztahů s veřejností,  přímého marketingu      
 a  osobního  prodeje  k  nastavení  co  nejlepších  distribučních  cest  a  stabilizaci  zákazníků. 


Komunikační  mix  je  oblastí  krátkodobého  plánování  a  rychlé  reakce  na  potřeby  trhu.     


Na  jeho  činnosti  závisí  funkce  distribuce  a  loajality  zákazníka,  protože  vývoj  nebo 


zavádění  nového  zboží  na  trh  nebo  změna  dopravních  cest  se  může  měnit  jen      
 v dlouhodobé perspektivě. [13] 


Obrázek 4: Strategie marketingového mixu [13] 



(17)Pro způsob uplatnění marketingového mixu se díky E.J. McCartymu (profesor Michiganské statní 
 univerzity.  Autor  prací  Základy  marketingu  a  Manažerských  přístupů)  vžilo  používání  systému  čtyř  P. 


Počáteční písmena představují nástroje mixu. 


4P: 


  Produkt  -produkt 


  Price    -cena 


  Place    -místo 


  Promotion  -propagace 


Protože  se  vztahy  na  trhu  mění,  tak  se  rozdělení  na  čtyři  segmenty  marketingového  mixu 
 ukázaly  v podání  4P  jako  nedostatečné  a  Robert  F.  Lauterborn  (profesor  University 
 žurnalistiky  a  masové  komunikace  v Severní  Karolíně.  Celoživotně  pracuje  na  rozvoji 
 firemního  marketingu)  obohatil  nástroje  marketingového  mixu  o  model  4C,  který  má  vztah     
 k zákazníkovi


4C: 


  Produkt – Customer value – Hodnota pro zákazníka 


  Price – Customer cista – Náklady nebo výdaje zákazníka 


  Place – Konvenience – Pohodlí nebo dostupnost řešení 


  Řešení potřeb zákazníka [13] 


Nástroje  4C  jsou  používány  tak,  jak  je  vnímá  zákazník,  proto  se  praxi  osvědčilo  v rámci 
 marketingového mixu nalézt odpovědi na otázky: 


  Co na trhu nabízíme? 


  Jakou cenu požadujeme? 


  Na kterém místě prodáváme a jak? 


  Jakým způsobem zákazníka hledáme a informujeme? 


V  konkurenčním  boji  zvítězí  ta  společnost,  které  se  podaří  rychleji  naplnit  ekonomické       
 a komunikační očekávání zákazníka. 


Je téměř nemožné uspokojit všechny zákazníky. Sociologický rozbor může být vodítkem při 
 marketingovém  plánování  na  úrovni  krajů,  pro  regionální  politiku  je  zapotřebí  zákazníky 
 segmentovat.  Identifikovat  různé  skupiny  zákazníků,  odběratelů  a  jejich  zákazníků  a  každé 


skupině  nastavit  marketingový  mix  odlišně  jak  z  pohledu  demografického,  tak  hlavně       
 z  pohledu  psychologického  s  vazbou  na  způsob  zákaznického  chování.  Cílem  je  přinést 


hodnotu a spokojenost. 



(18)Hodnota  zobrazuje  vnímané  hmatatelné  i  nehmatatelné  výhody  nebo  výdaje  na  straně 
 zákazníka.  Hodnotu  lze  vnímat  jako  soustavu,  která  se  skládá  z  kvality,  ceny  a  služby. 


Zvýšením kvality a služby hodnotu zvyšujeme, cenou hodnotu snižujeme. [13]


Zaměstnanci  společnosti,  kteří  mají  na  starost  oblast  marketingu  musí  chápat  potřeby, 
 požadavky  a  přání  zákazníků.  Analyzovat  všechny  vyřčené  potřeby,  které  zákazník  sdělil 
 obchodnímu zástupci nebo pomocí internetových aplikací. Odhadnout potřeby nevyřčené, aby 
 se  mohlo  určit,  jaké  služby  poskytuje  konkurence  a  jaké  očekává  zákazník.  Není  moudré 
 investovat do zlepšení  služeb pro zákazníka velké množství prostředků a pak začít šetřit  na 
 jejich  inovaci.  Chytré  je  analyzovat  tzv.  tajná  přání  a  "tajně"  je  rozšířit  mezi  odběratele.  Je       
 s  podivem,  jak  v  konkurenčním  boji    by  v  praxi  mohl  být  účinný  marketingový  nástroj 


"nikomu to neříkej". 


3.1.1 Hodnota pro zákazníka 


Společnost  do  produktu  vkládá  strategii,  vlastnosti  a  hodnotu,  kterou  podporuje 
 marketingovou  politikou.  Nejdůležitějším  hodnocením  je  zákaznické  hodnocení,  tak  se 
 používají  různé  nástroje,  aby  firma  mohla  zvyšovat  konkurenceschopnost,  jsou  to 
 diverzifikace, inovace, diferenciace, variace a neustálé hledání tvůrčích ideí, metod a technik, 
 které  jsou  schopny  v očích  zákazníka  vytvořit  pocit  potřeby  strávit  s produktem  část  svého 
 života. 


Tím,  že  marketingový  mix  zasahuje  do  tvorby  výrobního  programu  a  programu  dalších 
 služeb, tak pomáhá dosáhnout podnikatelských cílů (zisk, obrat, tržby, podíl na trhu, snížení 
 nákladů), rozptýlit rizika a zvýšit užitek pro zákazníka tak, jak je znázorněno na obrázku 5. 


. Obr. 5: Systémový přístup k vnímání hodnoty zákazníkem. [20] 


Philips  Kotler (Profesor  mezinárodního  marketingu  na  Northwestern  University)  doporučuje  rozložit 
produktovou  politiku  do  několika  vrstev  a  používat  filozofii  jejich  hodnocení  zákaznickým 
pohledem tak, že výrobky se nehodnotí jen fyzicky a technicky, ale i jinak. Do systému navrhl 
používat Paterovo pravidlo, aby se zbytečně v konkurenčním boji nevykládaly prostředky na 



(19)produktové detaily, které pro zákazníka nejsou podstatné v jeho rozhodování. Marketingový 
 mi  se  v oblasti  produktu  a  vnímání  hodnoty  pro  zákazníka  rozšiřuje  o  filozofii  předmětu 
 směny, vrstev a entity výrazových rysů. [20] 


3.1.2. Cenová politika 


Jsou  to  výsledky  strategického  rozhodnutí  managementu  společnosti  v oblasti  taktické      
 a operativní. Okolnosti, které působí na cenovou politiku ze strany společnosti jsou převážně 


zájem  na  snižování  nákladů,  vliv  sezónních  výkyvů,  zájem  zákazníků,  vliv  konkurence, 
 taktika slevových akcí, úvěrová politika apod. 


Je v zájmu společnosti, aby cenovou politiku udržela v rámci tzv. „magického trojúhelníku“, 
 kterého  vrcholy  jsou  tvořeny  oblastmi  nákladů,  poptávky  a  konkurence.  Pravidla  cenové 
 politiky  se  mění  vůči  zákazníkovi  také  z pohledu  solventnosti  nebo  prestiže  kupujícího. 


