UNIVERZITA TOMASE BATI VE ZLIN E

Fakulta managementu a ekonomiky

Analyza konkurenceschopnosti a konkuretinich
vyhod firmy TK PLUS s.r.o.

2005 LUCIE NOVAKOVA



ABSTRAKT

Abstraktéesky

Bakaldska prace na téma Analyza konkurenceschopnostinkukertnich vyhod
firmy TK PLUS s.r.0. zahrnujétyti hlavni ¢asti. Prvni¢ast obsahuje teoretické poznatky,
jenz se tykaji konkuremi schopnosti spot@osti. V druh&asti prace podavam zakladni
informace o vzniku firmy, jejimufedmétu podnikani, organizai struktue, vyvoji firmy,
dodavatelich, odivatelich a konkurentech. Vieti ¢asti se zabyvam tpdnostmi a
nedostatky spotmosti, analyzuji jeji silné a slabé stranky, hrozbgilezitosti. Posledni
¢ast mé prace obsahuje dopsni spolénosti, ktera by ji podle mého nazoru pomohla byt

konkurenceschosi.

Abstrakt ve sitovém jazyce

The title of my bachelor's work is Ability to compe and copetitive advantages
analysis of the company TK PLUS Ltd. It includesrfonain parts. The first part contains
the theoretical knowledge, that are connected thighability to compete of the company.
In the second part | inform you about the foundatiactivities, structure, development,
supliers, customers and competitors of this finmthle third part | deal with the company's
advantages and disadvantages and then | analys&dtgyhts, weaknesses, threaths and
opportunities. The last part of my work includesammendations that in my opinioin

could help this company to be more able to compete.
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UvoD

Souwasné obdobi, jenz je nazyvano érou globalizace ipadi je charakteristické
piisna kritéria na udrZzeni a ochranu Zivotniho peat stale se zvySujici naroky
zékaznik a rostouci konkurence ve vSech trznich segment¥cmeSnim turbulentnim
prostedi, kde neni nic jednozr@é, definitivié stanoveno, iize usgt jen takovy podnik,
ktery permanegitsleduje zminy na trhu, zjiSuje poZzadavky svych zakazihikdokaze na
n¢ rychle a pruzé reagovat a rowt sleduje podnikatelské aktivity svych konkukent
Zminéné chovani mize podniku pomoci zlepSit svou konkuéahschopnost a postaveni

na trhu.

Toto téma je dle mého nazoru pro sgalest velmi uziténé, protoze ji mze pomoci
lépe pochopit danou problematiku, édemit si jaké chovani, aktivity jsou pro firmu

piinosem nebo co by ji mohlo naopak uskodit.

V teoretické ¢asti mé prace se za&mji na teoretické poznatky souvisejici
s konkuregini schopnosti podniku, které jsem ziskala z odbditeéatury. V praktické
Casti se zabyvam kraimzakladnich ud& o spolénosti, vyvoji a jejiho pednttu
podnikani, sotasnym stavem na trhu sportovniho marketingu, tegiynj konkurenty,
také dodavateli a odhateli. Dale zde analyzuji jeji konkur&ri vyhody, pednosti a

nedostatky, ze kterych vychazirm formulaci dopordeni pro spolénost..

Cilem této bakak&ké prace neni pouhé s@ghi dané povinnosti pro ukoéeni
bakal&ského studia na univergjtale poskytnout fira objektivni pohled na jeji situaci, co
se tye jeji konkurenceschopnosti. Domnivam se, Zze meetieké znalosti ziskané na
univerzig€ maze spolénost porovnat a spojit s jejimi praktickymi zkuSstmoi. Je mozné,
Ze naleznu gakou skuteénost, kterou firma nepovazovala zée¥itou a mohla by iispst

ke zlepSeni jeji situace na trhu.

Doufam, Ze ma bakaiska prace bude pro spotmst TK PLUS pinosem.
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1 TEORETICKE POZNATKY O KONKURENCESCHOPNOSTI A
KONKUREN CNiCH VYHODACH

V teoretické casti bakaléské prace se budu zabyvat ridgditejSimi teoretickymi
poznatky a pojmy, které souvisi s konkufneinschopnosti podniku. Cilem je 1épe pochopit
problematiku konkurenceschopnostiédit, kdo je to konkurent, jakymi vlastnostmi se
vyznauje dobry konkurent, jakym #Zgobem Ize dosahnout konkuéeich vyhod a jakou

strategii niiZze firma zaujmoutip jejich ziskavani.

1.1 Konkurenéni prostiredi

Pojem konkuretni prostedi lze chapat v kazdémédnim oboru trochu jinak.

Definice tohoto pojmu je vykladana jinak ve filoepékologii, biologii, ekonomice.

RNDr. Ludvik Cichovsky, CSc., MBA obeeéndefinuje konkuretni prostedi jako
»casovyiez nasi planety, kde probiha vzajemné interakpusdbeni dvou Zivych objekt
nebo subjekt (konkurenty), které se snazi v danérase a prostoru realizovat stejnou nebo
podobnoucinnost, maji stejné nebo podobné cile a pouzitajhych nebo podobnych

metod K jejich dosazeni.” [2]

V marketingovém pojeti se konkugemm prostedim rozumi misto, kde seetiava
potreba prosedi souvisejici s pocitem nedostatku a touhou teetbostatek uspokoijit.
Tato poteba je dimenzovana marketingovym vyzkumem v poptaskmarketingovou
nabidkou. Usgch a efektivita uspokojeni poptavky zavisi u prajéiho i kupujiciho na

konkurergnich vyhodach produkici sluzeb, které jsou nabizeny.
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1.2 Konkurence a konkurent

Konkurenta nizeme definovat jako prvek mnoziny konkurence, ktpiigobi na
konkurenci takovym zsobem, aby rychle, rozho&gnis@sns a efektivié ziskal oproti

vSem ostatnindlenaim konkurence vliv nebo roli v konkur&mim prostedim.

VétSina podnik povazuji své konkurenty za ohrozeni, zaratge, kiéi musi byt
odstrarni. Pozornostéchto firem se soustd’uje zejména na to, jak jinym firmam zabranit
ve vstupu do odstvi nebo jak mohou proti nim ziskat podil na trkonkurenti mohou byt
nepochybs hrozbou, avSak jeutezité také rozliSovat mezi ,dobrymi“ a ,Spatnymi*
konkurenty. DobBi konkurenti totiz mohou konkuréni postaveni firmy v mnoha
odwtvich posilit nez oslabit. Proto jegeba, aby podnik #h jednoho ¢i dva dobré
konkurenty a ragi se vzdal ukitého podilu na trhu. Svou pozornost by firmalan
soustedit na ty Spatné konkurenty a udrzet si relevapwdtaveni #¢i konkurenfim

dobrym.

K této problematice se Philip Kotler [8] vyjage takto: ,Doufejte, Ze vas podnik
bude pitahovat pouze dobré konkurenty. BDblonkurenti jsou poZzehnanim. Jsou jako
doh¥i ucitelé, ktei rozSkuji naSe obzory a posiluji naSe schopnostintrni konkurenti
jsou jako obtizny hmyz. Spatni konkurentegstavuji pro kazdého slusného konkurenta

trest.”

1.2.1 Strategické vyhody existence konkureiit

Existence spravnych konkuréntede ketyiem strategickym vyhodam:

zvySeni konkuretmni vyhody,

zlepSeni satasné struktury odivi,
- pomoc rozvoji trhu,

- zamezeni vstupu do oétvi.
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Zvyseni konkureini vyhody

Vlastni konkuretini vyhodu umo#uje zvysit samotna existence konkuierk tomu

slouzi nasledujici néstroje:
- absorbce vykytr v poptavce,
- zvySovani moznosti diferenciace,
- konkurenti slouzi naftazlivym segmenim,
- poskytovani zastity svymi naklady,

- zlepSovani dohadovaciho postavetii jednani se za#stnanci nebo s organy

vydavajicimi pedpisy a nézeni.

ZlepSeni sodasné struktury odétvi
Existence konkurefit miZze roviéz zlepsSit strukturu odivi. Celkové struktie
odwetvi lze @ispét raiznymi zpisoby:
- zvySovanim poptavky v odtwi,
- predstavenim druhého neldetiho zdroje,

- posilovanim Zadoucich sloZek struktury &ish.

Pomoc rozvaoiji trhu

V praw vznikajicim od¥tvi ¢i v takovém odvtvi, kde se technologie nebo vyrobni

postupy zrovna vyvijeji, mohou konkurenti pomodvimout trh, a todmito zpisoby:
- podilenim se na nakladech rozvoje trhu,
- sniZzenim rizika kupujicich,
- standardizovanim tité technologie,

- podporou dobrého obrazwitého odwtvi.
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Zamezeni vstupu do odiwi

Rozhodujici roli hraji konkurenti vtom, Ze odrazanpvé konkurenty od vstupu do

odwetvi, a tim si udrzuji konkureni vyhody. Dobsi konkurenti gistupuji k #mto situacim

n¢kolika zpasoby, napiklad:

1.2.2

zvySovanim pravipodobnosti a intenzity odvetnych ofeti,
symbolizovanim obtiznosti U&ného vstupu do odiwvi,
blokovanim logickych cest vstupu do &tix,

prephovanim distribdnich cest.

Charakteristika dobrého konkurenta

Kazdy dobry konkurent m& mnoho charakteristickyd¢fistnosti, ale jelikoz jeho

schopnosti, cile a strategie se neustalaimze nénit i hodnoceni, zda dany konkurent je

dobry & $patny. Zadny konkurent nema vsechny vlastnogttri&ho ¢i dobrého

konkurenta. Kazdy konkurent mivakteré vlastnosti dobrého konkurenta #&které

Spatného konkurenta.

Dobry konkurent je charakteristickynito viastnostmi:

Je Zivotaschopny atdéryhodny. Jeteba, aby konkurent ¢hdostat€né finaréni
zdroje a schopnosti, aby vedl podnik ke snizovaakladi a zlepSovani
diferenciace. Zivotaschopnost &wdryhodnost jsou dv velmi dileZité vlastnosti

dobrého konkurenta pro to, aby odradil novi&lpozi konkurenty.

Uvédomuje si, Ze ma v porovnani sjinou firmoucitér slabiny, jenZ jsou
rozpoznatelné, a je sikdom, Ze bude velmieiké tyto slabiny zrnit a je tedy
marné se pokouset o ziskani relativniho postavighipodniku v £ch oblastech, o

které se dany podnik zajima.

M4 realistické pedstavy o svém postaveni. Nepaiuje swij rastovy potencial
odwtvi, a proto se nestane nadhyteu kapacitou, a rowd ho ani nepodceije a
tim neotvird cestu do od#wi novym podnikm. Negeceaiuje své schopnosti
natolik, Ze by se snazil ziskaktsi podil na trhu a rozpoutal tim valku. Naopak je

ani nepodciuje tim, Ze by se bal zabranit vstupu novyichpozim.
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» Zna vysSi svych naklada podle toho stanovuje ceny.

