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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace je zaméfena na téma Analyza konkurenceschopnosti firmy XY, kte-
rou je firma GLOBSYS s.r.0., jejimz hlavnim pfedmétem podnikéni je prodej reklamnich
predmétl na zakazku. V prvni ¢ésti prace jsou vysvétleny dilezité pojmy a teoretické po-
znatky k sestaveni konkrétnich analyz - SWOT, PEST a Porterové analyzam. Druha ¢ast je
tvofena vypracovanymi analyzami pro danou firmu a zhodnocenim vysledkt. V zavéru
nechybi navrhy a doporuceni na zlepSeni souc¢asného stavu a zvyseni konkurenceschopnos-

ti firmy.

Klicova slova: konkurence, konkurenceschopnost, konkuren¢ni vyhoda, SWOT analyza,

PEST analyza, Porterova analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the topic of The Analysis of the Competitiveness of the
Company XY, which is actually GLOBSYS, Ltd. Its main subject of the business is sales
order of the promotional items. In the first part there are explained important terms and
teoretical facts for making particular analyses, which are SWOT, PEST and Porter's analy-
ses. The second part consists the created analysis for the GLOBSYS, Ltd. and evaluated of
the results. In the conclusion there are also suggestions for the improvement actual situati-

on and for the increasing competitiveness of the company.

Keywords: competition, competitiveness, competitive advantage, SWOT analysis, PEST

analysis, Porter's analysis
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UvVOD

Oteviena trzni ekonomika 21. stoleti nabizi nepfeberné moznosti kazdému podnikavému
Clovéku. Alespon trochu redlny sen, jehoz cilem je podnikat, mize byt dnes az prekvapive
rychlé realizovat. Minimaln¢ zalozeni spoleCnosti, jeji zapsani do obchodniho rejstiiku, je

pomérné rychly proces. Tim vSak podnikdni teprve zacina.

Sebelepsi napad bez fadného planu nemd Sanci na uspéch. Oblasti planovani je hodné,
avsak jedna oblast se jist¢ musi zaobirat strategii. Ta napomutze firmé od toho byt jen jed-
nou dalsi v davu k tomu, byt tou vyznamnou, kterou budou odbératelé opakované vyhleda-

vat a dale doporucovat.

At uz je oblast tohoto sméru pldnovani seberozsahlejsi, zcela jisté musi zohlediiovat situaci
na trhu dané¢ho odvétvi, v némz chceme podnikat. Pro firmu je velmi dilezité védét, jaké
jsou podminky, aby mohla v tomto oboru podnikat a jaké nejvhodnéjsi portfolio vyrobku
a sluzeb zakazniklim nabidnout. Nemén¢ diilezité je znat své protivniky v boji o odbérate-

le, jaké sluzby, vyrobky a doprovodny servis nabizeji.

Analyza konkurence vSak je pro podnik nevypovidajici, pokud si z ni nedokaze analyzova-
na data zpracovat, porovnat je se situaci v podniku a vyvodit z toho dusledky. Pravé diky
analyze konkurence se firma mize velmi poucit a vyvarovat se tak do budoucnosti nékte-
rych chyb, které jiz konkurence udé¢lala. Zaroven vsak, aby mohla spole¢nost vysledky
analyz konkurent porovnavat se situaci vné vlastniho podniku, musi sviij podnik podrob-

né znat.

A pravé kombinaci analyzy vlastniho podniku a konkurentli se vénuje téma této bakalaiské
prace, jimz je Analyza konkurenceschopnosti. Diky podrobné analyze vlastniho podniku
i podnikd vyskytujicich se ve stejném odvétvi bude na konci stanoveno nékolik doporuce-
ni, jez mohou dané spolecnosti pomoci v konkurencnim boji a byt tak blize ke splnéni

vlastniho snu o tspésném podnikani.
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1 KONKURENCE

Konkurenci rozumime kazdého vyrobce ¢i poskytovatele sluzeb, ktery podnika ve stejném
oboru jako nase firma a ve stejném prostedi. Klicovym tuspéchem je znat nase konkurenty

a jejich nabizené portfolio. Ziskané informace mizeme déle vyuzit v nas prospéch.

Abychom véd¢li, jak a kde vyhleddvat nase konkurenty, lze vyuzit nékolik typologii. Ty

nam pomohou v orientaci a zdroven specifikuji konkrétni situace na trhu.

1.1 Typologie

Jelikoz se svét stale vyviji v ¢ase a prostoru existuje velké mnozstvi faktort rozliSujicich
typy konkurence, a proto existuje také velké mnoZstvi typologii konkurenci. Cichovsky
(2002, s. 162) se zminuje o 4 zakladnich typologiich konkurence v nasledujicim ¢lenéni
a vychazi ptitom z analyzy informaci ziskanych v bruselském centru EU, prazskych cen-

trech, University v Hamburku a Statni védecké knihovny v Klementinu.

1.1.1 Podle rozsahu konkuren¢niho piisobeni

Tato typologie Cleni konkurenci podle toho, v jakém prostiedi pisobi. V dneSnim svété
siln€¢ ovlivnéném globalizaci a volnym mezinarodnim obchodem se vyskytuje stale vice
konkurentti. AvSak druhy thel pohledu nam zase nabizi mnohem vice odbérateli vysled-
né¢ho produktu. Vycet jednotlivych druhtt konkurentli zde predstavuje sestupny piehled co

do vyse konkurence.

Globalni konkurence je tvofena konkurenty na mezinarodni urovni. Nejsou zde vnimany

jakékoli hranice, pouze ty, které tvofi mira otevienosti ekonomiky jednotlivych statt. (Ci-

chovsky, 2002, s. 162)

Alianéni konkurence je vybrand ¢ast mezinarodniho hospodaiského prostoru. Casto se
jednd o uméle a ucelové vytvoiené skupiny statd. Typickym piikladem mize byt OPEC.

(Cichovsky, 2002, s. 163)

Narodni konkurence uz je limitovdna hranicemi daného statu. Tito konkurenti plisobi ve
stejném makroekonomické prostfedi a fidi se podobnymi mikroekonomickymi pravidly
pro danou trzni ekonomiku statu. Jde tedy o konkurenty v jedné zemi. Napiiklad vSichni

vyrobcei kancelaiskych potteb v CR. (Cichovsky, 2002, s. 163)

Meziodvétvovou konkurenci predstavuji firmy, které ptsobi ve vice nez jednom odvétvi.

Do této skupiny patii také firmy nabizejici substituenty ve snaze piechazet z jednoho od-
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vétvi do jiného. Protoze je v posledni dobé velkym trendem diverzifikace portfolia, existu-
je mnoho firem, které maji vice oborti podnikani. Jedna firma mize vyrabét psaci potieby
a zaroven Provozovat regionalni sit’ vecerek. Druhym piikladem se substituenty by mohla
byt firma produkujici technologii dotykového psani, které by se zaznamenavalo do pocita-
¢e nebo tabletu. Tato firma nabizi oproti té¢ pfedchozi jiny produkt, avSak jejim cilem je
jisté ziskat stavajici zakazniky piedchozi firmy s psacimi potiebami. (Cichovsky, 2002,

s. 163)

V odvétvové konkurenci nachazime soucasné i budouci konkurenty v ramci jednoho od-
vétvi. Napiiklad v autobusové dopravé jsou CSAD a Student Agency velkymi konkurenty.
(Dvotacek, 2012 s. 7)

Komoditni konkurence pak zahrnuje vSechny konkurenty distribuujici nebo vyrabéjici
stejné ¢i podobné produkty podle komoditni klasifikace EU, kterou lze vyhledat naptiklad
v celnim komoditnim sazebniku. (Cichovsky, 2002, s. 164)

1.1.2 Podle nahraditelnosti produktu v trznim prostiedi

ProtoZe v dneSni dob¢€ neni pro spotiebitele nijak naro¢né vyhledat si v nejriznéjsich in-
formacnich zdrojich jakékoli pozadované informace, vyznam této konkurencni typologie
roste. Pfirozenym chovanim spotiebitele je rozhodovani o nédkupu na zéklad¢ vlastniho
zebticku priorit. Tato typologie uvadi, jak velké moznosti volby ma spotiebitel pti vybéru,
coz uvadi, jaké konkurenty musi podniky zohlediiovat pfi svych podnikatelskych aktivi-
tach.

Konkurence znaéek se vyskytuje mezi spole¢nosti, které nabizeji uzitkové stejné produk-
ty na stejném odbeératelském trhu s podobnymi cenami. Pfikladem muaze byt konkurence
znacek neochucenych balenych vod. Jejich uzitna hodnota je pro jednotlivé znacky stejna,
je urcena stejnym zakaznikiim-odbératelim a ani cena neni vyraznym rozliSovacim atribu-

tem. (Cichovsky, 2002, s. 164)

Oproti tomu konkurence odvétvova je charakteristicka tim, ze producenti se snazi svymi
produkty uspokojit stejné nebo podobné potieby svych odbératelll, ale ptitom jejich pro-
dukty nejsou identické, jako tomu bylo ve vySe zminéném piikladu s vodami. Odvétvovi
konkurenti jsou napiiklad vSichni vyrobci nealkoholickych napoji. Ti vSichni uspokojuji
potfebu zakaznika — utiSit Zizenl. Jejich vyrobky se vSak velmi li8i, jak v pfichutich, tak

v cenach. (Cichovsky, 2002, s. 164)
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Na prvni pohled podobna odvétvové konkurenci je konkurence formy. Ta je charakteris-
ticka tim, ze producenti vyrobki a sluzeb sleduji uspokojeni stejné potteby zdkaznika, ale
vyuzivaji K tomu riznych zptsobu a forem. Je jen na zédkaznikovi, jakou alternativu si vy-
bere. Kdybychom chtéli uspokojit tieba dopravni potieby obyvatel a nase firma vyrabéla
auta, budou pro nas konkurenti formy také vyrobci kol, autobust, vlakii nebo letadel.

(Johnova, 2008, s. 43)

Konkurence rodu je pak tvofena témi organizacemi, které chtéji uspokojit specifikovanou
potiebu. Pokud se budeme specializovat na uspokojeni potieb ptepravy na kole a budeme
vyrabét silni¢ni kola, rodovou konkurenci pro nas budou vyrobcei horskych kol, dvoukol,

velocipédl apod. (Johnova, 2008, s. 43)

1.1.3 Podle poctu prodejcu a stupné diferenciace produktii

Spole¢nost je zcela zasadné zavisla na poptavce po svych produktech. Pokud lidé vyrobek
¢1 sluzbu dané firmy vyhledavaji za tcelem koupé, je jejich poptavka silna. Naopak pokud
nemaji o dany produkt zajem, je poptavka nizkda. Toto chovani, jez ovliviiuje poptavku, ma
mnoho divodu. Jisté¢ jde o osobni preference spotiebiteld, ale predevSim tuto poptavku
ovliviiuji trzni podminky. Diky témto podminkam mtzeme identifikovat dva zakladni mo-

dely konkurence — dokonalou a nedokonalou. (Holman, 2011, s. 130-132)

1.1.3.1 Dokonala konkurence

Existuji ¢tyfi hlavni trzni podminky, které vytvaieji dokonale konkurenéni trh. Prvni z nich
je homogenni produkt. Pokud vSichni producenti nabizeji naprosto identicky produkt,
spotfebitelé jsou ovlivnéni pii vybéru pouze cenou vyrobku. Pokud by dochazelo
k jakékoli diferenciaci nabizenych produktl, spotiebitelé by pii rozhodovacim procesu

zacali zohlednovat i kvalitu a povést producenta. (Holman, 2011, s. 130-133)

Aby byla cena vyrobkil a sluzeb konstantni a vyrobce nemél moznost ji ovliviiovat, je tfeba
velky pocet prodavajicich. Tak pfipadne na kazdého producenta jen malé ¢ast trhu, a aby
sledoval maximalizaci svého zisku, musi se pfizplsobit cenam, jez udava trh. Pokud by
nadhodnotil cenu oproti zbytku trhu, odbératelé by piesli ke konkurenci. Pokud by naopak
prodaval za niz$i cenu nez ostatni konkurenti na trhu, pravdépodobné by své produkty pro-
dal, ale neuspokojil by vSechny zédkazniky. Néktefi by museli nakoupit od konkurence a ve
vysledku by nizsi cena nepfinesla vyssi zisk, nez vykaze konkurence. (Holman, 2011,

s. 130-133)
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Dalsi podminkou je dokonala informovanost kupujicich i prodavajicich. V dnesni dob¢,
kdy existuje nepfeberné mnozstvi firem a je nékdy nepiehledné zjistit konkrétni informace,
je velmi obtizné tuto podminku dodrzet. Dafi se to pouze na uzemné centralizovanych tr-

zich, naptiklad na burzach. (Holman, 2011, s. 130-133)

Posledni podminkou dokonalé konkurence jsou nulové naklady na zménu dodavatele.