Segmentace cen se pak rozšiřuje na úrovně ekonomické, střední, prestižní nebo luxusní. [20] 


3.1.3. Pohodlí a zákaznická logistika 


Tato část marketingového mixu analyzuje jaký vliv má způsob prodeje. Možnosti jsou různé 
 např. osobní nebo poštovní doručování zboží nebo pomocí prodejních automatů a na základě 
 podnětů  z telefonu nebo internetu.  Analýza by měla hlavně získat data o  tom, zda zákazník 
 preferuje samostatný výběr v obchodě nebo dodávku přímo do ruky. [13] 


Novodobí  propagátoři  marketingu  propagují  rozšíření  marketingového  mixu  o  sledování 
 obchodních vztahů. Jedna se o systém “3R“ (Recruitment = získávání, Retention = udržení, 
 Recovery = znovuzískání). Rozdělení na tyto tři skupiny a snaha o nalezení, stabilizaci nebo 
 návrat zákazníka jsou důvodem toho, proč se objevují stále nové typy obchodů a serviskích 
 služeb.  Společnosti  právě  z těchto  důvodů  velmi  často  přistupují  ke  spolupráci  zakoupením 
 franšíz nebo založením různých forem korporace. [13] 


3.1.4. Komunikace 


Komunikace  zahrnuje  širokou  škálu  nástrojů.  Komunikační  nástroj  se  dostává  do  vědomí 
 zákazníka  s cílem  vytvoření  postoje,  který  bude  působit  kladně  ke  vztahu  zájmu  o  produkt. 


Formy  komunikace  mohou  být  masové  nebo  individuální.  Nejznámějším  způsobem  je 


reklama.  Ta  se  typicky  zaměřuje  na  cílovou  skupina  zákazníků  s vazbou  na  rozpočet       
a  předpokládaný  úspěch.  Efektivnost  použití  nástrojů  komunikační  politiky  se  zvyšuje  



(20)hlediska  marketingového  mixu  jejich  zapojením  do  komplexních  kampaní  v poslední  době 
 nejlépe s využitím multimediální komunikačních možností. [20]  


Při  tvorbě  marketingového  mixu  se  snažíme  předpokládat  určitou  hierarchii  chování 
 zákazníka, např. jak vzniká a jaké důsledky má impulz podvědomí, který vede k rozhodnutí 
 koupit produkt. Jakým způsobem se zákazník dívá na problematiku potřeby vlastnit produkt. 


Zkoumá reakce kupujícího i okolí a vše okolo nákupu a přijetí produktu za svůj. V reálném 
 životě  však  je  počet  variant,  které  vedou  k nákupu  vysoký  a  některé  výše  jmenované  fáze 
 nakupující  ani  neregistruje.  Výzkum  marketingové  vědy  charakterizoval  tři  různé  postupy 
 účinku komunikačního poselství, které obecně vždy prochází následujícími stupni: 


  kontakt, 


  vědomí, 


  postoj, 


  úmysl, 


  nákup, 


Rozdílné  přijetí  uvedených  stupňů  vyvolává  tři  různé  účinky,  které  jsou  znázorněny      
 na obrázku 6. 


Obr. 6: Tři různé postupy účinků komunikace [20] 


Komunikace  v pojetí  marketingového  mixu  není  proces  nahodilý,  ale  plánovitý,  kde  jsou 
brány  v úvahu  všechny  rozhodující  okolnosti.  Komunikační  politika  není  samozřejmě  jen       
o vlastní realizaci, ale o kontrole výsledů a sledování výsledků konkurence. [20]
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       3.2. Marketingový výzkum 


K  analýze  konkurence,  tržních  rizik,  nalezení  nových  obchodních  příležitostí,  segmentaci 
 zákazníků  atd.  slouží  marketingový  výzkum.  Jeho  výstupy  jsou  podkladem  pro  rozhodnutí 
 vrcholového managementu a tvorbě strategických plánů. 


Menší společnosti si velice často na tuto náročnou činnost najímají externí firmy, nebo pokud 
 mají  štěstí a mají v  řadách zaměstnanců tvůrčí  jednotlivce, provádějí výzkum  sami. Dalším 
 způsobem by mohlo být zainteresování studentů v rámci vysokoškolských programů, což by 
 mohlo být výhodné i pro nalezení nových, provozně klíčových zaměstnanců. 


Marketingový  výzkum  vytváří  zpětnou  vazbu  příležitostí  a  definuje  jejich  úspěšnost      
 v  budoucím  období.  Zabývá  se  odhadem  požadavků  a  potřeb  zákazníků  i  předpokladu  na 


jakost  poskytovaných  služeb.  Významnou  oblastí,  které  by  se  měl  marketingový  výzkum 
 věnovat  je  logistický  řetězec  a  komunikační  možnosti  společnosti.  Výzkum  u  komunikace 
 analyzuje její efektivitu a preferenční chování zákazníků vůči způsobu používání.  


Dnešní  doba  vyžaduje  rychlou  reakci  podnikající  společnosti.  Setrvávání  na  starých 
 zavedených principech se firmě může nevyplatit. Oddělení marketingového výzkumu by mělo 
 využívat technologií, které mohou monitorovat a analyzovat konkurenci i chování zákazníků 
 on-line. Firemní náklady na informace z elektronických zdrojů mohou být výrazně levnější, 
 literární zdroje popisují snížení nákladů oproti tradičnímu způsobu provádění marketingového 
 výzkumu, až na polovinu a s využitím analýz ze svých firemních zdrojů může rozdíl nákladů 
 být až devadesáti procentní v porovnání s těmi, co využívají interních služeb. On-line způsob 
 lze tedy považovat za významně konkurenční. [13]


Použití  on-line  způsobů  výzkumu  je  rychlejší  oproti  tradičním,  ale  existuje  rozdíl  mezi 
kontrolou  včasného  odevzdání  hospodářských  výsledků  v  zemích  na  západ  od  České 
republiky  a  situací  u  nás.  Uveřejnění  informací  o  chování  spotřebitele  a  další  údaje 
Statistického úřadu nebo Nejvyššího kontrolního úřadu, ministerstev a prognostických firem 
mají  velkou  setrvačnost.  Dobrý  analytik  nebo  použití  multimediálních  aplikací  mohou 
výzkum i užitek z něho posunout do jiných, nových rovin, např. vzniku virtuálního prostředí    
a získání upřímnějších odpovědí z analýzy zákaznického chování, než kdyby byl vyplňován 
nějaký dotazník, protože virtuální prostředí je pro respondenty zábavnější a chovají se v něm 
mnohdy  daleko  otevřeněji  a  pravdomluvněji.    Nevýhodou  on-line  výzkumu  je,  že  oblast 
respondentů je omezena na ty, kteří používají internet. 



(22)Marketingový výzkum je plánované shromažďování údajů, jejich segmentace do zájmových 
 oblastí,  třídění  jejich  důležitosti  a  zpracování  do  formy  podkladů  pro  vydání  konečných 
 rozhodnutí. Situace je znázorněná na obrázku 7. 


Výzkum je zpravidla zahájen tím, že je zadána oblast, kterou by se 
 mělo  příslušné  marketingové  oddělení  zabývat.  Začnou  se 
 shromažďovat  data  a  ze  vzniklé  směsi  potřebných  a  zbytečných 
 informací  se  určí  konečný  směr.  Téměř  vždy  se  objeví  nějaké 
 nedostatky  nebo  jiné  souvislé  problémy,  je  pak  na  moudrém 
 rozhodnutí  managementu,  aby  byly  určeny  cíle,  které  neignorují 
 negativní nebo doprovodné vlivy. 


Další  rozhodnutí  určí,  časové  a  odpovědnostní  povinnosti,  zdroje 
 dat  (rozdělení  dat  na  sekundární  a  primární)  a  metodiku,  která 
 bude používána jako hlavní. 