* Ma svou strategii, kterou zlepSuje strukturu &udiv Tato strategie uchovava nebo
posiluje strukturu odstvi podniku. Mize napiklad zdiraziovat kvalitu vyrobk a
sluzeb, zdraziovat diferenciaci nebo zvySovatigkazky pro vstup novych

konkurent.

» M4 strategicky cil, ktery ho omezuje n&itou oblast daného odivi, o kterou

firma nema& zajem. Tato oblast ma vSak strategiokyss pro konkurenta.

» Je spokojen se svym postavenim na trhu. Jeho swle y souladu s cili daného

podniku.

» Existence pekazek odchodu z odtvi je dalSi vlastnosti dobrého konkurenta. Tyto
piekazky jsou natolik vyznamné, Ze se podnik starsrasujicim gipadem pro
now vstupujici firmy, ale nejsou zase tak velké, abgydpodnik z odétvi nemohl
odejit, porvadz i priliS vysokych pekazkach vznika nebezfie Ze konkurent

odwetvi rozvrati.

1.2.3 Typologie konkurence
- konkurergni typologie podle rozsahu konkutgiho pisobeni produceiit
- konkurergni typologie podle nahraditelnosti produktu v trarprostedi
- konkurerni typologie podle p&iu prodejé a stupg diferenciace produft

- konkurerni typologie podle stugnorganizace a propojitelnosti producierdo

alianci

Konkurenéni typologie podle rozsahu konkuréniho pisobeni produceni
Podle této typologie Ize rozliSit konkurenci:
- globalni — svym rozsahenigobi po celém ¢,

- aliaréni — svym rozsahem zasahuje nadnarodni trzni pyoatseskupeni, ktera se

vytvéreji jako ekonomicka sdruzeni jednotlivych gtat
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narodni — psobi teritorial® na tzemi jednoho statu,

meziod¥tvovou — ffedstavuje satet konkureni, kteri pasobi ve vice nez jednom
ekonomickém odstvi, a také konkurenty, kite se snazi fechazet z jednoho

odwtvi do druhého,

odwtvova — jsou zde seskupeny vSichni konkurenti vaid&@konomického oditvi

a v nich se nachéazejicichith

komoditni — zahrnuje vSechny konkurenty,ikigyrabsji nebo distribuuji stejnéi

podobné produkty zahrnuté v komoditni klasifikatl.E

Globalni trind prostfed] — globalni konkurence

Madnaredni tréni seskupeni — alianéni konkurence

Tentorum statu — narodni konlurence

Odwetvl £ 1

ﬂ Oidwetel & 2 — odvétvova konlurence

MoziodyE ) Firemni speldtnim -
BZ10GVEIWOTa firemni konlurence
lonlurence | -

Eomoditni

konkurence
L ]

Eomodita

Obr. 1. Konkureeni typologie dle rozsahuipobeni konkuretit
Pramen:CICHOVSKY L., Marketing konkurenceschopnosti (1)
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Konkurenéni typologie podle nahraditelnosti produktu v triniprosfedi
RozliSujeme konkurenci:

- znaek — vznik4, kdyz producent povazuje za svého kmarka subjekty, kié
nabizeji podobné vyrobky nebo sluzby stejnému akrabitérateli za podobné

ceny,

- odwtvovou — je charakteristicka tim, Ze producent @oya za svého konkurenta
vyrobce stejné ifdy vyrobki, ktery uspokojuje stejnodi podobnou pdebu
v urgitém segmentu odipatelského trhu,

- formy — vznikd, kdyZz producent za své konkureptwazuje ty, ktd dokazou

uspokojit potebu trhu dznymi zpisoby,

- rodu — vyznauje se tim, Ze producent povaZzuje za své konkureggchny

subjekty, které so#ki o toky hodnot dané oblasti trhu.

Konkurenéni typologie podle pgiu prodejai a stupré diferenciace produki
Podle této typologie se ¥henuji tyto konkurence:

- ¢isty monopol — konkurence, kdy jen jeden subjektd& v danéngase, v jedné

odkeratelskeé trzni oblasti, jedinym produktem, uspokogenerované poptavky,

- soukromy — je v fipack, kdyZ trh i ffes snahu antimonopolnichtadii a instituci

zfizovanych statem pro rozbiti monopolnich postaeatdda soukromy subjekt,

- oligomonopolie — konkurence, kdy jeden subjekiada v danéngase a prostoru,
na jednom odératelském segmentu, velkym mnoZzstvim diferencoviamproduki

uspokojeni generované poptavky,

- monopolistickd konkurence - konkurence, kdy mno$ubjekfi uspokojuje

Vv urgitém ¢ase a prostoru trzni poptavkiznymi produkty,

- dokonalad konkurence — konkurence, kdy vice subjekdanémcase a prostoru

uspokojuje stejnyndi podobnym produktem trzni poptavku.
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Mnoho producenti Jeden producent
Ne diferencovang produlkt | DORCNALA CISTY MONOPOL
EONEUEENCE

MONOPOLISTICKA | OLIGOMONOPOLIE
KONEUERENCE

Diferencovany produkt

Obr. 2. Konkuretini typologie podle ptiu producent a diverzifikace produktu
v trznim prostedi

Pramen:CICHOVSKY L., Marketing konkurenceschopnosti (1)

Konkurenéni typologie podle stuphorganizace a propojitelnosti producehtlo alianci

Lze rozliSit tyto konkure#ni typologie:

monopol — konkurence, ktera vykazuje nejvys3peatu

- kartel — konkurence, ktera si vzdjemnymi dohodami. kartelovymi dohodami,

rozctlila trh na segmenty, kde si konkurenti nekonkuauji cenou, ani zré&ou,

- syndikadt — konkurence, kterd si vzajemnymi domaidaozctlila trzni prostor
sjednotila ceny a rowZ se dohodla na spaleé strategii a taktice proti ostatni

konkurenci,

- trast — konkurence, ktera si vzdjemnymi dohodeoaiklila trh, sjednotila ceny,
uréila strategii proti ostatni konkurenci a také sev@rzala vzajemnou investii

politikou kapitalu.
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1.3  Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost je pozitivni vlastnost konktaem vysledkem gsobeni jeho
konkureréni sily v konkuretinim prostedi. Cim je konkurenceschopnost vy3si, tim je
vysSi efektivnost a usgpnost pozice konkurenta vramci konkurence v koskumim

prostedi. Konkurenceschopnost je jadremaas ¢i neldsgchu kazdého podniku.

Podstata pojmu konkurémi schopnost podniku se zuZuje na schopnost firem
poskytovat vyrobky a sluzbytipdané trzni ceh V praxi se vSak malokdy vyskytuji trhy,
kde Ize konkurenceschopnost diagnostikovat pouzaroeni cen a naklad Na w&tSiné
trzich konkurenceschopnost nabyva gréermy necenové, kdy jsou zakaznici ochotni
zaplatit za dany produkt vice, i navzdory skatesti, Ze mé# nakladna alternativa by

jejich poteby uspokoijila stefh

V procesu globalizace se vyiaové konkureéni prostedi, tzv. superkonkurence,
a tim se zvySuje mira rizika podnikatelskych aktionkurence vytviena sétovym

trhem nuti doméci podniky ke :
» specializaci,
» zvySovani kvality,

» zvySovani technické urogmadnérodni produktivity.

Doc. Ing. Mgr. Renata Vokorokosovad povaZzuje prolaigka konkuregni
schopnosti za multidimenzionalni fenomén, jenz bbga mechanismus uplam
produktu na sttovém trhu, ale také problém zdokonaleni nabidlsivénky ekonomiky.
V souvislosti s mezinarodnim obchodem #mat vyhody podniku, jenZ jsou spojené
s naklady na vyrobu komodit, identifikaci obchodnipodminek podle rozdilného
vybaveni zemi, ndp vyrobnimi faktory, investicemi, technologii, maeaskymi

zkuSenostmi a vladni politikou. [11]
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Se vstupemCeské republiky do Evropské unie se oedy dvee mnoha
spol&nostem, které mohou ohrozieské podniky, proto by podniky néin otalet a
zantiit se gedevsim na vyuZziti novych modernich technologiiuAtyat poznatky o

kvalit¢ prace fizeni systému kvality produkce a vyuzZivateckovyzkumné poznatky.

Hlavni divod, pr@& ¢eské firmy nejsou konkurenceschopné nebo jen veidld,
spatuji zejména v zastaraléem mysSleni a znalostech nemhakteri nemaji dostatek
védomosti z oblasti managementu, modernifaeni, a nejsou ochotni¢iit se novym

vécem, fjimat nove pokrokovéigstupy.

1.4 Konkurenéni vyhoda

Konkurereni vyhoda vyiista ve své podstatz hodnoty, kterou je podnik schopen
vytvorit pro své kupujici a kterdigvySuje naklady podniku na jeji vytemi. Podle
Michaela Portera je hodnota to, co kupujici jsobabei zaplatit, a vySSi hodnota prameni
z toho, Ze podnik nabidne niz8i ceny neZz konkureatrovnocennou uZzitnou hodnotu,

anebo Ze poskytne zvlastni vyhody, které vice yeahradi vyssi cenu. [10]

~Konkurencni vyhoda firmy se spojuje se schopnosti firmy piaxiat vyrobky nebo
sluzby, které jsou pro zédkaznika hodrgthnez produkty jiné firmy. Konkuréni vyhoda

pak prameni ze zvlastni hodnoty, kterou je podailopen vytvait pro zakazniky.” [11]

Pro pochopeni konkuréni vyhody je nutné divat se na podnik jako na soubo
raznych ¢innosti, které provadi a ne jako na celek. Podlehisiéla Portera jeutkzité
analyzovat zdroje konkurénich vyhod a toho Ize dosahnout, pokud se nejprve
systematicky prozkoumaji vSechiinnosti, které podnik vykonava, a pgdv se, jakym
zpisobem na sebeupobi a ovliviuji se. Pro toto zkoumani zaved| Porter hodnotovy
iettzec, ktery roz&luje podnik do jeho strategickyuldzitych ¢innosti. ,Konkuregni
vyhodu ziska podnik tim, Ze bude tyto strategickleité cinnosti clat levrgji a Iépe nez

jeho konkurenti.“ [10]
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Pri sledovani konkureitvSak podnik nesmi zapominat na své zakazniky dgiviat
konkurenci je dlezité, sledovat své zakazniky je jestulezitejSi. O vysledku valky
rozhodnou zakaznici, ne konkurentiét¥ina trhi je zamdena piliSnym mnozstvim
ryb&d, ale ryb je poskrovnu. Ti nejlepSi rybarybam rozungji lépe nez jejich

konkurenti.” [8]

Firmy si mohou vybudovat konkurémi vyhodu v fiznych oblastech,tajiz jde o
kvalitu vyrobki a sluzeb, rychlost jejich poskytovaiiinizké naklady pgebné na vyrobu
produkti nebo poskytovani sluzeb. Oviem v&mném dravém konkurémim prostedi je
tteba dosahnout konkurém vyhody ve vice oblastech a to kombinaci jedwpth vySe

uvedenych faktdir.