Mezi tyto naklady mizeme zahrnout napiiklad dopravné. (Holman, 2011, s. 130-133)

Aby se dalo hovofit o dokonalé konkurenci, musi byt vSechny ¢Etyfi vySe zminéné podmin-
ky splnény. Vyhodou dokonalé konkurence je fakt, ze producent ma naprosto stejnou Sanci
jako konkurence, ze jeho produkty budou zakoupeny. Nevyhodou je pak fakt, ze producent
nema Sanci ovlivnit cenu svych produktd a musi akceptovat cenu pievladajici na trhu.
V praxi je vSak obtizné najit ptiklad dokonalé konkurence. Divodem je nesplnéni vSech

podminek, které jsou v soucasnosti spole¢né nesplnitelné. (Holman, 2011, s. 130-133)

1.1.3.2 Nedokonala konkurence

Pokud neni splnéna aspoii jedna z podminek pro dokonalou konkurenci, automaticky hovo-
fime o konkurenci nedokonalé. Ta miize mit n¢kolik forem podle poc¢tu konkurentli na da-

ném trhu, vlastnika a odliSnosti produktti.

Monopol oznacuje situaci, kdy je na daném trhu pouze jediny producent. Podle vlastnika
této spoleCnosti se dale rozliSuje monopol statni a soukromy. Piikladem statniho monopo-
lu, tedy spole¢nosti, ktera je ve vlastnictvi statu, jinak nazyvana statnim podnikem, je Ces-
ka posta. Ta ma v soucasnosti monopol na listovni sluzby. Soukromy monopol je oproti
tomu vlastnén soukromymi osobami. Mnoho ptikladi mizeme najit v primyslu, kde exis-
tuji producenti technologii, které naptiklad diky know-how nemaji na trhu stejnych vyrob-

ki konkurenci. (Holman, 2007, s. 387-392)

Dva a vice konkurenti v jednom odvétvi piedstavuje oligopol. Odlisnym piistupem ke
vzajemné spolupraci mize vzniknout kartel. Kartelem se rozumi smluvni dohoda produ-
centil stejného produktu za Gcelem maximalizace zisku. Tento piipad je vSak bedlivé sle-
dovan Antimonopolnim Ufadem, ktery pfi poruSeni zdkonu pravné zasahuje. (Holman,

2007, s. 336;344)

Zvlastnim spojenim monopolu a dokonalé konkurence je monopolisticka konkurence.
Kazdy subjekt nabizi specificky produkt, tedy méa sviij monopol. Zaroven existuje mnoho

subjekti, které nabizeji velmi podobny produkt. MiZze jit naptiklad o pizzerie. Kazda nabi-
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zi jiné varianty s jinymi surovinami, vétSinou ani ceny nejsou identické. Tyto pizzerie si
ale jsou konkurenty, protoze nabizeji stejny typ produktu a je jen na zdkaznikovi, podle

jakych preferenci si vybere, kde se naji. (Holman, 2007, s. 327-328)

Hlavnimi divody vzniku nedokonal¢ konkurence v praxi jsou bariéry vstupu, napiiklad
pozadované vlastnictvi certifikatii. Dale pak nakladové bariéry, coz se projevuje v odvét-
vich s pozadovanym vysokym pocatecnim kapitadlem, prikladem mize byt vyzkum a vy-
voj. Omezuji také legislativni Gpravy, nedostateéné informace nebo vlastnictvi dilezitého

vyrobniho faktoru pouze jednou firmou. (Dohnalova, 2011, s. 113)

Aby nedochazelo k umélym manipulacim naruSujicim hospodatrskou soutéz ze strany pro-
ducentil za ucelem zvyseni zisku a nebyly poruSovany pravni predpisy tykajici se hospo-
datské soutéze, existuje v CR Antimonopolni ufad nazyvany taktéz Utad na ochranu hos-
podarskeé soutéze. Ten je opravnén ukladat pii poruseni zdkonti pokuty. Kromé toho dohlizi

na zadavani vefejnych zakazek. (UOHS, ©2013)

1.1.4 Podle stupné organizace a propojitelnosti producenti do alianci

Nekteré spolecnosti vztahuji Ceské piislovi ,,Vic hlav vic vi*“ do souvislosti s mezipodniko-
vou kooperaci. Podle toho, jak tizky mtze byt vztah mezi jednotlivymi konkurenty, evidu-

jeme Ctyfi typy konkurence.

Prvnim typem je monopol. Jak jiz bylo vySe napsano, jde o situaci jediného producenta na

trhu.

Konkurence, kterd si vzajemnymi dohodami rozdélila trh na jednotlivé segmenty, napii-
klad geograficky, se nazyva kartel. V téchto rozdélenych segmentech plati, Ze si v ném
konkurenti nepiekazi, stanovili jednotnou cenu, ¢imz si cenové nekonkuruji a vénuji se

kazdy své ¢asti trhu. (Cichovsky, 2002, s. 166)

Rozdélenim trhu vzijemnymi dohodami, stanovenim spole¢né ceny a navic sjednoceni

spoleéné strategie proti konkurentim mimo dohodu je nazyvan syndikat. (Cichovsky,

2002, s. 166)

Pokud se v syndikatu, tedy dohodnutém rozdéleni trhu, sjednoceni ceny a strategie proti
ostatnim konkurentim, spole¢nosti provazané smlouvami propoji i investicni politikou

vznika trast. (Cichovsky, 2002, s. 166)
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1.2 Konkurenc¢ni vyhoda

Jak pise Porter ve své knize Konkuren¢ni vyhoda (1993, s. 15-21) je tato vyhoda jadrem
vykonnosti podniku na trzich, kde existuje konkurence, tedy vyjma monopolnich trht. Jde
0 hodnotu, kterou firma nabizi zdkaznikovi, ptficemz prevysuje naklady na jeji vytvoreni.

Touto hodnotou rozumime to, co jsou zékaznici ochotni zaplatit.

Tomuto nahledu na vyznam konkuren¢ni vyhody se pfiklani i Bartes (2011, s. 94-95)
a potvrzuje existenci zékladnich dvou typi konkurencnich vyhod — prvenstvi v nizkych
nakladech a diferenciace od konkurence v nabizenych produktech ¢i doprovodnych nakup-

nich sluzbach.

1.3 Konkurenéni sila

Konkurenéni sily udavaji troven a intenzitu konkurence v odvétvi a ziskovost daného od-
vétvi. Existuje pét konkurencnich sil, jimiz jsou nové vstupujici firmy, nebezpeci substi-
tuCnich vyrobki, vyjednavaci vliv odbérateli, vyjednavaci vliv dodavateliit a soupefeni
soucasnych konkurentti. Témito silami se zabyva Michael E. Porter a hodnoti je ve své

Porterové analyze, ktera je podrobné popsana v kapitole 2.3. (1994, s. 3-6)

1.4 Konkurenceschopnost

,Konkurenceschopnost je pozitivni vlastnost konkurenta a jeho vysledny projev interakce
s fadou konkurent?l v konkurenénim prostiedi.“ (Cichovsky, 2002, s. 13) Této pozitivni

vlastnosti dosahuje diky konkurencni vyhode.

1.5 Konkurenéni strategie

Podle Portera (1994, s. 6) konkurenéni strategie ,,zkouma moznosti, které firmé pomohou
efektivnéji konkurovat, a tim upevnit jeji postaveni na trhu.“ Zaroven je dilezité zohlednit

»pravidla socialné Zadouciho konkurencniho chovani, etické normy a vefejnou politiku®

(Porter, 1994, s. 6).

1.5.1 Stanoveni spravné strategie

Pro obranu proti péti konkurenénim sildm jsou zndmy tfi obecné strategické pristupy
k pfekonani ostatnich firem v odvétvi. Vétsinou neni ve finan¢nich silach firmy byt skvé-

lymi ve vSech tfech smérech. Volba vhodné analyzy Casto souvisi se specifikami daného
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odvétvi, jind strategie bude vhodna pro primyslového vyrobce a jind muize byt klicem

k uspéchu poskytovatele sluzeb. (Kotler, 2000, s. 71)
Konkurenénimi strategiemi jsou:

1) Prvenstvi v celkovych nakladech — diky nizkym celkovym nakladiim ma firma vét-
§i Sanci vyrovnat se s nartistem cen vstupd, snizit cenu produktu se zachovanim
marze a zaroven predstavuji bariéru pro vstup novych konkurenta.

2) Diferenciace — vytvofeni né¢eho, co je v odvétvi vnimano jako jedine¢né. Existuje
nékolik forem diferenciace: design a image znacky, technologie, vlastnosti, zakaz-
nicky servis nebo prodejni sit’. Protoze je dany produkt vyjimecny, zakaznici jsou
mu dlouhodobé vérni a nehledaji substituty u konkurence.

3) Soustfedéni pozornosti — jde o soustiedéni na konkrétni skupinu odbérateli, ¢ast

vyrobni fady nebo geograficky trh. (Porter, 1994, s. 35-38)

1.5.2 Strategie podle sméru riustu

Konkurenéni strategii podporujici riist miize firma volit také podle trZzniho sméru. Ten sta-
novuje Vizjak (2009, s. 60-61) podle zavislosti produktové diverzifikace, do niz se zahrnu-

ji vSechny formy produktii a jejich doplinkovych sluzeb, a urovni internacionalizace podle

obrazku 1.
Visoka Brodiikions Regionalni Celkovy
N dvertiikace” viceodvétvoveé globalni
niky trh
Niskh produlitovh Regionalni Mezinarodni
dharilikice: produktové produktoveé
niky niky
Nizka Vysoka
internacionalizace internacionalizace

Obrazek 1. Uréeni sméru ristu, zdroj: Zraloci a malé ryby
V regiondlni produktové nice (trznim segmentu nebo vyklenku) je firma, kterd eviduje
velky podil pfijmi a investic v rdmci jednoho podnikatelského segmentu v jedné zemépis-

né oblasti. Je zde nutné sledovat pozadavky a potieby zakaznikl specifické pro dany regi-
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on, které se od jinych regiond li$i. Smér rstu zacileny na regionédlni viceodvétvové niky
znamena nabidku vice spfiznénych a komplementarnich produkti zamétenych na specific-
ké zékazniky na regionalni urovni. Mezindrodni produktové niky jsou urceny pro firmy,
které nabizi jeden produkt napii¢ n¢kolika geografickymi segmenty. Pro velké firmy je pak
urcen smér rustu skrze celkovy globalni trh. Firmy ziskavaji trzby z nékolika smérd podni-

kani napfi¢ vice zemépisnymi oblastmi. (Vizjak et al., 2009, s. 60-67)
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2 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI

Konkuren¢nim prostfedim neni nic jiného nez okoli podniku, tedy vse, co stoji mimo pod-
nik jako organizaci. JelikoZ je podnik otevieny systém spjaty riiznymi vztahy se svym oko-
lim, je témito vztahy také do velké miry ovlivnén. Proto je velmi dilezité, aby firma znala
své podnikové okoli a mohla tomu co nejefektivnéji ptizplsobit svou strategii. (Dvoracek,

2012, s. 3)

Toto prostfedi se zakladné déli na vnitini a vnéjsi. Jak uvadi profesor Dvoracek (2012,
S. 3-5), vnittni okoli je tvofeno souhrnem sil, které ptisobi uvniti podniku a maji rizné do-
pady na fizeni podniku. Do vnitifniho okoli miizeme zahrnovat veSkeré vstupy napf. praci,
suroviny, zkusenosti, fizeni, kapital a informace; ale i1 vystupy — produkty, trzby, Cisty zisk,

vyrobni odpad.

