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1 Uvod a cil

Kazdy podnikatel by rad véd¢l, jak byt lepsi, nez v souc¢asné dobé je. Jak ziskat
nové zékazniky, jak si tyto zdkazniky udrzet. V ¢em pokracovat a ¢eho rad¢ji ponechat.
V piipadé, Ze se jedna o monopol, neni tak t€zké si zdkazniky udrzet, nemaji kam pftejit.
Ale v pfipad¢, Ze se jedna o spole¢nost, ktera se nachazi v konkuren¢nim prostiedi, je
potieba se stale zdokonalovat, zjistovat, v ¢em jsou silné a slabé stranky spolecnosti, a
jaké tato spole¢nost ma pftilezitosti ¢i ohrozeni na trhu. K tomu ndm slouzi SWOT ana-

1yza, ktera tyto faktory odhaluje.

SWOT analyza dokdZze zhodnotit, jak spole¢nost funguje, zjisti problematické
oblasti, ale na druhé stran¢ nam odhali nové moznosti pro rozvoj firmy. V piipad¢, ze
tato analyza je provedena objektivné a nezaujaté, mize ukazat ten spravny smeér pro

dalsi vyvoj spole¢nosti.

Znalost silnych a slabych stranek ve vztahu k pfilezitostem a ohroZeni je velice
dilezité pro kazdy podnik a z toho diivodu byla provedena tato diplomova prace. Pro
spravné provedenou SWOT analyzu je potieba diikkladného zanalyzovani vnitiniho pro-
stiedi firmy, které ndm odhali silné a slabé stranky, a také zanalyzovani vngjSiho pro-

stiedi, které nam ukéze, jaké prilezitosti a ohrozeni firma ma.

Soucasné trzni prostiedi se velmi rychle méni, a proto je velice dilezité sledovat
trendy, které ho ovliviiuji. V piipadé, Ze by se spolecnost o tyhle trendy nezajimala,
nemohla by si udrZet stavajici zakazniky a s tim samoziejmé& souvisi i to, Ze by nebyla
schopna najit si nové. Odvétvi obchodu je velice konkurenéni prostiedi, a tak je velice
dualezité neustéle zjiStovat pfani a potieby zdkaznikli, abychom byli schopni tyto pfani
uspokojit. K tomu by mély pomahat konkurenéni vyhody, které nasi spole¢nost odlisi

od konkurence a zajisti tak zviditelnéni v o€ich zédkaznikd.

Cilem této diplomové prace je identifikace ptileZitosti pro vybranou firmu, s ¢imz
souvisi také zjisténi silnych a slabych stranek. Na zaklad€ vystupu z analyzy budou na-

vrzena vhodna doporucenti, které by firma mohla v praxi vyuzit.



2 Literarni reserse

2.1 Marketing

Marketing, vice nez kterdkoliv jind oblast v podnikani, je zalozen pfedevSim
na vztazich se zakazniky. Zakladem marketingu je vytvaFeni hodnoty
pro zakaznika, uspokojeni jeho potieb a prani. Cilem marketingu je hledat nové za-
kazniky a udrzet si stavajici uspokojenim jejich potieb, a zaroven vytvéret zisk. Marke-
ting vyuzivaji jak velké firmy, tak i malé a neziskové spole¢nosti. (Kotler, Armstrong,

2004: 29)

Tato definice je zakladem celého marketingu. VSichni autofi, naptiklad Keller,
Foret, Bouckovd, Svarcovd, Baker se ztotoziluji s tim, Ze podstatou marketingu je za-
kaznik a uspokojeni jeho potfeb. K tomu, abychom mohli uspokojit tyto potieby, musi-
me je neustale zjistovat a uspokojovat, ale takovym zptisobem, aby z toho plynul zisk

pro firmu. Jedna se tedy o nekoncici proces.

Vysvétleni pojmu ,,proces” uvadi v knize Marketing Jana Bouckova a kol.
(2003: 3) — procesem se rozumi poznani, piedvidani, stimulovani a v kone¢né fazi
uspokojeni potieb zakaznika tak, aby byly dosazeny 1 cile organizace.

Opét se dostavame k tomu, Ze dileZitou roli hraje zakaznik a jeho potieby v sou-

ladu s dosahovanim zisku podniku. Ostatni autofi pracuji se zakladni definici a rozsituji

ji o vysvétleni jednotlivych pojmu.

Foret (2001: 3) rozsifuje puvodni definici o sménu. Marketing v sobé zahrnuje
Sirokou Skalu ¢innosti, které jsou zaméfené na vytvareni podminek pro realizaci smény.
Sménou je oznaCovana forma lidské ¢innosti, pomoci které lze pozadovany produkt

ziskat za urcitou protihodnotu.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, se zakladni definici marketingu se ztotoZiiuje Svarco-
va (2009), avsak dodava, ze uspokojeni zakaznikovo potieb musi byt v souladu nejen
S vytvafenim zisku, ale také s moZnostmi firmy s vyuzitim védy a techniky s ohledem

na prostor a ¢as.

Marketing, jako disciplina, je v procesu piechodu od uméni, které je aplikova-

no na povolani se silnymi teoretickymi zaklady. Ptfitom pozorné sleduje predchazejici



ptipady stanovenych profesi, jako je medicina, architektura, inzenyrstvi, z nichz vsech-
ny byly praktikovany po tisice let a vybudovaly velké mnozstvi popisnych informaci

tykajicich se uméni, které ma zaznamenat i pokrocilé evoluce. (Baker, 2003: 3)

Pokud ma vétSina lidi vCetné¢ obchodnich manaZerti definovat marketing, pak
obvykle uvadi, Ze marketing znamena prodej nebo reklamu. Je pravdou, ze prodej i re-
klama jsou soucasti marketingu, ale marketing je mnohem vic nez jen prodej a reklama.

(McCarthy & Perreault, 1995)

r

2.2 Marketingové fizeni

Marketingové fizeni je definovano jako uméni a véda vybéru cilovych trhii a bu-
dovani vztahti se zdkazniky, které budou ptinaSet spolecnosti zisk. Jedna se o ziskdni,
udrzeni a rozvoj zakaznikl prostiednictvim vytvareni, poskytovani a sdélovani vynika-
jicich hodnot pro zdkaznika. Marketingové fizeni se zabyva nejen hledanim a zvySova-
nim poptavky, ale také se zménou, nebo dokonce snizenim. (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2005 :13)

I pro marketingové ftizeni je dilezité mit stale na paméti podstatu marketingu.
Veskeré Cinnosti stale sméfuji k uspokojeni potteb zakaznikil, pouze se dostdvame vice
do hloubky a k podstaté toho, jakym zptisobem nejlépe tyto potieby uspokojit, aby za-

roven byly uspokojeny také cile podniku.

Z definice jasné vyplyva, ze ne vzdy je dileZité poptavku zvySovat. Mohlo by se
stat, ze ¢im vice se bude poptavka zvysSovat, tim méné ji budeme schopni spravné a du-
kladné uspokojit. Proto je obCas zapottebi poptavku nepatrné snizit, smifit se s lehkym
snizenim poctu zékaznikl, a tim docilit precizniho uspokojeni pfani a potieb téch za-
kaznikd, ktefi jsou pro nas a na$ podnik prioritni. Tim, ze spravné uspokojime potieby
zékaznikil, by se mélo promitnout 1 v tom, ze budou spravné uspokojeny potieby orga-

nizace.

To vysvétluje 1 Bouckova a kol. (2003: 10) tim, ze marketingové fizeni musi byt
chdpéano jako komplexni aktivita (fizeni jednotlivych marketingovych €innosti, jejich
koordinace a soucinnost dilé¢ich opatieni do jednotného systému marketingového tizeni)
vedouci k dosazeni marketingovych cilti a zaroven odpovédnost za to, Ze vynalozenim

marketingového usili dosahneme cilti organizace.



Horékova (2003: 35) poukazuje na to, ze neni dilezité mit pouze marketingové
fizeni, ale Ze podniky potfebuji tviiréi strategické marketingové Fizeni, a to predevsim
proto, ze definovani sméru budoucich ¢innosti pouze s ohledem na soucasné¢ podminky
vyrobktll a trhi nelze. Je tieba premyslet o zédkaznicich a jejich potfebach v rdmci bu-
doucnosti a pfipustit, Ze jejich potfeby a piani se mohou meénit. Kratkozrakost je
v tomto ohledu velmi nebezpecna — spolec¢nost by mohla pfijit na trh pozdé¢, a z toho

divodu je tvarci marketingové fizeni velmi dulezité.

Stejné jako pojem marketing, tak i marketingové fizeni ma jednu vychozi defini-
ci, s kterou pracuje vétSina autort. Bez marketingového fizeni by si podnik nemohl
spravné zanalyzovat, naplanovat a kontrolovat jednotlivé kroky smétujici k uspokojo-
vani potieb zakaznikl i svych. Jak se zmifluje Foret (2012: 21), marketingové fizeni by

m¢elo byt nedilnou soucasti kazdé organizace.

Marketingové fizeni je proces vedouci pii uvazovani vnitinich podminek
I zdroji (zdroje a jejich alokace mezi funkéni oblasti marketingu jsou zakladnim ram-
cem pro fizeni, to musi byt provadéno v hranicich limitovanych zdroji) a vnéjSich pri-
lezitosti ke stanoveni a dosazeni marketingovych cili. Podstata marketingového fizeni

spociva dle Bouckové a kol. (2003: 10-11)

e V uspofadaném souboru poznatkll a informaci

e Zpracovaném formou navodu pro marketingové jednadni a rozhodovani

e Vedouci k dosaZeni podnikovych a marketingovych cilii

e  Pii efektivnim vyuziti zdroji v podniku disponibilnich pro marketingo-

vé aktivity
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Obrazek 1: Marketingové Fizeni
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Horakova, 2003: 34

Z obrazku 1 je patrné, ze zakladnimi prvky marketingového fizeni jsou faktory

prostiedi.

Je samoziejmé, ze podnik plsobi v ur¢itém prostiedi, které¢ na néj piisobi. Toto
prostfedi miiZze mit na organizaci rizny vliv. Existuje zdkladni rozdéleni, s kterym pra-
cuji skoro vSichni autofi, pouze si ptizpisobuji jednotlivé pojmy — jedna se o makropro-
stredi a mikroprostiedi. Pojem makroprostiedi pouZivaji naptiklad autofi Kotler, Keller
(2007), Blazkova (2007), Horner, Swarbrooke (2003), Kozel (2006), Hordkova (2003).
Pojem mikroprostiedi pouzivaji autoii Vastikova (2014), Kotler, Wong, Saunders, Ar-
mstrong (2007), Hordkova (2003). Pro vyraz mikroprostfedi jsou pouzivané jesté dalsi
dva pojmy, kterymi jsou mikrookoli a konkrétni trh. Termin mikrookoli uzivaji Dedou-
chova (2001), Srpova, Rehot (2010), Sedladkova, Buchta (2006) a Vachal, Vochozka a
kol. (2013). Konkrétnim trhem nazyva mikroprosttedi Kozel (2006).



Obrazek 2: Marketingové prostiedi podniku
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Horakova, 2003: 41

Spolecnost jako zivy ekonomicky organismus nemiiZze existovat osamoceng. Je
obklopena prostiedim, funguje uvnitt urcitého prostiedi, které na podnikovy organismus

pusobi a ovlivituje jeho reakce. (Horakova, 2003: 40)

Z obréazku 2 je patrné, Ze makroprostredi tvoii Sir$i okoli podniku a samotnému
podniku je vzdalengjsi. Z toho vyplyva, ze se neda ovliviiovat ani kontrolovat. Organi-
zace se mu musi prizpusobit. Je proto velice dilezité dobte znat tyto faktory, dikladné
je zanalyzovat a vyuzit jejich vyhod. Naproti tomu mikroprostiedi tizce souvisi s podni-
kem jako takovym a sam je jeho soucasti. I tomuto prostiedi je potieba spravné rozumét

pro jeho spravné vyuZiti a zaclenéni se na spravny trh.

Svarcova (2016: 32) uvadi, ze makroprostiedi je to nejvzdalendjsi prostfedi

od firmy, nejmensi jednotkou je stat a podniky, firmy se mu musi ptizpusobit.

Takto strukturované marketingové prostredi firmy uvadi i Kozel (2006: 15-16).
Na firmu plisobi zpravidla vSechny vlivy okolniho prostedi. Kazdy prvek v§ak ma raz-
nou intenzitu svého plsobeni a taky odlisné nacasovani. Obrazek 2 je rozdélen na vice
¢asti. Zvnéjsku pusobi celospolecenské vlivy, které piisobi na vSechny ucastniky trhu
véetné vlastni firmy, které je nazyvano makroprostiedi. Subjekty a jejich vzdjemné

vztahy v blizkosti firmy jsou nazyvany konkrétni trh.

Svarcova (2012: 27) toto ¢lenéni rozdifuje jesté o déleni na vnitini a vn&jsi pro-

stfedi, viz obrazek 3.



Obrdzek 3: Clenéni prostiedi
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Svarcova, 2012: 27
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Strategicky ridici proces

Horakova (2003: 20) uvadi, ze strategicky fidici proces je souborem c¢innosti a

rozhodnuti, ktera nasledné vedou k formulovani planu podniku i jeho realizaci. Je sou-

Casti aktivit kazdé moderni spole¢nosti, ktera ptisobi v trznich podminkach. Jeho tko-

lem je dlouhodobé usmériovat ¢innosti podniku tak, aby bylo naplnéno jeho poslani a

zajistény cile. Mezi aktivity fidiciho procesu patfi:

e Definovani poslani podniku
e Specifikace cilil a nastin strategii

o Identifikace prileZitosti podniku

Obrazek 4: Strategicky iidici proces
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4>| pHlezitosti podniku

Vrcholovy

management
podniku

Horakova, 2003: 20



2.2.2  Strategické marketingové rizeni

Podniky, které funguji v trznich podminkach, jsou Zivymi ekonomickymi orga-
nismy, které neexistuji osamocen¢. Existuji uvnitt prostredi, které siln¢ ovliviiuje jejich
vnitini 1 vnéjsi reakce. Pro bezporuchovost fungovani vzhledem k vnitinim i vnéjSim

podminkam:

e Jsou vymezena obecnd pravidla, zasady a cile, které je tfeba pochopit
a respektovat

e Je stanovena podnikova struktura, funkéni délba prace a systém komu-
nikace, kterym je tteba porozumét a sdilet je, a to na vSech podnikovych

organiza¢nich stupnich

Autorka dale dodava, ze Fizeni podniku se v obecné roviné jevi jako usporada-
ny soubor poznatkli zpracovany formou navodl pro jednani, vedouci k dosazeni cilti
podniku pii efektivnim pouziti vSech zdroji, které jsou k dispozici. Strategické Fizeni
urcité oblasti probihd jako kontinudlni proces slozeny z fady Cinnosti (organizovani,
planovani, vlastni rozhodovani, motivovani, komunikovani a kontrola) s cilem dosaZeni

jistych vyhod. (Horakova, 2003: 12)

Blazkova (2007: 267) se ztotoziuje s timto tvrzenim a dodava, Ze tento proces je
neustaly a opakovatelny, aby se firmy mohly neustéle pfizpisobovat internim a exter-
nim zménam, které vytvareji noveé problémy a pfilezitosti. Strategické fizeni je zaméte-

w7 oW

no na delsi ¢asové obdobi a provadi se na celopodnikové urovni.

Z obrazku 1 na strané¢ 7 je patrné, Ze proces marketingového fizeni probiha
ve tfech, po sob& nasledujicich etapach, které na sebe vzdjemné navazuji a tudiZ nelze

jejich potfadi meénit. Jedna se o etapy:

e Planovaci
e Realiza¢ni

e Kontrolni

10



Obrazek 5: Proces marketingového rizeni

‘ planovani
- -

¥4

‘ realizace

-
1 f Zpétna vazba

v

kontrola ‘

Bouckova a kol., 2003: 15

Prvni etapou procesu je planovani, pod které spadd marketingova situa¢ni ana-

Vv

lyza, ktera je pro tuto diplomovou praci nejdilezitéjSim prvkem.

Jak je z obrazku 6 patrné, kazda etapa ma své dil¢i kroky. Do planovaci etapy

patfi:

Marketingova situacni analyza

Stanoveni cili a formulovani strategii

Sestaveni marketingového planu

Na tomto zadkladé se sestavi plan, z kterého vychdzi etapa realiza¢ni, ktera

V sob¢ zahrnuje:

e Vlastni realizace planu

e Vytvofeni marketingové organizace

Realiza¢ni etapa nam pomuze ziskat skutecné vysledky, které v nasledujici kontrolni

etapé:

e Zmétime a porovname vysledky s planem

e Zhodnotime, zkorigujeme a vyuzijeme odchylek

Planovani piispiva ke spolupraci vSech slozek podniku pii provozovani budou-
cich aktivit v podminkach trzniho prostfedi. Pfedstavuje hodnoceni konkrétni situace,
poznani trhu a konkurence, analyzu a progndzu vyvoje poptavky, stanoveni cill, tvorbu
strategickych variant a sestaveni funkéniho dokumentu, neboli planu, ktery slouZi jako
zaklad marketingového fizeni. Je potieba sjednotit zdroje a schopnosti podniku
s ptilezitostmi na trhu tak, aby to odpovidalo ciliim podniku. V ramci pladnovaci etapy
jsou stanoveny zakladni ukoly pro realiza¢ni etapu, ktera spoc¢iva v pfevedeni planem

stanovenych cili do podoby konkrétnich sluzeb a vyrobkii. (Hordkova, 2003: 35)
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S touto definici se ztotoznuje Bouckova a kol. (2003: 15) a dopliuje, ze marke-
tingové planovani piedstavuje schopnost vytvofit, udrzovat a rozvijet Zadouci vazby
mezi marketingovymi cili podniku, které jsou stanoveny na zakladé¢ jeho poslani
a z n¢ho odvozenych podnikovych cilli, a mezi strategiemi zvolenymi pro naplnéni cilt

V navaznosti na vyhrazené zdroje, to v§e v ramci proménlivého konkuren¢niho prostie-

di.

2.3 Marketingova situa€ni analyza

Horékova (2003: 38) uvadi, ze planovaci proces zacina provedenim marketingo-
vé situaéni analyzy, viz obrazek 2. Marketingova situacni analyza (marketingovy audit)

je nestranné, kritické, dikladné i systematické:

e zkoumani vnitini situace podniku

e Setieni postaveni podniku v daném prostiedi

S timto souhlasi Bouckova a kol. (2003: 17) a dodava, ze analyza se provadi ve
ttech Casovych intervalech a zkouma:
e minuly vyvoj
e soucasny stav

¢ mozny budouci vyvoj (odhad mozného budouciho vyvoje)

12



Obrazek 6: Marketingova situacni analyza

Analyza faktord
vnéj§iho prostiedi

Analyza konkurence

Analyza trhu
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Analyza prodeji
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politicko-legislativni a pfirodnifaktory)

Analyza konkurence: (charakteris-
tika a rozmér konkurence, je|i siiné

a slabé stranky, marketingové strate-
gie, identifikace vyrobkd, se ktergmi
konkurence na trh piichazi)

Analyza trhu: celkem a podle jed-
notlivych trinich segmentd (rozmér,
struktura a poZadavky trhu, nazory,
postoje a chovani zakaznikd, wvojo-
vé trendy trhu)

Analyza prodeji: celkem i podle vy-
robkowych fad, teritorl, distribuénich
cest, vyvoj prodejli a zisku

| SITUACNI |
| ANALVZA |

“hAA

Prognézy triniho
podilu

Prognézy
prodejd

Progndzy
zisku

| Gast prognosticka

Horakova, 2003: 38

Souc¢asti marketingové situacni analyzy je cast analyticka, jak je ziejmé

z obrazku 6. Jeji soucasti je:

e analyza faktort vnéjSiho prostredi

e analyza konkurence
e analyza trhu

e analyza prodeju

Na zakladé téchto analyz miiZeme zjistit situacni analyzu, kterd ndm umozZni

provadét prognozy, jako je naptiklad progndza trzniho podilu, prognéza prodejti a pro-

gnoza zisku.