1.4.1 Hodnotovyietézec

Hodnotovyftetzec je obsazen v hodnotovém systému, ktéegstavuje rozsahlou
oblast ¢innosti. VSechny tytatinnosti lze znazornit pr& hodnotovymiettzcem, jenz

znézotuje obrazek.1.

Hodnotovytettzec sestaven v ramci jednoho celéhoébdvnemusi byt pro kazdy
podnik stejny. Jednotlivé firmy v &itém sektoru mohou mitetzce podobné, ale rova
velmi odlisné. Rozdily mezi hodnotovynietzci konkurent jsou pra¢ vyznamnym

zdrojem konkuretni vyhody.
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PODPURNE CINNOSTI

INFRASTUKTURA PODNIKU \
RIZENI PRACOVNICH SIL N
TECHNOLOGICKY ROZVOT
CBSTARAVATELSK A SINNOST \
RiZEN] VYROB4 RIZENL MAREETIHG SERVISHI
‘.FS'IT.TH-IIQH iy 1i.i’YSTUl:‘I'IIlgH o SLUZEY
OFPERACT FROVOE COPFERACIT ODEYT *
PRIMARNI CINNOSTI * MARYE

Obr. 3. Genericky hodnototvorrgtezec

Pramen: PORTER M. E., Konkurm vyhoda

Hodnotovy fettzec se skladd =z hodnototvornychinnosti a marze. Tyto
hodnototvorné ¢innosti, které podnik kona, jsowinnosti rozdilné po fyzické i

technologické strance a Ize je rélidna dva druhy:
- primarni (zakladniginnosti,

- podpirné¢innosti.

Primarni ¢innosti pedstavuji fyzickou tvorbu vyrobku, jeho prodej, dad

kupujicimu a servis. Zakladni aktivity |ze j@$bzcElit do peti kategorii:

s

- fizeni vstupnich operaci (aktivity spojené fifimanim, skladovanim a
roz&lovanim jednotlivych vstup - nag. manipulace s materialem, uloZzeni ve
skladu),

- fizeni vystupnich operactifnosti spojené s odvozem, skladovanim a odvozem
vyrobki kupujicim - nap uskladgni hotovych vyrobk, doprava, zpracovani

objednavek),
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- marketing a odbyt (aktivity, které lakaji kupujke koupi vyrobku - nap reklama,

propagéni akce ¢innost prodavéi, stanoveni cen),

- servisni sluzby (poskytovani sluzeb z&lém zvySenéi udrzeni hodnoty vyrobku

- nag. instalace vyrobku, oprava,iteeni, zasSkoleni obsluhy).

Kazda z vySe uvedenych kategoriizea byt pro konkuremi vyhodu rozhoduijici.
Zalezi ovSem na odwi, ve kterém firma fsobi a¢im se zabyva. Pro podnik poskytujici
sluzby jako je nafiklad restaurace, zajistézeni vystupnich operaci nebude hrat Zadnou
roli. Naopak pro distributora bude tat@eni velice dlezité. Pro banku bude zaséleFity
marketing a prodej. V kazdém podniku jsou danédaie primarnicitinnosti zastoupeny
VvV raizné mfe.

Stejre jako primarni tak i podjrné ¢innosti Ize rozdlit do nékolika generickych

kategorii a to dothtoétyi:

obstaravatelsk&innost (nakupovani vstip uzivanych v hodnotovénietzci

firmy),

- technologicky rozvoj dinnosti, které usiluji o zkvalitmi nejen samotnych

vyrobki, ale také vyrobnich postlim procedur),

- fizeni pracovnich sil (aktivity, které se tykajijipnani, vycviku, Skolenti jiného

rozvoje zanistnand),

- infrastruktura podniku¢{nnosti, kam Ize Zadit planovani, &etnictvi, finance,

fizeni jakosti, pravni odteni a generalnieditelstvi).

Kazda kategorie primarnich a pdapych ¢innosti obsahuje aktivity, které maji u
konkurerEni vyhody jinou tlohu. Pro konkuréni vyhodu je velmi dlezité nize uvedené

aktivity spravet rozliSit. Existuji ti typy aktivit:

- primé ¢innosti, které sefjimo astni tvorby hodnoty pro kupujiciho (fapavrh

designu vyrobku, propagace, montaz),
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- ne@imé ¢innosti, jenz umoiuji plynuly chod pimych aktivit (nap.
administrativnitizeni personalu odbytu, vyzkumu, adrzéasoveé planovani),

- zabezpeovani kvality gedstavujici takoveéinnosti, které zajiduji kvalitu jinych

¢innosti (nap. kontrola, séizovani, testovani, monitorovani).

1.5 Konkurenéni strategie podle Michaela Portera

Konkurereni strategie zkoumaizné moznosti, které pomohou podniku &8pji a
efektivrgji konkurovat, a tim si udrzet a upevnit své postdvna trhu. Kazdy podnik,
ktery vstupuje do soéife v ugitém odwvtvi, ma svou konkuremi strategii. Tato strategie
muze byt jasa formulovana nebo skryta atde se rozvijet implicitéy prostednictvim

¢innosti jednotlivych funénich oddleni spol€nostici explicitng, planovitym procesem.

Michael Porter uvadi dva zakladni typy konkuminvyhody, které ize podnik mit.

Jsou to nizké naklady a diferenciace.

Vyhoda nizkych naklad a diferenciace prameni ze struktury éwv. Tyto dva
zakladni typy konkuremi vyhody vedou spolu s rozsahé€mnosti, pro které je podnik
usiluje ziskat, kefém generickym strategiim:

- vad¢i postaveni v nizkych nakladech,
- diferenciace,

- fokus.

Kazda z uvedenych konkurarich strategii sifuje ke konkuretni vyhodt

odliSnou cestou.
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STRATEGICKA VYHODA
Tedinetnost chapana Postaveni plynouci

zakaznikem z nizkych nakladi

Wocelém odvétyl o )
VUDCT POSTAVERMI

DIFERENCIACE V MIZKYCH
NAKLADECH

SOUSTREDENI POZORNOSTI

STRATEGICKY CIL

Wourtitém segtnentu

Obr. 4. Tii obecné strategie

Pramen: PORTER M. E., Konkurém vyhoda

151 Midéi postaveni v nizkych nakladech

Pri strategii wid¢iho postaveni v nizkych ndkladech podnik usiluj@,0Zze se stane
ve svém oditvi vSeobecé znamym vyrobcem s nizkymi naklady. Jeho ukolemggt a
vyuzit vSechny mozné zdroje vyhod nizkych néilad

.Prvenstvi v nakladech vyzaduje energicky zavéskompné vyrobni zdzeni,
dusledré sledovat moznosti ve snizovani nakiadivem zkuSenosti, ifisné kontrolovat
piimé a rezijni naklady, vyhybat seétiim zakaznik s minimalnim krytim a minimalizovat
naklady v takovych oblastech, jako jsou vyzkum aoyysluzby, prodej, reklama atd.“ [9]

Pokud si firma dokéaze ziskat a udrzet tofady postaveni v nizkych nakladech,
potom za pedpokladu, Ze dosdhne cen, které jsou v danérstvddmramérné nebo jsou
praméru blizko, se tato spalaost stane ve svém a#tvi spol&nosti s nadgMmeérnym
vykonem.

K dosazeni pozice nizkych nakiage casto zapdtbi, aby firma ziskala vysoky
relativni podil na trhu nebo vyhodnyigtup k materidlu a surovindm. K tomuto cili ji
muze pomoci usnadni vyroby zjednoduSenim konstruké&evyroba Sirokého sortimentu

podobnych produktk rozlozeni naklail
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Strategie nizkych nakladsi mize na poatku vyzadat padebu velkych kapitalovych
investic, napiklad do technologického #aeni. Ziskani velkého podilu na trhu, které vede
k Usporam a naslednému snizeni naklagak ginese takové ziskové ro#p, Ze mize
ziskané prosedky znovu reinvestovat do nového modgino zdizeni, coz ji porize
udrzet si svou vedouci pozici nizkych nakiad

U strategie ud¢iho postaveni v nizkych nakladech je velicdedité, aby dany

s

0 toto postaveni usiluji.

Postupné kroky i strategickém rozboru naklad
1. Ucit spravre paticny hodnotovyretézec a rozvrhnout docho naklady a aktiva.

2. Spravné stanoveni hnaci sily nakl&zdé hodnototvorn&nnosti a také, jak na

sebe vzajemnpusobi.

3. Ureni hodnotovéhotettzce konkurent a stanoveni relativnich nékiad

konkurenti a zdrofi rozdili v nakladech.

4. Rozvinuti takové strategie, ktera by zlepSildev@ostaveni v nakladech tim, Ze
budete ovladat hnaci sily nakiadebo zminite slozky i podobu hodnototvorného

fetézce nebo hodnotu vyti&nou pro zakaznika.

5. Zajistte, aby snaha o snizeni naklatesnizila diferenciaci, a je-li to nutne, aby to

bylo vysledkem cileédomé volby.

6. Owfeni dlouhodobé udrzitelnosti své strategie snizomaklad.

Rizika wid¢iho postaveni v nizkych nakladech

Ma-li si podnik udrzet postaveni nizkych nakladnusi neustale investovat sve
perézni prostedky do no¥jSich, modergSich strofi a zd&izeni, sledovat technicka
ZlepSeni a vyhybat se rychlému rozvoji vyrobnihortisentu. MVid¢i postaveni
v nakladech je spojeno g&anymi riziky jako napiklad:

- firma neni schopna postihnout Zzadouciéaynvyrobku nebo marketingu, protoze

az (¥ilis vénuje pozornost naklga,
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- novi (astnici¢i stavajici konkurenti dosahuji nizkych naklagrotoze investuji

do nejmodersSich z&izenich nebo dokazi imitovat,
- investice do technologie znehodnocuji minulé gtedi znalosti,

- nékladova inflace zuzujici schopnost podniku atrdostaténou cenovou

rozdilnost, aby kompenzovala gev zn&ky konkurence.

15.2 Diferenciace

Pt strategii diferenciace firma usiluje o to, abyldy uritych oblastech jedirma.

Pristupy k diferenciaci majigkolik forem:

design,

image zn&ky,

technologie,

vlastnosti,

zakaznicky servis,

prodejni .