Zisk  konkurenční  výhody  závisí  na  způsobu  analýzy.  Statistické 
 zpracování  četnosti,  průměrů,  rozptylů  a  aplikace  pokročilých 
 statistických  technik  a  modelů  odhalí  skutečnosti,  o  kterých 
 konkurence vůbec nemusí mít tušení. 


Vědecké  metody  přináší  výsledky  z  formulací  hypotéz,  testování   
 a prognostiky náhodných nebo skutečných dějů. Na jejich základě 
 může vzniknout námět k zavedená novátorských  metod s vazbou 
 na  předpokládanou  reakci  spotřebitele,  zda  naplňuje  jeho  přání, 


Obr.2: Proces výzkumu [13]    požadavky, jakým způsobem je zkoumaný produkt používán a jak 
 loajálně vůči spotřebě se chová určitá skupina zákazníků. [13] 


Předložení  závěrů  k  rozhodnutí  je  další  část  marketingového  výzkumu,  kde  lze  získat 
 konkurenční  výhodu.  Je  velice  časté,  že  marketingoví  výzkumníci  projevují  zdravou  skepsi    
 k  prezentaci  a  představám  manažerů  o  fungování  trhu  a  účinnosti  jejich  ukvapených 
 rozhodnutí.  


Správné  porozumění  prezentace  závěrů  výzkumu,  funkční  zpětná  vazba  mezi  výzkumníky     
 a manažery, respektování podstatných aspektů nebo dobré vysvětlení, proč změnit jejich vliv,   
 to  je  základ  neztratit  budoucí  konkurenční  výhody,  protože  právě  v  této  fázi  výzkumu  se 
 mohou  lidské  zdroje,  které  se  podílely  svou  pílí  a  moudrostí  ve  svých  názorech  rozejít      
 a vytvořit trvalé mezilidské bariéry, což v konečném důsledku může vést až ke ztrátě firmy. 


Na  obrázku  7  není  znázorněna  oblast  přezkoumání,  která  by  měla  být  samozřejmostí      
u každého vydaného rozhodnutí, pokud společnost má zájem plnit jakostní a etické podmínky.        
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4. Představení společnosti PEAL a.s.  


Společnost PEAL, a.s. (dále jen PEAL) byla založena v roce 1992. 


Logo  společnosti  je  na  obrázku  8.  PEAL  je  česká  obchodní 


společnost, která komplexně zajišťuje velkoobchodní prodej       Obr. 8: Logo společnosti 


Tabákových  výrobků,  alkoholických  nápojů,  vín,  piva,  kávy,  čajů,  cenin,  cukrovinek      
 a  drogerie.  PEAL  zásobuje  široké  spektrum  zákazníků  jako  jsou  specializované  tabákové 


obchody,  čerpací  stanice,  potraviny,  bary  a  restaurace.  Zákazníci  mají  na  výběr  z více  než 
 8.000  položek.  PEAL  je  rovněž  importér  španělských  oliv,  řeckého  olivového  oleje,  vín 
 z Chile,  Portugalska  a  Španělska,  ovocných  džusů  a  v neposlední  řadě  oblíbených 
 doutníků.[22]  


Graf 1: Charakteristika sortimentu společnosti PEAL [22] 


Centrála  společnosti  PEAL  se  nachází  v Praze  10  –  Bohdalci,  kde  je  vybudováno  moderní 
 logistické centrum. Vozový park čítá 70 rozvozových automobilů, objednávky zákazníků jsou 
 vyřízeny do 24 hodin. Distribuci zboží zajišťují pobočky v Táboře, Plzni, Liberci a Ostravě. 


Východní  Čechy  a  jižní  Moravu  spravují  partnerské  velkoobchody  sdružené  ve  společnosti 
 Czech  Tabacco  Corporation  a.s.,  jejíž  je  PEAL  akcionářem.  Charakteristika  sortimentu  je 
 znázorněna v grafu 1 a charakteristika odběratelů v grafu 2. [22] 


Graf 2: Charakteristika odběratelů společnosti PEAL [22] 
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5. Konkurenční okolí 



5.1. Konkurenční společnosti   


Konkurenční  prostředí  je  rozmanité,  protože  společnost  PEAL  má  široký  sortiment.       


Pro bakalářskou práci zvolím společnosti dvě, a to takové, které se svou formou a obsazením 
 trhu nejvíce podobají společnosti PEAL. 


GECO,  a.s.  (dále  jen  GECO)  je  česká  obchodní 
 společnost,  která  byla  založena  v roce  1995,  kdy  se 
 změnila  na  akciovou  společnost  z původní  společnosti 
 s ručením  omezeným,  která  na  českém  trhu  je  od  roku 


1991. společnost GECO používá logo znázorněné    Obr.9:  Logo  společnosti  GECO


na obrázku 9. 


GECO tabákové výrobky a kuřácké potřeby do České republiky převážně ze zahraničí svou 
 distribucí  a  sítí  velkoobchodních  prodejen  pokrývá  celorepublikový  trh.  V maloobchodním 
 segmentu GECO provozuje síť specializovaných prodejen typu “TABÁK  - TISK“ s širokou 
 nabídkou  tabákových  výrobků,  kuřáckých  potřeb,  periodického  tisku,  telefonních  kupónů, 
 jízdenek MHD, stíracích losů, zprostředkováním příjmu sázek a výplat výher pro společnost 
 SAZKA, a.s., a dalším doplňkovým sortimentem. Nejmladší obchodní aktivitou společnosti je 
 provozování  a  prodej  prodejních  cigaretových  automatů.  Od  roku  2000  společnost  působí        
 i na trhu Slovenska a to prostřednictvím dceřiné firmy GECO, s. r. o. [16]


GECO je dceřinou společností GECO CZ, a.s., která je dceřinou společností Castell Vastgoed 
 Nederland B.V. se sídlem v Holandsku. 


GECO  má  100  %  kapitálovou  účast  ve  společnostech  TOBACCOLAND,  s.  r.  o.,  která  má 
 sídlo  v Praze,  GECO,  s.  r.  o.,  která  má  centrum  v Bratislavě  a  GECO  BMbH,  se  sídlem 
 v Heidelbergu v Německu. [17] 


V roce  2010  společnost  GECO  dosáhla  obratu  13,7  miliard  korun  s výsledkem  hospodaření 
200  miliónů  korun  a  celková  aktiva  společnosti  byly  ve  výši  1,8  miliardy.  Vlastní  kapitál 
společnosti byl 800 miliónů a celkový počet zaměstnanců tisíc šest set. [17] 



(25)Společnost  VONET  CR,  spol.  s r.o. 


(dále jen  VONET) byla  založena v roce 
 1998  dvěma  společnostmi  (Tabák  Plus, 


spol. s r.o. a QUANTO CZ, s.r.o.) a pů-  Obr. 10: Logo společnosti VONET 


sobí tedy na trhu jako obchodní aliance. Její hlavní zaměření je v poskytování široké palety 
 služeb ve velkoobchodních oblastech s tabákovými výrobky a potravinami. VONET v České 
 republice  v této  době  provozuje  10  distribučních  center  a  její  velkoobchodní  síť  je  jedou 
 z největších na území ČR. Logo společnosti je na obrázku 10. 