Marketingova situaéni analyza sméfuje k nalezeni redlnych a soucasné ndroc-

nych marketingovych cili a strategii podniku. (Jakubikova, 2012: 97)

Situa¢ni analyza je prostfedek, ktery na zdklad¢ analytického zhodnoceni minu-

1ého vyvoje a soucasného stavu a na zéklad¢ kvalifikovaného odhadu pravdépodobného
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budouciho vyvoje ve strategickém obdobi mlize pomoci pfi tvorbé budouci trzni pozice

podniku. (Hordkova, 2003: 39)

Podle Bouckové a kol. (2003: 17) vysledky spolehlivé provedené marketingové
analyzy predstavuji pro podnik dobré znalosti okolnosti, které podstatnou mérou ovliv-
fluji moznosti uspokojovani potieb trhu. Umoziiuji posoudit jeho vnitini marketingové
kvality ve spojitosti s celkovou podnikovou ¢innosti (vyrobni kapacity, technické po-
stupy, strojni vybaveni, vhodnost investic). Pomahaji podniku urcit jeho misto
Vv prostfedi, v némz funguje, a identifikovat realné ptedpoklady pro vyvoj budoucich

aktivit.

Jak je z uvedeného patrné, dilezité je znat minuly, soucasny i budouci stav spo-
le¢nosti a na tomto zaklad¢ je mozné dale pracovat s jednotlivymi analyzami, které ndm
pomohou formulovat postaveni podniku, s kterym bychom radi uspéli na trhu. Je dilezi-
té spravné odhadnout, na kterém trhu mé podnik pracovat, které prostfedi ho bude
ovliviiovat a jaké hlavni konkurenty bude mit. Bez téchto znalosti nemuze firma sprav-

n¢ fungovat, uz jen z divodu, Ze nevi, které zadkazniky oslovit.

Zjistuje vnitini situaci podniku (dovednosti, schopnosti, jedineénosti, zdroje)
predevsim vzhledem k trhtim a konkurenci a zkouma komplexné vliv faktorti vnéjsiho
prostiedi na organizaci. Pfedstavuje dva typy analyzy — interni a externi. Interni pod-
minky vypovidaji o situaci uvnitt podniku, ktera je podloZena vyznamnymi firemnimi
schopnostmi  (vrcholnd technologie, vynikajici vyrobek, lépe rozpoznatelna
a zapamatovatelna znacka, vhodnéjsi sluzby) a specifickymi zdroji nebo je ovlivnéna
vnitinimi nedostatky a chybami, zakladajicimi budouci nevyhody a problémy. Externi
podminky, které jsou z pozice podniku neovlivnitelné a nekontrolovatelné, siln¢ ovliv-

fuji podnikovou situaci. (Hordkovéa, 2003: 39)

Autorka dodéava, aby byla situacni analyza G¢innd, musi pokryvat vSechny za-
kladni marketingové aktivity podniku, to znamend, Ze musi byt komplexni. Jediné tak
muze pomoci odhalit pfi¢iny budoucich marketingovych problémt a potizi, ale 1 Gsp¢-
chti, a byt tak idedlnim nastrojem pro vytipovani klicovych faktort ovlivitujicich marke-
tingovou a podnikovou vykonnost. Vysledky vyplyvajici z provedené analyzy determi-
nuji podnikové schopnosti 1 jedinecnosti a jsou podkladem pro stanoveni marketingo-

vych cilii, formulovani marketingovych strategii a sestaveni marketingovych plant.
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Ve shod¢ s vysledky provedené analyzy podnik mtize podle Hordkové (2003:
40):

e pochopit, jaka je jeho vnitini situace (vhodnost organiza¢ni Struktury,
schopnosti a zdroje, urovenn marketingového systému, néklady a zisky
spojené s marketingem, u¢innost marketingového mixu)

e pochopit, v jakém vztahu je k prostiedi (vliv makroekonomickych fakto-
ra, schopnost ¢elit tlakim prostiedi, trhy — jejich velikost, struktura
a umisténi, trzni potencidl, trendy vyvoje, konkurenéni postaveni na trhu)

e pochopit, rozpoznat a identifikovat vnitini podnikové slabé a silné stran-

ky
e pochopit, rozpoznat a identifikovat vné&jsi pfilezitosti a ohrozeni pro pod-
nik

e pochopit, rozpoznat a identifikovat vnitini prednosti a slabiny ve vztahu
k vnéjsim piilezitostem a ohrozenim a posoudit moznosti jejich vyuziti

ve vzdjemnych souvislostech

Pro podrobnou identifikaci vnitinich silnych a slabych stranek a vnéjsich piilezi-
tosti a ohrozeni se v ramci situac¢ni analyzy vyuziva analyza SWOT. (Bouckova a kol.

2003: 17)

Podnikové prilezitosti nemohou byt zalozeny pouze na prosté existenci skutec-
nosti vné podniku nebo pouze na vnitinich podnikovych silnych strankach pii uvazova-
ni slabin organizace, uvadi Horakova (2003: 40). Marketingovi manazefi ,,m&fi* strate-
gické prilezitosti i ohrozeni na zdkladé vnitinich zptsobilosti a nesouladu, porovnani
silné a slabé stranky s trznimi piilezitostmi 1 hrozbami, a to je vede k zdkladnimu zma-

povani moznych marketingovych strategickych sméra.

Kritickym bodem situa¢ni analyzy je rozhodnuti o problému S§itky a hloubky
analyzy, stejné¢ tak jako o problému jejiho trvani a kvality jednotlivych analyz. (Jakubi-
kova, 2012: 97)

2.3.1  Analyza faktorti vnéjsiho (nejvzdalenéjsiho) prostredi

Makroprostiedi tvofi $irsi okoli podniku. Existujici makroelementy jsou

V podstat¢ mimo dosah podnikové kontroly. Ovliviiuji postaveni i chovani podniku
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atim i jeho vyrobni a obchodni Gspéchy ¢i neuspéchy a efektivnost jeho podnikatel-
skych aktivit. Podnik by mél parametry prostiedi dokonale poznat, analyzovat, sledovat
jejich vyvojové trendy a snazit se jejich klady ucelné vyuzit pro dalsi rozvoj (reagovat
tak, aby si udrzel konkurenc¢ni vyhodu a schopnost efektivné uspokojovat potieby cilo-
vych zakaznikid). A proto se musi makroprostiedim zabyvat a spolehlivé se v ném ori-

entovat. (Horakova, 2003:41-42)

Makroprostiedi ptsobi na firmu a jeji ¢innost a predstavuje nepfedvidatelné ne-
bo velmi mélo predvidatelné vlivy okoli. Plisobi na nasi ¢innost neustale a proménliveé a
firma se snazi mu pruzné prizpusobit. Proménlivost makroprostiedi pfinasi zmény, kdy
kazda nova pfilezitost pro jednoho, mize znamenat hrozbu pro druhého. (Kozel, 2006:

16)

Analyza externiho prostfedi blize zkouma pfilezitosti a ohroZeni spolecnosti.
Podnikatelska jednotka musi sledovat klicové sily makroprosttedi (demograficko-
ekonomické, prirodni, technologické, politicko-pravni a spolecensko-kulturni) a vy-
znamné slozky mikroprostiedi (zakazniky, konkurenty, dodavatele, distributory, deale-
ry), které maji vliv na schopnost docileni zisku. Déle by méla vytvoftit takovy marketin-
govy informacni systém, aby méla piehled o nejnovéjSich vyvojovych trendech.
K t¢émto trendiim musi spolecnost najit pfilezitosti a hrozby s nim spojené. (Kotler,
Keller, 2007: 90)

Prilezitosti a ohroZeni vyplyvajici z vnéjSiho prostfedi, se pfili§ neohliZeji
na postaveni a problémy podniku a vyrazné ovliviiuji jeho vnitini procesy a organizacni
strukturu. Mira a intenzita jejich vlivu zavisi hlavné na typu vnéjSiho prostiedi na fakto-
rech odvétvi, do kterého spole¢nost spada. Hlavnim problémem pii identifikaci a hod-
noceni piilezitosti a ohroZzeni je skuteCnost, Ze je podnik nemuize svymi aktivitami
ovlivnit. Je ale schopen je vytipovat, zhodnotit a zaujmout stanovisko k jejich maximal-
nimu vyuziti, odvraceni, omezeni ¢i zeslabeni. PrileZitosti a ohrozeni Uzce souvisi

s aktivitami konkurence. (Horakova, 2003: 44)
PrilezZitosti
Podle Kotlera, Kellera (2007: 90) je marketingova pftileZitost oblasti potieb a za-
jmu kupujicich. Existuji tf1 hlavni zdroje trZznich pfileZitosti.
e Prvni moznosti je dodavat néco, ceho je nedostatek. Tato potfeba je do-
state¢né ziejma a k jejimu zjisténi neni potieba velkého usili.
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e Druhou moznosti je dodavat n¢jaky jiz existujici vyrobek novym nebo
lepsim zplisobem. Existuje né¢kolik zptsobt, jak objevit nova vylepseni
vyrobku ¢i sluzby: zeptat se spotiebiteli na rady (metoda K zjisténi
problému), pozadat spottebitele, aby si piedstavili idedlni verzi vyrobku
nebo sluzby (metoda idealu), nebo pozadat spotiebitele, aby popsali své
kroky pifi nakupu, uzivani a zbavovani se né&jakého vyrobku (metoda
spoti‘ebniho Fetézce).

e Treti moznost Casto vede ke zcela novému vyrobku nebo sluzbé.

Spole¢nost se setkava s mnozstvim trznich pfilezitosti, vhodnych i méné vhod-
nych, a proto musi pec¢livé zvazovat kone¢nou volbu. Ne kazdou ptilezitost mize pod-
nik vyuzit. Pti zjistovani piilezitosti je dobré znat jak své vyrobky — soucasné i projek-
tované, tak védet, jak je trh orientovany. Pro zavérecné rozhodovani by mél mit mana-
zer k dispozici vedle vysledki posouzeni souladu ptilezitosti s celkovymi cili a zdroji

podniku i dalsi seridzni informace, tykajici se zejména:

e Pravdépodobného rozméru vytipované ptilezitosti

e Pravdépodobnych moznosti jejiho ristu a ziskového potencialu

e Pravdépodobné miry rizik, spojené s jejim vyuZzitim

e Pravdépodobnosti ziskani udrzitelné konkuren¢ni vyhody na zéklad€ vy-

tipované prileZitosti (Hordkova, 2003: 30)

Prilezitosti pfedstavuji moZnosti a s jejich realizaci stoupaji vyhlidky na rist ¢i
leps$i vyuziti disponibilnich zdrojii a u¢inné&jsi splnéni cildi a tim zvyhodnuji podnik vici
konkurenci. Aby je podnik mohl vyuZit, musi je nejprve identifikovat. (Blazkova, 2007:
156)

Podobnou definic uvadi i Hordkova (2003: 30) a to, ze je potieba polozit diraz
na dosazeni zpusobilosti odliSnych od téch, které prezentuji ostatni i€astnici trznich
operaci. Odlisnou zpisobilost 1ze chapat jako vSechno, co déla podnik bezkonkurenéné

dobie nebo alespoii 1€pe nez soupeti.

K vytvoteni pfilezitosti mohou spole¢nosti pouZivat analyzu trznich ptileZitosti
(market opportunity analysis — MOA), jejiz pomoci mohou ur¢it atraktivitu a pravdépo-
dobnost uspéchu. (Kotler, Keller, 2007: 91)

Podle Hordkové (2003: 30) je nutné zabyvat se identifikaci piilezitosti, protoze
jsou pro podnik nezbytné k dosazeni cilli 1 splnéni poslani, a tim i1 faktorem pro dosaze-
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ni jeho prosperity. Identifikace piilezitosti predstavuje nalezeni spravného poméru me-

Zi:

e Eventualitami pfichdzejicimi v tivahu ve vnéjSim prostfedi, vyhodnymi
pro podnik

e Schopnostmi a zdroji podniku

Obrazek 7: Znazornéni piileZitosti

Pravdépodobnost uspéchu

r vysoka nizka

K vysoka 1 2
| .
|| nizka 3 J 4

1. Spolecnost vyviji vykonngjsi osvétlovaci systém

2. Spolec¢nost vyviji k métfeni energetické ucinnosti jakéhokoliv osvétlovaciho
systému

3. Spole¢nost vyviji zatizeni k méfeni Grovné osvétleni

4. Spolecnost vyviji softwarovy program k vysvétleni zékladl osvétlovaci

techniky pracovnikiim televiznich studii.

Kotler, Keller (2007: 92)

OhrozZeni

Hrozbou se rozumi nepfizniva situace ¢i zména v podnikovém okoli znamenajici
ptekazky pro ¢innost. Mohou znamenat hrozbu tipadku ¢i nebezpeci netispéchu. Podnik

proto musi rychle reagovat odpovidajicim zplisobem, aby je odstranil ¢i minimalizoval.

(Blazkova, 2007: 156)

Ohrozeni pfedstavuje také externi prostiedi a jeho vyvoj. Jedna se o vyrazné ne-
pfiznivou situaci v podnikovém okoli, znamenajici piekazky pro jeho ¢innost a dobré

postaveni. Faktory vnéj$iho prostiedi jednotlivé nebo v urcité kombinaci a s rozdilnou
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silou ptisobeni miizou znamenat horsi pozici podniku, vystavuji ho nebezpeci neuspé-

chu, pfipadné mize nastat i upadek. (Horakova, 2003: 45)

Obrazek 8: Znazornéni hrozeb
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Legislativa omezi pocet licenci na televizni studia

Kaotler, Keller (2007: 92)
Nejpouzivangjsi analyzou vnéjSiho prostfedi je STEP analyza.

Obrazek 9: Step analyza
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Tato analyza v sobé zahrnuje faktory, které ovliviiuji vnéjsi prostiedi a jedna se
o socialni, technologické, ekonomické a politicko-pravni faktory. (Vastikova, 2014: 38)
Tento pojem pouzivaji také Mallya (2007) nebo Horner, Sworbrooke (2003).
Dalsi autofi se piiklanéji s pojmenovani PEST analyza, kde jsou pouze proho-

zend pocatecni pismena zakladnich faktord analyzy. Mezi autory, kteti ddvaji pfednost
tomuto pojmenovani se fadi naptiklad Srpova, Rehot (2010), Blazkova (2007),Vachal

a kol. (2013) a Sedlackova, Buchta (2006).
Nékteti autofi pouzivaji také terminu PESTEL analyza, naptiklad Slavik (2014)

a Fotr, Soucek a kol. (2012).
I tato analyza vychazi z pocatecnich pismen faktord ovliviujicich vnéjsi prostie-

di firmy, pouze je rozsifena o faktory legislativni a ekologické.
Rozsifenim PESTEL analyzy je PESTLIED analyza, kterou uvadi Véachal

(2013). V ni se nam promitaji dals$i dva faktory, jimiz jsou demografické a internacio-

nalni.

Z uvedeného vyplyva, ze faktory, které ovliviiuji vng&jsi prostiedi firmy, jsou
demografické, ekonomické, socidlni a kulturni, politicko-legislativni, technické a tech-

nologické a prirodni faktory, nazyvané také jako environmentalni.

Obrazek 10: Sily oviiviiujici makroprostiedi firmy
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Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007: 138

Z obrazku 10 je zfejmé, ze nazvoslovi jednotlivych slozek vnéjsiho prostedi se

muze lisit podle jednotlivych autorti. Kotler a kol. (2007) pouzivaji prostfedi, Hordkova

(2003) faktory.
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Ekonomické faktory

Mezi zékladni ukazatele ekonomickych faktora paii hospodarské zmeny zeme a
Jjeji vyvoj, inflacni tendence, tempa ristu, uroven prijmi, struktura vydaju, dostupnost
zdroju, nezaméstnanost, urokové sazby, danove a celni podminky. (Horakova, 2003:41-
42)

Tento vycet upfesiiuje Bouckova a kol. (2003: 85) o celkovou kupni silu, ktera
zavisi na takovych Cinitelich, jako jsou skutecné prijmy obyvatelstva, uroven cen, vyse
uspor a vyse uverii, které byly spotiebitelim poskytnuty.

Jak je feceno vySe, mezi ekonomické faktory makroprostfedi patii naptiklad
urokova sazba, nebo mira inflace. Nasledujici tabulka ukazuje ptiklad analyzy ekono-

mického faktoru miry inflace.

Tabulka 1: Analyza miry inflace

Rok 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

Mira inflace

Vlastni zpracovani

Mira inflace se rovna procentni zméné cenového indexu za urcité obdobi, jedna
se tedy o rozdil cenového indexu béZného a zdkladniho obdobi, déleny cenovym inde-

xem zakladniho obdobi a vysledek nasobime stem. (Jurecka a kol., 2010: 116)

Trhy, stejné jako lidé, potiebuji kupni silu. Ekonomické prostiedi zahrnuje fak-
tory, které ovliviiuji kupni silu a ndkupni zvyky spottebitele. Jednotlivé narody se vy-
razn¢ odliSuji v rovni a rozloZeni piijml. Marketingovi specialisté musi sledovat hlav-
ni trendy a spotfebni chovani mezi jednotlivymi trhy i v jejich ramci. (Kotler, Wong,

Saunders, Armstrong, 2007: 146)

S timto souhlasi Kozel (2006: 19) a dodava, ze ekonomické prostiedi piedstavu-
je pro nas jako pro firmu komplex trendd a tendenci znamenajicich podnikatelské moz-

nosti.
Demografické faktory

Demografie se zabyva zakladnimi ukazateli, které charakterizuji obyvatelstvo
jako celek. Vzhledem k tomu, ze se zabyva zkoumanim populace a trh tvofi prave lidé,
je demografie v centru pozornosti marketingovych pracovnikll. Pro vyuziti téchto dat

v marketingu je dilezity nejen statisticky pohled, ale také zkoumani vyvoje, napi. zmen
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vekoveé struktury, urovné vzdélanosti, rozsah migrace aj., které jsou vyznamné prede-

v§im pro stanoveni prognéz. (Bouckova a kol., 2003: 84)

Mezi zakladni ukazatele patii predevSim vékovad struktura, zaméstnani, pocet

obyvatel, hustota osidleni. (Horakova, 2003: 41)

Kozel (2006: 18) souhlasi s Bouckovou a kol. (2003), ze nas vzdy zajimaji in-
formace o lidech, protoze pravé ti vytvareji trhy, které se mohou stat, nebo jiz jsou, na-
Simi cilovymi trhy.

Tabulka 2: Analyza demografickych faktorii

Ukazatel / Rok 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

Uroven vzdélani

Vékova struktura

Hustota osidleni

Rozsah migrace

Vlastni zpracovani
Socidlni a kulturni faktory

Jedna se o zakladni kulturni hodnoty spolecnosti, jeji zpusob Zivota, socidlni

prostiedi. (Horakova, 2003: 41-42)

Kulturni prostiedi je tvofeno institucemi a dalsimi faktory, které ovliviwji zd-
kladni hodnoty, preference a chovani spolecnosti. Lidé vyrustaji v urCité spolecnosti,
jez formuje jejich zakladni postoje a hodnoty. Firmy si musi byt védomy kulturnich
vlivll, a jak se mohou lisit uvnitf spolecnosti v ramci trhu, na kterych firma piisobi.

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007: 156)

Zakladem pro socialni a kulturni faktory je uvédomeéni si, ze je dilezité pochopit
zékaznika a veédet, jaké jsou jeho zvyky, chovani a v neposledni fad¢ ndkupni chovani.
Jiné nakupni chovani budou mit jedinci, jiné rodiny s détmi, jiné budou mit mladi lidé

a jiné starsi populace.