Nicméné mnohem rozsahlejsi je vnéjsi podnikové okoli, které se proto déli na mikrookoli
a makrookoli. Mikrookoli zahrnuje vSechny subjekty a sily, které ovliviiuji firmu
V odvétvi, v némz podnika. Jde ptevazné o dodavatele, odbératele a regiondlni sily v misté
podnikani. Makrookoli je pak souhrn vSech faktorti vné firmu, kromé mikrookoli, na na-
rodni a globalni urovni, pfedevsim politické, ekonomické, sociokulturni a technologické.
Makrookoli je specifické tim, ze jej firma jen tézce ovliviiuje, na rozdil od mikrookoli,
které si firma z velké ¢asti vybira sama. Je totiz jen na firm¢, kde bude mit sidlo, jaké od-
bératele zvoli, ale naptiklad legislativni normy ¢i kulturni navyky spottebitell, podle nichz
se odviji jejich nakupni chovani, ma podnik Sanci ovlivnit jen minimalné. (Sedlackova

a Buchta, 2006, s. 11)

Protoze konkurenc¢ni okoli podniku je velké, je velmi obtizné analyzovat jej jako celek.
Prave kvili tomu se dnes vyuziva kombinace vice analyz, které odhaluji skuteénosti v jed-
notlivych ¢astech konkuren¢niho prostiedi. Nékteré analyzy se orientuji pouze na jeden
segment prostiedi (vnitini x vnéjsi, mikrookoli x makrookoli), jiné se snazi o rozsahlejsi

prehled kombinaci vice analyzujicich prostfedi a vzajemnych interakei.

2.1 SWOT analyza

Nazev této analyzy odrazi pocatecni pismena anglickych nazvii 4 oblasti, které zkouma.

Jsou jimi: S=Strengths - silné stranky

W=Weaknesses - slabé stranky
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O=Opportunities - ptilezitosti
T=Threats - hrozby

V této analyze jsou proti sobé postaveny vnitini zdroje podniku (silné a slabé stranky)
a zmény ve vnéj$im okoli (prilezitosti a hrozby), v ¢emz spociva unikatnost SWOT analy-

zy. Tou je propojeni internich a externich faktora.

Muze se zdat, ze primarnim cilem analyzy je kumulace potencidlnich pftilezitosti, hrozeb,
silnych a slabych stranek podniku, ale neni tomu tak. Hlavnim cilem je nalézt a posoudit ty
vlivy, které mizou do budoucna ovlivnit vyvoj trendd vnitini situace podniku, vnéj$iho

okoli a hlavné jejich vzajemnych souvislosti. (Sedlackova a buchta, 2006, s. 91)
Postup pfi sestavovani analyzy by se dal shrnout nasledovné:

1. Najit a pfedpovédet hlavni zmény v okoli podniku, jaké jsou vyznamné zménotvor-
né sily a klicové faktory uspéchu.

2. Identifikovat silné a slabé stranky podniku a specifické prednosti.

3. Porovnat vzajemné vztahy hlavnich zmén okoli podniku spolu se silnymi a slabymi

strankami podniku. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 91-92)

Jednotlivé skupiny charakteristik by mély obsahovat maximalné 10 polozek, které budou
nejvyznamnéj$imi zastupci v dané skupiné. Zaroven by tyto charakteristiky mély byt
V seznamu sefazeny podle vyznamnosti, aby byla analyza piehlednéj$i. Toto fazeni
podrobnéji rozebiraji matice prilezitosti a hrozeb v subkapitolach 2.1.6 a 2.1.7. Nasledné
kfizové porovnani skupin vnéjSich a vnittnich faktor mize byt na zéklad¢ intenzity vza-

jemnych vazeb a vlivli ¢iselné ohodnoceno podle zvolené stupnicové Skaly. Tim lze do-

vvvvvv

2.1.1 Silné stranky

Jsou to interni faktory, které maji pfimy vliv na silnou pozici firmy na trhu. Jde o ty véci,
V nichz je spole¢nost dobrd v porovnéni s jinymi v odvétvi a miiZze je povazovat za konku-

ren¢ni vyhodu. (Blazkova, 2007, s. 156)
Ptiklady:

e Know-how
e Silna znacka

e Exkluzivni ptistup ke zdrojim
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e Vedouci pozice na trhu

e Aktivni pfistup k vyzkumu a vyvoji (Kotler a Keller, 2007, s. 93)

2.1.2 Slabé stranky

Stejné jako u slabych stranek, jde o interni faktory, které ovlivituji slabou pozici na trhu.

Muze jit také o nedostatek dulezitého faktoru. (Blazkova, 2007, s. 156)
Ptiklady:

e Spatné umisténi sidla firmy

e Spatna reputace u zakaznikt

e Nedostatek zkuSenosti

e Vysoké naklady

e Nepichledné portfolio produkti (Kotler a Keller, 2007, s. 93)

2.1.3 Prilezitosti

Ptilezitostmi se rozumi mozZnosti, jejichz realizace by piinesla firmé uzitek, zefektivnila
soucasny stav ¢i zvyhodnila podnik oproti konkurenci. Dulezité a ob¢as nelehké je rozpo-

znani takovychto situaci, aby s nimi podnik mohl dale pracovat. (Blazkova, 2007, s. 156)
Priklady:

e Hospodaiska situace

e Nenaplnéné potieby zakaznika

e Nové technologie

e Rozvoj novych trhi

e Nové zpusoby financovani — joint ventures, crowdfunding

2.1.4 Hrozby

Hrozbou je jakékoli nepfizniva situace nebo zména v okoli podniku, kterd mize mit za
nasledek ptekazku pro Cinnost podniku, jeji neuspéch nebo tpadek. Podnik by mél tyto
hrozby priibézné sledovat a volit takovou strategii, aby je minimalizoval. (Blazkova, 2007,
s. 156)

Ptiklady:

e Vstup novych konkurent
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e Nepiiznivy ekonomicky vyvoj
¢ Nova regulacni opatfeni
e Zmény v preferencich zakaznika

e Vznik obchodnich bariér

Castou chybou pii sestavovani analyzy byva $patné rozligeni faktoru a zafazeni do $patné
kategorie. Ptilezitost tak byva urCena jako silna stranka a naopak. Této chybé se da pied-
chazet tak, ze se budeme fidit jednoduchou pouckou. Ta tika, Ze silné a slabé stranky jsou
interni faktory, velmi blizké firm¢, a muze je bezprosttedné ovlivnit. Oproti tomu piilezi-
tosti a hrozby jsou externimi vlivy a firma jich bud’ vyuziva (ptilezitosti) nebo jim musi
celit (hrozby), v zadném piipadé je nemohou cilen¢ ovliviiovat.(Blazkova, 2007, s. 156)

Ne v kazdém piipad¢ je evidentni, zda se jednd o pftileZitost ¢i hrozbu, silnou nebo naopak
slabou stranku. RozliSeni miZe byt téZ§i, neZ se zda a zalezi jen na thlu pohledu sestavitele
analyzy. OhroZeni se totiz mize stat vyzvou a tudiz ptilezitosti ale i naopak pftilezitost se

muze proménit v hrozbu. (Sedlackova a Buchta, 2066, s. 91)

Pro zachyceni jednotlivych vlivii a vazeb se nejcastéji vyuziva tzv. SWOT matice.

silezitosti
Jak interpretovat : .,Pr,' .ez' 4?.’" ok 2 Hrfzby s
) Od nejpritazlivéjsich po méné 0Od nejhoriich po méné
SWOT matici S it 1
pfitailivé (zleva doprava) ohrotujici (zprava doleva)
o - | v < x
'y
Silné stranky Strategie ' Strategie
0Od nejzajimaveéjsich MAXI-MAXI 2 MAXI-MINI
pPo MéEne zajimavé g
(shora dold) Je nutné maximalizovat Je nutné maximalizovat
silné strapky, a tim s silné stranky, a tim
maximalizovat pfilezitosti minimalizovat hrozby
, - .. v
V- 4 maxi ¢ | © | 4 MmNt P &
A
Strategie Strategie
Slabé strin 3
SR MINI-MAXI “ | MINEMINI
Od nejzavaznéjsich z
po méné zévainé Je nutné minimalizovat Z | Je nutné minimalizovat
(zdola nahoru) slabé stranky, a tim S slabé stranky, a tim
maximalizovat prilezitosti minimalizovat hrozby
v
* - & > 2

Obrazek 2. SWOT matice, zdroj: rotscheld.webnode
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2.1.5 Strategie vyplyvajici ze SWOT analyzy

Pii spravném uspofadani jednotlivych charakteristik v ramci matice, jak je popsdno na
by se mél podnik tidit, a to podle toho, ve kterém kvadrantu matice pievazuje pocet analy-

zovanych polozek. (Blazkova, 2007, s. 158)

Pti kombinaci Silné stranky — Ptilezitosti je doporucenou strategii Max-Max, nékdy ozna-
¢ovana podle pocatecnich pismen jako strategie SO (Strenghts, Opportunities). Tato strate-
gie je rustové az agresivné orientovand, podnik vyuziva své sily a pfednosti aby vyuzil

ptilezitosti ve sviij prospéch. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 92-93)

Prevazujici Silné stranky — Hrozby stanovuje strategii Min-Max neboli ST (Strenghts,
Threats). Ta se zaklada na ptedpokladu, Ze silné stranky budou konfrontovany s hrozbami,
pficemz hrozby budou minimalizovany a silné stranky maximalizovany. (Sedlackova

a Buchta, 2006, s. 93)

PrileZitosti — Slabé stranky definuji strategii Max-Min jinak nazyvanou OW ( Opportuni-
ties, Weaknesses), ktera spo¢iva v maximalizaci ptilezitosti jako zptisobem minimalizace

a prekonani slabych stranek. (Sedlackova a Buchta, 2006, s.93)

Posledni moznou strategii, do které se nechce dostat zadna firma je Slabé stranky —
Hrozby, jinym nazvem WT ( Weaknesses, Threats) strategie. V této situaci u podniku pte-
vazuji slabé stranky a zaroven se v okoli vyskytuje mnoho hrozeb. Vhodnym feSenim je
pak Min-Min strategie, doporucujici snizeni slabych stranek a zaroven snizeni hrozeb. Tato
strategie je velmi obrannd a muze pii ni dochazet k fadé kompromisti a opousténi urcitych

pozic. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 93)

Zakladni SWOT matice mize byt modifikovana podle potieb podniku. Lze sestavit SWOT
analyzu konkurence pro nejvyraznéjsi konkurenty. Ta ma za cil diky rozpoznanym silnym
a slabym strankam konkurentii odhadovat jejich moZzné reakce na ocekavané ptilezitosti

a hrozby. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 94)

Vyuzivanéjsi jsou matice ptilezitosti a matice hrozeb a analyza silnych a slabych stranek.

Ty vychazi ze zékladni SWOT matice.
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2.1.6 Matice prileZitosti a hrozeb

Matice ptilezitosti ma za cil uspofadani jednotlivych ptilezitosti podle jejich atraktivnosti
a pravdépodobnosti tspéchu. Podle obrazku nize evidujeme ¢tyii kvadranty v této matici.
V prvnim se nachdzeji ptilezitosti s nejvy$sim uzitkem pro firmu. Druhy a tteti kvadrant
tvofi zajimavé ptilezitosti jen v ptipadé moznosti zvyseni jejich atraktivity nebo pravdépo-
dobnosti tspéchu, podle toho, ¢emu jsou v matici vzdalenéjsi. Ve ¢tvrtém kvadrantu jsou
malé nebo pro spoleCnost nevyuzitelné prilezitosti. (Milacek, Stavebni technologie,

©2001-2004)

Pravdépodobnost tispéchu

Atraktivita 1. 2.