Mezi  hlavní  obchodní  aktivity  VONET  patří  zásobování  prodejen  typu  tabák  nebo  kiosků, 
 které  nabízejí  jako  hlavní  produkt  tiskoviny.  Další  aktivitou  je  zásobování  kávovinových 
 automatů, které provozují restaurace, hotely, sportovní centra atd. VONET dodává produkty 
 prodejnám  potravin  nebo  smíšeného  zboží.  Mezi  další  aktivity  lze  zahrnout  zásobování 
 odběratelů  kompletním  sortimentem  cigaret,  doutníků,  tabákových  výrobků,  kuřáckých 
 potřeb, telefonních karet, kupónů do mobilních telefonů a cenin nabízí také vybraný sortiment 
 alkoholických a nealkoholických nápojů, potravin, cukrovinek a dalších doplňků. 


Politika  společnosti  VONET  je  založena  na  pravidelném  informování  odběratelů  o  nových 
 výrobcích a službách i propagace různých slev. Společnost se zaměřuje na kvalitní, pružnou    
 a rychlou reakci na požadavek zákazníka a hledá neustále cesty jak zlepšit distribuční síť. 


Polovičním  vlastníkem  alianční  společnosti  VONET  je  QUANTO  CZ,  s.r.o.,  což  je  firma 
 rodiny Vodičkových z obce Vendolí, která v roce 2007 založila zájmové  sdružení  Progastro 
 s cílem posílit alianční spojení dodavatelů a zlepšení služeb odběratelů na trhu s tabákovými 
 výrobky a lihovinami. 


Druhým  polovičním  vlastníkem  je  společnost  Tabák  Plus,  spol  s r.o.,  která  disponuje 
 rozsáhlou  sítí  velkoobchodních  skladů,  velkým  vozovým  parkem  a  provozuje  e-shop,  kde 
 distribuuje  tabákové  výrobky,  potraviny  a  cukrovinky,  alkoholické  a  nealkoholické  nápoje, 
 kuřácké potřeby, doplňky, dýmky, drogerii a další výrobky. 


V roce 2010 společnost VONET dosáhla obratu 5 miliard korun s výsledkem hospodaření 8 
miliónů  korun  a  celková  aktiva  společnosti  byly  ve  výši  316  miliónu.  Vlastní  kapitál 
společnosti byl 43 miliónů a celkový počet zaměstnanců byl 80 ke konci roku 2010. [17]
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5.2. Prognóza budoucího vývoje podnikového okolí   


Analýza konkurenčního prostředí může čerpat informace i ze zdrojů, které zpracovává státní 
 správa.  Ministerstvo  financí  České  republiky  na  svých  webových  stránkách  zveřejňuje 
 výsledky předpovědi makroekonomického rámce do roku 2014. 


Graf 3: Ekonomický vývoj České republiky [19]


Na  prognóze  budoucího  vývoje  se  podílí  ministerstvo  financí,  průmyslu  a  obchodu,  práce       
 a sociálních věcí,  Česká národní banka,  Bank of America Merrilll  Lunch,  Česká spořitelna, 
 Česká  obchodní  baka,  ING  banka,  Komerční  banka,  Patria  Finance,  Faiffeisen  bank, 
 UniCredit  Banc,  Generalli,  Liberální  institut,  Atlantik,  Cyrrus,  CERGE-EI,  Institut 
 ekonomických studií Univerzity Karlovy a Svaz českých a moravských družstev. [18] 


Graf 4: Data o vývoji inflace [19] 


Prognóza  budoucího  vývoje  naší  ekonomiky  je  významný  doplněk  k analýzám.  Prediktivní 
 ukazatele, které jsou znázorněny v grafech 3-5. 


Graf 5: Mezinárodní srovnání kupní síly [19] 
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6. Analýza konkurenčního okolí 



6.1. Makrookolí a PEST analýza 


Analýza makrookolí hledá prvky, které společnost PEAL a její konkurenti nemohou ovlivnit, 
 ale  úspěšnější  na  trhu  bude  ten,  kdo  je  dokáže  pomocí  strategického  rozhodnutí  využít. 


---
 Politické a legislativní faktory působící v současné situaci na tržní prostředí, ve kterém PEAL, 
 GECO  a  VONET  působí,  bych  měla  vyzdvihnout  hlavně  ty,  které  se  týkají  bezprostředně 
 hlavní  činnosti  těchto  firem,  to  je  obchod  s  tabákem  a  lihovinami.  Budoucími  faktory,  se 
 kterými  se  musí  počítat,  jsou  hlavně  nestabilní  politická  situace  (střídání  pravostranných        
 a levostranných vlád v pravidelném cyklu, doplněné neustálou rivalitou o předčasné ukončení 
 vládní moci odvádí pozornost od řízení tržního prostředí a větší vliv na politicko-legislativní 
 faktory  mají  tedy  banky  nebo  lobisté),  podle  avizovaných  vládních  změn  se  bude  daňová 
 zátěž zvyšovat o několik procentních bodů v oblasti DPH, daní ze zisku i spotřebních daní, 
 dlouhodobě není možné nyní předvídat jak se upraví spotřební daně z alkoholu a tabáku, pro 
 rok  2012  platí  výše  daně  1,25  Kč  za  jeden  kus  cigarety  a  daň  se  bude  výhledově 
 pravděpodobně pod zástěrkou harmonizace s EU zvyšovat na hodnotu 2,01 Kč za jeden kus 
 cigarety, protože to je současná výše daně přepočtená z kilogramu baleného tabáku na jednu 
 cigaretu. Vycházím z materiálů skupiny NERV (národní ekonomická rada vlády), které jsou 
 podkladem pro vládní návrhy. Spotřební daň z alkoholu je pro rok 2012 28 500,- za hektolitr 
 lihu  a  2  340,-  Kč  za  hektolitr  šumivého  vína  a  vinných  meziproduktů.  Výhled  zvýšení 
 spotřebních  daní  a  daně  z  tichého  vína  čeká  dle  doporučení  NERV  na  výsledky  analýz      
 z  dopadu  nárůstu  daní  v  Dánsku  a  Maďarsku.  Vláda  České  republiky  se  v  současné  době 


zavazuje  k  podpoře  zvýšení  konkurenceschopnosti  přijetím  Finanční  ústavy,  zřízením 
 jednotných inkasních míst pro podnikatele a zjednodušením úkonů při jednání s celní správou 
 a uplatňování opatření vůči tabákovým produktům ze stran Světové zdravotnické organizace, 
 EU  a  ČR.  Významným  faktorem  je  i  nejistota  ve  stálosti  státní  podpory  na  snižování 
 nezaměstnanosti,  podpory  BOZP  a  pravidel  pro  čestnou  hospodářskou  soutěž.  [21] 


---
Ekonomické faktory budou pro PEAL, GECO a VONET ovlivňovány ekonomickou snahou 
státu  snížit  dopady  krize  a  narůstání  státního  dluhu.  Pro  kupní  sílu  obyvatel  je  předpoklad 
minimálního zvyšování průměrné mzdy v Moravsko-slezském kraji. Došlo ke snížení výplat 
sociální  podpory  a  ohlášené  vládní  změny  budou  dále  pokračovat  ve  snaze  snížit  dopady       
na státní rozpočet u sociálních dávek pro obyvatelstvo a eliminovat dopady na státní rozpočet 