Pro marketing je dalezité rozliSovat primdrni ndzory a hodnoty lidi, to jsou ty,
které potomci dédi po rodiich, a sekundarni, které podléhaji zménam a jedinec si je

vytvaii v dusledku styku s ostatnimi ¢leny spole¢nosti. (Bouckova a kol., 2003: 84)
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Technické a technologické faktory

Technologicky rozvoj zemé, prijimani novych technologii, tempo technologic-

kych zmen. (Horakova, 2003:41-42)

Technické a technologické faktory se v poslednich desetiletich staly jednou
z dominantnich slozek marketingového prostiedi. Pokud nechce podnik ztratit kontakt
se svymi konkurenty v této oblasti, musi vynakladat mnohdy velké finan¢ni prostiedky

na vyzkum a vyvoj. (Bouckova a kol., 2003: 84-85)

Pokud podnik nebude dbat na sviij technicky a technologicky rozvoj, brzy nebu-
de schopen uspokojit zakaznikovo potieby a prani. Je dulezité stale sledovat nové tren-
dy a co nejlépe se jim prizptisobovat. Mnoho zakaznikl si zada rychlé a spolehlivé

sluZby, kterych je mozné dosahnout jen nov¢jsi technikou.
Politicko-legislativni faktory

Politicka situace a jeji predpokldidany vyvoj a legislativni podminky, ochrana
spotrebitele, legislativni upravy vztahii, zakonné normy, prokonkurencni a antimono-

polni opatieni. (Horakova, 2003:41-42)

Marketingovéa rozhodnuti jsou vyznamné ovlivnéna vyvojem politického pro-

sttedi. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007: 154)

Vnitrostatni, ale i mezinarodni politické déni miize vyrazné ovlivnit situaci na
trhu. Zajmem statu a legislativnich organt je také ochrana spotiebitele a zajmu spolec-
nosti, a proto stat schvaluje fadu opatieni, kterd maji chranit jeho zdravi, zivotni pro-

sttedi 1 vlastnictvi. (Bouckova a kol., 2003: 86)

Se vstupem CR do Evropské unie musi byt nae pravni normy piizptisobeny ev-
ropskému zakonodarstvi, a to pfinasi mnoho novych prilezitosti i hrozeb pro vsechny
subjekty na trhu. Mezi zakladni oblasti, jichz se Uprava tykala, patii podle Kozla (2006:

21) ptedevsim:

e Technické pozadavky na vyrobky

e Ochrana primyslového vlastnictvi (patenty a ochranné znamky)
e Danova harmonizace

e Pravo obchodnich spole¢nosti

e Hospodaiska soutéz
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e Liberalizace pfirozenych monopolt (trh s plynem a elektiinou, teleko-
munikace)

e QOchrana spotiebitele

e Vefejné zakazky

e Bezpecnost prace a ochrana zdravi pracovniki

e Ekologické standardy podnikani

e Hospodarskd a ménova unie
Prirodni faktory

Mezi ptirodni faktory patii klima, vyse jejich exploatace, prirodni zdroje, znecis-

tovani ovzdusi. (Horakova, 2003: 42)

Ptirodni prosttedi zahrnuje ptirodni zdroje, které jsou vyuzivany jako vstupy,
nebo které jsou marketingovymi aktivitami ovlivnény. V poslednich letech roste zajem
o zivotni prostfedi. Ochrana ptirodniho prostfedi ziistava klicovym globalnim problé-
mem, ktery musi spolecnosti i vefejnost fesit. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,

2007: 148)

Soucasny zptisob zachéazeni s t€mito faktory je vétSinou destruktivni, nez aby
pfispival k vytvareni spolecnosti trvale udrzitelného rozvoje. Tyto faktory jsou dnes
vyrazné limitovany jednak pocinajicim nedostatkem ptirodnich zdroji obecné, ale pre-
devsim kritickym stavem moznosti ziskdvani jednotlivych druhii ¢i dokonce celych je-
jich skupin a rovné€Zz rostouci naroc¢nosti spole¢nosti na energie. (Bouckova a kol., 2003:

86)

V soucasné dob¢ je dllezita uloha ekologickych poZadavkil a naroki na usporu

nékterych druhti surovin a energii, jejich nedostatek a obnovitelnost. (Kozel, 2006: 22)

2.3.2  Analyza konkurence

Jedna se o charakteristiku a rozmér konkurence, jeji silné a slabé stranky, identi-
fikace vyrobku, se kterymi konkurence piichazi na trh, marketingové strategie. (Hora-

kova, 2003: 38)

S timto se ztotoziuji v knize Strategickd analyza Sedlackova, Buchta (2006:
64). Analyzu konkurence definuji jako identifikaci kliCovych konkurentii a na urceni
jejich konkurencniho profilu. To pfedpoklada odhalit jejich strategické cile, strategii,
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specifické predpoklady, vyhodnotit vyhody a nevyhody konkuren¢nich vyrobku a piici-

ny tohoto stavu. Je také zapotiebi zabyvat se ndkladovym postavenim konkurence.

Tabulka 3: Setieni konkurenéniho prostiedi

Vlastni Konkurenti
Faktor . - . : :
podnik [ Firmal | Firma2 | Firma3 | Firma4
Kvalita vjrobku
Image vyrobku

Design vyrobku

Konstrukce vyrobku

Finan¢ni situace podniku

Reklama
Podpora prodeje

Dodaci podminky

Pruznost a ptizplsobivost vyroby

Cena
SUMA

Zpracovala Svarcova podle Kotlera

K tomu, aby firma mohla efektivné naplanovat své konkuren¢ni strategie, potie-
buje zjistit o své konkurence vSechno, co Ize. Je potieba neustale srovnavat své produk-
ty, ceny, distribucni kanaly a zplsoby komunikace se svymi nejbliz§imi konkurenty.
Tim se da zjistit moZna oblast konkuren¢nich vyhod a nevyhod a na zaklad¢ toho lze
sestavit ucinnéjsi marketingova kampai proti konkurenci a pfipravit tak silngj$i obranu

proti jednani konkurence. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007: 568)

Kazdy podnik zaujima uréitou konkurenéni pozici, ktera vyplyva z jeho vztahu
ke konkurentim a z realizace strategie podniku. Jednim z nezbytnych vychodisek pro
urceni konkurencni pozice je proto podrobna analyza konkurence. (Sedlackova, Buchta,

2006: 64)

Nékteré informace o konkurentech jsou pomémé snadno dosazitelné, jiné niko-
liv. Nejjednodussi a ¢asové ne moc naro¢né je ziskat informace o tom, jak konkurenti
komunikuji, poptipad¢ jak se graficky prezentuji (barevnost, logo, typ pisma, grafické
symboly). K tomu je zapotiebi pravidelné sledovat kampané konkurentii, popt. jejich

webové stranky. (Hanzelkova, Ketkovsky, Odehnalova, Vykypél, 2009: 124)

Podle Blazkové (2007: 61) je analyza konkurence dulezitou casti planovaciho
procesu, kde si firma identifikuje své pfimé konkurenty, ale také nepiimé a potencialni

konkurenty. Tato analyza slouzi firme:
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e K pochopeni jejich konkuren¢nich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurentiim

e Kpochopeni minulych, soucasnych a predev§im budoucich strategii
konkurentti, marketingovych rozhodnuti konkurenti v budoucnosti

e K ptedpovédi, jak konkurenti pravdépodobné zareaguji na nase marke-
tingova rozhodnuti

e K definici takovych strategii, pomoci nichz firma dosahne konkurenc¢ni
vyhody v budoucnu

e K ptedpovédi ndvratnosti, kterd se ocekava z budoucich investic

e Ke zvySeni povédomi o ptilezitostech a hrozbach

Také uvadi, ze je dilezité, abychom se vyhnuli tzv. zaslepenosti, a proto je po-
tieba uvazovat i o budoucich konkurentech, dodavajicich vyrobky ¢i sluzby, které za-
kaznici povazuji za substitu¢ni a o dodavatelich, které jsme definovali jako naSe poten-
cidlni trhy. Pro urceni, kdo jsou nasi pfimi ¢i nepiimi konkurenti, Ize pouzit nasledujici
matici.

Obrazek 11: Matice identifikace konkurentii

Hodné
f-, Potencialni konkurenti Primi konkurenti
> @
B £
o o
3 = .
.ﬂ' Konkurenti v zarodku Nepfimi konkurenti

Malo

Podobnost schopnosti

Blazkova, 2007: 62

Celkova konkurence v odvétvi samoziejmé neni pouze otazkou poctu odbératela
a dodavateld, urcujicich faktorid je daleko vice. Za jeden z moZnych pfistupti k poznani
miry konkurence v odvétvi lze povazovat Porteriiv model péti sil, jejichz souhrnné pi-
sobeni urcuji intenzitu odveétvové konkurence, a tedy i potencial tvorby hodnoty. (Nyvl-

tova, Marini¢, 2010: 194)
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Obrazek 12: Hybné sily priomyslu

Nové
vstupujici
S Hrozba novych
Vyjednavaci sila Y
ucastniki na trhu

dodavatelti
Konkurence v
odvétvi
Dodavatelé V —— Kupujici
soupereni mezi
stdvajicimi
firmami
Hrozba substitu¢nich Vyjednavaci
produktii nebo sluzeb sila kupujicich
Substituty

Porter, 1994: 4

Potencialnimi konkurenty jsou podniky, které si v souc¢asné dobé nekonkuruji
v daném mikrookoli, ale konkurenty se mohou lehce stat, pokud se pro to rozhodnou.
Vysoké riziko vstupu potencialnich konkurenti ptedstavuje hrozbu pro ziskovost pod-
nik® uvnitt mikrookoli. Nizké riziko vstupu je tam, kde podniky uvnitt mikrookoli mo-
hou vyuzit vyhody této ptilezitosti ke zvySeni ceny a dosazeni vysSiho zisku. Hrozba
konkuren¢ni sily potencidlnich konkurentl zavisi na vysi bariér vstupu na trh, tedy
natad¢ faktord, které brani podniku prosadit se v daném mikrookoli. (Dedouchova,
2001: 18)

Nové vstupujici podniky ptfinaseji do odvetvi novou kapacitu, snahu ziskat podil
na trhu a ¢asto zna¢né zdroje, uvadi Nyvltova, Marini¢ (2010: 195). Dale dodava, ze to
miuize vést ke stlaeni cen nebo k ristu nakladi, a tim ke sniZzeni ziskovosti. Hrozba
vstupu novych firem do odvétvi je odvisla od existujicich piekazek vstupu v kombinaci

s reakci stavajicich tcastniki, kterou mize vstupujici podnik oc¢ekavat.

Podle Dedouchové (2001: 19) je druhou silou rozsah rivality mezi stavajicimi
podniky uvniti daného mikrookoli. Jestlize je tato konkurencni sila slaba, podniky maji
ptilezitost zvysit ceny a dosdhnout vétsiho zisku. Je-li tato sila velkd, dochazi k cenové

konkurenci. Vznika cenova valka, ktera muze zesilit rivalitu mezi podniky.

K tomu dodava Nyvltova, Marini¢ (2010: 195) ze 1 mezi stavajicimi konkurenty

dochazi k soupefeni na urovni cen, doprovodnych sluzeb, reklamy a v soucasné¢ dobé
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ve vétsing odvétvi zejména v roviné technologickych inovaci. Zajem zakaznikl o nabi-
zené vyrobky nebo sluzby mize kolisat nebo i mizet, jsou-li na trhu snadno dostupné
nahradni produkty (substituty) a zakaznik mtze bez velkych problémt zménit dodavate-

le.

Smluvni sila kupujicich mize vypadat jako hrozba, pokud tla¢i ceny dolll nebo
kdyZz pozaduje vysokou kvalitu nebo leps$i servis. To zvySuje vyrobni naklady. Jinak
feCeno, slabi kupujici vytvaieji pro podnik ptilezitost zvysit ceny a ziskat vyssi zisk.

(Dedouchova, 2001: 22)

Na druhou stranu sila kupujicich je dilezita, aby se podnik stale vyvijel dal a ne-
spokojil se s malem. V piipadé, ze zakaznici budou tlacit firmy k vys$im vykontim, spo-

le¢nost se bude neustale posouvat dale.

Smluvni sila dodavatelii mize pisobit jako hrozba, kdyz dokazi zvySovat ceny
a podnik musi toto zvySeni zaplatit nebo pfistoupit na niz§i kvalitu. Oboji vede
k poklesu zisku. Podnik tedy jako kupujici zavisi na schopnostech dodavatelt. (Dedou-

chova, 2001: 22)

Dodavatelé jsou oproti vyrobclim ve vyhodé, jsou-li siln€jsi a koncentrované;jsi
nez vyrobci v daném odvétvi nebo pokud odvétvi neni samo o sobé pro velkého doda-

vatele vyznamnym trhem. (Nyvltova, Marini¢, 2010: 195)

Ve chvili, kdy dodavatelé za¢nou zvySovat neimérné cenu, a nebo naopak sni-
Zovat kvalitu za vyS$§i cenu, je zapotfebi se zamyslet, zda daného dodavatele budeme
potiebovat 1 do budoucna. Bylo by vhodné porozhlédnout se po trhu, zda by se nenaSel

vhodnéjsi dodavatel pro nasi spolecnost.

Existence blizkych substitutii vytvaii konkurenéni hrozbu limitujici ceny, za
kterou podnik prodava, a tim limituje i ziskovost podniku. Maji-li v§ak vyrobky podni-
ku malo blizkych substitutii, pak maji podniky pfilezitost zvysit ceny a tim i vysledny
zisk. Jejich strategie by méla spocivat ve vyuziti této faktické vyhody. (Dedouchova,

2001: 23)

2.3.3 Analyza trhu

Zakladnim cilem kazdého projektu je bud’ vyuziti urcitych disponibilnich zdroju,

nebo uspokojeni existujici ¢i potencialni poptavky. V obou pfipadech je vSak pro roz-
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hodovani o zakladnich parametrech projektu (vyrobni program, velikost vyrobni jed-
notky) 1 pro konecny uspéch tohoto projektu klicovou aktivitou analyza trhu. (Fotr,

Soucek, 2005: 34)

Analyza trhu se provadi celkem a dle jednotlivych trznich segmentt, jakymi jsou
napiiklad rozmer, struktura a pozadavky trhu, vyvojové trendy trhu, ndazory, postoje

a chovani zakazniki. (Horakova, 2003: 38)

Je tfeba definovat trh, na kterém podnikame. Pod pojmem trh rozumime celko-
vou hodnotu nebo objem zbozi ¢i sluzeb, které uspokojuji stejné potieby zakaznika.
Nesmime ale pfemyslet o trhu pouze ve smyslu vyrobku ¢i sluzeb uspokojujicich urci-
tou potiebu, nebo pak definujeme trh bud’ piili§ Gizce, nebo naopak §iroce. Spatné vy-
mezeni trhu muZze byt spojeno s vaznymi dusledky pro podnik. Pokud je definice piili§
uzka, zustavaji nepovSimnuti potencialni konkurenti i mozné pozadavky zakaznikd,
a podnik vétsinou zkrachuje pii zménach na trhu. Pii Sirokém vymezeni budou zakazni-

ci smétovat k nékomu jinému, kdo 1épe uspokoji jejich potieby. (Blazkova, 2007: 55)

Podle Trommsdorffa a Steinhoffa (2009: 114) analyza trhu systematicky zkouma
mikrookoli, které je utvareno soucasnymi a potencidlnimi partnery na trhu. Kromé do-
davatell a odbytovych prostiedkl jsou sttedem zdjmu u tohoto stupné analyzy prede-

vSim cilovi zadkaznici.

2.3.4  Analyza prodeju

Tato analyza se provadi celkem i1 podle vyrobkovych tad, teritorii, distribu¢nich

cest, vyvoj prodejt a zisku. (Hordkova, 2003: 38)

Tabulka 4: Analyza prodejii

Rok 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

Zisk

Vyvoj prodeju

Vlastni zpracovani

Analyza prodeji vypovida o ucinnosti pouzivanych marketingovych strategii
vzhledem k objemim prodeji, které jsou pfi jejich implementaci dosazeny. Spociva
Vv méteni, hodnoceni a porovnavani skute¢né dosazenych prodejii s planovanymi. Po-

rovnani poskytuje vhodné informace pro hodnoceni vykonnosti marketingovych strate-
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gii. Planované a skute¢né hodnoty mohou byt porovnavany naptiklad v rozdilnych regi-
onech, rozdilnych trznich segmentech, uskute¢nované rozdilnymi distribu¢nimi mezi-

¢lanky a v rozdilnych ¢asovych intervalech — mési¢né, Ctvrtletné, rocné, atd. (Bouckova

a kol., 2003: 30)

Na zaklad¢ téchto analyz se dale tvoti vystupy, které jsou dilezitym podkladem

pro analyzu SWOT, kterou bez nich neni mozné sestavit.

2.3.5 Analyza vnitfniho prostredi

Z analyzy interniho prosttedi zjisStujeme silné a slabé stranky podniku. Kazda
firma potfebuje vyhodnotit své silné a slabé stranky. Uc¢init to 1ze napiiklad vyuzitim

podobné tabulky, jakou mtizeme vidét na nasledujici strance. (Kotler, Keller, 2007: 91)

Pti vyhodnocovani silnych a slabych stranek se berou v uvahu piedevsim zdroje

firmy a jejich vyuziti a plnéni cilt firmy. (Kozel, 2006: 39)

Horékova (2003: 42) se ztotoziiuje s definici Kotlera, Kellera (2007), Ze silné
a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci podniku a dodava, Ze na zaklad€ analyzy
vnitinich podminek 1ze identifikovat faktory, které mohou byt vyznamné pro budouci
uspéchy ¢i nezdary. Proto vétSina Setfeni, ktera jsou provadéna v ramci strategického
marketingového procesu, za¢ina uvnitf organizace. Manazefi se snazi kriticky a co nej-
uplnéji a nejpiesnéji ur€it silné stranky podniku a plné€ je vyuzit. Oproti tomu slabé

stranky, které chapou jako problémy, se pokousi negovat.
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Tabulka 5: Seznam Kk provedeni analyzy silnych a slabych stranek

Vykon DuleZitost

01 i méné méné o v,
dulezita o, o a1 .., | dilezita
o, dulezita | neutrdlni | dalezita , A R
silna o, . . slaba | vysoka | stfedni | nizka
. silna stranka slaba .
stranka , , stranka
stranka stranka

Marketing

. Reputace firmy

. Trzni podil

. Spokojenost zakaznikt

. Udrzeni zdkaznikt

. Kvalita vyrobk

. Kvalita sluzeb

. Efektivita tvorby cen
. Efektivita distribuce

O o N[OO|O | |W|DN|EF

. Efektivita propagace

10. Efektivita prodejnich
sil

11. Efektivita inovaci

12. Geografické pokryti

Finance

13. Naklady nebo
dostupnost kapitalu

14. Cashflow

15. Financni stabilita

Vyroba

16. Vyrobni zatizeni

17. Uspory z rozsahu

18. Kapacita

19. Schopni, oddani a
nadSeni zaméstnanci
20. Schopnost vyrabét
v terminu

21. Technicka vyrobni
kvalifikace

Spole¢nost

22. Predvidavé, schopné
vedeni

23. Ob¢tavi a nadSeni
zameéstnanci

24. Podnikatelska
orientace

25. Flexibilita

Upraveno podle Kotler, Keller, 2007: 93
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Silné stranky

Silné stranky ptfedstavuji odlisnou zpiisobilost (schopnosti, dovednosti, zdroje)
zvyhodnujici podnik vzhledem k trhu a konkurenci, jak uvadi Horakova (2003: 42).
Nejvitanéjsimi silnymi strankami jsou takové, které jdou tézko okopirovat, a kde je
predpoklad, ze budou po dlouhou dobu ptinéset zisk. Znamenaji tedy pro podnik konku-

ren¢ni vyhodu.

Podle Blazkové (2007: 156) jsou jako silné stranky povazovany ty interni fakto-
ry, diky kterym ma firma silnou pozici na trhu. Predstavuji oblasti, v kterych je firma
dobra a lze je tedy pouzit jako podklad pro stanoveni konkuren¢ni vyhody. Jedna se

0 posouzeni podnikovych schopnosti, dovednosti, zdrojovych moznosti a potencialu.

Jednotlivé silné a slabé stranky nemaji pro podnik stejnou dulezitost a vahu a te-
dy ani stejnou schopnost ovliviiovat jeho ¢innost. Silné stranka jednoho podniku muze
byt posuzovana v dal§i organizaci jako slaba a automaticky nelze pfedpokladat, Ze kaz-

da silna stranka znamené konkuren¢ni vyhodu. (Hordkova, 2003: 43)

Slabé stranky

Slabé stranky jsou pfesnym opakem téch silnych. Firma je v nécem slab4, uro-
ven nékterych faktord je nizka, nékdy nedostatek urcité silné stranky znamena slabou

stranku, coz brani efektivnimu vykonu firmy. (Blazkova, 2007: 156)

Podle Hordkové (2003: 43) slabé stranky znamenaji urcitd omezeni nebo nedo-

statky a brani plnému efektivnimu vykonu.