3. 4.

Tabulka 1. Matice ptileZitosti, zdroj: vlastni zpracovani s vyuZitim

materialu z www.stavebnitechnologie.cz

Matice hrozeb tadi hrozby podle jejich pravdépodobnosti udalosti a vaznosti. Tabulka nize
definuje Ctyfi skupiny hrozeb podle jednotlivych kvadrantli. V prvnim se nachazeji nejveétsi
rizika, na které by se méla spoleCnost soustiedit. Druhy a tfeti kvadrant ukazuji hrozby,
které by mély byt podrobeny dalSimu zkoumani, jestli nepiedstavuji vaznéjsi riziko. V po-
slednim Ctvrtém kvadrantu jsou rizika, kterym firma nemusi vénovat zvySenou pozornost,

protoZe jde o malé hrozby. (Milacek, Stavebni technologie, ©2001-2004)

Pravdépodobnost udalosti

Viaha 1. 2.

3. 4.

Tabulka 2. Matice hrozeb, zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim mate-

rialu z www.stavebnitechnologie.cz

2.1.7 Analyza slabych a silnych stranek

Podobné jako matice prileZitosti a hrozeb i tato analyza déle rozviji jednotlivé ¢asti SWOT
analyzy a definuje ty, na které by méla spolec¢nost vyvijet nejvyssi pozornost. Kazdy faktor
ze seznamu silnych a slabych stranek je v této analyze odstupiiovan podle dileZitosti (roz-

hodujici, vyznamny, neutralni) a podle intenzity jeho vlivu na vykon (vysoky, stiedni, niz-
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ky). Po dosazeni do matice ziskdme nasledujici strategie pro jednotlivé faktory, jak uvadi

tabulka. (Milacek, Stavebni technologie, ©2001-2004)

Vliv na vykon
Vysoky Nizky
Soustiedit se na faktor Udrzet faktor Vysoka
Dtlezitost
UdrZet faktor Nizka priorita Nizka

Tabulka 3. Analyza silnych a slabych stranek, zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim

materialu z www.stavebnitechnologie.cz

Neni pravdou, Zze SWOT analyza ma pouze sama pozitiva, profesor Dvotacek ve své knize
poukazuje na jednu velmi vyraznou nevyhodu, 1épe fe¢eno nedostatek. Jelikoz je analyza
sestavovana k ur¢itému obdobi a odrazi situaci, v niz se firma pravé nachazi, je SWOT
analyza statickd. Nezohlednuje budouci vyvoj dané¢ho prostfedi a je mozné ji vyuzit jen
Vv omezeném cCasovém obdobi. Pro potfeby aktudlnich informaci je vSak vybornym zdro-

jem. (Dvoracek, 2012, s. 16)

2.2 PEST analyza

Mezi nejvyznamnéjsi analyzy makrookoli jisté patii PEST analyza. Jeji nazev je slozeny
Z prvnich pismen klicovych faktort, které jsou dulezitymi hybnymi silami soucasnosti ¢i
budoucnosti pro ovlivnéni poptavky po produktech firmy. Jsou jimi politicko-pravni, eko-

nomické, socialné-kulturni a technicko-technologické faktory.

Politicko-pravni faktory tvofi spoleCensky systém, ve kterém firmy podnikaji. Tento sys-
tém je do zna¢né miry ovlivnén mocenskym zajmem politickych stran a vyvojem politické
situace v zemi piipadné v jeho okoli pokud se jedna o firmu, ktera provadi svou ¢innost
i v zahranic¢i. Jde pfedevsim o zakony, vyhlasky a smérnice eské i ty platné v EU. (Srpova

et al., 2010, s. 131)

Ekonomické faktory vychéazeji z ekonomické situace zemé a hospodaiské politiky statu.
Z makroekonomického prostiedi jde o tempu ristu ekonomiky, nezaméstnanost, fazi hos-
podarského cyklu, inflaci, vyvoj HDP, danové podminky, urovenl piijmil a vydaji statniho

rozpoctu nebo vyse urokovych sazeb. (Srpova et al., 2010, s. 131)
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Socialné-kulturni faktory urcuje spolecnost, jeji struktura, socialni skladba obyvatelstva

a také spolecenské a kulturni zvyky. (Srpova et al., 2010, s. 131)

Technicko-technologické faktory jsou formovany inova¢nim potencidlem zemé a tempem

technologickych zmén. (Srpova et al., 2010, s. 131)

2.3 Porterova analyza S sil

Této analyze dal yméno jeji autor Michael E. Porter, ktery jako prvni publikoval ucelenou
teorii ohledné ziskavani konkuren¢ni vyhody v modelu péti vnéjSich konkurencnich sil.
JelikoZ se tyto sily vyskytuji v prostfedi s blizkymi vazbami na podnik, vyuzZiva se Porte-

rova analyza pro analyzu podnikového mikrookoli.

Nove vstupujici firmy, nebezpeci substitu¢nich vyrobkt, vyjednavaci vliv odbératelt, vy-
jednavaci vliv dodavatelll a soupefeni stavajicich konkurenti. To je pét konkuren¢nich
hybnych sil, jak je definoval Porter (1994, s. 5-6). Konkurenc¢ni se sily nazyvaji proto, ze

spole¢né urcuji intenzitu odvétvoveé konkurence a ziskovost.

POTENCLALNE
NOVE VETUPUIICI FIRMY
Hrozba nové
vstupujicich firan
KONKURENTI
V ODVETVI
Vyjednavaci vliv Vyjednavac vliv
dodavatelu odbératdi
| DODAVATELE | > 4 { ODBERATELE |

Soupereni mezi

exi stujicimi

fomami
A
Hrozba
substitucnich vyrobku
nebo sluzeb
[ SUBSTITUTY |

Obrazek 3. Portertiv model hybnych sil, zdroj: Konkurenéni strategie
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Nové vstupujici konkurenti

Ohrozeni, které piindsi nové firmy v odvétvi je evidentni. Tito producenti pfinaseji novou

kapacitu, maji nové zdroje a chtéji tak ziskat urcity podil na trhu. Hrozba nové vstupujicich

konkurentt je silné zavisla na bariérach vstupu do odvétvi a také na reakci stavajicich

ucastniku trhu. (Porter, 1994, s. 7)

Porter (1994, s. 7-14) eviduje Sest piekazek vstupu, jimiZ jsou:

2.3.2

Uspory z rozsahu. Ty nastévaji, pfi zvyseni objemu produkce. Zachovanim stejné
vyse nékladl snizi jednotkové ndklady. Je tedy vyhodng;jsi vyrabét vétsi mnozstvi
a to si vétsSinou nove zacinajici firma nemutize dovolit.

Diferenciace produktu. Pod timto pojmem se ukryva vérnost zdkaznikli na zakladé
pfedchozi reklamy, servisu nebo rozdilnou produkci, zavedenym firmam a znac-
kam. Nové spolecnosti jsou timto nuceny pii vstupu k vysokym vydajim na pieko-
nani existujici loajality.

Kapitadlova naroc¢nost. V dnesni dob¢€ uz pro vétsinu podnikd neni problém sehnat
dostate¢ny pocatecni kapital, hlavné diky novym trendiim ve financovani, jako jsou
crowdfounding, Business angeles nebo Joint ventures. V nékterych technicky na-
rocnych odvétvich vsak tato prekazka stale existuje.

Pfechodové naklady. Jde o jednorazové naklady, které musi byt vynalozeny pii
zmén¢ dodavatele. Jsou tvofeny naklady na pteSkoleni pracovnikti, ndkupy doplii-
kovych zatizeni nebo naklady na testovani.

Ptistup k distribu¢nim kandltiim, ty mizou byt uz plné Cerpany stavajicimi firmami
a pro nové neni misto. Musi si pak nakladné hledat nové zptsoby.

Nakladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu. Do této kategorie ptekazek vstupu
patii hlavné ndkladové zvyhodnéni soucasnych firem na trhu vlastnici technologie
vyroby, vyhodny pfistup k surovindm, vyhodnou polohu nebo majici vladni sub-

vence.

Stavajici konkurenti

Mezi konkurenty se bojuje mnohymi zptsoby. PouZivé se cena, reklama, samotny produkt,

nebo zlepSené sluzby a servis. O této hybné sile jiz bylo hodné zminéno v pfedchazejici

kapitole. (Porter, 1994, s. 17-18)
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2.3.3 Substituty

Néhradni vyrobky lakaji zakazniky ptfedevs§im svou cenou. Tim vznikd cenova hranice, pii
které zakaznik voli rad&ji substitut a nase ziskovost klesd. Firma je tedy substituty cenove
limitovana. Nejvétsi pozornost spolecnosti si zaslouzi ty nahradni vyrobky, které svou
zlepsujici se cenovou pozici umoziuji priblizit se produkci odvétvi, a také ty, které jsou

vyrabény odvétvimi dosahujici vysokych ziskd. (Porter, 1994, s. 23-24)

2.3.4 Odbératelé

Svym vyjednavacim vlivem se snazi tlaCit ceny co nejnize a zaroven pozaduji stale vySsi
kvalitu. Diky tomu klesa ziskovost odvétvi. Silna a vlivna skupina odbérateld je charakte-

rizovana;

e Svou koncentraci nebo ndkupem velké ¢asti celkového objemu dodavatelovy pro-
dukce.

e Produkty, jez nakupuje v daném odvétvi, predstavuji vyznamnou cast odbératelo-
vych nakladl nebo ndkupt.

e Produkty, které nakupuji v odvétvi, jsou standardni nebo nediferenciované. Pokud
maji moznost snadno najit nahradniho dodavatele, stavéji tyto dodavatele proti sobé
jako konkurenty.

e Tim, ze ji nehrozi velké naklady prechodu k jinému prodejci.

e Je plné informovana, coz zvySuje jeji vyjednavaci pozici. (Porter, 1994, s. 25-26)

2.3.5 Dodavatelé

Hrozba zvySeni ceny nebo snizeni kvality dodavky je silnym faktorem ve vyjedndvacim
vlivu dodavateld. ZvySeni ceny materidlu zvysi cenu vyrobku. Zdrazeny vyrobek si nebude
chtit koupit takové mnoZstvi zdkaznikd, jako tomu bylo pted zdraZzenim. Vliv dodavatele je

zde velmi patrny. (Porter, 1994, s. 27)
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3 INTERNETOVY MAKRETING

Protoze firma, jez bude v praktické ¢asti prace analyzovana, plisobi pfedevsim na interne-
tu, kde probiha jeji vétSinova komunikace s odbérateli skrze internetové stranky a interne-

tovy obchod, je dobré zminit nékolik specifik z tohoto interaktivniho prostiedi.