Firma si obvykle vybere jednu nebakolik viastnosti, které povaZzuji kupujici
v daném oddtvi za velmi dilezité, a vybuduje si jedikdaé postaveni s cilem uspokojovat
potteby kupujicich. Tato jedideost potom vede k vySSi cenldedlnim pipadem je
samozejm¢, pokud se firma odliSuje ve vice vlastnostech dvapel. Tato strategie
rozhodré naklady neignoruje, ale nejsou jejimckiym strategickym cilem. Diferenciace
predstavuje ochranu proti konkurenci, a tedy vededadeni konkuremi vyhody, protoze
zékaznici jsou &ni své os¥dcené znéce, a tim padem jsou meaitlivi na ceny.

Podnik, ktery diferenciace dosahne a dokéze siljtet, dosahne ve svém @t
nadpfmérnych ziski za gedpokladu, Zz&astka, o kterou je jeho cena vySSieyySuje
mimoradné vylohy vynaloZené na to, aby byl jedimgn. Z toho je tedyiejmé, Ze firma
si musi hledat takové #poby diferenciace, aby néaklady na ni nebyly vy&i oenova
prémie, které doséhla. Diferenciace ummgé zvySovat firm ziskové rozpti, avSak na

druhé straé miaze branit v ziskani velkého podilu na trhu.
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Postupné krokyip diferenciaci:

1. Ureni, kdo je skutgwym kupujicim. Skutnym kupujicim totiz neni podnik,
instituce ¢i domacnost, ale jeden nebo vice specifickych jdohod uvnitt
nakupujiciho subjektu, ke budou interpretovat uZitna kritéria a zarve
rozpoznavat kritéria signalni. Kranfinalniho uzivatele mohou byt kupujicimi také
distributai.

2. Identifikace hodnotovéhdetzce kupujiciho a vliv podniku na tent@tzec.
Podnik musi jashrozpoznat a pochopitjm vSim ovliviiuje nebo by mohl ovlivnit
hodnotovytettzec svého kupujiciho, a jaké moznéémgnv hodnotovénietizci

kupujiciho budou mit na tuto rovnici vliv.

3. Ureni nakupnich kritérii kupujiciho a jejichraeeni podle @lezitosti. Existuji d¥
nékupni kritéria, a to kritéria uzitnosti a sigridkritéria. Jedinénost v pl@ni
téchto nakupnich kritérii je rozdilna. Zatimco jedinest v plni kritérii uzitnosti
vytvaii hodnotu pro kupujiciho, tak jediereost v pleni signélnich kritérii

umoziuje, aby si kupujici tuto hodnotu ¢domil.

4. Ureni stavajicich i potencialnich zdiojeding&nosti v hodnotovémietézci
podniku. Je nutné, aby podnikcily které hodnototvorné€innosti maji na kazdé
jednotlivé nakupni kritérium silny vliv. Dale musientifikovat své stavajici zdroje
jedingnosti v pondru ke konkurentm a roviz i potencialni nové zdroje
jedingnosti.

5. Zjiskni nakladi stavajicich i potencialnich zdtfojdiferenciace. Dany podnik
zamerné vydava v gkterych ¢innostech vice, aby se stal jedingm. Nekteré
formy diferenciace nejsouiitis nakladné a jejich realizaceude dokonce snizit

néklady zfisobem, ktery podnikighlédl.

6. Vyker takové sestavy hodnototvornyannosti, ktera vytvli diferenciaci pro
kupujiciho nejhodno#jSi v poneru k nakladm na ni vynalozenym. Detailni
poznani a pochopeni vztahu mezi hodnototvorigifzcem podniku detzcem
kupujiciho podniku umozni v¥b takového soubortinnosti, ktery vytvéi nejwtsi

rozdil mezi hodnotou vytwenou pro kupujiciho a naklady diferenciace.

7. Proteni, zda je zvolena diferenéid strategie dlouhod@budrzitelnd. Pokud

nebude diferenciace udrzitelna a obhajitelna, negek nadpmmeérnému vykonu.
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8. SniZzeni nakladv ¢innostech, které nemaji vliv na zvolené formy difesiace. To
zlepSi vynosnost a také snizi zranitelnost podrikera se diferencuje, ze strany
atoku konkurent zangienych na naklady, protoZze cenovdirgrka se stavaipis

vysokou.

Rizika diferenciace
Uplatiovani strategie diferenciace s sebou sdvmese jista rizika:
- stava-li se odstvi vyspelejSim, imitace sniZuje Uroviadiferenciace,

- kvili promySlergjSimu chovani kupujicich, jejich pgeba diferencieniho faktoru

klesa,

- prilis velky rozdil v ndkladech mezi konkurenty skyimi nédklady a firmami
uplatiujici strategii diferenciace. Podnik usledku technologickych zn ¢i
nedostattnému ¥novani pozornosti nizkym nakkath miZze ve vyvoji naklad
zaostavat. | kdyz firma dosahne diferenciace produkato diferenciace snese
pouze wity rozdil. Zakaznici mohou déatigdnost Usporamied zachovanim

loajality vici znatce.

1.5.3 Fokus

Fokalni strategie neboli strategie sdedini pozornosti se zcela odliSuje od
ostatnich strategii tim, Ze sfjea na vykru Uzkého rozsahu konkurence uynianého
odwtvi. Tato strategie je zaloZena na principu vytoxelmi dol¥e zvolenému objektu.
Firma s touto strategii si vybird v daném &g jeden segment nebo skupinu segrient

prizpasobi svou strategii tomuto vybranému segmentusiyzila mu a Zadnému jinému.

Fokalni strategie vychazi z toho, Ze podnik doksddezit svému cilenému segmentu

mnohem efektivéii nez konkurenti, kté maji SirSi zabr ¢innosti. To ma pak za nésledek,

Ze podnik dosdhne Budiferenciace nebo bude vykazovat nizsi naklady.
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Z vySe uvedeného vyplyva, Ze existujgdmarianty fokalni strategie:
- nakladova fokalni strategie,

- diferenci&ni fokalni strategie.

Pti nakladové fokalni strategii spdéleost usiluje ve svém cilovém segmentu o

e

diferenciaci. Nakladova fokalni strategie vyuZiw@zdili v chovani naklaid v jistych
segmentech, kdezto diferentrid fokalni strategie vychazi ze specialnich relot

kupujicich v uéitych segmentech.

Rizika fokalni strategie

Fokalni strategie rowz jako d¢ predeslé strategie, strategi&d¢iho postaveni

v nizkych nakladech a strategie diferenciace, sessboudadu nebezpg:

- nékladové rozdily mezi konkurenty a spolestmi sousedujici pozornost,
vzrostou tak, Ze eliminuje vyhody v ndkladech, &tplynou ze sledovani Uzkého

cile, nebo Ze kompenzuje diferenciaci dosazenostigolinim pozornosti,

- negace efektu fokalni strategie podnikuiglddku toho, Ze konkurenti najdouddil

trhy uvnit oblasti strategického cile,

- zUZeni rozdil v Zadanych vyrobcich a sluzbach mezi strategic&ilem a trhem.
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Il. PRAKTICKA CAST
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2  ANALYZAVYVOJE FIRMY VE VZTAHU K JEJI
KONKURENCESCHOPNOSTI

V této kapitole navazu na teoretické poznatky atkép prvni. Jeji sotasti budou
zakladni informace o spaleosti, jejim vzniku, organizai struktde acinnostech, jez jsou
jejim predmétem podnikani. Dale se budu zabyvat konkurenceseigtpa konkuretmimi

vyhodami firmy.

2.1 Fredstaveni spol&nosti TK PLUS s.r.o

Spole&nost TK PLUS jeceska marketingova agentura se sidlem v Bjmat, ktera
se jiziadu let zabyva sportovnim marketingem. Tato firmaygpracovala v renomovanou
spole&nost, ktera je schopna nabidnout obchodnim padirmesiroky komplex sluzeb
v oblasti reklamy a prezentace sgolesti nebo zn&ky na nejvyznamgjSich sportovnich
nebo kulturnich akcich €eské republice, které sama organizuje nebo se jizh je

organizaci podili.

2.1.1 Vznik spol€nosti

V zati roku 1996 byla zaloZzena spétmst TENISKomerc PLUS s.r.o., jejimz

predmétem podnikani bylo:
- poradani glovychovnych kurs,
- zprostedkovatelsk&innost mimoginnosti vyZadujici zvlastni povoleni,

- koup zboZi za telem dalSiho prodeje a prode;j.
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O dva roky pozéi, v zéi 1998, byla tato firmaigjmenovana na TK PLUS s.r.0. a

pozckji se jeji podnikatelskainnost rozSila o:

- poskytovani komplexnich sluzeb z oblasti reklanmyarketingu a prezentace
spol&nosti nebo zn&ky obchodnich partnérna nejvyznamgjSich sportovnich a

kulturnich akci WCeské republice,
- organizovani sportovnich sewut,

- poradani kulturnich produkci, zabav a provozovaiizeai.

2.1.2 Sportovni a kulturni akce TK PLUS s.r.o.

Prostjovskad marketingova agentura TK PLUSHpda spoustu sportovnich akci a
vyznam rtkterych grekrasil i hraniceCeské republiky. Mezi akce, jenZ organizuje nebo se

na jejich organizaci podili, pét
o Zlata tretra SUPER GRAND PRIX,
e Czech Open,
* World Junior Tennis Final,
* Interparliamentary Tennis Tournament,
« Ceska tenisova liga,
« hokejové exhibice a konthi soustedni JAGR Teamu a BENZINA NHL Open,
* Den misti sportu,
» Mistrovstvi s¥ta v nohejbalu,
* Prostjov Beach Volleyball Open,
» Basketbalista roku 2004,
» Sportovec Olomouckého kraje,
» Pokladyceského urni ,

» Mistrovstvi Evropy v paraSutismu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Zlaté tretra SUPER GRAND PRIX

Zlata tretra je atleticka show jedim®ho vyznamu, kterou p@da v Ostray
spol&énost TK PLUS. Zlata tretra byla vroce 2003 vyhi&enejlepSim mitinkem
kategorie IAAF Super Grand Prix a patym nejlepSimtinkem na seté. Kazdy rok do

.......

v Jan Zelezny v' Lorrain Fenton
v Roman Sebrle v' Hestrie Cloete
v Ludmila Formanova v Heike Drechsler
v Jiti Muzik v Julia P¢onkinova
v’ Sérka Ka3péarkova v Bernard Lagat

v Véra Cechlova-PospiSilova v Torri Edwards

v/ Marion Jones v Kelly Holmes

v' Felix Sanchez v’ Tatdna Lebe&vova

v" Allen Johnson v' Maria de Lourdes Mutol

v' Kenenisa Bekele v' Saif Saeed Shaheen
Czech Open

Tenisovy turnaj Czech Open je mezinarodnim tenispapntukovym turnajem muiz
a zen. Progjovsky challenger se v roce 2004 poprv¥édstavil jako spoly turnaj mua
a zen. Dosud se totiz v Prgsivé challengery konaly samostatrs nazvy Nokia Cup,
Zivnobanka Open, Zivnobanka Czech Open apod. Tohat@dckého klani se kazdy rok
Gcastni tenisté z elitni stovky Ziétku ATP Tour a v roce 2004 se Kk nirfigaly i tenistky.
Tenisovy turnaj Czech Open je nejvyznagsim turnajem ATP a WTA na Uzer@eské

republiky.
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Mezi nejznamyjSi tenisové Siky, které se zdedastnily jsou napiklad:

v Jifi Novak v" Martina Hingisova

v Petr Korda v" NataSa Zverevova

v Radek Stpanek v' Jana Novotna

v" David Rikl v' Sukova

v' Tomas Berdych v' Petra Langerova

v' Bohdan Ulihrach v' Hebrieta Nagyova

v' Karol Kucera v" Ruxandra Dragomirova
v Albert Montaies v Iveta BeneSova

v Dmitrij Tursunov v' Barbora Strycova

v" Ruben Ramirez-Hidalgo v Klara Koukalova

v AndrejCesnekov v Lubomira Kurhajcova
v Juan Carlos Ferrer v" Melinda Czinkova
v" Richard Fromberg v' Sanchez-Lorenova

Vedle Spiékovych tenisovych turnajse zde rovt¥ paédaji doprovodné akce jako
byly vroce 2004 nagklad Détsky den, koncerteské skupiny Chinaski, V.I.P. turnaj

osobnosti v tenisé vecerni V.1.P party.