2.4 Analyza SWOT

SWOT analyzou rozumime celkové vyhodnoceni silnych a slabych (strengths,
weaknesses) stranek spolecnosti a zdroven prileZitosti a hrozeb (opportunities, threats)

spole¢nosti. (Kotler, Keller, 2007: 90)
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Obrazek 13: SWOT matice

Silné | Slabé

stranky (S) stranky (W)
| ——

Piilezitosti
Hrozby (T
©) y (T)

S

Blazkova, 2007: 155

S touto definici se ztotoziiuje Mallya (2007: 84) a dodéava, ze teprve po zpraco-
vani odhadu vnitini a vnéj$i situace firmy lze uvazovat o vybérech realizované strategie.
Tyto vybéry by mély vychazet z analyzy. Zptsob, jakym podnikova jednotka soupefi
na trhu, nemuze byt generalizovan, protoze je zcela zavisly na ptredchozi analyze, dobré

strategie by mély stavét na zdrojich sily a vyuzivat ptilezitosti.

Autor dale vysvétluje, Ze kazda firma bude celit rozdilnému souboru pfilezitosti
a hrozeb a kazda bude mit rozdilné zdroje sily. Strategie, které z toho vyplynou, budou

u kazdeé firmy specificke.

Podle Kozla (2006: 39) je SWOT analyza velmi jednoduchym nastrojem
pro stanoveni firemni strategické situace vzhledem k vnitinim i vnéj$im firemnim pod-
minkdm. Cilem firmy by mélo byt omezit své slabé stranky, podporovat své silné stran-
ky, vyuZivat ptilezitosti okoli a snaZit se predvidat a jistit proti pfipadnym hrozbam.

Pouze tak mliZe spolecnost dosahnout konkurenéni vyhody nad ostatnimi.

Tato analyza je koncepénim ramcem pro systematickou analyzu, zamétenym
na charakteristiku kli¢ovych faktort ovliviiyjicich strategické postaveni podniku. Je
piistupem nepfetrzité konfrontace vnitinich zdroji a schopnosti podniku se zménami
Vv jeho okoli. SWOT analyza vyuziva vysledkil pfedchozich analyz. Cilem SWOT ana-
lyzy neni zpracovani seznamu potencidlnich pfilezitosti a hrozeb a silnych a slabych
stranek, ale piredevs§im idea hluboce strukturované analyzy poskytujici uzitecné poznat-
ky. Pokud ma analyza plnit v procesu tvorby strategie urcitou roli, musi jeji aplikace
smétovat k identifikaci, nalezeni a posouzeni vlivii, k predikei vyvojovych trendu fakto-
i vné&jsiho okoli a vnitini situace podniku a jejich vzajemnych souvislosti. (Sedlackova,

Buchta, 2006: 91)
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SWOT analyza slouzi k zakladni identifikaci souc¢asného stavu podniku - suma-
rizuje zakladni faktory pisobici na efektivnost marketingovych aktivit a ovliviiujici do-
sazeni vytycenych cilti. Tvoii ramec vedouci ke konkrétnimu systematickému zkouméani

vnitinich pfednosti a slabin, vnéjSich ptilezitosti a ohrozeni. (Horakova, 2003: 46)

Podle Blazkové (2007: 17) muze byt SWOT analyza provadéna jako soucast
komplexni analyzy, kdy podklady ziskdme z provedené komplexni analyzy nebo jako
samostatny krok. Nasledujici obrazek 14 znazoriuje vyuziti vysledki komplexni analy-

zy pro SWOT analyzu.

Obrazek 14: VyuZiti vysledkit komplexni analyzy pro SWOT analyzu

Silné stranky \

Slabé stranky

Interni
analyza

Zkoumani prostredi SWOT analyza

Piilezitosti

Hrozby /

i i

Externi
analyza

Blazkova, 2007: 155

Postup pfi realizaci SWOT analyzy mutze byt podle Sedlackové, Buchty (2006: 91 -
92) nasledujici:

1. Identifikace a pfedpovéd hlavnich zmén v okoli podniku, k cemuz slouzi zavéry
piedchozich provedenych analyz. Zvlastni pozornost je vhodné vénovat hybnym
zménotvornym sildm a klicovym faktoriim uspéchu. Vypracovany piehled by mél
obsahovat 7 az § bodu.

2. Svyuzitim zavéru jednotlivych ¢asti analyzy vnitinich zdroji a schopnosti podni-
ku identifikovat silné a slabé stranky podniku a specifické prednosti. Prehled je
opét vhodné omezit na 7 az 8 charakteristik.

3. Posoudit vzajemné vztahy jednotlivych silnych a slabych stranek na jedné stran¢ a

hlavnich zmén v okolnim prostiedi podniku na stran¢ druhé.
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3 Metodika a hypotézy

Metodika

Téma diplomové prace je Identifikace pfilezitosti pro vybranou firmu.

Prvni Casti této prace je literarni prehled, ve kterém jsou zpracované jednotlivé
analyzy, na zékladé kterych je zpracovana SWOT analyza, diky které mtizeme odhalit
jednotlivé piilezitosti firmy na trhu. Informace byly ¢erpany ptrectenim odborné literatu-
ry, ktera byla ziskédna v Akademické knihovné JihocCeské univerzity. Na zaklad¢ zpraco-
vani teoretické ¢asti jednotlivych analyz bylo dale pokracovano v dalsi ¢asti diplomové

prace.

Druha etapa diplomové prace se zabyva charakteristikou vybrané spolecnosti, se
kterou bylo spolupracovano. Zkracené je popsana historie firmy a sortiment, s kterym

obchoduje.

V nésledujici kapitole byly provadény vlastni analyzy, a to konkrétn¢ analyzy
vnéjSiho prostiedi, analyzy konkurence, trhu, prodeji a vnitiniho prostfedi firmy.
Z téchto analyz byla nasledné provedena SWOT analyza, ktera odhalila jednotlivé silné
a slabé stranky firmy a také pfilezitosti a hrozby, které se na daném trhu nachazeji pro

vybranou firmu.

Posledni ¢asti této diplomové prace je zhodnoceni jednotlivych analyz a navrze-
ni feSeni, poptipadé doporuceni, které by mohla firma vyuzit k tomu, aby se zurocily

prilezitosti, které byly nalezeny a zaroven se potlacily hrozby pro firmu.

Informace k praktické ¢asti diplomové praci byly ziskany na zakladé rozhovora
S managementem podniku a dale z podnikové dokumentace, z internetovych stranek a
obchodniho rejstiiku. Také bylo ¢erpano z vlastni zkuSenosti autorky a rozhovort, které

po dobu své plisobnosti ve firmé mohla pouzit.
Hypotézy

1. Spolecnost nesleduje piilezitosti na trhu pro svou firmu.

2. Spolecnost nesleduje konkurenci.
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4 Charakteristika firmy

Tato diplomova prace je provadéna ve spolupraci s vybranou spole¢nosti, ktera se
prioritn¢ zabyva nakupem zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje. Jelikoz si spole¢nost

nepieje zvefejiiovat sviij nazev, je dale pouzivano oznaceni ,,nase spolenost®.

Spolecnost byla 10. dubna 2003 zapsana do obchodniho rejstiiku, pod pravni for-

mou spole¢nost s ru¢enim omezenym.
Podle obchodniho rejstiiku se predmét spolecnosti vyvijel nasledovné:

V roce 2003 byl pfedmétem podnikani specializovany maloobchod, velkoobchod,
reklamni ¢innost a marketing, realitni ¢innost a zprostfedkovani obchodu. Nasledné
v roce 2004 bylo pfedmétem podnikani maloobchod provozovany mimo fadné provo-
zovny. V roce 2006 byl piidan pfedmét podnikani grafické a kreslicské prace. V roce
2009 byl zapsan predmét podnikani vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach
1 az 3 zivnostenského zdkona, déle pfeprava, nakup, prodej, pijcovani a uschovavani
zbrani a stfeliva. Rok 2009 byl zlomovym rokem, kdy vétSina z uvedenych ¢innosti byla
vymazana. Zistal zde pouze specializovany maloobchod, velkoobchod, realitni ¢innost
a zprostiedkovani obchodu. V roce 2016 byl ptedmét podnikani rozsifen o vyrobu ne-
bezpecnych chemickych latek a nebezpecnych chemickych smési a prodej chemickych
latek a chemickych smési, klasifikovanych jako vysoce toxické, a dale bylo zapsano

poskytovani nebo zprostiedkovani spotiebitelského tvéru. (Www.justice.cz)

Zakladni kapital spolec¢nosti ¢ini 200 000,- K¢. Ten byl pIn¢ splacen spole¢nikem

spole¢nosti, ktery ma 100% podil ve firmé. (www.justice.cz)

Spolecnost je fizena jednatelem, pod kterym se nachézi jednotliva oddéleni spo-
le¢nosti, kterymi jsou maloobchod, marketing, sklad, reklamac¢ni a servisni oddélenti,

administrativa, zakaznicka péce a call centrum.
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Obrazek 15: Organizacni struktura firmy

Majitel firmy
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== balirna
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Zdroj: vlastni zpracovani

V roce 2014 bylo dosazeno celkového objemu trzeb za prodej zbozi cca 57 127 tisic

K¢, coz je pokles oproti predchazejicimu roku o 31 %.

Z hlediska ochrany Zivotniho prostfedi nejsou provozovany zadné €innosti, které by

na prostiedi mély vyznamné negativni vliv, a proto nejsou piijimany Zadné zvlastni

opatfeni pro tuto oblast. Samoziejmosti je ovSem tfidéni odpadu, na ktery spole¢nost

klade velky duraz.

Spolegnost ma sidlo v Ceskych Budg&jovicich, a proto prvni pobocky byly v tomto

mésté a v hlavnim mésté Praze. Poté expandovala do dalsich mést po celé Ceské repub-

lice.

Firemni prodejny:

e Praha

e Ceské Budgjovice

e Brno
e Kladno
e Ostrava

e Usti nad Labem
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e Hradec Kralové

e Pardubice
e Olomouc
e Opava

e Jihlava

e Znojmo

e Zlin

Spolecnost spolupracuje S autorizovanym prodejcem, ktery ma prodejny

Vv nasledujicich méstech:

e Karlovy Vary

e Liberec

e Plzen

e Praha — Karlovo namésti
e Milada Boleslav

e Tabor

V soucasné dob€ ma spole¢nost 20 pobocek ve vySe zminénych méstech, v hlav-
nim mésté¢ Praze ma pobocky tfi. Ve vSech téchto mistech budete obslouzeni Skolenym

personalem.

Zbozi je zde mozné si prohlédnout, vyzkousSet, zakoupit, dale je mozné si na pro-
dejnach vyzvednout objednavku ¢i zbozi reklamovat. Mezi dalsi sluzby pro zakaznika

patii moZnost zakoupeni si ndhradniho dilu na jiz dfive zakoupeny vyrobek.

Na zékladé¢ internich dokumentti bylo zjiSténo, ze z dlouhodobého hlediska maji

nejvetsi piinos prodejny v Ostraveé a Karlovych Varech.

Spole¢nost ma své pobocky zastoupeny ve vétsich méstech viech kraji Cech i

ey e
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Obrazek 16: Umisténi prodejen
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Zdroj: Internetové stranky firmy

Na obrazku 16 jsou uvedeny vsechny prodejny nasi spolec¢nosti. V Praze se na-
chézi tf1 prodejny, které jsou zakreslené pouze v jednom bodé.

Spolecnost se zabyva prodejem Sirokého 1 hlubokého sortimentu zboZi. Nabizi pies

500 druht vyrobkt ve 13 kategoriich, kterymi jsou:

e Kuchyn

e Domacnost

e Hobby a zahrada
e Auto Moto

e Zdravi a krésa

e Elektronika

e Hracky a zébava

e Sport
e Bazény
e Dilna
e Obuv
o Uklid

e Funkeni pradlo
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5 Analyza prostredi — marketingova situac-
ni analyza

Pro marketingovou situacni analyzu, a tedy i pro jednotlivé analyzy bude vycho-
zim bodem obrazek 6. Jedna se o analyzu faktorti vnéjSiho prosttedi (STEP analyzu),
analyzu konkurence (Portertiv model péti sil), analyza trhu, analyza prodejl a na zavér
analyza vnitiniho prostfedi. Shrnuti vSech téchto analyz bude zakladem pro vytvoieni

SWOT analyzy, ktera bude provadéna v nasledujici kapitole 6.

5.1 Analyza faktort vnéjsiho prostredi - nejvzdalenéj-
Siho
Jak jiz bylo zminéno, analyza faktorti vnéjsiho prosttedi bude provadéna pomoci

STEP analyzy, kterd je zalozena na spolecenskych, technologickych, ekonomickych a

politicko-prdavnich faktorech.

5.1.1 Spolec¢enské faktory

Mezi spolecenské faktory fadime predevS§im demografické, socidlni a kulturni
faktory. Proto je velice duleZzité znat charakteristiku obyvatelstva jako celku, jeho pocet,
uroven vzdelanosti, vekovou strukturu, nebo také demograficky vyvoj, kam muizeme

zafadit thrnnou plodnost nebo doziti pfi narozeni.

Celkovy pocet obyvatel Ceské republiky k 31.12.2014 dosahl 10 538 275 osob.
Jedna se tedy o zvySeni poctu obyvatel o 25,9 tisice od pocatku roku 2014 a tento pocet
se k zafi 2015 jesté navysil. Hlavnim divodem k navySeni poctu obyvatel byla zahra-
ni¢ni migrace, kterd méla kladnou bilanci 21 661 osob. Dal§im divodem bylo také zvy-
Seni poctu narozenych déti. Nejvétsi prirtstky obyvatel se koncentrovaly ve vékové
skupiné seniorti nad 65 let. Mezirocné se zvysil pocet narozenych a pristéhovalych, na-

opak ubylo zemfelych, potratd i vystéhovalych. (Www.Czs0.Cz)
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Tabulka 6: Vyvoj poétu obyvatel a p¥istéhovalcii v letech 2006 — 2015

Rok Pocéet obyvatel CR Piistéhovali
2006 10 287 189 68 183
2007 10 381 130 104 445
2008 10 467 542 77 817
2009 10 506 813 39973
2010 10532 770 30515
2011 10 505 445 22590
2012 10 516 125 30298
2013 10512 419 29579
2014 10 538 275 41 625
2015* 10 546 120 -

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé informaci z CSU

* Pocet obyvatel Ceské republiky v tabulce 6 je evidovany vzdy k 31.12. daného
roku, vyjma roku 2015, kdy posledni aktualni pocet obyvatel je udany k 15.9.2015.

Graf 1: Vyvoj poétu obyvatel v letech 2006 — 2015 v tis. osob

Vyvoj poétu obyvatel CR
10 600

10 500 /
10 400
10300 /
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== \/yvoj poctu...

10 100 T T T T T T T T T 1
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 1 je patrné, ze pocet obyvatel od roku 2006 do roku 2010 linearné stou-
pal, a od roku 2011 pocet obyvatel kolisa kolem hodnoty 10,5 milionu lidi. V roce 2014
byl zaznamenéan zvySeny pocet lidi, a to pfevazné kvili zvySenému mnozstvi ptisteho-
valych osob, ktery se oproti roku 2013 zvysil dvojnasobné. Co se tyce umrti, v roce

2014 zemfielo o 3,5 tisice méné lidi, nez v roce 2013.

Dal§imi ukazateli mize byt (thrnna plodnost a nadgje doziti. Uhrnna plodnost

poprvé od roku 1993 pickonala hranici 1,5 ditéte na jednu Zenu, to znamena, Zze mezi-
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ro¢n¢ vzrostla z 1,46 na 1,53 ditéte na Zenu. Pocetné je tento ptirtistek roku 2014 vyssi o
3,1 tisice oproti predchazejicimu roku. Nejvétsi podil na tomto prirastku maji svobodné
zeny, ¢imz se podil déti narozenych mimo manzelstvi zvysil na 46,7 %. Také nad¢je
doziti ma pozitivni pfinosy, tudiz se prodlouzila u obou pohlavi témét o 0,6 roku, tj. u
muzl na 75,8 au zen na 81,7 let. Trend nad¢je doziti u obou pohlavi se stale zvySuje jiz

od 2006. (www.czs0.cz)

Tabulka 7: Demograficky vyvoj v letech 2005 — 2014

Rok
2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Ukazatel

Uhrnna plodnost 1282 | 1,328 | 1,438 | 1,497 | 1,49 | 1,49 | 1,43 | 145 | 146 | 153
(dité na zenu)

Nadgje doziti (vek)

. 729 | 734 | 737 | 740 | 742 | 744 | 747 | 750 | 752 | 758
e  muiZi

e  Zeny 79,1 | 79,7 | 799 | 801 | 80,1 | 80,6 | 80,7 | 809 | 81,1 | 817

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé informaci z CSU
DalSimi ukazateli jsou vékova struktura a Groven vzdélanosti v Ceské republice.

Tabulka 8: Struktura vzdélanosti CR v letech 2005 — 2014 (v %)

Rok
2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Ukazatel

Zakladnivzdelania | o, | 194 | 191 | 187 | 175 | 16,6 | 161 | 156 | 148 | 143
bez vzdélani

Stfedni bez maturi-
ty
Stfedni s maturitou | 31,9 | 326 | 33,2 | 338 | 33,9 | 34,2 | 33,8 | 33,7 | 33,8 | 34,1

37,7372 | 36,7 | 358 | 358 | 354 | 352 | 348 | 345 | 343

Vysokoskolské 10,4 | 10,9 | 11,0 | 11,7 | 12,7 | 13,7 | 148 | 15,7 | 16,7 | 17,3

Zdroj: vlastni zpracovéni na zakladé informaci z CSU

Na zéklad¢ tabulky 8 vidime, Ze od roku 2005 stdle pfevlada stiedni vzdélani
bez maturity a hned v zavésu se drzi stiedni vzdélani s maturitou. Do roku 2011 byl
vyssi podil osob bez vzdélani nebo se zakladnim vzdélanim oproti vzdélani vysokoskol-
skému, ale od roku 2012 se tento trend obratil a prevladd vysokoskolské, které se stale
podilové navysuje. Pokud by tento trend pokradoval dale, mohla by CR mit minimélni
pocet osob, které by byly bez vzdélani nebo pouze se zékladnim, coz by zvySovalo uro-

ven zeme.
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Tabulka 9: Vékovd struktura obyvatel CR v letech 2005 - 2014

5 2005 2006 2007 2008 2009
vek Miliony | % | Miliony | % | Miliony | % | Miliony | % | Miliony | %
65 + 1,46 14,2 1,48 14,4 1,51 14,6 1,56 14,9 1,59 15,2
15-64 7,29 71,1 7,32 71,2 7,39 71,2 7,43 71,0 7,41 70,6
<15 1,50 14,6 1,48 14,4 1,48 14,2 1,48 14,1 1,50 14,2
Celkem | 10,25 100 10,29 100 10,38 100 10,47 100 10,51 100

Vék 2010 2011 2012 2013 2014
Miliony | % | Miliony | % | Miliony | % | Miliony | % | Miliony | %
65 + 1,64 15,5 1,7 16,2 1,77 16,8 1,83 17,4 1,89 17,8
15-64 7,38 70,1 7,26 69,1 7,19 68,4 7,11 67,7 7,06 67,0
<15 1,52 144 1,54 14,7 1,56 14,8 1,58 15,0 1,60 15,2
Celkem | 10,53 100 10,51 100 10,52 100 10,51 100 10,54 100

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé informaci z CSU

Z tabulky 9 je patrné, ze nejvétsi pocet osob zaujima kategorie 15 — 64 let,

ve které bylo v roce 2014 67 % lidi. Jedna se o nejsilngjsi vékovou kategorii nejen po-

¢etné, ale i vzhledem k produktivnimu veku. Veékové kategorie do 15 let a nad 65 let

zaujimaji podobné podily. V roce 2005 lehce pievladala kategorie < 15 a nasledujici rok

se tento nepatrny rozdil zcela vyrovnal. Od roku 2007 kategorie 65 + ma lehkou pieva-

hu. Z tabulky také vidime, Ze se zde promitla zvy$ena tthrnna plodnost a zvysuje se po-

et lidi ve véku do 15 let. Na zéklad¢ zkuSenosti v nasi spole€nosti lze konstatovat, Ze

se toto zvySeni promitlo do prodeje zbozi v kategorii hracky. Z grafu 2 je ziejmé, Ze

stoupa procentni podil obyvatelstva starSich 65 let.

Graf 2: Vyvoj obyvatelstva 65+ v letech 2005 - 2014

65+
15 W

e 65+

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zdroj: vlastni zpracovani

Diilezitym prvkem je také umrtnost populace. Jak jiz bylo zjisténo, v Ceské re-

publice se stale prodluzuje veék doziti, a to jak u zen, tak u muzi. I pfesto umira mnoho

lidi, ktefi nedosahnou ani 30 let véku.