Ve srovnani s ostatnimi médii mé internet celosvétovou ptisobnost. Komunikace je obou-
smérna. Cilovému zakaznikovi je pfenaSen jak text, tak i obrazky, zvuk a video zaroven.
Kazdy si mize vybrat informace, kterého zajimaji a ty déle sledovat. Reklama je pomérné
nendkladna. Zarovenn diky uchovéavani dat je mozné informace vyhledat kdykoli znovu.
Rychlost odezvy na reklamni sdéleni byva velmi rychlé. Rizné nastroje pak zajist'uji snad-
nou métitelnost ucinnosti reklamniho sdéleni. Nevyhodou se mtize stat zdroj zpravy, pro-

toZe internet umoznuje anonymni zdroje. (Blazkova, 2005, s. 13-16)

Stale nartistajicim trendem je pfesun maloobchodnich kanali prodeje na ty internetoveé.
Nejvétsimi vyhodami, které k tomuto kroku firmy podnécuji, jsou dostupnost internetové-
ho obchodu sedm dni v tydnu, ¢tyfiadvacet hodin denné. Navic zanika nutnost cesty do
obchodu, parkovani a orientace v prodejné, diky ¢emuz zadkaznik uSetti ¢as i penize. Proto
muzeme hovofit o potencidln€ nizsi cené. Velkou nevyhodou vSak je nemoznost vyzkouset
produkty osobné, prohlédnout si je a osahat. Tomu se firmy snazi pfedchazet podrobnym

popisem produktu doprovazeného fotografiemi. (Kotler, 2000, s. 232-233)

3.1 Marketingova komunikace na internetu

»Webove stranky by bylo mozné povazovat za nastroj direkt marketingu, protoze umoziuji
piimy prodej, jsou interaktivni, dokazou piizptisobovat obsah i formu kazdému konkrétni-
mu navstévnikovi.* Jelikoz umoziuji komunikaci s kli¢ovymi skupinami, pfedev§im za-
kazniky, lze na webové stranky nahlizet také jako nastroj public relations. Miize jit také

0 reklamni nastroj a nastroj podpory prodeje. (Karlicek a Kral, 2011, s. 172)
V zasadé¢ plati ¢tyti pravidla, kterd by kvalitni webova stranka méla spliiovat:

e Atraktivni a pfesvéd¢ivy obsah — pfizpiisobeny cilové skupin€ s aktudlnimi infor-
macemi

e Snadnd vyhledatelnost — tu ovliviiuji pfedevs§im klicova hesla, se kterymi ve svych
algoritmech pracuji internetové vyhledavace. Tomuto problému se plné vénuje
SEO (z anglického search engine optimalization) neboli optimalizace webovych

stranek pro vyhledavace.
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Jednoduché uziti — pokud ma navstévnik problém s orientaci na dané strance, je
velmi pravdépodobné, Ze rad¢ji navstivi stranku, kterd pro néj bude uzivatelsky pii-
jemng;jsi a jednodussi, aby neztracel drahocenny cas.

Odpovidajici design — ten by m¢l odpovidat obsahu stranky, technickym moznos-

tem a estetickém citéni cilové skupiny. (Karlicek a Kral, 2011, s. 173-179)

Zastupce internetové marketingové agentury BenedaGroup.com ve své prednasce (Socialni

sit€¢ a nova média v marketingové komunikaci, 2013, slidy 22,35,51-52) uvadi jako nej¢as-

t&j$i chyby v on-line marketingu mimo jiné:

Upfednostnéni jednoho marketingového nastroje — naptiklad vyuZiti jen jedné for-
my reklamy ( bannery, virdlni video, textova reklama, vyuziti socidlnich siti apod.).
Také v internetovém prostiedi zlaté pravidlo diverzifikace.

Boj o zékaznika pouze cenou — existuje nepieberny vycet strategii, jimiZ ovlivnit
zékazniktiv ndkup, v nds§ prospéch. Naptiklad vyuziti Unique selling proposition
(zkratka USP) vyjadfujici jedinecny prodejni argument. Jde o vyrazné, strucné
a jednoduché prohlaseni o nasi firm¢ nebo znacce, které zajemci fekne, pro¢ jsme
pro n¢j jedinou variantou.

Nedostatecné vyhodnocovani zdroji navstévnosti — tyto zdroje jsou dulezité pro
rozpoznani zakaznika, a budouciho zacileni marketingové komunikace jeho sme¢-
rem.

Absence strategie a planu inzerce — bez kvalitniho planu mohou inzertni akce pfi-
naset kratkodoby efekt, ale pouze propracovanou konzistentni strategii lze dosah-
nout dlouhodobého efektu.

Chybi aktivity k opakovanym objednavkam vybizejici zakazniky k vérnosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 METODIKA ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Na zaklad€ zpracovani teoretické Casti jsem zvolila nasledujici postup pfi analyzovani

konkurenceschopnosti firmy GLOBSYS s.r.o.

1. Charakteristika spole¢nosti.

Predstaveni spolecnosti pomoci zakladnich informaci, historie, vyvoje podnikani v Case,
ekonomickych dat a marketingovych aktivit. Soucésti je také predstaveni prodejniho port-

folia, odbérateld a dodavatelu.

2. Analyza konkurence

Obecny popis nejvyznamnéjSich konkurentli dané firmy podle dostupnych informaci z re-

gistru Obchodniho rejstiiku.

3. Konkurenéni strategie spole¢nosti

Zohlednéni konkurenéniho prostfedi v zavislosti na tvorbu konkurenéni strategie na miru

podniku. Ptizplisobeni této strategie pomoci vyuziti konkuren¢ni vyhody.

4. Analyza konkurenceschopnosti

Tato analyza sestdva z vypracovani nékolika analyz. Jsou jimi SWOT analyza, PEST ana-

lyza a Porterova analyza konkurencnich sil.

SWOT analyza bude zpracovana postupné podle jednotlivych polozek. Na ty budou nava-

zovat analyzy vné¢jSiho a vnitiniho prostfedi a také strategie vychdzejici ze SWOT matice.

PEST analyza ptiblizi problematiku zmény faktorti makrookoli a nasledné dopady na chod
spole¢nosti. Toto bude graficky znazorné€no v tabulce spolu s trendy jednotlivych faktort,

vlivu na spole¢nost a ohodnoceni jejich vyznamu.
Porterova analyza péti sil prozkouma hrozby podniku, skryvajici se v blizkém okoli.

5. Navrh na zlep$eni konkurenceschopnosti zohlednénim vysledkt pfedchozich ana-

lyz
Vypracované analyzy odhali slabé stranky spolecnosti a rezervy. V této €asti se pokusim
navrhnout opatfeni, ktera by tyto skutecnosti zlepSila a minimalizovala jejich vyskyt pro
zvySeni konkurenceschopnosti firmy GLOBSYS s.r.o., pokud moZno i s ekonomickym

zhodnocenim jednotlivych navrhi.
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5 GLOBSYSS.R.O.

5.1 Zakladni udaje

Nazev firmy: GLOBSYS s.r.o.

Sidlo: Frydlant nad Ostravici — Frydlant, Jana Tréky 966, PSC 739 11

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Piredmét podnikani: Koupé zbozi za Gcelem jeho dalsiho prodeje a prodej

Zprosttedkovatelska ¢innost

Statutarni organ: jednatel:
Ing. Martin Bouska, dat. nar. 1. listopadu 1967
Metylovice 555, PSC 739 49

Spole¢nici: Ing. Martin Bouska, dat. nar. 1. listopadu 1967

Metylovice 555, PSC 739 49
Vklad: 100 000,- K&
Splaceno: 100 %
Obchodni podil: 100 %

Datum zapisu: 27. ¢ervna. 1997

Zakladni kapital: 100 000 K¢. (or.justice, ©2012)

5.2 Predstaveni spole¢nosti

Spolecnost GLOBSYS s.r.o. plisobi na ¢eském trhu vice nez 15 let. Pivodné se vénovala
prodeji mobilnich telefonii. Poté pozastavila svou ¢innost a znovu ji obnovila pfed ¢tyimi
lety, kdy zacala novou kapitolu svého podnikani, tentokrat s reklamnimi pfedméty. V sou-
casné dob¢ je hlavni ¢innosti firmy prodej reklamnich USB flash diskd na zakazku podle
pfani zakaznika. Pocatkem roku rozsifila svou nabidku také o reklamni lanyardy
s karabinou. Piehled téchto ale i dalSich doplikovych prezentuje svym zékaznikiim skrze
dvé internetové stranky www.reklmani-usb.cz a www.snurky-rychle.cz. Blizsi predstaveni

portfolia je uvedeno v subkapitole 5.3.

Smyslem ¢innosti je pomoci ostatnim firmam pii sebeprezentaci pomoci na télo pfiprave-

nych pfedméti, které dané firmy nejlépe vystihuji.


http://www.reklmani-usb.cz/
http://www.snurky-rychle.cz/
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Obrazek 5. Logo 2, Zdroj: www.snurky-rychle.cz

Organizacni struktura je velmi jednoducha, jelikoz majitel firmy je zaroven jedinou osobou
ve firm¢ zaméstnanou. Tato situace na n¢j vyviji velké naroky. V ramci uSetieni ¢asu
a nakladt vyuziva outsourcingovych sluzeb pro ucetnictvi, daniovou evidenci, tvorbu inter-

netovych stranek pro nabidku USB flash diski i lanyardt.

Majitel si spravné uvédomuje, ze se stale objevuji nové trendy a méni se tak preference
zékaznikli. Proto se snazi pribézné hledat nové moznosti uspokojeni potteb svych zakaz-
nikd. Také neustale sleduje vyvoj na trzich s komponenty, jez ke své Cinnosti potiebuje,
a reaguje na zmeény. Skvélym dikazem je rychla reakce na vyvoj cen na trzich B2B tohoto
jara. Tehdy celkem vyrazné zacaly stoupat ceny Cipti na komoditnich trzich. To zplsobilo
nariist cen USB flash diskti. Majitel si vSak tohoto trendu v¢as v§iml a zareagoval tak, ze
nakoupil na sklad zdsoby USB flash diskil jeSté za nizké ceny, které dodavatel vyrobil ze
starych levnéjsich zasob ¢ipu. Nyni disponuje vice nez 6 000 USB flash disky a 3 000 kust
doplitkového sortimentu, diky kterému muize nabizet nevidané rychlé zpracovani vybra-

nych zakazek. (interni materialy firmy)

5.3 Prodejni portfolio

Produkty, které jsou nabizeny zékaznikiim, jsou ptizplisobeny aktudlnim poZzadavkim re-
klamnich agentur i koncovych zakaznikli. Zaroven dochazi pribézné k aktualizaci nabidky

Vv zavislosti na novych technologickych moZnostech a zménach nakupnich trendi.
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Existuje n€kolik vyznamnych vyhod, které motivuji potencialni zakazniky k ndkupu. Tou
hlavni je samotny vyznam reklamniho pfedmeétu s logem spole¢nosti. Prvotnim cilem téch-

to predmét je reklama odbératele.

DalSim dopliiujicim motivem je funkénost. Bez objektivni moznosti vyuziti reklamniho
predmétu obdarovaného by reklama ztracela smysl, jelikoz by pfedmét byl odlozil jako
nepouzitelny. Zalozni pfenosny pamétovy port je stale velmi vyuzivany. Pokud je vyhoto-
ven Vv origindlnim tvaru a s vhodnym potiskem, jeho sila jakoZto reklamniho predmétu
stoupd. Také uzitna hodnota lanyardi je velka. Vyuziti lanyardu je mnoholi¢né. Lze jej
vyuzit jako klicenku, poutko na mobilni telefon ¢i jiny elektronicky piistroj kapesniho
formatd nebo na néj lze pripnout akreditacni jmenovku na organizované verejné ¢i sou-

kromé akci.

Zaroven si firmy mohou nakup reklamnich pfedméta zauctovat do naklada a nasledné diky
tomu snizit danovy zaklad pro vypocet dan¢ z ptijmu. Soucasné¢ muze firma uplatnit odpo-
¢et DPH z ndkupni ceny téchto reklamnich pfedmétl, pokud jsou viditelné oznacené logem

firmy.
USB flash disky

Standardni kapacita téchto pamétovych médii je 2GB. Za ptiplatek je mozné vyménit Cip

az za 16GB.

Nabidka obsahuje pfedméty z rozliénych materiali a pouziti mnoha barevnych zpracovani.

Zakladné jsou rozdéleny do kategorii:

e USB 3.0. s rychlym pienosem dat, ktery je kompatibilni i s USB 1.0., 1.1. a 2.0. Na
vybér jsou kovové, plastové, kozené, dievéné, barevné, multifunkcni a;j.

e Znackové USB od renomovanych vyrobct

e Specidlni USB netypickych tvart, kdy nékteré na prvni pohled nejdou rozpoznat
jako prenosné USB flash disky

e Luxusni USB pro naro¢né zdkazniky
Dopliikovy sortiment

e MP3 a MP4 piehravace

e USB pocitacové mysi

e USB rozbocovace

o Ctecky karet
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e Netradi¢ni USB piislusenstvi a kuriozity

e Obaly na nabizené reklamni pfedméty

e Ostatni reklamni pfedméty - vétSinou jde o USB konektory s neobvyklou ¢asto za-
bavnou funkei ¢i designem. Napiiklad pfipojny osvézova¢ vzduchu ve tvaru vyras-

tajiciho stonku s kvétem.
Moznosti potisku

Pokud zékaznik nedoda vlastni graficky navrh, je zpracovani motivu potisku kreativné
vyvijeno v grafickém programu. VSe je samoziejmé diskutovano se zakaznikem, aby doslo

k maximalnimu uspokojeni potieb.