World Junior Tennis Final

World Junior Tennis Final je nazev pro mistrovswita druzstev chlagica divek do
¢trnacti let, kde Ize spit nejtalentovassi mladé tenisty a tenistky z celéhcitsv Tato
swtové vyznamna mladeznickd akce se konala v minulyackebsmkrat v Japonsku a v
roce 1999 ra premiéru \Ceské republice v Pragové. Tento rok bude World Junior
Tennis Final ptadat v Progfové agentura TK PLUS spolu(geskym tenisovym svazem

jiz posedmé.
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Interparliamentary Tennis Tournament

Interparliamentary Tennis Tournamentegstavuje tenisovy turnaj parlamént
Evropy, kterého sedastni gedni evropsti politti predstavitelé. Poprvé se tato akce
konala v Nmecku v roce 1994 a o rok pagidpolitici zavitali do Ceské republiky do

Hluboké a minuly rok se tento turnaj konal v areBKuProstjov.

Ceska tenisova extraliga

Tato Spolénost samazjme porada roviZ tenisove turnajéeskée extraligy.

JAGR Team a BENZINA NHL Open

Kazdé létoceka TK PLUS léto s JAGR Teamem. Sylest je jiz patym rokem
generalnim partnerem hokejovychéhd NHL véele s jednim z nejlepSich &wovych
hokejistt Jaromirem Jagrem. JAGR Team travi kazdé léto Kohdsoustedini
v Prostjové. Pravidelnou satésti 1éta s JAGR Teamem jsou kebdikladné gipravy na
dalSi sezonu, hokejové exhibice, fotbalové duelyaritativni akce a tenisovy turnaj
BENZINA NHL Open.

Den mistu sportu

Mezi dalSi vyznamné akce, které r@da tato marketingova spot®st, pati
charitativni akce na podporuétdkého zdravotnictvi, Skolskych izzeni a dtskych
domovi v okrese Prosjov. V listopadu 2004 se konala jedna z nich s saz®Olympijské
hvézdy ditem. Naplni tohoto projektu byly zabavsportovni viceboje vytiené ze
sportovnich celebrit a &i z détskych domowu a prostjovskych zakladnich Skol
v basketbalu, hazené, nohejbalu a dalSich spodbwvod\tvich. Z&Eastnili se ji pedni

olympijské h¥zdy ¢eského sportu:
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v Roman Sebrle v Tomas Karas
v Jan Zelezny v' David Kopiva
v" Jiii Novak v’ David Jirka

v Tomas Berdych v Libor Capalini

v" Jakub Hanak v' Jaroslav Baba

Souasti programu bylo také hudebni vystoupeni PettackRa, (tastnika superstar,
a samorejnme i autogramiada vsechipmnych h¥zd. Cilem bylo nejen pobavenitd ale
piedevSim hréky a fina®ni podpora &skym domowm, détskému zdravotnictvi a

specializovanym sportovnirdidam.

Mistrovstvi s¥ta v nohejbalu

Jiz podruhé tato firma v Pr@gvé organizovala ve spolupraci Ceskym
nohejbalovym svazem Mistrovstvi&a v nohejbale, kam zavitali nejéasti a slovensti
nohejbalisté, ale také nohejbalisté z Francie, USAprvatska, Rumunska, Ruska
Svycarska. Usgnost obou rnika dokazuji slova prezidentdeského nohejbalového
svazu, Lubora Chvalovského, ktery prohlasil, Ze/ ditarketingové agenite TK PLUS se

Prostjov stava Mekkou sstového nohejbalu.

Pros¥jov Beach Volleyball Open

V poloviné ¢ervna vzdy ptada firma spolu s beachvolejbalovou asociaci eghibi
v plaZzovém volejbalu, kde sefimo pred radnici v Prosfové predstavuji vynikajici

Evropanky i naSéeské Spiky.

Basketbalista roku 2004

Marketingova agentura Uzce spolupracuje s Bashatal klubem Prosjov, jehoz

basketbalovy tym v polovinkvétna 2004 postoupil do Mattoni NBL. Vzhledem k této
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skute&nosti se firma v anoru 2005 podilela na organizatilaSeni ankety Basketbalista

roku 2004, kterou bylo mozné sledovat na televiznB.

Sportovec Olomouckého kraje

Jiz ¢tvrtym rokem probiha v #sici anor na Mora¥ vyhlaSeni ankety Sportovec

Olomouckého kraje, jejimz generalnim partnerenrgagptato spolénost.

Poklady¢eského urdni

Spolenost roviez paada kulturni akce. Néjklad v roce 2004 se konala v Muzeu
Prostjovska slavnostni vernisaz vystawgskych malia 19. stoleti nazvana Poklady
ceského vytvarného umi 19. stoleti. V pedchozich letech to byla ndilad Pocta Josefu

Ladovi, Josefu Manesovi Mikolasi AlSovi.

Mistrovstvi Evropy v paraSutismu

V roce 2005 bude poprvé spahest TK PLUS organizovat Mistrovstvi Evropy

v parasutismu. Mistrovstvi se bude konat felgmu srpna a #&na prostjovském letisti.

2.2 Vyvoj spolé€nosti a jeji konkurenceschopnost

Jelikoz spolénost vznikla zejména zaélem propagace pra@gbvského tenisu, jenz
ma dlouholetou tradici, povazuji z&oné zabrousit v nasledujicim odstavci do historie
prosgjovského tenisu a vzniku této firmy. V dal&asti se budu zabyvat dodavateli,

odkerateli a konkuretnimi spol€nostmi této spokaosti.
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2.2.1 Vyvoj firmy TK PLUS a prostéjovského tenisu

Z vySe uvedenéhotiehledu akci vyplyva, Ze marketingova firma TK PLY8
zabyva organizaci mnoha sportovnich, kulturnicharitdétivnich akci a reklamni

prezentaci partnéitéchto udalosti.

V roce 1900, kdy Ametan Dwight F. Davis objednal u bostonské klenotnické
firmy Abwere, Crump et Low pohar a zaloZil nejslg&n tymovou tenisovou soti
historie Dawisiv pohér, se v Progbvé zatal hrat tenis. Zp&tku se hralo na soukromych
dvorcich, postuph se z#&aly budovat tenisové dvorce, vznikla prvni tenis@asbciace,
prosgjovsky tenisovy klub a s nimi se &y paadat i prvni sowte. Prostov se
zaslouzil o rozvoj takovych tenisovych osobnostkojge FrantiSek Sasek, Antonin
Dosedl, AleS Matzenauer, Leona Lysa, Jaroslava Toulddana Fry¢ova, Barbora

Biezinov4, Jana NovotriaVéra Sukova.

V roce 1990 ziskal funkciipdsedy tenisového klubu Dr. Mirosl@ernosek, ktery
pracoval ve vyboru od svychétadvaceti let a dvanact sezon byl hrajicim vedouBim
tymu. Snem novéhoredsedy bylo vybudovani kvalitniho tenisového klukade se budou
schazet fiznivci tohoto sportu a ktery vychova &mvé tenisty a tenistky. V rocel996
Prostjovsti pokraovali ve své klubové a firemni filozofii a pan Dternosek zalozil
spolu s Ing. Milanem Matzenauerem marketingovounfage TENISKomerc Plus s.r.o.
VSem bylo totiz jasné, Ze bez dobrého zazemiuentenisova kvalitatust. Proto doSlo
k vylepSeni tenisového arealu, byl zde postaverelhobva hala, centrkurt, coz umozZznilo

poradat akce, které zviditalji nejen klub, ale i &sto.

i s

Postups vznika nejlepsi tenisovy klub Geské republice, kde vedle tréninkového
strediska mladeze funguje v pr&stvském klubu vrcholového tenisu i Narodni tenisové
centrum Morava. S usphy tenisového klubu sami@mé souvisi i daspchy jejich
marketingové agentury. V roce 1998 byla tato fipigjmenovana na TK PLUS a &S

jiz nékolik let parada tenisové turnaje ATP a WTA. WSpé peadani tenisovych akci
vedlo firmu kugedu a k rozvoji. Zéala tedy svou organizai a reklamnicinnosti
rozskovat i do jinych spott, jako je napiklad nohejbal, volejbal, basketbal, paraSutismus.