43



Podle Terezie Styglerové z CSU (Hospodatské noviny) je vyssi umrtnost muzi
nez zen, a to v kazdém véku a zaroven u muzi po patnactém roku véku prudce roste
umrtnost vlivem rizikovéjSiho chovani. U zen okolo 30 — 35 let zivota se za¢ina zvyso-
vat imrtnost na zhoubné novotvary. U muzt ve véku 65+ jsou nejcastéjsi pric¢inou amrti
nemoci ob&éhové soustavy, u zen toto onemocnéni je pti¢innou smrti az po 70. roku.
Dusledkem toho je, Ze na nemoci obc¢hové soustavy umira stale méné lidi, a tim se zvy-
Suje nadéje doziti muzl i1 zen. Nejcastéjsim nadorovym onemocnénim je rakovina prsu,
ale i piesto je zde zaznamenan trend jejiho snizovani. Typické pro Ceskou republiku je
rakovina tlustého stieva a konecniku, ale od roku 2005 je zaznamenan pokles timrtnosti
na toto onemocnéni. Castou pii¢inou umrti &tyficeti az padesatiletych muzi je onemoc-

néni jater, coZ zfejme souvisi s Zivotnim stylem.

Lékat Martin Pesl z Fakultni nemocnice u sv. Anny v Brné (Hospodaiské novi-
ny) shrnul pfic¢iny umrti nasledovné. U déti jsou hlavni pfi¢inou dédi¢né problémy a
problémy s mozkem, oproti tomu imrti na srde¢ni chorobu v détském véku jsou témert
nulovd. U mladych zen byva problém v kombinaci antikoncepce a koufeni tabédku.
V kombinaci s dédi¢nymi problémy dochazi k Zilni trombdze a nasledné k plicni embo-
lii. Jak jiz bylo uvedeno vyse, kolem 40. roku Zivota je nejcastéjsi pti¢inou selhani jater,
a to Casto u lidi socialné slabych ¢i bez domova. Pfi¢inou pfiblizn€ u 60 % vSech umrti

jsou nemoci srdce a cév. (Hospodaiské noviny)

Tabulka 10: Pocet zemielych podle véku v letech 2005 - 2014

Vék | 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

0-14 580 559 561 521 539 508 470 458 419 421

15-29 | 1264 | 1122 | 1192 | 1130 | 1007 | 1010 967 860 913 807

30-54 | 9713 | 9193 | 8765 | 8665 | 8423 | 8054 | 7745 | 7438 | 7108 | 6858

55-64 | 15281 | 15313 | 15735 | 15869 | 15617 | 15569 | 15320 | 14795 | 14120 | 13 081

65+ 81100 | 78254 | 78383 | 78763 | 81835 | 81703 | 82346 | 84638 | 86 600 | 84 498

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé CSU

Co se tyée struktury pohlavi, podil Zen v CR je 50,9 % a muzii je o néco méné,
49,1 %. V ramci v€kovych struktur je nejvetsi pocet zen v kategorii 65+. V kategorii
<15 je podil Zen 48,7 %, tudiz se v roce 2013 narodilo vice muzu jak Zen.
Zavér

Na zakladé analyzy spolecenskych faktora je patrné, Ze se zvySuje pocet naroze-
nych déti na zenu, hodnota presdhla v roce 2014 1,53 ditéte. ZvySuje se také nadéje do-

Ziti, u muzd na 75,8 a u Zen 81,7 let, s ¢imZ souvisi také zvySujici se procento osob star-
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Sich 65+, které v roce 2014 doséhlo 17,8 % a od roku 2007 tak pfevysuje kategorii do
15 let. Presto kategorie do 15 let zvySuje svij celkovy pocet. Také pocet vysokoskolsky

vzdélanych osob se neustale zvysuje, v roce 2014 dosahlo 17,3 %.

5.1.2 Technologické faktory

Technologické faktory, mezi které se tadi technologicky rozvoj zemé, tempo
technologickych zmén a pfijimani novych technologii, jsou diilezité naptiklad pro zvy-
Sovani produktivity prace. VétSina stroji dokaze pracovat rychleji a efektivnéji, nez
lidé. Otazkou je, do jaké miry je dobré tyto zmény zvySovat, protoze jeden stroj dokaze

nahradit n¢kolik lidi, kteti by se na vyrobé mohli podilet.

Produktivita prace v Ceské republice, ktera vychazi z poméru hrubého doméaciho
produktu k celkovému poctu odpracovanych hodin, za poslednich 18 let vyrazné narost-
la. V roce 1995 znamenala jedna odpracovana hodina vytvorenou hodnotu v nominalni
vysi 161 K&, vroce 2013 to byl skoro trojnasobek, tedy 428 K¢&. V redlném vyjadieni

vzrostla produktivita prace za uvedené obdobi 0 59,7 %. (Www.CzS0.Cz)

Graf 3: Produktivita prace (HDP/pocet odpracovanych hodin)
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Zdroj: www.czs0.cz

Tabulka 11: Priimérny pocet odpracovanych hodin v jednom mésici (v hodindach na pracov-
nika)

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
Zaméstnani celkem | 152,2 | 150,7 | 149,4 | 150,0 | 148,2 | 150,9 | 150,9 | 150,1 | 147,6

Zaméstnanci 143,6 | 142,4 | 142,1 | 142,3 | 140,9 | 143,9 | 144,4 | 145,4 | 144,0

Sebezaméstnani 195,5|192,3 | 186,5|189,3 | 183,6 | 183,6 | 181,2 | 171,8 | 164,8

Zdroj: www.czs0.cz
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Na druhé¢ strané diky technologickym zméndm mize byt snadnéjsi obchodovat
se zem&mi, které jsou od nas vzdalené nekolik tisic kilometrt. Stale se vyvijejici infor-
macni technologie usnadnuji komunikaci mezi zemémi, v dnesni dob¢ jiz znamé 3D
tiskarny mohou byt dobrym pomocnikem pii vytvaieni novych vyrobkt, které si diky
této nové technologii miizeme predstavit. Dopravni technologie urychluji dodavani zbo-

Zi, jejich vraceni, reklamace.

Ze soucasnych trendi vyplyva, Ze je velice dilezité vyuziti technologie v ramci

propagace a reklamy. S tim souvisi po¢et domacnosti pfipojenych k internetu.

Tabulka 12: Vybavenost domdcnosti informacnimi a komunikaénimi technologiemi v letech
2005 — 2014 (v %)

Typ doméacnosti | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

Bez déti - - 26 35 41 47 53 57 57 65
S détmi - - 50 63 74 80 84 90 92 93
Celkem 19 27 32 42 49 56 62 65 67 72

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé informaci z CSU

Graf 4: Vybavenost domdcnosti k pFipojeni na internet
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je vidét, Ze vybavenost domacnosti informa¢nimi technologiemi stoupa.

Vice vybavené domécnosti jsou ty, které maji déti a to skoro o dvojnasobek

Od roku 2005 v Ceské republice kazdoro¢né zaznamenavame podstatny narist
celkovych vydaji na vyzkum a vyvoj. Oproti roku 2013 vydaje vzrostly o 9,3 %, coz
predstavuje 7,3 mld. K¢. Celkova vyse vydaji se vySplhala na rekordnich 85,1 mld. K¢.
Na narustu se podilel pfevazné podnikatelsky sektor, a to nadpoloviéni vétSinou vSech

vydaju. (WWWw.CzS0.C2)
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Tabulka 13: Vydaje statniho rozpoltu na vyzkum a vyvoj v letech 2005 — 2014

Rok 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

Schvalené vy-

daje (v mld. K&) 16,5 | 184 | 215 | 230 | 241 | 254 | 259 | 266 | 26,1 | 26,6

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé informaci z CSU

Z tabulky je patrné, ze vydaje statniho rozpo¢tu od roku 2005 do roku 2012 rost-
bylo feceno, ze v roce 2013 se Kk nartstu celkovych vydaji na vyzkum a vyvoj podilel

podnikatelsky sektor, tudiz vydaje statniho rozpoctu byly lehce sniZeny.

Je tedy zfejmé, Ze bez odpovidajiciho objemu finanéni podpory ze strany statu ¢i
podnikatelského sektoru nelze o&ekavat, e bude vyzkum a vyvoj v CR piinaset mezina-
rodn¢ konkurenceschopné poznatky, inovace a technologie, které se budou podilet na
zvySovani produktivity a zaméstnanosti ¢eského hospodafstvi, a tim pfispivat nejen
k ekonomickému ristu, ale nepiimo i k udrzitelnému rozvoji spolecnosti a socialni

soudrznosti. (WWWw.CZzS0.Cz)

Technologicky vyvoj jde stale dopiedu, a proto spole¢nost Nielsen Admosphere
provedla prizkum, jak spotiebitelé vidi budoucnost svéta informaci a zdbavy za 5 a 15
let. Jedna tfetina respondentil uvedla, Ze za 5 let bude svét podobny, jako dnes. Oproti
tomu za 15 let se jiz objevovaly nazory, Ze informace budou sdileny holograficky, nebo
ze 1idé budou mit v téle implantované Cipy. Lidé také vyjadiili své obavy z odcizeni a
omezeni osobni komunikace. MuZi ve svych odpovédich uvadéli neobvyklé formy
technologii (virtualni realita, hologramy, ¢ipy) a oproti tomu zeny uvadély, ze bude vy-

uzivano vice chytrych spotiebi¢u. (Www.simar.cz)

Soucasnym trendem je vyuzivani bezkontaktnich platebnich karet, které spotie-
bitelé vyuzivaji pfedev§im pro pohodli a rychlost, s jakou Ize témito kartami platit. Do
urcité vySe sta¢i pouze kartu ptilozit k termindlu, a aniZ by se zadaval PIN, transakce je
provedena. Stim je ovSem spojeno vys$i riziko zneuziti karty. Je proto vyhodou, Ze
naSe spolecnost v kamennych prodejndch mé tyto terminaly, které podporuji bezkon-

taktni platbu a zdkaznici tak mohou tuto sluzbu vyuzit.

Vice jak %4 Ceskych internetovych uZzivatelll vyuziva bezkontaktni platebni karty,
ovSem platebni nalepky se zatim pfili§ nepouzivaji, uvedla vyzkumna agentura Nielsen
Admosphere. Platebni kartu vyuzivd 78 % dotazanych, pfiblizné 15 % platebni karty

zna, ale nevyuziva, 2 % je vyuzivala dfive, nyni uz ne a pouze 1 % dotdzanych platebni
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karty neznd. Spotiebitelé¢ vnimaji karty pozitivné, bezkontaktni placeni zvySuje pohodli
a rychlost placeni. Platebni ndlepky jsou mensi nez platebni karty a uzivatel¢ si je mo-
hou pfipnout na své mobilni telefony nebo kli¢e bez nutnosti nosit s sebou platebni kar-

tu. Vyuzivaji je pouha 3 % internetovych Cechi starsich 15 let. (www.simar.cz)

V mezinarodnim méfitku fika 23 % online zakaznikt, ze virtualni interakce mu-
ze byt stejn¢ dobrd, jako kdyz je €lovek osobné na misté. Tyto informace zvefejnila
agentura GfK. Ptilezitosti pro virtudlni interakci stale piibyva, at’ uz jde o video konfe-
renci v praci, face timing prostfednictvim chytrého telefonu nebo chatovani na faceboo-
ku. V soucasné dob¢ je bézné poznavani mist, jako jsou restaurace nebo muzea pomoci

Google Street view nebo 3D-Panorama. (www.gfk.com)

Z vyzkumu je patrné, Ze mnoho lidi davé prednost pohodli a sta¢i jim virtudlni
realita, ve které mohou fungovat zcela normaln¢. Navstivi riznd mista, popovidaji si
s ptrateli a mohou nakupovat. Nezbytnou souc¢asti dnesniho podnikani je existence we-
bovych stranek a moznost elektronického ndkupu. Je mnoho lidi, ktefi by se spokojili

s produktem od konkurence jen proto, aby jim byl dovezen az domii.

Podle Lucie Osobové je dulezité posouvat zpétnou vazbu od zakazniku k vidi-
telnym vysledkiim. Neni dulezité pouze zpétnou vazbu ziskat, ale aktivné s ni pracovat.
Tato prace muze spocivat na zaklad¢é Enterprise Feedback Managementu (EFM). Jedna
se o par otazek polozenych zdkaznikovi bezprosttedné po kontaktu s firmou na klico-
vém touchpointu. Vysledky jsou poté viditelné ve tfech urovnich. Na trovni jednotlivé-
ho zékaznika je to pojistka, Ze kdyZ se v kontaktu se zakaznikem néco nepovede, tak se
diky systému alertli o nespokojeném zakaznikovi ihned dozvime. Ziska se tak druha
Sance k v€asné a vhodné reakci zachrany. Na urovni tymu a zaméstnancil jsou vidét
jejich silné a slabé stranky a na tomto zéklad€¢ je moznost odméenovani. Tieti Uroven

umoziuje identifikovat nedostatky v nastaveni procest. (WwWw.ips0s.cz)

V soucasné dob¢ jsou nakupujici mnohdy imunni vii¢i klasickym pasivnim POP
materidltim, jak uvadi vyzkum agentury Ipsos. Je proto dilezité zavést aktivni a piede-
v§im reaktivni prvky, u kterych se zdkaznik stane spolutviircem své zakaznické zkuse-
nosti. V ramci digitalizace mista prodeje je propojeni zafizeni prodejny a zakaznika,
mezi nimiz by dochazelo k oboustrannému sdileni informaci. Na zakladé této neviditel-

né komunikace by nakupujicimu byla vytvofena nabidka pfimo na miru jeho ndkupniho
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profilu na zéklad¢ diivéjSich nakupt, Gdaji ze socialnich siti a internetovych vyhleda-
vacl. (WWW.ips0s.cz)
Zavér

V ramci technologickych faktort se stale zvySuje duraz na vyuzivani nové tech-
nologie, at’ uz se jednd o moznost bezkontaktni platby, moznost elektronickych nakupt,
¢i chytrych spotiebicl, které lidem usnadni stale vice prace a uSetfi mnoho ¢asu. Roz-
mach zaznamenalo také vyuzivani cookie, na zaklad¢ kterého je mozné zjistit, o co maji
spottebitelé zajem, co si prohlizeji, popf. co si kupuji a na zaklad¢ toho je jim mozné
pripravit nabidku na miru. Z analyzy vybavenosti domacnosti internetovym piipojenim

je zfejmé, Ze se zvysuje procento domacnosti vlastnicich toto ptipojeni.

5.1.3 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory patti naptiklad Aruby domdci produkt, ¢i hruby doma-
cl produkt na osobu, dale mira nezaméstnanosti, mira inflace, ale také sem mizeme
zafadit ménové ukazatele, jako naptiklad vyvoj kurzu CZK/USD nebo vyvoz a dovoz
zbozi.

HDP

HDP ptedstavuje souhrn hodnot ptidanych zpracovanim ve vSech odvétvich ¢in-
nosti povazovanych v systému narodniho ucetnictvi za produktivni. Jde o propocet
V kupnich cendch, za které jsou realizovany trzni vykony. U netrznich sluzeb je pfidana
hodnota vyjadfena jako souhrn ndhrad zaméstnancim a spotiteby fixniho kapitélu.

(Www.czs0.c2)

HDP od roku 2009 stale stoupa, coz nam dokazuje nasledujici tabulka. Stoupa

tedy i HDP na jednoho obyvatele.

Tabulka 14: Vyvej HDP a HDP/I obyvatele v letech 2005 — 2014

Rok
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Ukazatel
HDP (mld.) 3258,0 | 3507,1 | 3831,8 | 4015,3 | 3921,8 | 3953,7 | 4022,5 | 4041,6 | 4077,1 | 4260,9
HDP (%) 6,4 6,9 55 2,7 -4,8 2,3 2,0 -0,9 -0,5 2,0

HDP na 1
obyvatele (tis. 318,3 341,6 371,2 384,9 3738 | 3759 | 383,2 | 384,6 387,9 | 404,8

K¢&/osoba)

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ informaci z CSU
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HDP se v 1. ¢tvrtleti meziro¢né€ zvysil o 2,5 %, coz je o pil procentniho bodu vi-
ce, nez predpokladal predbézny odhad. Tento nértst byl disledkem navySeni vynost
nepfimych dani a zpfesnéni odhadu hrubé ptfidané hodnoty na zakladé administrativnich
dat za podnikatelské subjekty nezaClenéné do kratkodobych statistickych zjistovani.

(www.kurzy.cz)
Obecna mira nezaméstnanosti

Obecna mira nezaméstnanosti je pocitana jako podil poCtu nezaméstnanych na
celkové pracovni sile (v procentech), kde citatel 1 jmenovatel jsou ukazatele konstruo-
vané podle mezinarodnich definic a doporuéeni. Setieni se nevztahuje na osoby bydlici

dlouhodobé v hromadnych ubytovacich zafizenich. (www.czs0.cz)

Tabulka 15: Obecna mira nezaméstnanosti v letech 2006 — 2015

Rok
2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015*
Ukazatel

Obecna mira

v . 7,1 53 4.4 6,7 7,3 6,7 7,0 7,0 6,1 5,6
nezamestnanosti

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé informaci z CSU

* Obecna mira nezaméstnanosti v tabulce 15 je evidovana vzdy k 31.12. daného

roku, vyjma roku 2015, kdy posledni aktualni udaj je k unoru 2015.

Z tabulky 15 je patrné, Ze obecna mira nezaméstnanosti se v letech 2007 — 2009
vyrazné snizila oproti roku 2006, kdy dosahla hodnoty 7,1. V letech 2009 — 2013 se
obecnd mira nezaméstnanosti stale drzela kolem 7 %, aZ v roce 2014 mirn¢ poklesla

k hodnoté 6 %. Na zadatku roku 2015 se tato hodnota dale sniZovala.

Na zagatku zaii 2015 bylo zvefejnéno, ze Ceska republika je na 2. misté s nej-
niz§im poctem nezaméstnanych osob v Evropské unii. Nejméné nezaméstnanych vyka-
zuje Némecko. Podle hlavniho ekonoma UniCredit Bank Pavla Sobiska ,,riist zaméstna-
nosti v Cesku je v poslednim roce taZen jak zpracovatelskym primyslem, tak hlavnimi

sektory sluzeb s vyjimkou finanénictvi®. (www.zpravy.aktualne.cz)
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Graf 5: Obecna mira nezaméstnanosti
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Zdroj: Cesky statisticky ufad

Inflace
Inflace je obecné definovana jako rast cenové hladiny, to znamen4, ze charakte-
rizuje miru znehodnoceni mény v piesné¢ vymezeném ¢asovém obdobi. Je méfena po-
moci pfirtistku indexu spotiebitelskych cen a vyjadfuje procentni zménu praimérné ce-
nové hladiny za dvanact mésici roku proti cenové hladiné dvanécti mésict predchoziho

roku. (Www.czs0.cz)

Tabulka 16: Mira inflace v letech 2006 — 2015

Rok
2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
Ukazatel

Mira inflace 1,7 54 3,6 1,0 2,3 2,4 2,4 1,4 0,1 0,3

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé informaci z CSU

V poslednich dvou letech byla mira inflace nejnizsi za poslednich 10 let. OvSem

oproti roku 2014 se mira inflace o 0,2 procentniho bodu zvysila na 0,3. Toto navySeni

wrwe

Kurz CZK/USD

Mezi ménové ukazatele fadime vyvoj kurzu ¢eské koruny a amerického dolaru.
Jednd se o primér dennich nomindlnich kurzii koruny vic¢i dolaru za rok.

(www.czs0.cz)
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Tabulka 17: Vyvoj kurzu CZK/USD v letech 2006 — 2015

Rok 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 | 2015
Ukazate
CZK/USD | 22,609 | 20,308 | 17,035 | 19,057 | 19,111 | 17,688 | 19,583 | 19,565 | 20,746 | 24,6

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé informaci z CSU

Nejsilngjsim rokem pro ¢eskou korunu pro obchodovani byl rok 2011, kdy se
dolar dostal na hodnotu 17,668 CZK za 1 USD. Od tohoto roku se dolar dostava opét

nahoru a jeho hodnota stoupa, jak je vidét v tabulce 17. Velmi vyrazny skok byl mezi

lety 2014 a 2015, kdy 1 USD mé hodnotu 24,6 K&, coZ je nartst o 18,58 %.