Na vybér je z n€kolika moznosti, jak umistit zakaznikem pozadované logo na USB flash
disky. Nejbe€znéjsi je tamponovy potisk, ktery se vyuziva na plastové predméty. Pro tam-
ponovy potisk kovovych predméti se vyuziva dvouslozkova barva, ktera zvySuje cenu
zakéazky. Dals§i moznosti je plnobarevny potisk ve fotografické kvalité. Timto zpisobem
muze byt potisknuta velkd plocha nejen samotné logo. V nabidce je také moznost umisténi
loga pomoci plnobarevné samolepici etikety zalité prihlednou polyuretanovou pryskytici
s vyraznym 3D efektem. Unikatni je vSak nabidka laserového gravirovani. To se vyuziva
pro kovové i dievéné predméty. Ojedinélost nabidky tkvi i v moZnosti rotacniho graviro-

vani kulatych predméti po celém jejich obvodu. Vysledek gravirovani je nesmazatelny,

jelikoz laser oznaceni lehce vyryje do pfedmétu.
Lanyardy s karabinou

Nabidka tohoto sortimentu je stale ve vyvoji, jelikoz se jimi zacala firma zabyvat teprve
pied par mésici. Prozatim nabizi pét riznych §iti lanek, 1-3cm odstupniované po pil centi-
metrech. Na vybér je také ze ¢ty riznych zakonéeni. Vyhodou je potisk metodou sublima-

ce, umoznujici pouZziti neomezeného mnozstvi barev.

5.4 Cenova a platebni politika

Oproti konkurenci spole€nost GLOBSYS s.r.o0. nabizi velmi ojedinélé a lakavé podminky
cenové a platebni politiky. Kone¢né ceny jsou kalkulovany na miru zakaznikovi. Tvorba
ceny zohlednuje, zda jde o koncového zdkaznika nebo reklamni agenturu, pocet predcho-
zich nékupi, poZzadovany €as vyhotoveni, poZadavky na sestaveni grafického navrhu po-

tisku a velikost objednavky. (interni materialy firmy)
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Obchodni referent a majitel v jedné osob¢ se také snazi diky letitym zkuSenostem a naby-
tému citu pro obchod odhadnout jakou cenu je zdkaznik schopen akceptovat. Na interneto-
vych strankach vénovanych USB flash diskiim potencidlni zakaznik nalezne cenovou na-
bidku jednotlivych predméti stejné jako cenu potiskd. Avsak vysledna kalkulace zahrnuje
i polozky dopravy, DPH, postovného, balného a zpracovani grafického navrhu. Zakaznik
tak vyslednou cenu akceptuje, i kdyz je jina, nez jakou si sam ptiblizné zkalkuloval na za-

kladé cen nalezenych na internetu. (interni materialy firmy)

Z platebni politiky je jisté tfeba zminit minimalni vyZadovani zaplaceni zalohy pfedem.
Spolecnost spoléhd na poctivost svych zdkaznikil, kterou si samoziejmé dostupnymi pro-
sttedky ovéfuje. Tento velmi vstiicny krok se dozajista dobfe odrazi v celkovém pozitiv-
nim vnimani spole¢nosti jako dobrého obchodniho partnera pro budouci opakovanou spo-

lupraci. (interni materialy firmy)

Dalsim specifikum upravujici platebni moralku je zplisob platby. Odhadem 95% celkovych
trzeb je vykazovano skrze faktury. Zbytek je placen hotov€é. Bohuzel odbératelé tohoto
faktu Casto zneuzivaji a ucetnictvi eviduje velké mnozstvi pohledavek po dobé¢ splatnosti.
Tato situace byva nejhorsi v letnich prazdninovych mésicich a na prelomu roku, kdy se
odbératelé¢ vymlouvaji na dovolené kli¢ovych zaméstnanci odpovédnych za realizaci pla-
teb. Doposud byl pouze jediny problém, kdy zakaznik ani po opakovanych vyzvach odmi-

tal splatit sviij zavazek po dob¢ splatnosti. (interni materialy firmy)

Tento stav opozdénych plateb je velkym problémem. Aby nedochazelo vlivem nesplace-
nych zavazkl odbératelli k druhotné platebni neschopnosti spolecnosti GLOBSYS s.r.o.,

vyuziva firma kontokorentni avér. (interni materialy firmy)

5.5 Ekonomické vysledky

Marze za kus mtze byt az 11 korun u $nir. Zélezi, zda se jedna o koncového zékaznika
nebo reklamni agentury. Ty jsou v takovém postaveni, ze si mohou dovolit smlouvat

0 cen€.

Jedinou investici spole¢nosti v oboru podnikani je registrace internetové stranky nazvu
zahrani¢niho dodavatele s ¢eskou koncovkou. Tento dodavatel ptiivodem z Polska ma vel-
mi velky potencial rozSiteni trhu do pfilehlych statd. DrZeni licence k této strance neni
ptili§ nakladné. Pti expanzi zahrani¢niho dodavatele na ¢esky trh odkup pfinese poZadova-

ny zisk a zcela jisté prevysi pozadované naklady. (interni materialy firmy)
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5.6 Dodavatelé

Jakmile je dohodnuta objedndvka, nastdva okamzité jeji realizace. V piipadé predméti
skladem odpada objednavani pozadovanych komponent od dodavatelti. Pokud tomu tak
neni, nastdvad komunikace se stalymi dodavateli, pouze vyjimecné pfi neobvyklych poza-
davcich zékaznika je kontaktovan novy odbératel. Prevazné jsou pozadavky uspokojovany

ttemi hlavnimi dodavateli. (interni materialy firmy)

Prvni dva dodavatelé jsou Ceské firmy. Ty nakoupi hotové predméty od asijskych vyrobct

a dovazi je do CR. (interni materialy firmy)

Tteti dodavatel je firma sidlici v jizni ¢asti Polska. Ta na rozdil od svych ¢eskych konku-
rentll nakupuje na svétovych komoditnich trzich pouze komponenty a ve vlastni vyrobni
hale je montuje dohromady. Diky tomu je leh¢i vyjednavani reklamaci. Nevyhodou bohu-
zel je, ze tato forma umist'uje na své vyrobky malou verzi svého vlastniho loga. Zakaznik
GLOBSYS s.r.o., ktery je zarovenn koncovym uzivatelem s timto malym logem nemiva
problém. OvSem reklamni agentury vnimaji logo vyrobce na pfedmétu jako nezadouci.
V ramci udrzeni spole¢nosti GLOBSYS s.r.0. jako pravidelného odbératele se polsky vy-
robce snazi ve vyznamnych piipadech vyjit firm¢e vsttic a své logo na predméty neumist’o-

vat. (interni materialy firmy)

5.7 Odbératelé

Pfevazna vétSina odbeérateli pochazi z tuzemska. Jen parkrat do roka jsou uskutecnény
zakazky na Slovensku. Do jinych zemi jsou posilany zakazky jen vyjimecné. Pokud se tak
stane, byva to Casto pomoci zprostfedkovatelské firmy nebo dcefiné pobocCky ptisobici

v CR, ktera zajistuje zakazku pro jinou firmu v zahraniéi. (interni materialy firmy)

Ptiblizn€ 30% odbératelil jsou zdkaznici uskuteciiujici sviij prvni nakup. Zbylych 70% jsou
zakaznici s opakovanym ndkupem. Pfirozenou obménou se udrzuje tato statistika jiz Ctyfi

roky. Primérna vySe objednavky je zhruba 200 kusu. (interni materialy firmy)

Podle objemu zakazek ptevazuji jako odbératelé reklamni agentury, které predméty zajis-
tuji pro své klienty. Ty jsou si vSak plné€ védomy své vyznamnosti jakoZzto hlavni odbérate-
1é, navic maji dobry pichled o cenach na trzich B2B a vyzaduji niz$i ziskovou marzi. (in-

terni materialy firmy)
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Doba vytizeni objednavky je zavisla na druhu reklamniho pfedmétu (nc¢které druhy jsou
skladem a mohou byt expedovany do dvou dnil), potieby vytvofit graficky navrh a druhu,
jakym je umisténo pozadované logo nebo grafika na predmét. Moznost realizace nékterych
objednavek do dvou dnii je mezi konkurenci vyjimecnou sluzbou. Avsak zakazek ptipra-

vovanych dva az tfi tydny je vice. (interni materialy firmy)

I pres Sirokou nabidku, kterd umoznuje odbérateli nakup reklamnich ptredméti, které jsou
firmou dale darovany svym zainteresovanym stranam, neeviduje spolecnost velkou vysi
kompletnich objednavek, které by obsahovaly pfedmét i obal. Divodem mtize byt fakt, ze
odbératelé¢ zakoupené pfedméty kompletuji sami s dalSimi svymi materialy, jako jsou pro-

pisky a bloky. (interni materialy firmy)
5.8 Marketingové aktivity

5.8.1 Internetové stranky

Stézejni marketingovou aktivitou je nepochybné provoz internetovych stranek
www.reklamni-usb.cz a www.snurky-rychle.cz, které zastupuji kamenny obchod a jsou

jedinym mistem, kde se mtize klient setkat s kompletni nabidkou sortimentu.

Prvni zminéna stranka je koncipovana jako internetovy obchod. V jednotlivych kategoriich
je rozdélena nabidka doplnénad strucnym popiskem, fotografii ¢i ilustratnim obrazkem

a cenou, poptipad¢ cenikem pro velkoobjemové objednavky.

Samoziejmosti je kontakt a reference, v jejichz vy¢tu lze najit spoustu znamych subjektt
jako napiiklad hlavni mésto Praha, Ministerstvo Zivotniho prostiedi, Nadace CEZ, Raiffei-
sen stavebni spofitelna, Zdravotni pojistovna Ministerstva vnitra Ceské republiky a velka

fada dalsich.

Vizualn¢ bohuzel vycet polozek v jednotlivych kategoriich plisobi nesourodé. Diivodem je
nesourodost ilustracnich obrazkl a fotek. Ty nemaji jednotné pozadi ani velikost. Dal§im
nedostatkem je existence zalozek Zakaznik, Registrace a Pokladna. Pfestoze stranky nabi-
zeji online objednavku, neni zde prostor pro vyjednavani a domluvu jednotlivych paramet-
ri zakazky. Proto je veSkerd komunikace mezi spole¢nosti a zakazniky realizovana skrze
emailové a telefonni kanaly. Za této situace jsou vySe zminéné zalozky pro potencialniho

odbératele spiSe zavadéjici a matouci.


http://www.reklamni-usb.cz/
http://www.snurky-rychle.cz/
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Druha webova stranka je o néco piehlednéjsi, protoze ma jednoduchou a piehlednou struk-
turu. Ta sestdvd z tvodnich informaci, ndsleduji zalozky ceniku, jednotného objednéavko-
vého formulare, prehledu referenci formou fotogalerie realizovanych zakazek, nabidky pro
agentury a velkoobchody a na zavér kontakt. Diky své jednoduchosti a grafické jednotnosti

pusobi velmi piijemné.
5.8.2 Reklama

Jedinou formou, ktera se spole¢nosti osvéd¢ila je vyuziti sluzeb placené reklamy AdWords
a Sklik. Ob¢€ sluzby funguji na principu PPC reklamy. Nazev je zkratkou anglického pay
per click a v piekladu znamena platbu za kliknuti. Vyhodou reklamy je, Ze je poskytovateli
placeno pouze za situaci, kdy novy zédkaznik ,klikne* na odkaz, ktery je mu pi1 vyhledava-
ni pozadovaného vyrazu souvisejiciho s obsahem reklamovaného webu prednostné zobra-
zen na viditelnych mistech. Na tyto sluzby jsou kazdoro¢né vynalozeny naklady v hodnoté

100 000 K¢. (interni zdroje firmy)
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6 ANALYZA HLAVNICH KONKURENTU

Spolecnosti, které nabizeji potisténé reklamni predméty, je velké mnozstvi, v fadech desi-
tek firem na tizemi CR. Proto nasledujici piehled konkurenénich firem je zkracen na tii
hlavni konkurenty, ktefi nabizeji velmi podobné sluzby. Existuji totiz i spole¢nosti s mno-

hem rozsahlejsi nabidkou predmétu.