Tenis vSak stale stoji a vzdy bude na prvnimddstricku priorit spol€nosti.
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2.2.2 Dodavatelé

Firma ma mnoho dodavatelkteré Ize rozélit do dvou zékladnich skupin. Prvni
skupinou jsou spotmosti poskytujici sluzby této firtn jenz jsou nezbytné k organizaci
akci. Druhou skupinu two spol€nosti, které ¥nuji sponzorské dary, a z& jim firma
poskytuje reklamni a medialni prezentaci. JelikoB® PLUS pdada mnoho akci,
dodavatel je rovreZ mnoho. Ztohoto Wodu jsem vybrala pouze nejvyznatj#i

dodavatele, ki@ pravidelr® investuji do pgadanych akci:

v AGROFERT HOLDING a.s. v’ Foto Vojzola

v' ALEA Sportswear spol s.r.o. v VIKO

v' AZ reklama v KIA Motors Czech s.r.o.
v" AMER Sports Czech Republic s.r.o. v KWARD s.r.0.

v BORGIS a.s. v Nealko soft drinks CZ a.s.
v' CAMGORO s.r.o. v Odévni podnik a.s.

v CCSCeska spolénost pro platebni karty a.& P.A.A agency S.r.0.

v CONEX TRAVEL a.s. v' Petr Salava

v' Cesky Telecom a.s. v SAFE

v' E-MOTION s.r.o. v SHARP CENTRUM OLOMOUC s.r.0.
v’ Eurotel Praha spol. s.r.o. v SWISS Trade s.r.o.

v" FTV Prima spol. s.r.o. v T/Production spol. s.r.o.

v Hotel Atom Ostrava spol. s.r.o. v  TAITO spol.s.r.o.

v" Hotel Tennis Club s.r.o. v TENIS KLUB PROSTEJOV a.s.

v IVJ — export/import spol.s.r.o. v’ Vltava-Labe-Press a.s.
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2.2.3 OdEratelé

JelikoZz velkouc¢ast dodavatél tvori sponzdi, kterym je nasledh poskytovana
reklama na sportovnich akcich, jsou zarovedkerateli firmy TK PLUS. Mezi odbratele

pafi:

v ALEA Sportswear spols.r.o. v NISSANCR s.r.o.

v' Agrofert Holding a.s. v' Odévni podnik a.s.

v' Automobile Group a.s. v' OMV Ceska republika s.r.o.

v BENZINA a.s. v Pivovar Litovel a.s.

v' DEZA a.s. v' Podibradka a.s

v E-MOTION a.s. v Sdruzeni sportovnich klibVitkovice
v Gala a.s. v' Severomoravska energetika a.s

v' CHEMOPETROL a.s. v' Severomoravska plynarenska a.s
v KIA Motors Czech s.r.o. v' Skanska a.s.

v KWARD s.r.0. v THERM spol.s.r.o.

v' Mechanica Prosjov v.d. v" TCHAS spol.s.r.o.

v' CESKA PRODUKCNI s.r.0. v" TRINECKE ZELEZARNY a.s
v Ceska spiitelna a.s. v UNIPETROL a.s.
v Ceska tenisova obchodni s.r.o.v" Vitkovice a.s.

v' Moravskeé zelezarny a.s. v Vltava-Labe Press a.s.
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2.2.4 Konkurenti

Specializované marketingové spsiesti maji ¢im dal Wtsi vliv na to, jak jsou
jednotliva sportovni oditvi UsgsSna. Svazy a federace nedokazou samy dat dohromady
tolik pensz, proto spolupracuji se soukromymi sgolestmi nebo si zakladaji vlastni.
~Svaz neni uzfisoben na byznys. K tomu pebuje manazerské experty. Praci svazu by
méla byt hlavré organizace a vedeni*, mysli si Jaroslav Chvaltigdgeda’eského svazu
hazené. [18]

V Ceské republice existujifit soukromé marketingové firmy zabyvajici se

sportovnim marketingem:
* BPA sport marketing a.s.,
e Sport Bohemia a.s.,

e TKPLUS s.r.o.

BPA sport marketing a.s. se zabyva reklamni a n@dezentaci partnén ramci
realizovanych projekt a realizaci divackych saifti v souvislosti sémito projekty.
Spole&nost fisobi nateském reklamnim trhu od roku 1993. Je vyhradninketsrgovym
partnerem Asociace profesionalnich Klubedniho hokeje a drzitelem centralnich
marketingovych a televiznich prav na extraligu ibdnhokeje. Row¥ je BPA sport
marketing vlastnikem vysilacich prav F1, F3000 avDpro tuzemiCeské republiky a

organizuje sportovni a spdknské akce a televizni projekty jako fikjad:

¢ Formule show,

Galaveer extraligy ledniho hokeje,

Sportovec roku,

Sportovni h¥zdacCT,

Utkani hwzd.
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Vyhodou této spolmosti je skuténost, Ze existuje néeském reklamnim trhu jiz od
roku 1993, tedy téat od samého zrodu reklamniho trhiCeské republice, a také to, Ze
ledni hokej je uweské véejnosti velice oblibenym a sledovanym sportem,ykigte ma
dlouholetou tradici. ¥tSina projeki firmy se vysilaji v televizi, fedevsim hokejové
turnaje, které maji velkou sledovanost oproti \grsyim turnaim, které ptada TK PLUS.
Diky velké oblibenosti a sledovanosti jsou ochathchodni partn& investovat vysSi
obnosy financi, takze si firma tbe dovolit najimat na sportovni akce zr@h
moderatory, zgvaky a jiné pedstaviteleteského showbyznysu. Projekty tedy mohou byt
poradany v okazalejSim a honégim stylu. Jeji pednosti je také skutrost, ze sidli

v hlavnim ngst¢ Praze, kde se ji nabizi mnohem vigiegitosti.

Sport Bohemia a.s. je marketingovou spntesti, kterd vznikla v roce 2000, a je
majitelem prav na profesionalni basketbal a volejdale i hazenou a florbal Veské
Kooperativa extraligu mu a extraligu zenCesky Gala pohar miZza Zen,&eskou
reprezentaci muZa Zen v plazovém volejbale Kooperativa Cup, Swéteh a mistrovstvi
republiky mu® a Zen. Dale je Sport Bohemia partner€esko-slovenské hazerikéé
ligy a hlavnim marketingovym partnere@eského hazenkského svazu. Rowi firma
vlastni prava spojena s nejvy3simi florbalovymi tsbemi Ceské republiky. Sport
Bohemia roviz organizuje urdlecké projekty a exhibice nebo se na jejich orgariiz
podili, napiklad: swtova vystava moderniho wmi Prague Biennale 2003, Stanley Cup
s Dominatorem — rozl@eni s kariérou Dominikem HaSkem, Squash show s Bataiem
— exhibice squashového mistra Jonathana PowerapeKBattoni — S#tovy pohar ve
sjezdu na divoké vad Letni Ss¥tovy pohar v akrobatickém lyZovani — exhibice AleSe

Valenty.
Firma realizuje tyto sportovni akce:
» Kooperativa extraligu muiZza extraligu Zen,
» Cesky Gala pohar miz zen,
* Kooperativa Cup,
e Swatch Cup,

+ MistrovstviCeské republiky muZa zen v plazovém volejbale,
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e Swtova liga 2003,
e Czech Open,
e Orion Florbal Cup,

« AAA Auto HIL.

Spole&nost se zabyva sporty, které v naSi republice oefslik oblibené a nemaiji
dlouholetou historii jako je hokej, fotbai tenis. Firma je vSaklenem Asociacgeskych
reklamnich agentur @RA, coZ je zajisté jeji imdnosti. RovéZ spolupracuje s Redakci
sportuCeské televize, pro kterou produkovala tatd k vice nez 40 dokumeént oblasti
soutzi NBA, NHL a z mistrovstvi stta v riznych sportovnich odtwi — basketbal,
volejbal, hdzena, florbal, akrobatické lyzovanidleaného nazoru jeji dalSi vyhodou je to,

Ze sidli v Praze. Je tedy centregnida m& mnohofjlezZitosti Iépe zviditelnit své projekty.

TK PLUS se jiz podilela s touto firmou na organizsggortovnich projekt a podle
jejiho nazoru spotmosti Sport Bohemia chybitiporganizaci dostatma flexibilita
zanestnand, schopnost rychle, prugra jednoduSe reagovat na nahle vzniklé problémové

situace.

Ostatni marketingové agentury zakladaji svéiZigderace. Mezi & pati spol€nost
Pro-Hockey, kterou zaloZilCesky svaz ledniho hokeje. Firma je vlastnikem
marketingovych a reklamnich préseské hokejové reprezentace. O existenci dvou
marketingovych agentur, BPA marketing a Pro-Hockeg, hokejovém trhu se vyjéd
ieditel spolénosti Pro-Hockey Mojmir Satava takto: , V tuto ditd na zavadu wité
neni. Nevim, jaka byla spoluprace mezi BPAradghozim partnerem svazu Teleaxisem,

ale naSe vztahy jsou spigafelskeé.” [19]

Dalsi spolénosti je STES, jejimZ vlastnikem {éeskomoravsky fotbalovy svaz,
také Ceska atletika, kterou vlastritiesky atleticky svaz a Czech skating, kterdedp

necelym rokem zaloz{esky krasobrustaky svaz.

Z vySe uvedeneého jefgmeé, Ze se kazda spétest zabyva realizaci sportovnich

akci a reklamnici medialni prezentaci svych partheravSak v odliSnych sportovnich
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odwtvich. | presto si myslim, Ze Ize tyto firmy povaZovat za kamaty spolénosti TK
PLUS. V oblasti sportovniho marketingu neni totitiace gedvidatelnd. Zadna z nich
nema zarteno, ze spoluprace s danym sportovnim svazem higahé.vKdykoli se mze
stat, Ze dany svaz nebude spokojen ragenou akci a ke se obratit na jinou
marketingovou firmu, ktera sice nema zkuSenostngotsportem, avSak vSechny sportovni

udélosti a jejich reklamni prezentace probihajstegném principu.

Vzhledem ke skutmosti, Ze TK PLUS vznikla zacélem vybudovani kvalitniho
tenisoveho klubu a zviditetni ¢eského tenisu, se firma saiggiuje zejména na tenisova

utkani. Ta jsou jeji prioritou.

Tenisové turnaje vCeské republice v minulosti padaly a stale gadaji zejména
samotné tenisové kluby ve spolupradieskym tenisovym svazen@'{S). V sodasnosti
existuji vCeské republice dvnarodni tenisova centra, Narodni tenisové centteshy a
Narodni tenisové centrum Morava. Prvni centrum a@éza v Praze na Stvanici a druhé
praw v Prostjové. V. Cechéch rovéZ existuje marketingova spéleost, Ceska sportovni
a.s. Tato spotmost vSak podporuje olympijské sportovce, se podili na organizaci
prestiznich tenisovych klani Zen - Fed Cup aimuzDavis Cup. MiZe se zdat, Ze tato
firma je konkurentem TK PLUS, av3ak majitel sgolesti Dr. CernoSek je row¥ jeden

z vlastniki Ceské sportovni.

V dnesni dob se na organizaci nejprestéFich tenisovych akci €eské republice
podili CTS, TK PLUS aCeskéa sportovni. Vy33i kategorie a presfgnakce vCeské
republice, Davis Cup a Fed Cup,iadaCTS sCeskou sportovni, a v zahrahi grand
slamy - French Open, Australian Open, American OperWimbledon, organizuje

Mezinarodni tenisova federace (ITF) spolu s seaatmimi marketingovymi firmami.

Co se tye tenisu, Weské republice tato firma nema v &asnosti zadného

konkurenta.

Vyznamnym konkurentem, ktery ohrozoval postaveniAIKUS se stala spairost
Teleaxis, kter4 vznikla v roce 1997. Tato ostravdkma se zabyvala pédanim

tenisovych turndj a exhibici. Teleaxis seigvazi soustedila na tenisové turnaje.
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NejznangjSi akce, jenz p@dala, byly turnaje Davis Cup a Fed Cup. RpzaVou ¢innost
rozStila diky ziskani prav na hokejovou reprezentaciSasavbrzy ji byla tato prava
odejmuta. Teleaxis nezvladla svou podnikatelskinnost kwili finan¢ni nar@nosti
organizovani sportovnich projéka dostala se do zéraych finargnich potizi. V roce 2002

spole&nost zanikla.