(28)vyvolané změnou nákupního chování. Sníží se i kupní síla studentů, kteří tvoří nemalou část 
 tržeb,  protože  se  zvyšují  finanční  náklady  na  studium  a  dle  doporučení  NERV  dojde 
 pravděpodobně ke zkrácení bakalářského a magisterského studia o jeden měsíc. Sníží se kupní 
 síla důchodců, protože důchod je nyní valorizován jen o třetinu inflace a opět podle návrhu 
 NERV  dojde  v  budoucnu  k  úpravě  zvyšování  penzí  podle  spotřebního  koše.  Vývoj  HDP       
 ve  výši  -0,1%  a  vlivy  kupní  síly,  inflace  a  celkového  ekonomického  vývoje  tak,  jak  jsou 
 naznačeny v grafech 1 až 3 v kapitole 5.2. Vývoj politické situace bude mít pravděpodobně 
 vliv  na  zdražování  půjček  pro  podnikatelský  sektor.  Vláda  nyní  projednává  změny  pro  tzv. 


rozklikávací rozpočet, kdy podle anglického vzoru by každý měsíc bylo k dispozici cash-flow 
 jednotlivých státních institucí, součástí tohoto plánu je přechod na elektronické faktury a jiné 
 dokumentace  související  s  podnikatelským  sektorem,  tím  pádem  PEAL  může  očekávat 
 zásadní  změnu  zpracování  ekonomiky  a  účetnictví  a  včasná  připravenost  může  být 
 konkurenčníavýhodou.[21] 


---
 Mezi  sociální  a  kulturní  faktory  lze  jako  významné  pro  společnost  PEAL  zařadit  změny 
 postavení  prodejen  tabáku  a  provozu  restauračních  zařízení  vůči  obyvatelům  v  oblasti  boje 
 proti kouření. K omezení došlo na pracovištích, veřejných prostorách a restauracích a v roce 
 2014 nabude účinnosti novela protikuřáckého zákona, která omezí  možnosti kuřáků, ale dle 
 studií vlády dojde ke zvýšení poptávky po tzv. elektronickém kouření. V sociologické oblasti 
 z marketingového hlediska se v poslední době masově zvedl vliv reklamy tzv. word-of-mouth 
 (slovo z úst–marketingový nástroj, který lze využít v období chaotické prostředí nebo krize, 
 protože lidé si velmi rychle z úst do úst rozšíří zprávy o výhodách nebo špatných dopadech) 


[21] 


---
 Technologickými faktory jsou zlepšení distribučních možností z hlediska nákladů na logistiku 
 i  přes  zvyšující  se  zátěž  ve  spotřebě  pohonných  hmot.  Zvyšující  se  technologická  úroveň 
 výroby  a  vliv  marketingu  změnil  nákupní  chování  spotřebitelů,  kteří  začínají  výrazně 
 preferovat  elektronickou  formu  nákupu  a  používání  netradičního  zboží,  např.  ve  formě 
 elektronické cigarety, doutníku nebo dýmky. 


Výhledově  se  chystá  vládní  změna  v  úlevě  na  daních  pro  ty  firmy,  které  se  zapojí       
 do  spolupráce  s  vědou  a  výzkumem  nebo  s  vysokými  školami.  PEAL  by  mohl  využít 


spolupráce na logistických projektech, protože v distribučních možnostech bude moci získat 
konkurenční výhodu. [21]
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6.2. Porovnání finančních ukazatelů s konkurencí 


Při  analýze  konkurence  lze  zmenšit  náklady  na  sběr  dat  využitím  internetových  zdrojů. 


společnosti  v dnešní  době  běžně  sledují  údaje  z databází  ministerstva  financí,  ministerstva 
 spravedlnosti  a  insolventního  rejstříku.  Jsem  toho  názoru,  že  data  o  konkurenci  je  výhodné 
 získávat ze sociálních sítí, publikační činnosti studentů, kteří u konkurence studují a publikují 
 své  práce,  tiskových  zpráv  a  prognóz,  které  konkurenční  společnost  vydávají  v médiích      
 a  doposud  podle  mého  názoru  opomíjený  zdroj  informací  v podobě  analýzy  PPP  projektů 
 (Public private partnership), které konkurenti vypracovávají za účelem zisku různých dotací. 


Vzhledem k tomu, že jsem vázána povinností nezveřejňovat žádná interní data ani společnosti 
 PEAL, ani konkurenčních společností, použiji jen veřejné zdroje, výstupy z finančních auditů 
 a  výročních  zpráv,  které  každoročně  společnosti  vydávají  a  státní  správa  je  zveřejňuje 
 v Obchodním  rejstříku  na  webových  stránkách  Ministerstva  spravedlnosti.  Porovnání 
 ekonomických  ukazatelů  je  v tabulce  2,  kde  je  zobrazeno  jen  několik  parametrů,  které  jsou 
 součástí finančních analýz, které jsou však v praxi rozsáhlejší. Mým cílem je ukázat zajímavé 
 skutečnosti, srovnání a přispět ke zlepšení podkladů pro strategické řízení společnosti PEAL. 


Tabulka 2: Srovnání ekonomických ukazatelů [21]


V dalším zpracování porovnání finančních ukazatelů s konkurencí uvedu několik grafů, které 
 budou vycházet z dat uvedených v tabulce 2, ale jednotlivé oblasti porovnám graficky tak,    
 že součet hodnot bude tvořit stoprocentní díl. Sledovaným faktorem bude tedy podíl hodnot 
 ze součtu finančních ukazatelů společností PEAL, GECO a VONET. Zvýrazním tím rozdíl 
 v jejich chování na trhu, protože jiným způsobem by to nebyl možné zvýšit kontrast mezi 
 hodnotami, které společnosti uvedly ve svých výročních zprávách. 


PEAL  GECO  VONET 


Tržby (v tisících Kč)  7 408 351  12 801 132  4 700 972 


Cash flow (v tisících Kč)  27 103  113 562  14 647 


EBIT  6 593  289676  7 912 


EBITDA  25 939  322 837  9 524 


Rentabilita kapitálu  6,2%  24,75%  12,6% 


Rentabilita tržeb  0,08%  1,83%  0,14% 


Krátkodobá zadluženost  45,4%  48,3%  73,6% 


Dlouhodobá zadluženost  0,15%  0,16%  1,15% 



(30)Aby tedy byly patrné rozdíly, tak tržní podíly jsou zobrazeny pomocí tří rozměrného grafu 6  
 a ze srovnání s dalšími grafy vyplyne rozdíl mezi konkurenčními společnostmi. 


Graf 6: tržní podíly společnosti PEAL, GECO  a VONET 


Podíl Cash flow je znázorněn v grafu 7: 


Graf 7: Srovnání velikosti Cash flox mezi společnostmi PEAL, GECO a VONET 


V dalším grafu 8 nebudou zobrazeny data EBIT, ale EBITDA, protože společnosti různě 
 investovaly do dlouhodobého hmotného a nehmotného majetku a hodnota EBITDA je tvořena 
 ze součtu zisku před zdaněním a odpisů dlouhodobého majetku, takže mnohem více vypovídá 
 o skutečnost. Kdybych zvolila jen porovnání pomocí EBIT, pak by graf byl drtivě na straně 
 společnosti GECO. 


Graf 8: Srovnání podílu tvorby EBITDA mezi společnostmi 


V posledním grafu 9 zobrazím rentabilitu tržeb, ze které vyplývá, že tady se objevuje mírně 
 negativní faktor vůči PEAL, protože konkurence je ve schopnosti využívání tržeb o něco 
 lepší. 