6.1 INET Solutions s.r.o.
Zakladni udaje
Nazev firmy: INET Solutions s.r.0.
Sidlo: Praha 10, Nad Vodovodem 1107/37, PSC 108 00
Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym
Pifedmét podnikani: specializovany maloobchod
zpracovani dat, sluzby databank, sprava siti

zprostiedkovani sluzeb

zprostiedkovani obchodu

reklamni ¢innost a marketing

poskytovani software a poradenstvi v oblasti hardware a software

grafické a kresli¢ské prace
Statutarni organ: Daniel Frouz
Spoleénici: Daniel Frouz
Datum zapisu: 14. dubna 2003
Zakladni kapital: 200 000 K¢ (or.justice, ©2012)
Silné stranky:

e Site technologii a produktt (kalendate, diafe, vizitky)

e Jedine¢ny on-line konfigurator stolnich kalendait s vlastnimi fotkami
Slabé stranky:

e Nabidka moZnosti potisku (inetsolutions, ©2002)
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6.2 TB&O Czech Republic s.r.o.

Zakladni udaje

Nazev firmy: TB&O Czech Republic s.r.o.

Sidlo: Praha 5 - Smichov, Hole¢kova 789/49, PSC 150 00
Pravni forma: Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského

zékona

Statutarni organ: Jaroslava Liptakova
Spolecnici: Jaroslava Liptakova
Datum zapisu: 16. fijna 2012
Zakladni kapital: 200 000 K¢ (or.justice, ©2012)
Silné stranky:

e Rychlost zpracovani objednavky
Slabé stranky:

e Novéa dosud nezavedena spolecnost

e Nckteré odkazy na internetovych strankach nefunguji (promodirect, ©2012)

6.3 SIXTA - prints.r.o.

Zakladni udaje

Nazev firmy: SIXTA - print s.r.o.

Sidlo: Praha 4, Hraského 1901/6, PSC 148 00

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Pfedmét podnikani: reklamni ¢innost a marketing
kopirovaci prace

Statutarni organ: Jifi Sixta-jednatel, Jan Sixta-jednatel, Helena Dolezalova-jednatel, Pavli-

na Sixtova-jednatel, kazdy jedna samostatné



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

Spole¢nici: Jiti Sixta-majitel 25%, Jan Sixta-majitel 25%, Helena Dolezalova-majitel 25%,

Pavlina Sixtova-majitel 25%
Datum zépisu: 11. ¢ervna 2004
Zakladni kapital: 200 000 K¢ (or.justice, ©2012)
Silné stranky:

e Velmi Siroké portfolio obsahujici 1 sezonni predméty (plaZové mice a tasky, zimni
celenky)

e Vlastni vybaveni strojového parku
Slabé stranky:

e Vyssi osobni naklady (sixta-print, ©2012)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

7 KONKURENCNI STRATEGIE

7.1 Konkurenc¢ni vyhoda

Firma zaujimé strategickou pozici hned diky nékolika konkurenénim vyhodam. Ty jsou

v duchu diferenciace od konkurence v nabizenych sluzbach a produktech.

Nejvétsi vyhodou oproti konkurenci je moznost extrémné rychlého zpracovani a vyfizeni
objednavek. Zasluhu méa na tom proziravost majitele firmy a jeho rozhodnuti, nakoupit
zasoby nékterych ¢asto nakupovanych pfedmétd na sklad. Tim odpada dlouhy proces ob-

jednavky konkrétnich predmétti od dodavatele.

Zvetejnéni ceniku je dalSi vyhodou. U ostatni konkurence je tteba pro zjiSténi ceny komu-
nikace se zastupcem firmy. V ptipadé GLOBSYS s.r.0. si mohou zékaznici orientacné

zkalkulovat vyslednou cenu sami bez kontaktu.

Vstiicnost, se kterou vétSinou neni vyzadovana po odbératelich zaloha pfedem, je také
mozno povaZzovat za konkuren¢ni vyhodu. I kdyz ptinasi rizika spojené se Spatnou platebni

moralkou zakaznika.

Posledni velkou konkuren¢ni vyhodou je ptistup k laserovému gravirovacimu zatizeni. To
vlastni velmi dobry obchodni partner a za nizkou uplatu poskytuje dle potieb GLOBSYS

s.r.0. laser, ktery stoji vice nez 1 500 000 K¢. (interni materialy firmy)

7.2 Konkurencni strategie

Pokud bychom se méli zamétit na konkurencni prostiedi, v némz se spole¢nost vyskytuje,
muzeme fici, Ze jde o monopolistickou konkurenci. Konkurencni spolecnosti totiz nabizeji
velmi podobné produkty s podobnymi vlastnosti. Zarovenn vSak kazdy ma jiny ptistup

Kk informacim, zejména vyrobnim technologiim a technikam potisku.

Vzhledem k tomu, Ze se spole¢nost GLOBSYS s.r.0. nachazi v prostfedi monopolistické
konkurence, nabizi se jako velmi vhodna strategii, jak je definoval Michael E. Porter, stra-
tegie diferenciace. Tim, Ze se spole¢nost bude snaZit co nejvice odlisit od konkurence a stét

se vyjimecnou v par vybranych faktorech, oslovi tim potencidlni zakazniky.

Konkurenéni strategie by také méla byt zavisla od toho, jakou konkuren¢ni vyhodou firma
disponuje. V tomto ohledu konkuren¢ni vyhody plné koresponduji s vhodnou konkurenéni

strategii.
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Dalsi moznou strategii Ize zvolit podle Andreje Vizjaka. Ten ve své knize Zraloci a malé
ryby doporucuje volbu strategie podle trzniho sméru definovaného stupném internacionali-
zace a produktové diverzifikace. Pro analyzovanou firmu mizeme fict, ze stupen interna-
cionalizace je nizky, jelikoZ ptisobi vyhradné na uzemi CR. Také stupen diverzifikace port-

folia je prozatim nizky.

Podle téchto kritérii bychom mohli doporucit jako druhou moznou strategii vytvoreni regi-
onalni produktové niky. V ni je tfeba se soustfedit na trzni vyklenek, ktery je v tomto pfi-

pad¢ tvofen firmami, které vyZaduji funkéni a profesionalné zpracované reklamni ptedmé-

ty.
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8 ANALYZA KONKURENCESCHOPNOSTI

8.1 SWOT
Silné stranky:

e Siroky vybér specializovaného sortimentu

e Individualni pfistup na zakdzku

e MozZnost expresnich zakazek

e Bez vyzadovani zalohy

e Zvefejnéni ceniku

e Stanoveni ceny na miru odbérateli

e Pravidelné rozSifovani portfolia na zdklad€ prizkumu trhu
e Nizké osobni ndklady, protoze je pouze majitel

e Piistup k laserovému stroji

e Reference
Slabé stranky:

e Nezastupitelnost majitele
e Neinkasované faktury po splatnosti
e Utopené penize ve zbozi na skladé

e Vzhled a obsah e-shopu
Prilezitosti:
e Nov¢ trendy v oblasti reklamnich pfedmétt
e Ziskani novych odbérateli v zahranici
e Spoluprace s organizatory veletrhti, konferenci, kulturnich, sportovnich a obchod-
nich akei
e Vyuziti novych technologickych trendt — 3D tisk

e Alternativni distribu¢ni cesty
Hrozby:

e Ekonomicky vyvoj a hrozba dlouhodobé recese
e Rychlejsi proces inovace konkurentt

e Nové moznosti firem prezentovat sami sebe — odliv zdkaznik
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e Nepravidelnost zakazek

e Raust cen polotovarti, energii a doprovodnych sluzeb (posta)

8.2 PEST

Makrookolni faktory podle jednotlivych sfér vzniku jsou vyjmenovany a podrobnéji analy-
zovany v tabulce nize. Krom¢ seznamu téchto faktort je ke kazdému z nich uveden sou-
Casny trend, jaky dopad ma tento faktor na podnikédni spole¢nosti GLOBSYS s.r.o. a také
je ¢iselné ohodnocen jeho vyznam ve vztahu k firmé. Stupnice urc¢ena k hodnoceni byla
zvolena nasledovné: 1=minimalni, zanedbatelna dilezitost, 5=nejvyssi vliv na podnikani

spole¢nosti.

Politicko-pravni faktory stanovuji pfedev§im pravni mantinely pro ¢innost podnikani. Lze
zde zatadit zdkony, ale taky celkovou politickou situaci v zemi. Pokud je situace nestabilni,
podnikatel¢ citi nervozitu z budouciho vyvoje. Danova politika ovliviiuje snizeni zisku
podnikajici spole¢nosti tim, ze zavadi povinné platby dané z pfijmu pravnickych a fyzic-
kych osob, dan z ptidané hodnoty a silnicni dail. Podle ohodnoceni z tabulky mé nejvétsi

vliv na podnik nestabilita vladni moci a politické situace.

Faktor Trend Dopad Vyznam

Politicka situace Nestabilni Nejista situace vytvari nevhodné | 5

prostiedi pro podnikani

Darova politika Stabilni Vliv na danéni zisku a odpocet | 4
DPH.
Obchodni zédkonik Stabilni Vhodné omezeni podnikani 3

Tabulka 4. Politicko-pravni faktory PEST analyzy, zdroj: vlastni zpracovani

Ekonomické faktory maji vliv pfedevS§im na celkové hospodafeni podniku. Dne$ni Spatny
vyvoj HDP uz dlouhodobé negativné ovliviiuje poptavku, protoze v dobé ekonomické re-
cese lidé utraceji mén€ a vzdavaji se pro né zbytnych produkti a sluzeb, jimiZ reklamni
pfedmeéty jsou. JelikoZ vyvoj inflace je v soucasnosti staly, aktualné nema vysoky vliv na

podnik. Opak by nastal, kdyby zacaly vlivem rlstu miry inflace riist i cenové hladiny.
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Faktor Trend Dopad Vyznam
Rist HDP Mirny pokles | Negativné ovliviiuje poptavku 5
Mira inflace Stagnace Pti stagnaci se neméni kupni sila. | 1
Devizové kurzy Pomaly riist | Oslabujici  koruna  negativné | 5
ovliviiuje cenu vstupti importova-
nych ze zahranici.
Urokové sazby Stagnace na | Minimalni sazby znamenaji levné | 2
minimu naklady na financovani pomoci
uveru.
Mira nezamé&stnanosti Rostouci Nema vliv. 1

Tabulka 5. Ekonomické faktory PEST analyzy, zdroj: vlastni zpracovani

Socidlné-kulturni faktory maji obecné vyssi vliv na ty podniky, které pusobi na trzich

s nabidkou pro koncové zdkazniky. Ti totiz diky svych socidlnich a kulturnich zvyklosti

preferuji urcité produkty a sluzby.

Faktor Trend Dopad Vyznam
Zivotni uroven Zanedbatelny | V pfimé souvislosti zadny vliv. 1

rust
Vzdélanost Rostouci V piimé souvislosti zadny vliv. 1

Tabulka 6. Socidlné-kulturni faktory PEST analyzy, zdroj: vlastni zpracovani

Jedinym ale soucasn¢ extrémné vyznamnych technicko-technologickym faktorem je vy-

skyt novych technologii. Pti v€asném implementovani novych technologii do procest pod-

nikdni firma zvySuje svou konkurenceschopnost.