Ceska ekonomika prosla v letech 2012-2013 obdobim hospodaiského Gtlumu,

ktery se neptiznivé odrazil v naristu nezaméstnanosti, v poklesu piijmu a spotieby do-

macnosti, stejné jako ziskl a investic. Ceska narodni banka reagovala na uvedeny vyvoj

tim, Ze vyuzila hlavniho ménovépolitického néstroje a na konci roku 2012 snizila uro-

kové sazby. Déle pouzila ménovy kurz, coz vedlo zac¢atkem roku 2013 k oslabeni koru-

ny. Vyrazné oslabeni domaci mény mélo podle zastupct centralni banky zabranit ne-

bezpecné deflaci a zaroven zvysit spotfebu domacnosti. (Ceska narodni banka)

Tabulka 18: Zadluzenost domdacnosti v letech 2009 — 2015 (v tis. K&)

ZadluZenost domacnosti
Rok Na spotfebu | Na bydleni Ostatni Celkem
2009 297 315,3 691 697,5 119 491,2 1108 504,0
2010 265 616,6 738 386,2 132 158,3 1136 161,1
2011 267 763,7 788 062,8 144 430,4 1200 256,9
2012 266 063,4 831 540,7 143 7435 1241 347,6
2013 264 125,8 870 036,2 147 270,0 12814320
2014 263 572,6 906 112,9 145 545,3 1315 230,8
2015 2609425 9777729 150 542,0 1389 257,4

Zdroj: kurzy.cz

Z tabulky 18 je zfejmé, ze zadluzenost domacnosti v celkovém souctu stale

wrw

zadluzenosti na bydleni, kterd se zvySuje nejvice ze vSech zadluZenosti. Pro lepsi pie-

hlednost je tabulka uvedena do grafu 6.
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Graf 6: ZadluZenost domacnosti v letech 2009 - 2015
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ tabulky 18

Tabulka 19: Vyvoj p¥ijmii a vydajii domdcnosti v letech 2009 - 2013

Rok
2009 2010 2011 2012 2013
Ukazatel

Hrubé penézni piijmy (rok) 166 087 | 167 429 | 170872 | 172802 | 177 430

Hrubé penéZni piijmy (mésic) 13 841 13953 14 239 14 400 14 786

Cisté penéZni prijmy (rok) 143 118 | 144597 | 147456 | 149 737 | 153 269
Cisté penéZni prijmy (mésic) 11927 12 050 12 288 12 478 12772
Domva‘cnostrl S c1.st3.fm1 prijmy 33 36 38 42 43
pod Zivotnim minimem (%)

Hruba penézni vydani (rok) 148 629 | 150369 | 152581 | 152 067 | 154 969

Hruba penéZni vydani (mésic) 12 386 12 531 12 715 12 672 12 914

Cista penéZni vydani (rok) 130019 | 132215 | 134374 | 133279 | 135153

Cista pen&Zni vydani (mésic) 10 835 11018 11198 11 107 11 263

Rozd1} n’1es1cn1ch cistych prijmi 1092 1032 1090 1371 1509
a vydani

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udajt z CSU
Ukazatelem piijmové situace domdacnosti je Cisty disponibilni pifjem, ktery za-
hrnuje rizné typy piijmu, jako jsou piijmy zaméstnanci, pfijmy z podnikani a jiné sa-

mostatn¢ vydélecné Cinnosti, pfijmy z druhého zaméstnani a vedlejSich ¢innosti, piijmy
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ze socialniho pojisténi a socialni davky, piijmy z prondjmu a z finan¢nich aktiv, pfijaté
a vyplacené vyzivné a finan¢ni podpora mimo domdacnost. Tyto pfijmy domacnosti jsou
prepoéteny na kazdou osobu domacnosti, ¢imz je zohlednéna jeji velikost. (Cesky statis-
ticky urad)

noty nejsou jiz k dispozici. Z tabulky je vidét, ze Cisté mésicni piijmy postupné od roku
2009 vzrastaji. V roce 2013 se Cistd mési¢ni mzda pohybovala okolo 12 772 K&, coz
¢ini o polovinu nizs§i hodnoty, nez je uvadéna prumérnd mési¢ni mzda. Prumérna mé-
siéni mzda pro rok 2013 pro celou CR bylo 25 035 K¢&. Dale je patrné, Ze penézni vyda-
ni domdacnosti se pohybuje okolo 11 tisic K¢, a tak rozdily mezi pfijmy a vydaji pro
domacnost ¢ini za rok 2013 1509 K¢, které jsou schopny usetiit. Také je z tabulky
ziejme, ze se zvySuje procentudlni podil domécnosti, které s Cistymi ptijmy nedosdhnou

na zivotni minimum.

Dilezitym piijmem jsou také dichody a v Ceské republice existuji étyfi druhy
dichodl — starobni, invalidni, vdovsky (vdovecky) a sirotéi. Aby bylo mozné pobirat
dichod, je zapotiebi splnit zdkonem stanovené podminky. U starobniho dichodu se

jedna o dobu socialniho pojisténi a dosazeni dichodového véku. (www.penize.cz)

U pojisténcii narozenych v obdobi let 1936 az 1977 se dichodovy vék stanovi
podle dle tabulky a uvadi se v letech a mésicich a li$i se u muzi a Zen, kterym jsou zo-
hlednovany vychované déti. U pojisténct narozenych po roce 1977 se dichodovy vEk
stanovi tak, ze se k veéku 67 let pricte takovy pocet kalendainich mésict, ktery odpovida

dvojnasobku rozdilu mezi rokem narozeni pojisténce a rokem 1977. (www.finance.cz)

Tabulka 20: Priimérnd mésicéni vySe starobniho diichodu v CR v letech 2005 - 2014

Ukazatel | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Muzi 8662 | 9157 | 9784 | 10715 | 11175 | 11240 | 11700 | 11948 | 12150 | 12 259

Zeny 7030 | 7431 | 7938 | 8784 | 9133 | 9189 | 9584 | 9782 | 9955 | 10050

Celkem | 7744 | 8187 | 8747 | 9638 | 10045 | 10123 | 10552 | 10778 | 10970 | 11075

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udaji z CSU

Z tabulky 20 je zfejmé, Ze vySe diichodu se linearné zvySuje, a vySe mési¢niho

starobniho diichodu je velice podobna hodnoté ¢istého mési¢niho piijmu.
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Graf 7: Vyvoj &istych mési¢nich piijmi a vydani, priimérné a minimdlni mzdy a priomérné
mési¢ni vySe starobniho diichodu v letech 2009 - 2013
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Zdroj: vlastni zpracovéni na zaklad& tidaji z CSU

Vice neZ polovina neuplnych rodin vychazi se svymi piijmy s obtiZemi, a to
predevsim rodiny s dvéma a vice détmi. Indikator miry ohrozeni chudobou udéava podil
osob, které¢ nedosahuji svymi piijmy na stanovenou hranici piijmi. Hranice pro rok
2014 byla ve vysi 9 901 K¢/mésic pro domacnost jednotlivee. Podle vékové skupiny
jsou piijmovou chudobou nejvice ohrozeny déti do 18 let, a to témét 15 %. Dale je

ohrozen kazdy desaty mlady ve véku 18 — 24 let. (Cesky statisticky ufad)

Tabulka 21: V¥voj priimérné a minimdlni mési¢ni mzdy v CR v letech 2006 — 2015

Rok Primérna mzda Minimalni mzda
Ukazatel CR celkem Podnsiflzz:.:‘elské NepOdsl'il‘(iéI::.tEISké v K¢ za mésic ‘r;cl)fjfnzj
2006 19 546 19 244 20 977 leden 7570 il

Cervenec 7 955 | 48,10
2007 20 957 20 661 22 387 8000 48,10
2008 22 592 22 439 23334 8000 48,10
2009 23344 23104 24 411 8000 48,10
2010 23864 23733 24 453 8000 48,10
2011 24 455 24 447 24 494 8000 48,10
2012 25 067 25078 25014 8000 48,10
2013 25035 24 986 25 255 8500 50,60
2014* 25 607 25 546 25879 8500 50,60
2015* 26 467 26 396 26 787 9200 55,00

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udajt z CSU
Kupni sila jednoho obyvatele Ceské republiky &ini primémé 7 313 € (ptiblizné
200 000 K¢) a je tak na irovni 53,6 % evropského priméru. Mezi okresy s nejvyssi
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kupni silou patfi hlavni mésto Praha, Praha-zapad, Praha-vychod, Brno-mésto, Plzen-
m¢ésto, Mlada Boleslav, Beroun, Kladno, BeneSov a Pfibram. (www.Gfk.com)

Zavér

CZK/USD, kdy se oproti roku 2014 zved]l piiblizn¢€ o 4 K¢ v roce 2015. Také se zvySuje
zadluzenost ¢eskych domacnosti, kdy za rok 2015 dosahla zadluzenost 1,3 mil. K¢. Jed-
na se o zadluzenost na bydleni, ale 1 na spotfebu. Nezanedbatelnym faktem je, zZe Ceska
populace nema dostatek financi. Z grafu 7 je patrné, ze Ceské domdacnosti se pfijmem
blizi vice k minimalni mzd¢, nez ke mzd¢ primérné, a to vyraznym rozdilem. Mnoho
lidi se proto blizi k hranici chudoby a nemuze si dovolit nakup drahych véci. Mezi
ohrozené skupiny patii také 1idé ve starobnim dichodu, kdy se jejich pfijmy pohybuji
kolem 10 tis. K&. Tyto skupiny by proto mohly upfednostiiovat levnéjsi produkty.

5.1.4 Politicko-pravni faktory

Diilezitym krokem pro legislativu Ceské republiky byl vstup do Evropské unie.
CR musela svou legislativu zaglenit do zdkonti EU a implementovat je do svého pravni-
ho fadu. Tyto kroky musely nastat jiz pfed samotnym vstupem, ale samoziejme i po

vstupu bylo potieba ro¢né pfijmout n€kolik desitek novych zékond.

Tabulka 22: Poéty piijatych norem v letech 2004 - 2012

Rok
2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Ukazatel

Pocet nafizeni 294 457 624 619 661 655 683 829 829
Pocet smérnic 23 66 112 64 106 155 89 93 53
Pocet rozhodnuti 470 817 961 988 988 875 893 | 1067 | 905

Zdroj: vlastni zpracovani dle www.euroskop.cz

Natizeni je akt s pfimym u€inkem a stava se soucasti pravnich fadi clenskych

stati ithned po svém pftijeti na rovni EU a po vstupu v platnost publikaci v Ufednim
véstniku, smérnice je ve lhité stanoveném obvykle samotnou smérnici implementovana
do pravniho fadu Elenskych stati pomoci piisluSného vnitrostatniho pravniho aktu.

(www.euroskop.cz)
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Z tabulky je patrné, e od roku 2004, kdy Ceska republika vstoupila do Evropské

unie, pocet prijatych nafizeni, smérnic i rozhodnuti vyrazné stoupalo. Hned v prvnim

roce po piijeti, tedy v roce 2005, se u vSech norem pocet zvysil takika dvojnasobné.

V soudasné dobé je v Ceské republice n&kolik zakoni, které upravuji podnika-

telskou ¢innost. Spolecnost je povinna tyto zdkony znat a dodrzovat je. Jedna se napfti-

klad o:

Zakon €. 455/1991 Sb. o zivnostenském podnikéni

Zakon €. 513/1991 Sb. obchodni zakonik

Zakon €. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele

Zakon €. 143/2001 Sb. o ochrané hospodaiské soutéze

Zakon €. 563/1991 Sb. o ucetnictvi

Zakon ¢. 182/2006 Sb. insolvencni zakon

Zakon €. 586/1992 Sb. o danich z piijmu

Zakon €. 235/2004 Sb. o dani z pfidané hodnoty

Zakon €. 262/2006 Sb. zakonik prace

Zakon €. 589/1992 Sb. o pojistném na socialni zabezpeceni a piispévku na
statni politiku zamé&stnanosti

Zakon €. 592/1992 Sb. o pojistném na vSeobecné zdravotni pojisténi
Zakon €. 22/1997 Sb. o technickych pozadavcich na vyrobky

Zakon ¢. 101/2000 Sb. o ochrané osobnich udaji

Zakon ¢. 59/1998 Sb. o odpovédnosti za Skodu zplisobenou vadou vyrobku
Zakon €. 477/2001 Sb. o obalech

Zakon €. 185/2001 Sb. o odpadech a zmén¢ nekterych dalSich zdkonl

Na ochranu spotrebitele je v dnes$ni dobé kladen velky duraz, proto je velice du-

lezité tento zakon znat a dodrzovat povinnosti, které ndm zakon o ochran¢ spotiebitele

uklada.

Ceskéa obchodni inspekce provadéla v letech 2011 — 2015 kontroly na trhu se

zaméefenim na dodrzovani povinnosti ohledné bezpecnosti vyrobkt, kvalitu pohonnych

hmot, poskytovani Gvéru a dalsi. V tabulce mazeme vidét vysledky, ke kterym COI

dosla. (www.mpo.cz)
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Tabulka 23: Kontroly Ceskou obchodni inspekci v letech 2011 - 2014

Rok 2011 2012 2013 ;Op&l
Pocet kontrol 47 350 48 665 37 299 15575
Konroly se zjiSténim 15705 13 896 13 226 6124
% 33,2 28,6 355 39,3

Zdroj: www.mpo.cz
Z tabulky je zfejmé, ze nejvice kontrol bylo provedeno v roce 2012, ale procen-

tualné nejvice zjisténi bylo v prvni poloviné roku 2014, a to 39,3 %.

Graf 8: Podet kontrol v letech 2011 — 2014
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Zdroj: vlastni zpracovani
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lasti informacnich povinnosti, nekalych obchodnich praktik, internetovych obchodi,

bezpecnosti vyrobkll a ivérovani spotiebiteltl. (www.mpo.cz)

Pro roky 2015- 2020 si COI stanovila nové priority, kterymi jsou zajisténi bez-
pecnosti vyrobkl a sluzeb jak na naSem, tak evropském trhu, provadéni promyslené
a pfisné regulace podnikatelského prostiedi vhodnymi pravnimi normami, zvyseni
ucinnosti dozoru na trhu, posileni vymahatelnosti prava, podpora ¢innosti a rozvoje spo-
tiebitelskych organizaci a zvySovani znalostni urovné spotiebiteli véetné rozvoje in-

formacnich a vzdé¢lavacich aktivit smérem k udrzitelné spotiebé. (www.mpo.cz)

V ramci politicko-pravnich faktort je velice dilezita politicka stabilita systému,
jelikoz se od ni odviji investi¢ni aktivita. Tato stabilita je hodnocena na zéklad¢ indexu
politické stability, ktery vykazuje hodnoty od -2,5 do +2,5, s tim, ze vysoké kladné hod-

noty signalizuji velmi stabilni politické prostiedi a naopak.

(www.theglobaleconomy.com)
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Tabulka 24: Index politické stability CR v letech 2009 - 2014

Rok 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Hodnota 0,88 0,96 11 1,04 1,05 0,97

Zdroj: www.theglobaleconomy.com

Z tabulky je patrné, Ze od roku 2009 do roku 2011 politicka stabilita stoupala
s tim, Ze rok 2011 dosahl index politické stability své maximalni hodnoty, naopak nej-

slabsim rokem byl rok 2000 s hodnotou pouze 0,26.

V roce 2014 hodnoty poklesly, a to z davodu prohloubeni procesu zmény pova-
hy politického rezimu, ktery zacal jiz v roce 2013 dvéma dilezitymi udélostmi. Prvni
bylo zvoleni prezidenta republiky pifimou volbou a druhou bylo vstup policie a statniho
zastupitelstvi do uradu, kde probéhlo par problematickych zatceni, pak pad vlady a roz-
pusténi Poslanecké snémovny a pfepsani politické mapy mimofadnymi parlamentnimi

volbami. (www.neviditelnypes.lidovky.cz/)

Graf 9: Index politické stability v CR v letech 2009 - 2014

Index politické stability
1,5

0,5

2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zdroj: vlastni zpracovani

Zavér
Dulezitym faktorem u politického prostiedi je zvySujici se procento kontrol, pii
kterych byl zjitén n&jaky problém od Ceské obchodni inspekce. Pies to, Ze pocet kon-
trol lehce ubyva, pochybeni je zjistovano stale vice a v letech 2015 — 2020 se chce COI
zaméfit na diikladné kontroly bezpeénosti vyrobkil. Zarovein v CR klesa index politické

stability, a to na hodnotu 0,97 v roce 2014, a to z davodu padu vlady na konci roku
2013.
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5.2 Analyza konkurence

Konkurenci je potieba dobfe znat a védét, co od ni mizeme ocekavat. Je potieba
sledovat jeji vyrobky, marketingové zacileni na spotiebitele. Je dalezité si ujasnit, jaké
jsou jeji silné stranky, abychom jim mohli dobie konkurovat, a slabé stranky, které by-

chom mohli vyuzit jako svoji vyhodu.

Pro analyzu konkurence je velice dilezita oblast pisobeni, tedy odvérvi, ve kte-
rém spolecnost funguje. NaSe spolecnost se zabyva prodejem zbozi, proto odvétvi, které

bude analyzovano, je obchod.

Trzby v maloobchodé¢ po ocisténi o sezoénni vlivy vzrostly v lednu realné mezi-
meésicné o 1,2 %. Meziroéné se trzby oc€isténé o vliv poctu pracovnich dni zvysily
0 5,8 %, bez ocisténi o 4,6 %. Nejvyssi rist zaznamenal prodej zbozi pies internet nebo
prosttednictvim zasilkové sluzby (o 15,4 %). Prodej vyrobku pro kulturu, sport a rekre-
aci ve specializovanych prodejnach se zvysil o 14,9 %, coz bylo nejvice od fijna 2008.
Rostly také trzby za odévy a obuv (o 7,3 %), za vyrobky pro domacnost (o 3,2 %) a za
pocitacova a komunikacni zatizeni (o 0,9 %). Trzby maloobchodnikd s potravinami se
zvysily v nespecializovanych prodejnach o 3,5 % a ve specializovanych o 0,3 %. Nao-
pak niZ§i z4jem projevili spotiebitelé o ndkupy farmaceutického a zdravotnického zbozi

(0 3,6 %). (Cesky statisticky ufad)

Tabulka 25:Porovndni vyvoje trieb v maloobchodé v CR a v EU v letech 2013 — 2016 (v %)

Trzby v maloobchodé
Rok Mésic _
Ceska republika EU28
leden 99,54 97,38
2013 Cerven 98,34 97,72
prosinec 100,62 98,32
leden 100,78 98,56
2014 Cerven 102,25 99,86
prosinec 105,04 101,45
leden 106,71 101,94
2015 Cerven 108,11 102,82
prosinec 110,98 104,17
2016 leden 112,37 104,98

Zdroj: Cesky statisticky tiad
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Z tabulky je patrné, Ze v Ceské republice se trzby v maloobchodé stale zvysuiji, a
jiz v prosinci roku 2013 ptesahly hranici 100 %, oproti Evropské unii, kdy tato hranice
byla pfekonédna az v prosinci roku 2014. Pro porovnani a lepsi ptehlednost je tabulka

dale pfevedena do grafu.

Graf 10: Porovndni vyvoje trieb v maloobchodé v CR a v EU v letech 2013 — 2016 (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé CSU

V ramci obchodovani je v soucasné dob¢ velice dulezité vyuziti elektronického
obchodu. Procento lidi, ktefi nakupuji zbozi ptes internet, kazdym rokem vyrazné stou-

p4, coz ndm dokazuje nasledujici tabulka.

Tabulka 26: Jednotlivci v Ceské republice nakupujici pies internet v letech 2005 - 2015

Ukazatel 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

% 0sob na-
kupujicich 55 11,7 | 153 | 21,0 | 22,0 | 254 | 28,0 | 30,6 | 34,4 | 39,3 | 41,9
pres internet

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udaji z CSU
5.2.1 Konkurence v odvétvi

Spolecnost se potyka s peti hlavnimi konkurenty, ktefi se zamétuji na stejné nebo
velice podobné vyrobky. Jedna se o Bestseller, Top Shop, Tele Produkt, iQTV a
WS International.