2.2.5 Konkurenéni vyhody firmy
Domnivam se, Ze mezi konkutgn vyhody firmy TK PLUS pat zejména:
* Uzky vztah s firmou vlastnici sportovni areal,
* dlouholeta zkuSenost s poskytovanymi sluzbami,
» dlouhodoby vztah s dodavateli a ¢citeli,
* Uzky vztah vedeni se sportovnimi celebritami a spoimi svazy,
» tymova prace zadstnang,

« mala firma.

Uzky vztah s firmou vlastnici sportovni areél

Za vyhodu spolosti povazuji skuteost, Ze v aredlu Narodniho tenisové centra
Morava v Prostjové sidli krong marketingové firmy dalSich Sest firem, které spatce
spolupracuji. Mezi nejvyznanyji pati TENIS KLUB Pros¢jov a.s., jenZ vlastni deset
venkovnich antukovych kurt a jednu nafukovaci halutipmo v arealu Narodniho
tenisového centra a dalSich sedm venkovnich anfickokurii, které jsou satasti jiného
sportovniho aredlu vzdalenéhal filometr od TENIS KLUBU. Rov¥Z tato spolénost
vlastni bar s terasou a s vyhledem na kurty, kd&zeelEerstvit a sledovat probihajici

turnaje.

DalSi spolénosti je Hotel Tennis Club s.r.o. Hotel nabizi wbgni ve
dvoulizkovych pokojich a apartmanech s celkovou kapac#toudvacet dZzek. Krong
ubytovani ma také hotel k dispozici restauraci,, beasedaci mistnost pro fadani

konferenci nebo firemnich setkani, dale sportovrélaxa&ni centrum, které zahrnujé t



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

kryté tenisové kurty,it squashové kurty, bowling, saunu, bazén, parwgrewh, fitness

centrum, masaze a billiard.

V roce 2004 vstoupil progbvsky basketbalovy tym do prvni ligy Mattoni NBL a
umistil se hned na druhém mdistTK PLUS tedy rovdZ spolupracuje s firmou
Prostjovsky basketbal s.r.o. Organizuje tedy basketl@altwrnaje, které se péadaji
v Prostjove, a zaji$uje jejich medidlni prezentaci. Zndimé zapasy se odehravaji v hale
Sportcentra v Progpve, kterou vlastni Msto Prostjov a nachazi se ro¥a nedaleko

tenisové aredlu.

Pfi organizovani sportovnich projéktje nezbytné, aby vSichnicastnici ngli
zajisené ubytovani, stravu a moznost fyzicky se na jerpapravit. Proto shledavam, ze
pro firmu TK PLUS je velice vyhodné, Ze sidli veogpvnim centrum, kde jsou vSechny

nalezitosti pro ptadani sportovnich akci k dispozici.

Dlouholeta zkuSenost s poskytovanymi sluzbami

Firma existuje s mensimi Zmami jiz od roku 1996, proto povaZzuji jeji devitde
zkuSenost s organizovanim sportovnich turneihibic a reklamnéinnosti v rdmcidchto

projekti za dilezitou konkuretini vyhodu.

Dlouhodoby vztah s dodavateli a afthteli

VétSina akci se pgé@da pravidela kazdy rok. Z firemnich brozur, plaKata
samozejm¢ vnitinich zdrofi spol€&nosti je Zejmé, Ze seznam dodavdtel odiEratel
zastava u kazdé akce prakticky stejny. Zajisté doicHdez zménam partnar, avSak
nevyraznym a fedevSim nevyznamnym.¢vhost dodavatél a odiEratelr dokazuje, Ze

jsou se sluzbami TK PLUS spokojeni, Ze firma posjeykvalitni sluzby.

Uzky vztah vedeni se sportovnimi celebritami argpmimi svazy

Za dalSi vyhodu povazuji fatelské vztahy vedeni spoimsti se sportovnimi

celebritami, protoZe jejich fffomnost na turnajich fppahuje spoustu divdk a také
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obchodnich partnér Celebrity se nechavaji slySet, Ze jsou velmi spak se sluzbami
této firmy a kdyz se vyskytnefiezitost, radi do Pro&pva zavitaji, nejen zacélem
zWEastnit se sportovnich klani, ale také stravit zoleycas s rodinowi prateli. Vzhledem

k tomu, Ze v progfovském arealu je mnohdifezitosti zasportovat si, travi zde sportovni
hvézdy i ¢as pro udrZzovani své kondice &ppavu na sezonu, jako ndidad hokejisté
JAGR teamu.

Tymové prace za#stnanai

Z organizéni struktury vyplyva, Ze ve firth funguji # hlavni Useky, a to
ekonomicky, obchodni a provoznCinnosti vykonavané na Usecich zavisi na dobré
spolupraci a komunikaci jednotlivych pracovinika daném Useku a také samemé na
spolupraci jednotlivych Usék Bez tymové prace nelze projekty uskmié a pokud ano,

tak rozhod# ne v takové kvali, ktera je Zadana.

Mala firma

Malou velikost firmy shleddvam jako konkurgri vyhodu z dvodu flexibility.
Firma je schopna pruZna rychle reagovat na zmy vtrZznim prosedi, rostouci

pozadavky zakaznika jejich naklady nejsou tak vysoké jako u velkgplol&nosti.
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3 ZHODNOCENI PREDNOSTI A NEDOSTATK U SPOLECNOSTI

V této kapitole budu hodnotit situaci ve spwlesti, zabyvat se jejimifpdnostmi a
nedostatky, co je podle mého nazoru ve &inpozitivni a co by ra zlepsit. Na za&r

provedu SWOT analyzu.

3.1 Arednosti firmy

Mezi prednosti firmy Ize podle mého nazoruadit i konkurekni vyhody uvedené

v predchozi kapitole. Jsou to:
e Uzky vztah s firmou vlastnici sportovni areal,
* dlouholeta zkuSenost s poskytovanymi sluzbami,
» dlouhodoby vztah s dodavateli a ¢diteli,
* Uzky vztah vedeni se sportovnimi celebritami a tspoimi svazy,
* tymova prace zadstnand,

« mala firma.

Dale k nim gitazuiji:

dobry management spdleosti,

firemni filozofie,

podpora kraj a nest.
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3.1.1 Dobry management spol@osti

Samotni majitelé spateosti maji velice blizky vztah ke sportu, Ing. Mila
Matzenauer diky svému bratrovi, své doby vybornéenistovi, AleSovi Matzenaurovi. Dr
Miroslav Cernosek hraval tenis za pr&stsky klub jako vedouci B tymu a ro¥h hral
dorosteneckou ligu v hokeji. Pagdzacal pracovat v tenisovém vyboru a v roce 1990 se
stal gedsedou tenisového klubu. V dnedni &gk jednim z nej#tSich sportovnich
marketed v Ceské republice. Neni jen jednim z majitdK PLUS a $éfem progbvského
tenisu, stoji také vele spolénosti Ceska sportovni, ktera zajife olympijsky marketing
v Ceské republice, a navic extémprednasi sportovni marketing na Faku#iesné kultury

Univerzity Palackého v Olomouci.

» VZdy jsem se snazil obklopovat lidmi, kien¢li podobnou filozofii jako ja“fika
Dr. Cernosek. A to se mu staleitldPod vedenim generalnibeditele Mgr. Petra Chytila

spole&nost roz&iuje své aktivity a jejich akce jsou stale prestjzn

3.1.2 Firemni filozofie

Jiz na poatku, kdy byla agentura zaloZena a jeji aktivitylybgpojené pouze
s tenisem, bylo vSe zaloZeno na filozofii kvalitadvedené prace, tymové prace vSech
zantstnand, dokonalych kontakit a dobrych vztaln ,VZzdycky nam Slo o to, aby nase

akce ndly nejvyssi kvalitu, aby se na nicliigglstavovaly nejtSi sportovni hyzdy”, fika

majitel Dr. MiroslavCerno3ek.

Kdyz se firma rozhodla svotinnost rozS§it i do jinych oblasti sportu, nadale se
drzela a stale drzi své filozofie. Prékoho to mohou byt jen prazdna slovaieté fraze,
ale &tim, Ze kdo se tohoto hesla nedrzi, nema Sanei.ugprim, Ze svou filozofii firma

bere velmi vazé a je znat, Ze se jim vyplaci.

3.1.3 Podpora kraji a mést

Vyznamnymi partnery, bez jejichz podpory a pozithm vztahu ke sportu bsadu
akci nebylo mozné padat, jsou pedevSim Msto Prosijov, Statutarni résto Ostrava,

Mésto Olomouc, Olomoucky a Moravskoslezsky kraj.
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3.2 Nedostatky firmy

Za nedostatky spateosti povaZzuji:
* nedostaténa informovanost wejnosti o existenci firmy,
* maly paet zandstnand na ekonomickém Useku,
» zastaral&i chykgjici technické vybaveni,

* nedostatek pracovni plochy a prostoru v karfoeia

3.2.1 Nedostaté&na informovanost vearejnosti o existenci firmy

V¢étSina véejnosti bohuzel marketingovou firmu TK PLUS nezB@ousta okani
Ceské republiky si pod &stem Prosfjov vybavi tenis a vi otznych sportovnich akcich,
které se konaji v Pragbvé a jinych nestech Ceské republiky, av3ak netudi, Zze jsou
organizovany pravtouto marketingovou agenturou. V golomi rékterych oldganmi nazev
TK PLUS tkvi, jelikoz jiz rkdy tento népis spali na reklaméach v tiskéi na plakéatech,

ale netusi, Ze se jedna o marketingovou firmiagajici znamé sportovni projekty.

3.2.2 Maly patet zamgéstnanai na ekonomickém lUseku

Na ekonomickém Useku pracuii zamgstnanci a dle mych pdshi jsou pracova
velmi vytizeni. Myslim si, Ze ifjeti jeS€ jednoho pracovnika by pomohlo ostatnim

zantstnand@m lépe se soudit na dilezitécinnosti a pracovali by v mensSim rigip

3.2.3 Zastaralé&ti chybéjici technické vybaveni

Do rekterych kancelé by bylo vhodné zakoupit néj&i patitace, tiskarny, scannery

a jiné zdizeni, ktera jsou nezbytné pro kazdodetimmost zanistnané firmy.
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3.2.4 Nedostatek pracovni plochy a prostoru v kamtarich

DalSi nedostatek vidim v malém prostoru kanéelds nedostatku vybaveni nabytku.
Skiiné jsou poteba zejména pro ukladani dokumentace, ktera se@@rea delsi dobu, a

nez dojde k jejimu ko@ému zpracovani, v kancéléh omezuji pohyb pracovnik

3.3 SWOT analyza

SWOT je zkratkactyt anglickych slov, jejichz principem je jednoducleySak

vystiZzna charakteristika:

» Strenghts — silné stranky, vlastnosti, které orgaeii Finaseji vyhodu oproti jinym

organizacim. Je piwba je proto maximatnvyuzivat.