Graf 9: Srovnání podílu rentability tržeb konkurenčních společností 


Všechny tři společnosti využívají jen krátkodobých cizích zdrojů, což zhoršuje běžně vžitá 
bilanční pravidla a VONET má tři čtvrtiny kapitálu v cizích zdrojích a podle mého názoru je 
tedy velice snadno zranitelná, pokud se zvýší konkurenční rivalita na trhu. 



(31)
6.3. Využití Porterovy analýzy 


  


Pro  podporu  dlouhodobého  rozhodování  a  udržení  strategické  pozice  společnosti  PEAL        
 na konkurenčním trhu využiji  Porterovy analýzy k vypracování  pohledu  pěti konkurenčních 
 sil. 


Síla dodavatelů je velmi vysoká: 


 výrobce tabákových výrobků má na trhu monopolní postavení, 


 největší dodavatel si uvědomuje, že v objemu tržeb společnosti PEAL má vysoký vliv. 


Síla kupujících je velmi vysoká: 


  rozdíly  mezi  nabídkou  konkurence  jsou  halířové,  protože  konkurenční  tlak  a  ochota 
 nakupovat stlačila cenovou politiku PEAL, GECO a VONET k minimálním ziskům, 


 s technologickou vyspělostí se zvyšuje možnost přímých nákupů od výrobce. 


Hrozba substitutů je nízká: 


 státní správa účinně bojuje proti vzniku nelegálních produktů, 


 dodržují se dovozní limity na tabákové i lihové výrobky. 


Hrozba vstupu nových firem je nízká: 


 pro úspěšný vstup na konkurenční trh je zapotřebí využívat kapitál v objemu miliard      
 vdKč. 


  velký  přehled  kupujících,  je  tedy  možný  rychlý  zásah  při  snaze  o  znovuzískání 
 adzákazníka. 


Konkurenční rivalita je vysoká: 


  konkurence  ve  snaze  získat  tržní  podíl  používá  vysoký  stupeň  zadlužení  pomocí  
 aakrátkodobých cizích zdrojů, 


 vysoká rizikovost vlivu okolí firmy na plynulost obratu kapitálu. 



6.4. SWOT analýza 


V praxi společnosti PEAL je analýza příležitostí, hrozeb, silných a slabých stránek využívána 
jako vstupní nástroj před tvorbou strategických plánů a jako výstupní nástroj při prezentaci 
výstupů z již  vydaných strategických rozhodnutí, protože se SWOT analýza osvědčila jako 
srozumitelný způsob, jak říci strategickému, taktickému a operativnímu stupni řízení, co je 
zapotřebí změnit nebo jakých skutečností se dá využít. Tvorba SWOT analýzy byla popsána 
v teoretické části práce. 



(32)Z veřejně dostupných zdrojů je na obrázku 11 zpracována příkladová SWOT analýza. 


Obr. 11: Příkladová SWOT analýza 


Na Obrázku 12 je ukázka možných změn nebo využití silných stránek a příležitostí, pokud by 
 došlo ke změně vztahů na trhu nebo zákazníci změnily svůj vkus a potřeby. 


Obr. 12: Modelové situace příležitostí, hrozeb, nedostatku a předností společnosti PEAL 


Zpracování analýz a doporučení vycházející z analýzy konkurenčního okolí společnosti PEAL 
doplním ještě o další kapitolu dílčích doporučení, které se však bude týkat jen drobných 
detailů, protože na nich také záleží, přesto že se společnosti PEAL na trhu vede velmi dobře. 



(33)
7. Doporučení 


Následující podkapitoly mají za význam způsobit zvýšení rozmanitosti nápadu na všech 
 úrovních řízení společnosti PEAL. Jsou to impulsy postavené na vědeckém základě, aby 
 pomohly splnit cíl této bakalářské práce podpořit dlouhodobé rozhodování a udržení 
 strategické pozice na konkurenčním trhu České republiky. 



7.1. Marketing 


Oblast marketingu je zodpovědná za nalezení vhodného způsobu, jak vyhledat potencionální 
 zákazníky. Oblast prodeje zboží pak přináší příjmy, protože uchopí zákazníky, které vyhledal 
 marketing. Mezi oběmi oblastmi musí vládnout dobrá komunikace, proto v této kapitole bude 
 věnován prostor rozvíjení digitálních technologických možností. [14] 


Společnost  PEAL  provozuje  rozsáhlou  prezentaci  na  svých  webových  stránkách 
 www.peal.cz.  Zákazník  má  k dispozici  nabídku  zboží,  na  které  je  vyhlášená  slevová  akce, 
 produktový katalog, přehled o provozovnách i cigaretových automatech. Nechybí ani nabídka 
 k zaměstnání  pro  velkoobchod,  tak  i  pro  maloobchodní  prodejny,  které  jsou  provozovány 
 v některých  regionech  naší  republiky,  ale  protože  v Ostravě  toto  zastoupení  chybí,  budu  se 
 věnovat v doporučení jen velkoobchodní problematice s přínosem pro ostravský region. 


Doporučuji  zpřístupnit  výstupy  z CRM  (Customer  relationship  management  [15])  pro 


regionální  obchodní  zástupce.  Informace  o  zadavateli  objednávek  přes  webové  rozraní       
 a  o  objemu  jeho  obchodní  aktivity  umožní  použití  Paterova  pravidla  (80%  výstupů  je 


důsledkem  vlivu  20%  vstupů)  do  odbytu  zboží  v regionu.  Obchodní  zástupce  pak  může 
 připravit  speciální  nabídku  pro  různé  cílové  skupiny  odběratelů  a  výrazně  tím  posílit 
 konkurenceschopnost. 


Doporučuji  rozdělit  webové  stránky  na  jednotlivé  regiony  a  dát  možnost  přímého  vstupu 
 některým obchodním zástupcům tak, aby mohly doplnit do AKTUALIT určitá slova, kterých 
 si všimne QDF systém (Duality Devserves Freshness [15]), který používají díky Gogolu téměř 
 všechny  internetové  vyhledávače.  Tento  systém  upřednostňuje  aktuální  obsah  před  starším, 
 takže uživateli internetu předloží ty nejaktuálnější výsledky. V praxi by se to projevila např. 


tak, že se obchodní zástupce dozví o pořádané akci na náměstí a pomocí mobilního telefonu 
zadá do webové prezentace větu o konané akci a nabídce „akčního“ zboží (cigaret, alkoholu    



(34)a drobností, co lze nést v ruce) v okolí. O možném zvýšení nabídky informuje své odběratele, 
 kteří toto jistě přijmou jako kladnou službu a uznají konkurenční výhodu. Návštěvníci  


pořádané  akce  se  zpravidla  připojují  na  webové  stránky  přes  mobilní  aplikace,  kde  využijí 
 nejpravděpodobněji  prvních  pěti  nabídek  z  výběru  vyhledávače.  QDF  systém  a  proškolený 
 obchodní  zástupce  může  úspěšně  posunout  téměř  jakoukoliv  nabídku  na  jedno  z těchto 
 prvních  pěti míst v odkazové nabídce výsledků vyhledávače.  


Cílem  této  bakalářské  práce  je  vytvořit  podporu  pro  udržení  strategické  pozice  a  použití 
 internetového marketingu je nezbytnou zbraní v konkurenčním boji. Není však možné, díky 
 omezení  počtu  stránek,  abych  zde  doporučovala  společnosti  PEAL  zaměřit  se  na  svých 
 webových  stránkách  na  vliv  grafiky,  umístění  firemních  log,  aplikaci  různých  formulářů, 
 analýzu návštěvnosti, přístupnost, použitelnost, vliv užití velkých, malých nebo podtržených 
 písmen  v  textu,  obměn  klíčových  slov  atd.,  naštěstí  je  PEAL  v  tomto  směru  čím  dál  více 
 aktivnější.  Doporučím  však  postup,  který  prozatím  není  na  trhu  obvyklý  a  může  být 
 konkurenčně strategicky velmi významný. 