Tabulka 27: Zakladni informace o konkurenénich firmdach

Vlastni Konkurenti
Ukazatel podnik | Bestseller S-I;%% PI’-(I;ZIL?kt iQTV WStiI;\:;ll'na-
Pravni forma S.r.o. S.r.0. S.r.o. S.r.o. S.r.o. a.s.
Zakladni kapital (v K&) 200 000 | 100 000 200 000 | 200 000 200 000 20 000 000
Rok vzniku 2003 1996 2009 2013 2012 2000
Pocet zaméstnanci 128 4 - - - 24
Pocet prodejen 20 - 6 - - 4

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vsechny tyto spolecnosti maji podobnou strategii prodeje i podobné produkty,
které prodavaji. VétSinou se lisi malickostmi a ndzvy. Nevyhodou této konkurence je,
pokud si n€kterd z konkurencnich firem nepohlid4d prodavany vyrobek a dochazi u né&j
k ¢asté poruchovosti. Tim se $patné jméno pienese na vSechny spoleénosti. Zakaznik
malo kdy pak vidi, Ze jiny podnik ma jiného dodavatele, a¢ se stejnym vyrobkem, a ne-

bo mé dikladnéjsi kontrolu na strané expedice.

Pro Setfeni konkurencniho prostfedi je potfeba udélat analyzu na spolec¢nost jako
celek, a pak na jeden z prodavanych vyrobku. Protoze sortiment vyrobkt neni uplné
identicky, pro analyzu bude vybran jeden produkt, a to cvicebni stroj, ktery je zaméfeny
na podobnou partii.

Prvni analyza se tyka spole¢nosti. Bylo analyzovano, zda maji kamenné prodej-
ny nebo elektronicky obchod, nebo je moznost nakupu obojim zptisobem. Jaké maji

dodaci podminky a podobné.

Kiizkem (x) je oznaéen faktor, ktery spole¢nost nabizi, pomlc¢kou (-) jsou za-

znamenany faktory, které nase spolecnost, a nebo konkurence zdkaznikovi nenabizi.

Tabulka 28: Analyza konkurencnich spolecnosti

Konkurenti
Faktor Vl:;st_nki Top Tele WS Interna-
poch Bestseller Shop | Produkt IQTvV tional

E-shop X X X X X X
Kamenné prodejny X - X - - X
Reklama v ¢asopise X X - - - -
Reklamav TV X - X - X X
Podpora prodeje X - X X -

MoZnost rezervace X - - - - -
Moznost nakupu nahradnich dilt X - - - - X
MozZnost nakupu na splatky - - X - - -
Pruznost produkti s moznosti i ) ) ) ) ]
pusobeni na vyrobu

X ... ano ... € Zdroj: vlastni zpracovani

Jako dal§i analyza byla provedena na cvi¢ebnim stroji, ktery maji tfi
z vybranych spolecnosti velice podobny. Jedna se o cvicebni stroj zaméfeny na procvi-

Ceni celého téla, pievazné ale partie nohou a hyzdi. Spolec¢nosti iIQTV a Tele Produkt

62



maji opét podobné cvicebni stroje, které se zaméruji spiSe na oblast bficha. Spole¢nost

WS International se cvicebnimi stroji nezabyva.

Co se tyce designu vyrobku, urCité je na prvnim misté spolecnost Top Shop, kde
stroj na prvni pohled vypadd hodné profesionalné. Na zakladé vzhledu mizeme také
usoudit, ze cviceni na tomto stroji bude snadné&jsi a lepsi pro nase klouby. Dale ma vel-

mi pekné propracovany design vyrobek u spole¢nosti iQTV.

V ramci dodacich podminek poskytuje spole¢nost Bestseller expedici do 24 ho-
din, stejn¢ tak nase spolecnost, ovSem spole¢nost Top Shop garantuje dobu dodani 5-7
dni. Tele produkt garantuje dodani do 5 dni a spole¢nost iIQTV dodani do 24 hodin stej-

n¢ jako prvni dvé spolecnosti.

Hodnoceni je provedeno na zdkladé informaci ziskanych z webovych stranek

spole¢nosti. Design vyrobku je hodnoceni subjektivnim vnimanim autorky.

Tabulka 29: Setieni konkurenéniho prostiedi

Viastni Konkurenti
Faktor ast
podnik | gesseller ;%F:a Pr-lc;zljkt iQTV
Kbvalita vyrobku 10 10 10 10 10
Design vyrobku 5 5 10 5 10
Zaméieni stroje:
e ruce 10 10 10 5 5
e nohy 10 10 10 5 5
e bi¥icho 5 5 5 10 10
Dodaci podminky 10 10 5 7 10
Zaruka 10 10 10 10 10
Cena 8 8 4 10 9
SUMA 68 68 64 62 69

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé webovych stranek firem

Hodnotici stupnice: 1 = nejnizsi pocet, 10 = nejvyssi pocet

Jak je patrné z tabulky 29, vsechny firmy se drzi hodné podobnych podminek.
O néco malo 1épe vsak z analyzy vychazi spole¢nost iQTV s 69 body, na druhém misté
je spolecné nas podnik se spolecnosti Bestseller se 68 body, tieti misto zaujima spolec-
nost Top Shop se 64 body a Tele Produkt se umistil na ctvrtém misté se 62 body.

Pro lepsi prehlednost bude tabulka 29 pfevedena do grafu.

63



Graf 11: Konkurenéni Setieni — bodovy vysledek

Pocet bodu

69

Bestseller

Vlastni
podnik

Top Shop

Tele
Produkt

iQv

Zdroj: vlastni zpracovani

Cena je stejna u prvnich dvou spole€nosti, ale tfeti spolecnost ma cenu podstatné

vy$§i. Jedna se o rozdil 1 810 K¢&. Spolec¢nost iQTV mé cenu lehce niz§i nez nas podnik

a spolecnost Tele Produkt se drzi s nejnizsi cenou na trhu.

Tabulka 30: Porovnani cvi¢ebnich strojit vV ramci ceny a po¢tu nabizenych

B Konkurenti
Faktor Viastni T Tel
odnik | Bestseller op ele iQTV
P Shop | Produkt IQ
Cena 2 789,- 2 789,- 4599,- | 1390,- | 2499,-
Po.cvet m’lblzeny.cfl 6 5 24 1 4
cvicebnich stroji

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé webovych stranek firem

Vyobrazeni ceny v grafu.

Graf 12: Analyza ceny za konkrétni vyrobek

Cena
4599
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4000 2789 2789
3000 2499
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Vlastni Bestseller  Top Shop Tele iQTv
podnik Produkt

Zdroj: vlastni zpracovani

Cvicebni stroje Fitness King, které proddva naSe spolecnost, nabizi také dalsi

prodejci na trhu po celé republice. Napiiklad v JihoCeském kraji jsou 4 prodejci, ve

StiedoCeském kraji 7 prodejcti, v Moravskoslezském 2 a v Libereckém kraji 3 prodejci.
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Tabulka 31: Porovndni cenové hladiny cvi¢ebniho stroje

Prodejci Cena
Sportovni poti‘eby Milan Vilim 3488 K¢
Best13 2 789 K¢
Agami 3599 K¢
Fitness.cz 2490 K¢
Nakoupitezde.cz 2 989 K¢
Akcnidomacnost.cz 2989 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky je ziejmé, Ze cenova hladina u cvicebniho stroje Orbitrek se pohybuje
podobné u vsech prodejct. Nejdrazsi z analyzovanych prodejcti jsou Sportovni potteby
Milan Vilim, naopak nejlevnéjsim prodejcem je e-shop Fitness.cz. Cenovy rozdil oproti
nasi spolecnosti ¢ini 299 K¢, coz neni nijak zavratna vyse, ktera by mohla nasi spolec-
nost prili§ ohrozit.

Vsechny konkuren¢ni spolecnosti maji podobné marketingové strategie, maji
podobna loga, nazvy, vyrobky, proto je pro kupujiciho velmi snadné se splést v jednot-
livych spole¢nostech. Ne ale vSechny kategorie produktli maji podniky stejné, vyznam-
né se lisi.

Tabulka 32: Kategorie prodavanych vyrobkii

Spole¢nost Konkurenti
Vlastni
m podnik | gestseller ;;]%r;) Pr-crxejISkt iQTV WS Igr:?i:nati-
Zdravi a krasa X X X X X X
Sport X X X X X
Kuchyné X X X X X X
Hracky a zabava X X
Hobby a zahrada X X X X X
Auto Moto X
Domacnost X X X X X X
Elektronika X X
Bazény X X
Dilna X
Obuv X
Uklid X X X X X
Funk¢éni pradlo X
Borner Produkty X

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ webovych stranek firem
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Z tabulky 32 je patrné, ze nas podnik ma bezkonkuren¢né nejvice kategorii
v ramci prodeje. Velka vyhoda, na zéklad¢ diive provedenych analyz je, Ze se nase spo-
le¢nost zabyva prodejem hracek, které ma dale jen jedna konkurencni firma. Z analyzy
demografického vyvoje v tabulce 7 je ziejmé, Ze se zvysuje pocet narozenych déti a

tudiz je dobré cilit se zajimavymi produkty na tuto kategorii a kategorii rodica.

Jako dalsi vyhoda by se mohlo uvést zaméfeni na milovniky aut a motorek. Pou-

ze nase spolecnost se zabyva prodejem piislusenstvi k tomuto konicku.

Podle Adama Riickla ,,jesté nikdy v historii Cesi nevlastnili tolik osobnich.

5060 360 registrovanych automobild piedstavuje nejvyssi hodnotu v historii a na

1 000 obyvatel CR spadé téméf 500 automobila*. (www.autohit.cz)

Na druhé strané je videt, Ze dnesni spolecnost se hodn€ zajima 0 sport a krasu.
Ze vSech stran se na nas vali reklamy o tom, jak byt krasné;jsi, Stihlejsi, a proto vSechny
vybrané firmy, kromé¢ WS international, se zabyvaji prodejem sportovnich pomicek

a vSechny firmy se zabyvaji prodejem produkti zamétenych na zdravi a krasu.

Tabulka 33: Analyza kategorie Sport u nasi spolecnosti

Kategorie Sport

8 pomucek na cviceni
Fitness 6 cvicebnich stroji 2 zestihlujici pasy (¢inky, zavazi, balan¢ni
podlozka, mice)

Obuv Sportovni obuv Zestihlyjici obuv Tenisky
Damské funkéni pradlo (kalhoty, trik

Funk¢éni ams ,e n ?m pra 0,( a' ot ’r1 ° Panské funkéni pradlo (kalhoty triko

| S dlouhym rukavem, s kratkym rukavem, i o i
pradlo , s dlouhym a kratkym rukavem)

tilko)

Outdoor Trackingové hole Reflexni pasky
Cyklistika Brasna na kolo Sportovni batohy
Trampoliny 5 typt trampolin

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci trendl v technologické oblasti je dalezité jich vyuzivat jako nastroje pro
lepsi sluzby pro zakaznika ve svété kamennych obchodt. Je velice dileZite, aby navste-
va prodejen stala zakaznikovi za jejich ¢as a penize. Mezi soucasné trendy, podle Da-

niela Jesenského (Www.popai.cz) mize patiit napiiklad:

e Digitalni in-store technologie — jedna se o aplikace, které¢ se aktivuji na za-
catku nakupu a mohou pomoci s navigaci Cerpani vyhod, sdilenim a nakup-
nim rozhodovanim. Je mozné umistit tablety ve specidlnich stojanech,

ré prehravaji demo videa, nabizeji novinky, ukazuji recenze produktta nebo
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umoziuji sdilet zakaznikim zkuSenosti a nazory v realném case, piipadné
umoznuji objednat zbozi v domécim e-shopu s dodanim na zvolené misto.
Vyuzivani tabletti a dotykovych obrazovek na P.O.P. médiich v kombinaci
s riznymi aplikacemi se bude zvySovat jako nastroj k poskytovani zazitkt pti
nakupovani a posilovani loajality

e Vliv socidlnich médii na nakupovani bude stoupat — je dtilezité, co doporucu-
ji ptatelé a zndmi naptiklad na Facebooku ¢i Twitteru. USA se rozmaha Pin-
terest, kde se sdili ndzory a zkusSenosti s nakupovanim.

e Vyuzivani potencialu showroomingu, coz znamena, ze zakaznik si v kamen-
né prodejné zbozi prohlédne, zjisti si o ném informace, rozhodne se ke koupi,
kterou ovSem zrealizuje online. Tento trend je potfeba nebrat jako nepiijem-
nost, ale zacit ho vyuzivat ve sviij prospéch. Napiiklad poplatky jen ,,za kou-

kani®.

Tabulka 34: MoZnost vyuZiti trendit v nasi spoleénosti a u konkurence

NasSe spole¢nost X X X
Bestseller - X -
Top Shop X X X
Tele Produkt - X :
iQTV - X -
WS International X X X
,X“... ano ... €

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je patrné z tabulky 29, spole¢nost ma piilezitost vyuzit svych kamennych
prodejen, které ne vSichni konkurenti maji, ve sviij prospéch. Je mozné vyuzivat nové
technologie nejen proto, aby zakaznici méli snadnéjsi nakup, ale i pro zatulnéni prodej-

ny nebo v informovanosti zakaznika.
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Zavér:

Trh je charakterizovan relativné vysokym poctem podnikd, které maji podobnou
marketingovou a cenovou strategii a zaroven nabizi velmi podobné produkty. Lze tedy
konstatovat, Ze konkuren¢ni rivalita je mezi spole¢nostmi docela vysoka. Na analyze
cvi¢ebniho stroje Orbitrek bylo analyzou cen dokdzano, zZe naSe spole¢nost udrzuje niz-
kou cenu tohoto produktu, ale i pfesto se najdou firmy, které maji cenu jesté o néco niz-
§i. Na zaklad¢ poctu prodavanych kategorii produktt se nase firma drzi na prvnim mis-

té. Zadna z konkurencnich firem nema takové mnozstvi kategorii.

5.2.2 Nové vstupujici firmy

Vyse vstupnich bariér je ovlivnéna stupném konkurence v odvétvi. Vysoka

vstupni bariéra snizuje pro potencialniho konkurenta ptitazlivost.

Vstup novych konkurentti do odvétvi zalezi prevazné na bariérach vstupu, kte-

rymi by pro novy podnik mohly byt:

e Financni prostfedky
e Distribucni sit’

Kapitalova narocnost je pomérné vysokd, a to piedev§sim z nutnosti velkych
skladi, které je potfeba vybudovat, s ¢imZ jsou spojené naklady na najem popiipadé
koupi. Také je velké mnozstvi finan¢nich prosttedkti drzenych v zasobach, které je po-
tteba mit v dostateéném mnozstvi. Velkou finanéni poloZkou je 1 vybaveni administra-

tivnich budov a prodejen, které jsou v tomto konkuren¢nim prostiedi velikou vyhodou.

Co se tyCe distribucni sité, nove vstupujici firma by se musela poohlédnout po
jiném dodavateli, ktery by pfiSel na trh s novymi produkty. Je ovSem velice narocné
udrzet si poté na trhu nizké ceny, kterymi by podnik mohl konkurovat jiz zabéhnutym

spole¢nostem, které na trhu jsou.
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Tabulka 35: Vstup firem na trh

Spolecnost Rok vstupu na trh
Bestseller 1996
WS International 2000
Nas podnik 2003
Top Shop 2009
iQTV 2012
Tele Produkt 2013

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 35 je patrné, Ze v praméru kazdé tii roky na trh vstupovaly nové fir-
my. Pokud by tento trend pokracoval, v letosnim roce, popiipadé v roce 2017 by na trh

mohla vstoupit dal$i nova firma.

Jak je patrné z vySe uvedenych soucasnych konkurentl, trh ma jiz v souCasné
dob¢ nekolik firem, které se zabyvaji prodejem podobnych produkt s podobnou cenou,
podobnym designem. Nové¢ vstupujici firmy by musely nasadit velice nizké ceny, aby
soucasnym spole¢nostem mohly konkurovat a to by pro n¢ nebylo dlouhodobé efektiv-
ni. Bylo by zapotiebi zaujmout zédkazniky, ktefi by si u nich nakupovali, takovymi pro-
dukty, které by pozadovali.

Zavér:

Hrozba vstupu potencidlnich konkurentl na trh je pomérné vysoka, jak je patrné

z tabulky 35. Nov¢ vstupujici firma by musela brat na védomi, Ze u zakaznikti nema

povédomi, oproti stavajici konkurenci. Proto by musela odbératele zaujmout velice

atraktivni cenovou nabidkou, nebo je pfildkat néc¢im vyjimecnym.

5.2.3 Dodavatelé

Nase spolecnost patii mezi exkluzivni prodejce n€kolika znacek. Jedna se napfi-
klad o tyto znacky: Fitness King, Profi Tools Garden, Fit Walk, De Gusta, Wellife, Ro-
ad Star, Tom Martin, Maxxx, Bestway, Romeo, Détsky svét, HomeLife, Stormax, Gar-

denKing, Platinium, ProPet.
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Tabulka 36: Rozdéleni znacek podle zemi

Zemé M L
Znadka Feﬁﬁi)ll(iaka Italie Cina
Fitness King X
Profi Tools Garden "
Fit Walk v
De Gusta X
Wellife v
Road Star <
Tom Martin X
Maxxx <
Bestway ”
Détsky svét X
HomeL ife <
Stormax <
GardenKing <
Platinium <
ProPet <

Zdroj: vlastni zpracovani

I~ v

Tyto znacky vlastni rlizni dodavatelé z riiznych zemi. Pfevazné tu jsou ale znac-

ky z Ciny, Italie a Ceské republiky.

Mezi vyrobky od Ceskych dodavatelti patfi naptiklad hracky Détsky svét, ku-
chynské potieby De Gusta, kam se fadi multifunkéni hrnec, konvektomat, strojek na
nudle a dal$i. Dalsi znackou je Tom Martin, ktera se specializuje na slunecni bryle nebo
Fitness King, ktery se specializuje na cvicebni stroje do domacnosti. Jedna se naptiklad

o trampoliny, leg master, orbitrek, slim shaper a dalsi.

Itali1 zastupuje dodavatel Bestway, ktery se specializuje na nafukovaci véci, tzn.
Nafukovaci postele, bazény a ptislusenstvi k nim, naptiklad piskové a kartuSové filtra-
ce. Dale veskeré nafukovaci ptisluSenstvi pro zdbavu do bazénu, nafukovaci lehatka,

mice, détské kruhy a rukavky.

Cinské znacky jsou napiiklad Profi Tools Garden, které se zaméiuji na veskeré
zahradni naradi, jako je zahradni sekacka s pojezdem, vertikutator, vrtacka s piiklepem,
fetézova a elektricka pila. Dale je zde znacka Wellife, kterd zahrnuje detoxikacni na-

plasti, naplasti proti bolesti, vysouSec¢ vlasti, pedi bruska, epilator a holici strojek. Dalsi
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znackou je Platinium, pod kterou spadaji osobni fitness vahy, elektricky zastfihavac

vlast, digitalni tlakoméry, alkohol testery.

Firma vSak nemusi byt zavisla pouze na téchto dodavatelich a mohla by se po-
rozhlédnout 1 po jinych, aby méla napiiklad vétsi zastoupeni ¢eskych ¢i italskych doda-

vatell. Potencidlnimi dodavateli by mohli byt:

e Intex
e LENA-hracky

e Filson

Tyto spolecnosti byly vytipované na zaklad¢ sortimentu, které spolecnost proda-

va v ramci produktd, o které maji zékaznici zéjem.

Spolecnost Intex je na trhu vice jak 40 let a patii mezi svétové lidry v oblasti
projektovani i vyroby vysoce kvalitnich a inovativnich produktd pro vnitini 1 venkovni
rekreaci. Cilem firmy je poskytnout spotfebitelim zabavu tim, Ze kombinuje vynikajici
kvalitu, Spickovy servis a nizké ceny. Intex nabizi pfedev§im bazény, nafukovaci matra-
ce, nafukovaci hracky a lod€. Spole¢nost se zavazala k navrhovani a vyrobé produkti,

které splituji ptisné bezpecnostni normy. (www.mall.cz)

Spolecnost LENA-hracky, s.r.0. je zaméfena na vyrobu a distribuci hracek. Firma
dbé na to, aby nabizela opravdu kvalitni a nezavadné hracky, a proto se pfi jejich vyrobé
pouzivaji pouze nejkvalitngj§i materidly a zaroven se priabézné ovétuje jejich kvalita.
Diky nové postavené vyrobni hale, kterd vyuZiva moderni technologie vyroby, se miize
pochlubit ekologickym provozem, a nabidnout vyrobky, které tispé$né splituji nejnaro¢-

néjsi testy na ovéfeni kvality. (www.lena-hracky.cz)

Filson s.r.0. a Carlson s.r.o. je mutisortimentni dodavatel nonfood produktd,
provoznich kapalit a autokosmetiky. SnaZi se prosazovat na trhu predevSim kvalitou
sluzeb a §ifi nabizeného zboZzi. Spole¢nost se snazi s dostatecnym piedstihem informo-
vat odbératele o pripravovanych novinkach a akcich na podporu prodeje. (www.e-

filson.cz)

V nasledujici tabulce je provedeno srovnani stavajicich dodavatelt
S potencidlnimi. Z tabulky vyplyva, Ze volba novych dodavatelti by mohla vyrazné posi-
lit konkurenceschopnost na trhu. S potencialnimi konkurenty by bylo mnohem rychlejsi

dodavani zbozi, s ¢imz souvisi, ze by se mohly snizit zdsoby na skladu a objednavat dle
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aktudlni potfeby. Nevyhodou je, Ze potencidlni dodavatelé maji vysSsi ceny, tudiz by

nase spole¢nost ohrozila svou pozici na trhu v ramci cenové strategie.