Faktor

Trend

Dopad

Vyznam

Nove technologie

Rychly rst

Pozitivni, pokud je firma schopna

vyuzit novych moznosti

5

Tabulka 7. Technicko-technologické faktory PEST analyzy, zdroj: vlastni zpraco-

vani
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8.3 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Hrozba vstupu novych konkurentii

Novi konkurenti mohou narazit na n¢kolik bariér vstupu. Nejvyznamnéjsi jisté jsou uspory
Z rozsahu, které soucasné firmy v odvétvi eviduji diky mnozstvi objemu jednotlivych za-

kazek.

Kapitadlovou naro¢nost piedstavuji pouze potiskova zatizeni. Pfedev§im laserova graviro-
vaci zafizeni maji hodnotu neklesajici pod 1 000 000 K¢. Pokud nové ptichozi konkurent

nema tyto finance, lze potisk fesit zadanim zakazky jiné firmé.

Kromé vlastnictvi specialniho laserového a potiskového zatizeni je nutnost vlastnit speci-
alni technologie, know-how a licence nizkd. Také ptistup k surovindm, energiim a pracov-

ni sile neni zdsadnim zpisobem vyznamna bariéra. To plati i o vladni politice.
Intenzita soupereni mezi stavajicimi konkurenty

ProtoZe v odvétvi zabyvajicim se reklamnimi pfedméty je velké mnoZstvi firem navzajem
si konkurujicich, intenzita soupefeni je velmi vysoka. Zaroven toto odvétvi stile roste
V ndvaznosti na nové moznosti oznacovani logem a vybéru predméta. V ramci reklamnich
USB flash diskt v8ak spole¢nost GLOBSYS s.r.o. mize konkurentim siln¢ oponovat vel-

kou nabidkou rozli¢nych materidli, tvarii a barev.
Substituty

V odvétvi existuje n¢kolik dalSich moznosti, jaké zvolit predméty pro reklamni tcely spo-
lecnosti. Dalsi hrozbou jsou nové trendy. V $irsi oblasti se mohou za substituty povazovat
jiné moZnosti sebeprezentace firem. Témito moznostmi jsou jiné formy marketingové stra-
tegie a reklamy, naptiklad vyuziti guerilla marketingu. AvSak dilezita je charakteristika
koncového uzivatele reklamniho pfedmétu a v této oblasti stale vedou hmotné predméty

S logem spole¢nosti. v reklamnich pfedmétech.
Vyjednavaci sila odbérateli

ProtoZe firma spolupracuje s velkym mnoZstvim odbératelt, kteti nakupuji pravidelné ne-
bo jen jedenkrat, vyjednavaci silu odbératelii Ize povazovat vcelku za nizkou. Avsak nizké
naklady, které by odbératel musel vynaloZit na pfechod k jinému dodavateli, jsou nizké,

tudiz vyjednavaci silu markantné zvySuji.
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Vyjednavaci sila dodavateli

Vzhledem k malému poctu stalych dodavatelt je jejich vyjednavaci sila velmi vysoka. Ta-
ké hrozba, Ze dani dodavatelé za¢nou sami podnikat v odvétvi reklamnich predmétu je vy-

soka.
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9 DOPORUCENI PRO ZVYSENI KONKURENCESCHOPNOSTI

9.1 Zavedeni evidence a nasledné statistiky nakupu a prodeje

Pti zpracovavani internich materiali jsem se bohuzel setkala s nedostate¢nymi databazemi
dodavatelti, odbérateli a jednotlivych zakazek. Tyto databaze jsou dilezité pro vyhodno-
covani ¢innosti spolecnosti a jsou zakladem pro planovani budoucich obchodnich a marke-

tingovych aktivit.

Proto jako prvni doporucuji zavedeni kvalitni evidence zpracovanych objednavek. Obsa-
hovat by méla rozsah objednavky, informace o odbérateli, zda jde o prvni zakazku nebo
jde o opakovany nakup, specifikaci pozadavki, dobu zpracovani, specidlni naroky odbéra-
tele, dodavatele, jez byli vyuziti. Cim detailngj$i evidence, tim vét$i moZnost vyhodnoco-
vani dat pro progndzy novych trendd a pladnovani budoucich aktivit. Tato kompletni data-
baze by umoznila i podklady k rozvoji marketingovych aktivit, pfedev§im v ponakupni fazi
a pro stanoveni cilové skupiny pro piesné zacileni reklamnich aktivit spolecnosti

GLOBSYS s.r.o.

9.2 Rozsireni portfolia

ProtoZe se objevuji na trzich stale nové moznosti v oblasti reklamnich pfedmétu, ale exis-
tuje i spousta jinych reklamnich pfedmétu, které analyzovana spole¢nost nenabizi, je dal-

$im navrhem na zlepSeni konkurenceschopnosti rozsiieni stavajiciho portfolia.

Kromé moznosti nabizeni novych produktu, jako napiiklad bloky s logem spoleénosti nebo
propisek, by zakazniky jisté oslovila 1 moznost sestaveni kompletniho bali¢cku reklamnich
predméti na kli¢. Tento ndvrh vychazi z faktu, Ze zékaznici odebiraji vétSinou nekompletni
objednavky, bez oball. To si spolecnost GLOBSYS s.r.o. vysvétluje tim, Ze jeji prodané

produkty jsou cilovému uzivateli darovany spolu s dal§imi produkty.

Z analyzy konkurence vychdzi najevo, ze mezi cilovou skupinou odbératelii jsou oblibeny
také bloky, psaci potieby, golfové mi¢ky a podobné piedméty vyuzivané v kancelatich
a pfi obchodnich setkdnich. Spole¢nost by si v§ak i nadale méla zachovat strategii diferen-
ciace a zkusit najit netradi¢ni formaty a feSeni téchto jinak vcelku obyc¢ejnych reklamnich

predméti.
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9.3 Zefektivnéni marketingovych aktivit

V oblasti marketingové komunikace odhalila SWOT analyza nékolik nedostatkti, proto

jsou navrhy na jejich zlepSeni zpracovanych v jednotlivych subkapitolach.

9.3.1 Aktualizace internetového obchodu

Stavajici internetova stranka www.reklamni-usb.cz vytvofena formou e-shopu je pro za-
kaznika Spatn€ pfehledna. Pfitom vzhled a snadna orientace jsou zakladnimi faktory, které
rozhoduji, zda potencialni zadkaznik setrva na dané strance nebo bude hledat jinou, uZiva-
telsky ptijemné;si.

ProtoZe firma doposud vyuziva Sablonu pro editaci a vytvaieni téchto stranek, kterou za-
koupila od programovaci firmy jako e-shop internetovou stranku, jsou radikalnéjs$i zmeény
mozné pouze za predpokladu novych financnich investic. Podle aktudlnich finan¢nich
moznosti miZze zakoupit novou Sablonu internetového obchodu nebo internetové stranky
s nékolika zdlozkami. DalSim vychodiskem je vytvoifeni internetové stranky na kli¢. Jako
uzivatelsky nejptitazlivéjsi vSak vypadd zakazkova tvorba interaktivniho katalogu grafic-

kou firmou.

9.3.2 Reklama

Kromé¢ vyuzivané reklamni formy PPC skrze AdWords a Sklik je dal$i moznosti, jak upo-
zornit na dany internetovy obchod, zvysit navstévnost a tim 1 oslovit potencialni zékazniky
moznost vyuziti sluzeb SEO. Vhodnost této moznosti vidim v tom, ze pii vyhledavani
slovniho vyrazu ,reklamni usb® vyhleddva¢ Google nabidne stranku spolecnosti

GLOBSYS s.r.0. az jako osmou v potadi. Tuto situaci by sluzba SEO zlepsila.

Néklady jsou jednordzového charakteru. Optimalizacni sluzby pro obyc€ejného uZivatele
bez velkych naroki stoji necelych 10 000 K¢. V cené je zahrnut SEO audit, ktery analyzuje
pti¢iny problémul zplsobujici Spatnou pozici ve vysledcich vyhledavani, napravu téchto

problémt a dalsi doprovodné sluzby (seo-obchod, ©2012).

9.4 Vstup na nové trhy

Vyhodna poloha sidla spoleénosti v blizkosti hranic s Polskou a Slovenskou republikou
piirozené vybizi k priniku na tyto zahrani¢ni trhy, kde ¢eka spousta novych potencialnich

odbératelu.


http://www.reklamni-usb.cz/
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9.5 Platebni nekazen odbératelu

Z analyzy slabych stranek jasn¢ vychazi jako dlouhodob¢ aktudlni, ale nefeSeny problém
se Spatnou platebni moralkou odbérateli. Je to dan za benevolentni platebni politiku nasta-

venou spolec¢nosti GLOBSYS s.r.0., ktera je povazovana za konkuren¢ni vyhodu.

Vsechny navrhované feSeni ¢aste¢né¢ omezi konkurencni vyhodu, zalozenou na divére
mezi obchodnimi partnery. Je vSak nezbytné ucinit aspon jedno opatieni, které bude pied-
chdzet moznosti vzniku druhotné platebni neschopnosti spole¢nosti kviili vysokému obje-

mu pohledavek po splatnosti.
Mozné teseni jsou:
e Smluvni pokuta
e Vyzadovat platbu zaloh, asponi u velkych zakazek

e Platba na dobirku misto platby na fakturu
e Nabidka skonta z celkové ceny pfi platbé ihned
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ZAVER
Cilem této bakalarské prace bylo zanalyzovat konkurenceschopnost spole¢nost GLOBSYS
s.r.0. Po uvodni teoretické ¢asti, diky jejimuz vypracovani jsem ziskala spoustu novych

poznatkl, zejména k problematice sestavovani analyz, nasledovala prakticka cast. V ni

probéhla podrobna analyzy spolecnosti.

Pti analyzovéani daného podniku jsem odhalila né€kolik konkuren¢nich vyhod, kterych si je
majitel firmy védom a vyuziva je ve svij prospech. Byly odhaleny jisté nedostatky a rezer-
vy, zejména v podob¢ internetovych stranek. Nedostatkli samoziejmée bylo vice, ale proto-
ze se firma svym zakazniklim prezentuje vyhradné ptes internetové stranky, kde ziskava
zakazky, je vzhled a funkénost webovych stranek dilezitym aspektem, jak zvysit svou
konkurenceschopnost. Po analyzovani konkurentii bylo evidentni, Ze konkurence v zadném
piipad€ prezentaci skrze internet nepodcenuje. Tudiz by se tak nemélo dit ani v ptipade

spole¢nosti GLOBSYS s.r.o.

Zarovei bylo po vypracovani jednotlivych analyz zjist€no, ze firma se intuitivné drzi stra-
tegii, které jsou pro jeji trzni situaci nejvhodnéjsi. Za zminku stoji moznost rozsifeni pod-

nikové ¢innosti na zahrani¢ni trhy, pfedevsim slovenské.

I kdyZ je v odvétvi, zabyvajicim se reklamnimi pfedméty a jejich potiskem na zakazku,
velka spousta dalSich konkurenti, troufAm si tvrdit, Ze trh stale neni pfesycen. Diky tomu
se vytvari prostor pro dalsi rast firmy. Tomu by mohlo napomoci zvazeni rad a doporuceni,
jez uvadim v zavéru prace.

Samoziejmé si uvédomuyji, ze firma disponuje omezenymi prostiedky. Jak finan¢nimi, tak
zejména casovymi. Je obdivuhodné, jak jedna osoba je schopna zvladat funkci obchodniho
a finan¢niho referenta, jednatele, pracovnika, ktery zafizuje plynuly chod pti vyfizovani
objednavek a pfitom se jeSté snazi nezlstat za konkurenci pozadu a vyhledava nové moz-
nosti. Kviili omezenym moZznostem bych firmé doporucila ptfedev§im soustfedit se na
vzhled internetovych stranek a rozsifeni portfolia o kompletovani celého bali¢ku reklam-
nich predmétii na klic.

Uplnym zavérem bych chtéla jesté jednou zminit obdiv, jak i mala firma miize byt Gsp&s-
nou a konkurenceschopnou i v prostfedi dlouholetych hracu na trhu a rada bych ji dala za

piiklad t€m, ktefi teprve sbiraji odvahu k zapoceti jejich podnikéni.
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