Společnost  PEAL  a  všechny  další  konkurenční  společnosti  vydávají  v  rámci  dlouhodobého 
 plánování  obchodním  zástupcům  cenové  podklady  pro  prodej  výrobků  a  vymezí  také 
 toleranční  pásmo,  ve  kterém  je  možné  se  pohybovat  v  rámci  místního  konkurenčního  boje. 


Pro všechny tedy společně platí, že nelze dynamicky a variabilně měnit rozhodnutí centrály.  


V marketingu ale platí, že minimální, ale rychlá výhoda má větší efekt, než sliby, že v příštím 
 čtvrtletí by bylo možné poskytnout nějaký prospěch. 


Doporučuji  společnosti  PEAL,  aby  využila  možnosti  internetového  marketingu  v  sekci 
 emailové  správy.  Obchodní  zástupci  budou  mít  možnost  prostřednictvím  mobilní  aplikace 
 požádat  o  výjimku  z  daných  pravidel  při  přímém  styku  s  odběratelem  např.  ve  prospěch 
 určitého  počtu  kusů  zboží  (samozřejmě  s  vazbou  na  jiné  další  zboží  podle  standardních 
 podmínek), a to pro jednotlivce nebo přímo pro celou skupinu zákazníků. Centrála odsouhlasí 
 nebo mírně upraví dohodnuté výhody tak, že odběrateli pošle email s potvrzením. Tento krok 
 má  velký  význam,  protože  je  to  zisk  konkurenční  výhody  a  velká  pomoc  pro  práci 
 obchodního zástupce, který tak může odběrateli dokázat, že rozhodnutí společnosti PEAL je 
 velice rychlé a připravené vždy vyhovět dohodnutým podmínkám, výhodným pro obě strany. 


Výhodou pro centrálu je dobrý přehled o strategii a vlivu obchodních zástupců. Prospěch této 
služby  se  dá jednoduchým  způsobem  sledovat  pomocí běžné tabulkové  a  grafické aplikace, 
zda  výsledky  tohoto  způsobu  činnosti  jsou  v  trendech  výhodnější,  než  dosud  běžně 
organizovaný  způsob  prodeje.  Rozdíly  mezi  nabídkou  konkurence  se  pohybují  v  řádu 



(35)jednotek  setin  korun  českých,  přesto  odběratelé  pečlivě  sledují,  kdo  pro  ně  připravil  lepší 
 pobídky.  Přímý  vliv  na  rozhodování  o  složení  cenových  relací  centrály  má  silný 
 psychologický význam, který konkurence dosud nevyužívá. 


Doporučuji  používat  ke  komunikaci  ze  strany  společnosti  PEAL  hlavně  emailovou  poštu, 
 nikoliv  sms  nebo  pouhou  odpověď  zpět  do  mobilu  obchodního  zástupce.  Je  tak  zachován 
 vyšší  stupeň  důstojnosti  a  získán  čas  pro  odpovědného  zaměstnance  centrály,  aby  mohl 
 propočítat, zda nabídka navrhovaná regionálním zástupcem je v konečném výsledku výhodná. 


Dalším  přínosem  je  pak  kladně  vnímaná  emailová  komunikace  mezi  společností  PEAL      
 a  odběratelem,  což  umožní  zasílat  další  pobídky  podle  schématu  marketingového  oddělení 
 centrály nebo zástupců Public Relations. 



7.2.2. Guerilla marketing 


Guerilla  marketing  zjednodušuje  rozsáhlé  a  složité  marketingové  kroky  společností       
 a  vysvětluje,  jak  využít  lidského  myšlení  a  tvořivosti  pro  velký  úspěch  při  minimální 


investici. Je účinným prostředkem při konkurenčním boji, kdy slabší bojuje proti silnějšímu. 


[12] 


Podnikatelské  prostředí  se  velmi  rychle  mění  a  zákazníkům  se  dostává  nebývalého  vlivu. 


Mohou přímo oslovovat dodavatelské společnosti, snadno navazovat kontakty a vyměňovat si 
 zkušenosti  s  jinými  zákazníky.  Nejsou  ochotni  dlouho  čekat  a  souhlasit  se  vším,  co  se  jim 
 nabízí. [8]


Společnost  PEAL  a  konkurenční  firmy  používají  v  konkurenčním  boji  systém  poskytování 


výhod  (zpravidla  cenové).  Odběratelé  nebo  koncoví  zákazníci  si  prostudují  nabídky       
 a  rozhodnou  se  pro  toho  dodavatele,  u  kterého  výhody  považují  jako  užitečnější.  Použití 


Guerilla  marketingu  doporučuji  z  toho  důvodu,  že  nabízí  možnost,  jak  nejlevněji  a  nejlépe 
 nabízet  to,  co  ostatní  konkurenti  nenabízejí.  Cenové  konkurenční  války  mezi  dodavateli 
 nejsou  účinné  a  většina  zákazníků  zůstává  po  volbě  dodavatele  na  dlouhou  dobu  loajální. 


Doporučuji  marketingovému  oddělení  zaměřit  se  na  jednu  výhodu,  co  konkurence  nenabízí 
 (např.  některou podle  praktických  příkladů  z  předešlé  kapitoly)  a  vhodným  způsobem 
 propagovat  tuto  nabídku.  Získaný  zákazník  zůstane  již  loajální,  přesto  že  by  konkurence 
 začala propagovat takovou výhodu také. Rozhoduje zpravidla, kdo originální a kvalitní užitek 
 dokáže vymyslet a předložit první.   


Své  doporučení  zaměřím  do  psychologické  oblasti,  protože  její  využití  považuji  ve  spojení 
marketingu a konkurenčního boje za zcela zásadní. Ovlivnit podvědomí a emoce odběratele 



(36)znamená být v prodeji úspěšnější než konkurence, protože převážná část rozhodnutí je u lidí 
 ovlivněna  právě  těmito  faktory.  Logické  myšlení  je  používáno  zpravidla  jen  pro  potvrzení,   
 že emoční rozhodnutí bylo správné. 


V  praxi  je  na  obchodních  zástupcích,  aby  rozlišili,  zda  mají  před  sebou  potencionálního 
 klienta  s  preferencí  levé  strany  mozku,  protože  ti  používají  logické  myšlení  a  účinná 
 prezentace je pro ně ta, která obsahuje čísla, tabulky, seznamy a podrobné údaje. Zatímco pro 
 ty,  co  při  myšlení  preferují  pravou  stranu  mozku,  je  lepší  připravit  prezentaci  jednoduchou      
 s  pomocí  barev,  rytmiky  a  prostoru  s  důrazem  na  estetický  vjem  z  prezentace  i  osobnosti 
 přednášejícího. [12]


Při  aplikaci  psychologie  v  Guerilla  marketingu  je  vhodné  myslet  na  to,  že  podvědomí  je 
 řízeno tzv. vnitřním dialogem. Ten probíhá vždy nezávisle na tom, zda do něho zasahujeme 
 nebo ne. Působí od chvíle, kdy se odběratel připojí na webovou prezentaci společnosti PEAL 
 nebo  dveře  jeho  provozovny  otevře  obchodní  zástupce.  Pokud  bude  prezentace  nabídky         
 v  duchu  ohrožení  (např.  raději  se  předzásobte,  protože  zítra  očekáváme  cenový  skok),  tak 
 vnitřní dialog bude nastražen do obrany a obchod bude uzavřen jen pod nějakým nátlakem,    
 to není správné řešení pro dlouhodobý vztah a konkurence tak má prostor být vlivnější. Pokud 
 bude  vjem  kladný  (např.  máme  pro  vás  zajištěno  řešení  pro  včasnou  dodávku  zboží),  tak 
 podvědomí začne nabádat odběratele, aby se podíval nebo vyslechl to, co všechno je pro něho 
 přichystáno.  Nabídka  nějakého  konečného  řešení  za  podpory  pozitivního  přínosu  je  levný       
 a dobrý prostředek při zisku dalšího stálého klienta. 