* Weaknesses — slabé stranky, vlastnosti, které ma@a nema Uptzvladnuty,
popripack zvladnuty Spath NejlepSi je tyto negativni vlastnosti eliminovale to
bohuZel v praxiasto nejde. | tak by sedha organizace pokusit o jejich alespo

sast&né odstrani.

» Opportunities — flezitosti, které pomohou podniku neutralizovat 2imp. Pro
organizaci mohou znamenat rozvoj, mohou zlepsSiogebsti organizace. Jéeba

je neustale monitorovat a @hje vyuZzit.

e Threaths — hrozby, které mohou ovlivnifmpo existenci podniku.

Cilem analyzy SWOT je identifikovat rozsah, kterysouwasna strategie daného
podniku a hlavé jeho silné a slabé stranky podporuji schopnostdigse vypdadat s

piilezitostmi a hrozbami ve ¥j§im prostedim.
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3.3.1 SWOT analyza spoknosti TK PLUS s.r.o.

Silné stranky

. kvalita sluzeb

kvalifikovani zangstnanci

. prestiz firmy

. piiznivé postaveni na tuzemském trhu

. mala firma

. dlouholeté vztahy s dodavateli

. dlouholeté vztahy s odhateli

. velky sortiment poskytovanych sluzeb

«  ziskavani dotaci od MSMT

. dlouholeté vztahy €TS a jinymi sportovnimi svazy

. pratelské vztahy vedeni firmy se sportovnimi celelonit

. podpora kraj a mest

Slabé stranky
* nedostaténa jazykova vybavenost zéstnané
» dlouhy piibeh vytizovani faktur pi platbach sportovian
* nejista existence dodavaied odlgrateli v budoucnosti
e umiseni sidla firmy v malém gst
* nedostaténa reklamni kampa propagace spaiaosti

* nedostaténé informace o spataosti na firemnich webovych strankach
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Prilezitosti
» ziskani dotaci od EU
e organizace akci v oblasti jiného sportu
e spoluprace s konkurénimi firmami
* moznost proniknuti na zahr&ni trhy

« zlep3ujici se ekonomicka situac€eské republice

Hrozby
» vstup velkych evropskych firem gasky trh
e Vliv EU - vyhlaSeni soufe i zazadani o dotaci fingnich prostedki (nad 2
miliony K¢) od statwi mésta
* legislativni znény majici nepiznivy vliv na firmu

e konkurergni tlak

Z vySe uvedené analyzy SWOT vyplyva, Ze tato fimma dostatek silnych stranek,
aby se mohla vygadat s konkurenci. Je nutné, akghto stranek vyuZzila k zahnani
hrozeb. Zajisté by nefta podcéovat své slabé stranky nebo jielplizet. Roviz by se

méla soustedit na vyuZziti pilezitosti, které se ji nabizeji, ale nenaaneat je.
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4  ZPUSOB ZLEPSENI KONKUREN CNi SCHOPNOSTI FIRMY

V zawrecné kapitole mé bakaigké prace se pokusim fignmavrhnout utita reSeni,

kterd podle mého nazoru pomohou firmtepsit jeji konkurenceschopnost.

4.1 Doporuteni pro firmu TK PLUS

Na zaklad poznatk, které jsem ziskala praxi v této spwmlesti, a uvedené analyzy

v predchozi kapitole firrta TK PLUS doporduji nasledujicieSeni.

> S organizovanim akci, kterégsahuji hranic€eské republiky row# souvisi
znalost cizich jazyk zanestnand firmy. Z mych postehi vétSina
zantstnand, ktefi se podileji na sportovnich projektech, a tedy toikuji
s zahraninimi sportovci a hosty, hovo plynule pouze &mecky a rusky.
Anglicky jazyk, jenz je jazykem mezinarodnim, héivpouze na zakladni
arovni nebo wbec. RoviZz by spolénost nenila zapominat na pracovniky
na ekonomickém useku, kigofijimaji faktury, registrace a jiné dokumenty
pievazré v anglickém jazyce. Firtntedy doporauji, aby zajistila svym
zanestnan@ vzcaelani anglického jazyka. Jelikoztginou lidé v pracovnim
pon®ru jiz nemaji snahu déale se vat, spolénost by ng¢la motivanimi

formami podgcovat jejich iniciativu, Usili studovat cizi jazyk

» Firma se potyka s problémemiigovani faktur, kdy muséekat delSi dobu
nez mize sportovce zaplatit. Chyba vSak neni na stfeimy, ale na strah
zahrantnich sportova ¢i jejich manazal, kterym trva velmi dlouho nez se
odhodlaji zaslat vSechny pebné nalezitosti. Spaleost by si podle mého
minéni mela ihned pi projednavani smlouvy ocasti na sportovnim klani

stanovit ugitou lhatu, kterou by sportovci byli nuceni dodrzet.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

» Déle bych navrhovala, aby sp&hest gijala navic jednoho pracovnika na
ekonomicky Usek. ¥im, Ze tento krok by pomohl ostatnim pracovinikna
tomto Useku pracovat v lepSich podminkach, m&asbveé tisni a stresu.
Domnivam se, Ze je lepSi investovat do mzdy dalgfaoovnika nez platit za
chyby, které mze zamistnanec zfisobit nepozornosti a nesotestnim se

z dasledku pracovnihoiptizeni.

» Podle mého nazoru by se firmaélm predevSim soustdit na péadani
tenisovych turndi, které maji velkou prestiz a Ggh jak u obchodnich
partnefi, (¢astnicich se sportoiictak i divaki. Umysl postup#é rozSiovat
svou ¢innost i do oblasti jinych spdrtse ukazal jako spravny, avSak
nedoporduji firmée, aby se zabyvalaifiS velkym rozsahem spdit protoze

by se mohlo stat, Ze kvantita akci bude na Ukatjéyvality.

» Vzhledem ktomu, Ze firma ma néfgi obavy z filivu zahranénich
marketingovych agentur na Gzediéské republiky, dopotovala bych ji,
aby vyuzila kontakt a blizkych vztah se sportovnimi hizdami, & jiz se
zahranénimi ¢i ¢eskymi, které se dastni zahradhnich turnaj, a ziskavala
informace o prestiznich zahranich sportovnich projektech. Mohla by se
mnohému fucit, dowdét se noveé trendy v padani sportovnich akci a tim

neustale zdokonalovat své sluzby.

» Myslim si, Ze spoknost by néla na svych reklamnich plakatech a letacich
informovat spoluoany o tom, Ze tato akce je fiddana marketingovou
firmou TK PLUS. Pouze samotné logo upiestdvaceti dalSich podle mého
nazon nestai. Tim, Ze jsou zminé plakaty na kazdém rohu ulice, seznami
agentura okany s konanim sportovni akce, coz je zajisté pto firmu
prioritni. Myslim si vSak, Ze by ro¥a firm¢ prosglo, aby véejnost ¥déla,
jakd spolénost danou akci gada. Rada bych podotkla, Ze ékterym
zamgstnand@ firmy neni gijemné, Ze p zmince o tom, Ze pracuji v TK

PLUS, lidé reaguji otazkou: ,Co je to za firmu?“
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ZAVER

Ma bakaléska prace pojednava o konkurenceschopnosti a keniich vyhodach
marketingové spotmosti TK PLUS s.r.o., ktera se specializuje na ptskani sluzeb
v oblasti reklamy a prezentace firem neboc¢ehana nejvyznamijSich sportovnich nebo
kulturnich akcich \Ceské republice, které sama organizuje nebo sejich jgrganizaci
podili.

V teoretickécasti jsem se zabyvala teoretickymi poznatky z odéditeratury, kde
jsem definovala zakladni pojmy jako je konkurenckoakurent, konkurenceschopnost,

konkurergni vyhoda.

Praktickacast prace obsahuje seznameni s touto &poti, ¢ili zakladni Udaje o
spolenosti, jeji vznik, vyvoj, organizmi struktura, pedmét podnikani a projekty, které
realizuje. Déle jsem analyzovala gaany stav firmy, jeji konkureni vyhody a schopnost

konkurovat jinym firmam podnikajici ve stejné ohias

V posledni¢asti jsem navrhla spaleostiteSeni, o kterych se domnivam, Ze mohou
vést ke zlepSeni jeji konkurém schopnosti a postaveni na trhu. Doufam, Zeéfime

n¢které pogtehy a myslenky budou ku prashu a Ze spotaost je i v praxi vyuZzije.

Na zaklad analyzy jsem dosta kzasru, Ze spolenost TK PLUS je
konkurenceschopna a jeji postaveni na trhu je Isfabtirma je UspSna, protoZze ma
spolehlivé dodavatele, je schopna poskytovat svikaznikim kvalitni sluzby, které
koresponduji s jejich pozadavky. V dnesni turbuiemtol®, kdy neni nic jisté, dokaze
firma pruzré a rychle reagovat na nenadalésay ¢elit svym konkurentm, i kdyz jim ne
vzdy wnuje takovou pozornost, jaka by byla igita. Rovdz plné vyuziva svych
piednosti a filezitosti, které se ji naskytuji,figladem je spoluprace nakierych

projektech s konkureni firmou.
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SUMMARY

My bachelor's work is about the ability to compated competitive advantages of
the marketing company TK PLUS Ltd. that specialieproviding services of companys’
or brands™ publicity and prezentation in the masispge sports or cultural events in the

Czech republic, that it organizes or shares annizgey.

In the theoretical part of my work | dealed withettheoretical knowledge from
professional literature, where | deformed the basomcepts like competition and

competitor, ability to compete and competitive atege.

The analytical part includes the basic informatyout this company, its foundation,
development, company structure, line of busines$ @mjects that it realizes. Then |
analysed the situation of the company, its competiddvantages and ability to compete

with other firms that are engaged in businessensdime branch as TK PLUS.

In the last part of my work | suggested some sofuto the company, that in my
opinion can improve its ability to compete and gaosition on the market. | hope that my

suggestions and ideas will be useful for this fenad it will use them in practice.

On the basis at the analysis | came to the coiocliubat the company TK PLUS is
able to compete and its position on the marketabls. The firm is succesful, because it
has reliable supliers, it is able to provide supeservices to its customers that correspond
to their requirements. In this fluctuating periodtimng is sure, but the firm is able to
respond flexibly and quickly to sudden changese fiwe threaths even it does not pay
them attention as it should. The company also tssadvantages and opportunities that

offers. The example is a cooperation with a conigetin some projects.
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