Podle mého přesvědčení je v konkurenčním boji o stálého zákazníka úspěšný ten, kdo dokáže 
 mimo zvládnutí v této kapitole výše uvedených faktorů probudit kladný kinestetický* pocit, 
 který  se  dostaví  po  koupi.  Ze  strategického  hlediska  je  dobrý  pocit,  který  se  dostaví  po 
 odchodu  obchodního  zástupce  nebo  odpojení  se  z  webových  stránek  největším  fixátorem 


obchodních  vztahů  mezi  dodavatelem  a  odběratelem  a  tedy  i  "spolupracovníkem"      


v  konkurenceschopnosti.  Pocit,  který  vychází  z  uspokojení  dobře  uzavřeného  obchodu       
 a  uchopení  koupeného  předmětu,  přes  kosterní  aparát  začne  ovlivňovat  orgány  i  mozková 


centra a zapíše se nesmazatelně kladně do podvědomí, je důležitý. Doporučuji tedy, aby vždy 
zůstalo odběrateli z obchodní schůzky něco v ruce. Faktura nebo závazek na dodacím listu by 
ani  v  nebližší  budoucnosti  neměl  být  vyměněn  za  pouhé  elektronické  potvrzení,  protože 
pouhý  oční  kontakt  s  prospěchem  je  nedostatečný.  I  před  ukončením  komunikace  se 
zákazníkem přes webové rozhraní by měla být nabídnuta možnost si vytisknout doklad nebo 




    
  




      
      
        
      


            
    
        Odkazy

        
            	
                        
                    



            
                View            
        

    


      
        
          

                    Stáhnout nyní ( PDF - 40 Stránka - 2.43 MB )
            

      


              
          
            Outline

            
              
              
              
              
              
                              
    Analytické metody okolí podniku
                              
    Komunikace
                              
    Analýza konkurenčního okolí
                              
    Doporučení
                              
    Odhad reakce konkurenčního okolí
              
              
            

          

        

      
      
        
  Související dokumenty

  
    
      
          
        
            1 2 3 1 2 3 1 2 3
        
      

        Informa č ní  systém  Advanced  Planning  and  Scheduling  APS  definujeme  jako  nástroj  pro  pokro č ilé  plánování  a  rozvrhování  výroby  na  úrovni  jednoho

    
      
          
        
            /  0$! 1 2 3 
        
      

        [r]

    
      
          
        
            - 1 - - 2 - - 3 - - 1 - - 2 - - 3 - - 1 - - 2 - - 3 -
        
      

        jde o právnické osoby se sídlem v  Č R, založené jako akciové spole č nosti,   minimální výše základního jm ě ní 500 mil.. Úv ě rová  družstva  jsou  zpravidla  malé 

    
      
          
        
            3. 2. 2. 1. 1.
        
      

        2–3 POVINNÉ ZKOUŠKY (POČET POVINNÝCH ZKOUŠEK PRO DANÝ OBOR VZDĚLÁNÍ JE STANOVEN PŘÍSLUŠNÝM RÁMCOVÝM VZDĚLÁVACÍM PROGRAMEM). © Centrum pro zjišťování

    
      
          
        
            3. + 2 - 5 + 6 7 3 + 1 - 3 + 2 + 5 - 4 - 2 + 3 - 6 + 2 - 3 + 4 - 5 + 6 - 4 - 3 + 4 + 1 4 9 8 1. 2.
        
      

        Vypočítej, jaký výsledek bude v jednotlivých

    
      
          
        
            3 1 2 4 5 3 1 2 5 4 3 5 4 1 2 3 5 4 2 1
        
      

        Ha valamelyik értéket elszámolta a tanuló, arra az itemre ne kapjon pontot, de ha a hibás  eredményt felhasználva elvileg helyesen és pontosan számolt tovább, akkor a további

    
      
          
        
            1 2 3
        
      

        Zakladatelé  této  organizace  kolektivní  obrany  odůvodňovali  její  ustanovení  potenciální hrozbou komunistické expanze do západní Evropy, jeţ se projevila v únoru 1948

    
      
          
        
            1 2 3 1 2 3 1 2 3
        
      

        Január   roku   1966   bol   z  pohľadu vývoja indexu DJIA zaujímavý aj preto, že jeden deň v priebehu obchodovania  bola prelomená vtedy magická hranica 1000 bodov ( aj keď

      



      

    

    
            
                        
             Nahrajte své studijní materiály ke stažení všech dokumentů.

            
              

                        
  

                
            
            
        
        Nahrát
                

            Váš dokument bude obohacen, sdílen na 9PDF CZ, aby vám pomohl při studiu.

          

                    
      
  Související dokumenty

  
          
        
    
        
    
    
        
            1 2 1 2 1 2
        
        
            
                
                    
                    69
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            1 2 1 2 3
        
        
            
                
                    
                    33
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            1 2 3
        
        
            
                
                    
                    8
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            1 2 3
        
        
            
                
                    
                    53
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            2 3 2 3
        
        
            
                
                    
                    42
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            1 2 3 1 2 3 1 2 3
        
        
            
                
                    
                    85
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            - 3. - 2. 1. -
        
        
            
                
                    
                    3
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            2 3 2 3
        
        
            
                
                    
                    46
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

      


              
          
            
          

        

          

  




  
  
  
    
      
        Společnost

        	
             O nás
          
	
            Sitemap

          


      

      
        Kontakt  &  Pomoc

        	
             Kontaktujte Nás
          
	
             Feedback
          


      

      
        Legal

        	
             Podmínky Použití 
          
	
             Zásady Ochrany Osobních Údajů
          


      

      
        Social

        	
            
              
                
              
              Linkedin
            

          
	
            
              
                
              
              Facebook
            

          
	
            
              
                
              
              Twitter
            

          
	
            
              
                
              
              Pinterest
            

          


      

      
        Získejte naše bezplatné aplikace

        	
              
                
              
            


      

    

    
      
        
          Školy
          
            
          
          Témy
                  

        
          
                        Jazyk:
            
              Čeština
              
                
              
            
          

          Copyright 9pdf.info © 2024

        

      

    

  




    



  
        
        
        
          


        
    
  
  
  




     
     

    
        
            
                

            

            
                                 
            

        

    




    
        
            
                
                    
                        
                            
  

                            

                        
                            
  

                            

                        
                            
  

                            

                        
                            
  

                            

                        
                            
  

                            

                    

                    
                        

                        

                        

                        
                            
                                
                                
                                    
                                

                            

                        
                    

                    
                        
                            
                                
  

                                
                        

                        
                            
                                
  

                                
                        

                    

                

                                    
                        
                    

                            

        

    