Tabulka 37: Srovndni stavajiciho dodavatele s potencidalnimi

Stévaiici Potencialni dodavatelé

avajici

Faktory pro hodnoceni do dav;telé e LEI\VJ A- Filson
hracky

Kvalita produktu 7 9 10 10

Rychlost dodani 3 5 10 10

Bezpecnostni normy 10 10 10 8

Cena 10 8 6 8

Celkem 30 42 36 36

Zdroj: vlastni zpracovani
Zavér:

Stavajici dodavatelé maji pomérné vysokou moznost uréovani podminek pii vy-
robé&. Dillezitym aspektem pro firmu je nizka cena, proto pokud by dodavatelé zvysili
cenu svych vyrobku, bylo by to veliké ohrozeni pro néds podnik. Firma by méla zvazit,
zda by se nevyplatilo navyseni cen a navazani novych obchodnich kontaktl s Ceskymi

firmami, které by mohly dodavat kvalitnéj$i zboZi v optimalné;si dobé dodani.

5.2.4 Odbeératelé

Ze studie Shopper Engagement Study Czech Republic 2015 je patrné, ze mezi
hlavni nakupujici pro domécnost pfevazuji Zeny, a to 71 %, oproti muzim s 29 %. Dale
31 % nakupujicich vyuziva pfi ndkupu seznam, ktery si predem pfipravi. Vyrazny vliv
maji letaky, které pomahaji pii planovani koupé konkrétniho zbozi a také dominuji
oproti jinym mediatyplim a jsou vyuZity ve 34 %. Vétsiho vyznamu zacinaji nabyvat
mobilni telefony pii nakupovani. Dal§im trendem je vyuzivani vérnostnich karet, které

pouziva 69 % respondentll. (Www.simar.cz)

Prioritnim odbératelem spolecnosti jsou konecni spottebitelé, ktefi maji moznost
nakupu v kamennych prodejnach, kterych je po CR 20. Nebo pies elektronicky obchod,
kdy jim zbozi je doruceno bud’ na prodejnu, kde maji moznost si zbozi prohlédnout, a

nebo pifimo domt na adresu.
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V poslednich letech spolecnost zacala expandovat do dalsich maloobchodnich a
velkoobchodnich siti, kde své produkty nabizi. Jedna se naptiklad o Makro, které zastu-
puje sit’ velkoobchodu. Mezi maloobchodni sité, kam spole¢nost zacala dodavat své

produkty, jsou napiiklad Albert Hypermarket, hypermarket Globus a Tesco.

Graf 13: Struktura zdakazniki spolecnosti

Struktura zakazniku

H velkoobchod
H maloobchod
H konecni spotfebitelé

Zdroj: vlastni zpracovani

Chovani spolecnosti a hlavnich konkurentt si je velice podobné, z toho divodu
mohou zdkaznici velmi snadno zménit spolecnost, kde si pozadovany produkt koupi,
aniz by museli vynalozit vyssi ndklady.

cvwr

nou. To nam dokazuje analyza piijmi doméacnosti, z které je patrné, ze lidé v Ceské
republice nemaji dostatek prosttedkli pro nakup drahého zbozi. To plati naptiklad jak
pro mladé rodiny s détmi, tak pro osoby starsi 65+, které pobiraji starobni diichod. Spo-

le¢nost se jim timto snaZi vyjit vstfic a udrzuje stale nizké ceny.

Mezi nejvice poptavané zbozi patii potfeby do kuchyné, prosttedky pro uklid,

bazény a piislusenstvi k nim.

Podle prizkumu GfK Czech, s.r.o. vykazuje trh technického spottebniho zbozi
pozitivni vyvoj s meziro¢nim nartstem téméef 10 %. Nejveétsi tempo riistu je zazname-
nano v sektoru telekomunikaci nasledovany sektory malych a velkych domécich spotie-
bich. Narist byl nejvice zfetelny u odStaviiovact a zubni hygieny. Pokles zaznamena-

vaji piedevsim kavovary a zehlicky. (www.simar.cz)
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Tabulka 38: Analyza prodeje malych domdcich spotiebicii 1-4Q/2015 (v mil. K¢)

. 1-4Q2015/
Kategorie 1Q/2015 | 2QI2015 | 3QI2015 | 4Q/2015 | 1-4Q12015 | ) o
Malédomacl | 395 1,145 1,202 2,694 6,355 113 %
spotrebice

Zdroj: www.simar.cz

Z tabulky je patrné, ze nartst oproti roku 2014 byl o 11,3 %, coz je velice vyraz-
né navyseni.

Dalsim trendem je péce o svlyj zevnéjSek. Z vysledku vyzkumu spolecnosti GIfK
vyplyva, Ze Zeny se vénuji péci o svij zevnéjsek témet pét hodin tydné, zatimco muzi
okolo tfi hodin. Hlavnimi divody jsou takové, ze se 1idé chtéji citit dobfe a byt sami se
sebou spokojeni (60 %) a Castou motivaci je i udélat dobry dojem na ostatni (44 %) ne-

bo jit dobrym ptikladem svym détem (40 %). (www.Simar.cz)

Spole¢nost by mohla rozsitit své plisobeni do dal§ich maloobchodnich prodejen,
které nejsou zaméfeny pouze na potravinaiské zbozi. Jako nové odbératele by mohli

oslovit Kaufland, Penny Market ¢i Lidl.

Na zéklad¢é analyzy provedené spolecnosti Incoma GfK, patii Kaufland k pied-
nim maloobchodnim fetézciim, kde spotiebitelé nakupuji. V nésledujici tabulce je vidét,
ze v roce 2013 v Kauflandu nakupovalo minimalné jednou za mésic 42 % domacnosti.
V Penny Marketu to bylo 34 % a v Lidlu 21 % domaécnosti. Tyto ¢isla nejsou zanedba-
telnd, a proto by nasSe spole¢nost méla uvazovat o distribuci svych produktti do téchto

prodejen.
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Tabulka 39: Top 10 obchodnich ietézcii v CR v roce 2013

Pocet domacnosti (v tis.) Procento domacnosti
. ., e e v . , | Nakupuji v
Obchodni Fetézec e w v . , | Nakupujiv | Vérné retézci (utrati v .
. Vérné retézci (utrati Y N A Fetézci
(potadi podle hlav- A Fetézci tam nejvétsi ¢ast .

, } ; tam nejvetsi cast 8 i L aspon 1x za
niho nakupniho X L. aspon 1x za svych vydajii) v .
mista) svych vydaju mésic (v %) mésic

' (v %)
1. Kaufland 882 1825 20 42
2.-3. Penny Market 596 1509 14 34
2.-3. Albert 592 1465 14 33
4. Tesco 522 1452 12 33
5. Lidl 456 1689 10 39
6. Coop 289 934 7 21
7. Globus 254 636 6 15
8. Billa 246 825 6 19
9. Interspar 197 583 5 13
10. Hruska 114 329 3 8
Zdroj: Shopping Monitor 2014, Incoma GfK
Zavér:

Vyjednavaci sila odbératell je vysoka, protoze na trhu je velké mnozstvi podob-
nych produktii, ze kterych si zdkaznik mize vybirat a neni obtizné zmeénit misto, kde si
produkt koupi. Zakaznici vyuzivaji riznych slevovych akci, které spole¢nost poskytuje.
Z analyzy provedené spolecnosti Incoma GfK bylo zjiSténo, Ze mezi nejvice navstévo-
vané obchody a zaroven obchody, ve kterych zdkaznici utrati nejvétsi ¢ast svych vyda-

ju, patii Kaufland, Penny Market, Albert, Tesco a Lidl.

5.2.5 Substituty

Co se tyce substitutil, t€ch je na trhu velké mnoZstvi. VSechny vybrané podniky
sazeji na nizké ceny, které by mohly prilakat kupujici. Ne ovSem vSichni spotiebitelé na
tohle slysi. Je dalezité si uvédomit, Ze vyrobky ,,za par korun*“ se nemohou vyrovnat
kvalitou a provedenim vyrobkiim, které stoji mnohonasobné vice. Neni proto mozné
tyto vyrobky zaméinovat a porovnavat. Spottebitelé tak na trhu vidi velké mnozstvi do-

stupnych substitutli, ale je pouze na nich, co preferuji a kolik chtéji investovat. Pokud
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by tedy kupujici vidéli tento rozdil, substituty by se hledaly pouze mezi ndmi vybrany-

mi firmami.

Jelikoz soucasnym trendem je péCe o sviij zevnéjsek, substitutem pro nase pro-
dukty by mohly byt i samotné salony krasy, kde se zabyvaji pedikiirou, manikurou c¢i

kadetnictvi.

DalSim trendem je ndkup malych domadcich spottebicti, mezi které by se daly fa-
dit 1 kuchyniské roboty, které v sobé obsahuji nékolik samostatnych ptistroji. Pii ndkupu

tohoto robota by se snizil pocet prodanych kuchynskych pomocnikii.

Jak jiz bylo uvedeno, mezi vybranymi firmami je dobré zaméfovat se vice na
hracky, popiipad¢ by bylo dobré zaméfit se na seniory, kterych také pribyva a zadna
z uvedenych firem se na tuto kategorii zatim nezamcfila. Co se ty¢e nasi spolecnosti,
tento fakt ji neunikl a snazi se aktualizovat svou nabidku o produkty, které by mohly
pomahat pravé seniorim. Jedna se o rizné pomocniky na chozeni, na vstavani, klekat-
ka, zidlicky do vany a podobné. U téchto vyrobkl je mozné nasadit vyssi cenu, protoze

nejsou zadné blizké substituty, které by nasi firmu ohrozovaly.
Zavér:

Hrozba substituénich firem je velice vysoka. Lidé mohou napiiklad velice snad-
no nahradit nakup Orbitreku béhem v ptirodé€, nebo jizdou na kole. Dalsi hrozbou sub-

stituce jsou nabizené sluzby. Lidé si mohou jit zacvic¢it do fitness center ¢i mohou na-

v§tivit proceduru pro zkrasleni téla.

5.3 Analyza trhu - odvétvi

Pro vSechny podnikatele je velice tézké najit ten spravny smér, kterym se vydat
v ramci svého podnikani. Je dalezité si uvédomit, co lidé chtéji, co kupuji a kolik jsou
ochotni investovat. Proto je zapotiebi neustale sledovat trendy, které spotiebitelé¢ vyka-
zuji. Sledovani trendii neni snadnou zélezitosti uz jen proto, Ze se velice rychle vyviji a
meéni, a co bylo pravdou pted ptl rokem, nyni miize byt zastaralé. V ramci toho je velice
dilezité premyslet dopiedu, aby spolecnost tyto trendy pifedb&hla a mohla byt v¢as pfi-

pravena na kupujici.

Na zéklade¢ jiz provedené analyzy podle Evy Veisové (Www.ipsos.cz) rok 2015 a

jeho blizkou budoucnost ovliviiovaly pievazné tyto trendy:
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1 Immersive branding (opatieni znackou) — znacka se stava soucasti zivo-

ta a je tak samoziejma, Ze se nad tim nikdo nepozastavi

e 2 Benefit brands (znacka s vyhodou) — spotiebitelé si radi kupuji produk-
ty, jejichz ndkupem pomédhaji. Sice tim nezméni svét, ale pfispéji k tomu,
aby se nezhorSovaly socialni problémy a zivotni prostiedi

e 3 Domestic style (domaci styl) — relaxacni prostfedi, kde je citit piijemna
domaci atmosféra pii nakupu

e 4 Sampletising (vzorky) — lidé radi ochutnaji a vyzkouseji produkt pted
jeho nakupem

e 5 Gamble economics (ekonomika hazardu) — i s malymi finan¢nimi pro-
sttedky je mozné zacit podnikdni 1 diky dostupnym technologiim — napt. 3D
tiskarny

e 6 Routine rental (pronajem) — nékteré véci si jiz dnes nepotiebujeme kou-
pit, protoze jejich zapijceni je praktictéjsi a levné;si

e 7 Chemical revolt (chemicka vzpoura) — spotiebitelé necht&ji pouzivat
chemické ingredience, proto si dé€laji vlastni jidlo bez instantnich pomocniki

e 8 Expanded luxury (rozsiteni luxusu) — luxusni znacky spoluvytvari lu-

xusni doplitkové sluzby, protoZe spotiebitel chtéji byt obklopeni luxusem 1

tam, kde to dfive mozné nebylo

Nase spole¢nost se snazi jit stale s dobou a vyuzivat veskeré dostupné informace

Kk tomu, aby mohla splnit zakaznikovo pfani efektivné a vcas.

Prvni trend — znacka se stava soucasti Zivota — spolecnost dobte aplikuje na tele-
shoppingu. Kazdy, kdyz se fekne tento pojem, si dokaze vybavit urcité n&jaky spot ¢i
konkrétni produkt, ktery vidél, 1 pfesto, Ze mnoho lidi tuto Cast vysilani nesleduje. Kdyz
pak dany produkt uvidi v kamenné prodejné ¢i na e-shopu, ihned si dokaze spojit, kde to
vidél.

Druhy trend spolecnost vyuziva v tom, ze svym zakaznikim nabizi mozZnost
vraceni zboZi, které jiz spotiebitel nechce uzivat a podnik ho efektivné zlikviduje. Sa-

moziejmosti je tfidéni odpadu, které spolecnost déla.

Treti trend by spolecnost mohla vyuzit vradmci konkurenéniho boje.

Z uvedenych firem maji pouze 3 ze 6 kamennou prodejnu. Pokud by pii nakupu byla
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nabidnuta naptiklad kava, ¢i €aj, urCit€ by to zédkaznici uvitali a hned by se v prodejné

citili Iépe, protoze by védéli, Ze se o né podnik opravdu zajima a vazi si jejich nakupti.

Konkuren¢ni vyhodou by také mohlo byt vyclenit ur¢ité produkty, které by bylo
mozné si pouze puj¢it. Mohlo by se jednat o velké vyrobky pro zahradni tcely, jako
napiiklad vertikutator, snéhova fréza ¢i Stipacka dtivi. Spotiebitelé by si tak mohli tyto
produkty vypujcit pouze v dob¢, kdy by potiebovali a po jejich vyuziti by je mohli vra-
tit.

V posledni dob¢ je dulezity i samotny design produkti, proto je potieba, aby vy-
padal luxusné a zakaznik si ho oblibil jiz na prvni pohled.

Zavér
Na zaklad¢ analyzy trhu, kterou provedla agentura Ipsos je patrné, Ze je zapotie-

bi snazit se vyuzivat trendy, které spotfebitelé v sou¢asné dob¢é maji. Diky tomu se daji

snaze uspokojovat ptani a potfeby zdkaznika.

5.4 Analyza vnitiniho prostredi

V predchazejicich kapitolach bylo analyzovano vnéjsiho prostiedi, kterd zahrno-
vala PEST analyzu a déle analyzu okoli firmy. Tato kapitola za¢ina analyzovat vnitini

prostiedi firmy, tedy samotny podnik.

5.4.1 Analyza prodejt
Na zaklad¢ analyzy trzeb za prodej zbozi v nasledujici tabulce 40 lze fici, Ze ob-
jem trzeb dlouhodobé klesa, ovSem vysledek hospodateni za Gcetni obdobi se méni,

V poslednim roce vyrazné stoupl.
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Tabulka 40: Trzby za prodané zboZi a vysledek hospodaieni za uicetni obdobi v letech 2009 —
2014 v tis. K¢

Rok
2009 2010 2011 2012 2013 2014
Ukazatel

Trzby za prodané zboZi 167298 | 154114 | 122764 | 138012 | 96902 | 57127

Naklady vynaloZené na

s ., 50 545 42 963 37 882 40842 | 28103 18 433
prodané zbozi

Vysledek hospodareni za

Lo, n 2 068 -265 1843 7960 -5517 -234
ucetni obdobi

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé informaci od spole¢nosti

Graf 14: Analyza trieb za prodané zboZi a vysledku hospodaieni za uicetni obdobi v letech
2009 — 2014 v tis. K¢
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, Ze vyrazny skok v trzbach nastal v roce 2012 a od této doby
trzby znovu stale klesaji. Oproti tomu vysledek hospodatfeni stale vyrazné méni svou
hodnotu, stfidaji je kladné a zdporné hodnoty. Pokud by v roce 2015 pokracovalo zvy-
Seni hospodatského vysledku, dalo by se ocekavat, ze v loiiském roce byl vysledek hos-

podateni kladny.

Spolecnost by si m¢la dikladné zanalyzovat své trzby v ramci konkrétnich ob-
lasti a druhti produkt, které¢ prodava. Tim by zjistila, jaké produkty pro ni predstavuyi
zisk a jaké ztratu.

Zavér:
Trzby za rok 2014 vyrazné poklesly, proto by bylo potfeba zavést na trh néjakou

novinku, kterou by zdkaznici ocenili. Spolecnost by se proto méla zajimat o to, co je

disledkem snizovani trzeb. Analyza by mohla odhalit zajimavé pficiny, které pokud by
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se odstranily, mohly by trzby spole¢nosti vyrazné stoupat. V ramci trendt spotiebitelti
na zaklad¢ analyzy spolecnosti Simar se zvySuje poptavka po malych domécich spotie-

bicich ¢i po prostfedcich pecujici o nase t€lo a plet.

5.4.1 Lidské zdroje

Spolecnost je zaloZena na tzv. funkcionalni organizacni struktufte, jejimz zéakla-
dem je takové uspofadani, kdy zaméstnanci jednotlivych stfedisek maji své nadiizené,
ktefi odpovidaji za urcit¢ oddéleni. Tato stfediska ma dale na starosti jeden vedouci,

majitel firmy.

Tabulka 41: Analyza poétu zaméstnancii

Stredisko Pocet Zal:lést- Pocet VedO}lcoiCh
nancu pracovnlku

Uketni 3 1
Import 3
Propagace + A 1
image
Servis 9
Reklamace 4
Sklad 7 1
Balirna 4
Expedice 5
Recepce 1 1
IT 3 1
Prodejny 65 3
Call centrum 6 1
Celkeom zamést- 123
nancu

Zdroj: vlastni zpracovani
Vétsina zaméstnanclh ma sttedni vzdélani s maturitou, a to 78 %, vysokoSkolské

vzdélani mé 11,4 % zaméstnancti a 10,6 % ma vzdelani stfedni bez maturity.

Vysokoskolsky vzdélani jsou vSichni manazeti a IT pracovnici a dva lidé z ob-
lasti propagace. Vzdélani bez maturity maji z vétsi ¢asti zaméstnanci ptisobici ve skla-

du, na servisu a reklamacich.

80



Tabulka 42: Analyza vzdéldni zaméstnancii v nasi spoleénosti

Vzdélani Pocet osob
Vysokoskolské 14
Stiedni s maturitou 96
Stiedni bez maturity 13

Zdroj: vlastni zpracovani

Spolec¢nost dba na to, aby ve svych fadach méla odborniky, a proto jsou zabez-
pecovana Skoleni, na které své zaméstnance posila. Vétsinu skoleni absolvuji zamést-
nanci ihned po zku$ebni dob¢ a nasledné jsou $koleni vedouci jednotlivych oddélent,
ktefi si své podiizené zaskoli sami.

Je dulezité, aby zaméstnanci védéli, jak funguje vnéjsi prostiedi firmy, ale také
je velice dulezité, aby jednotliva oddé€leni spolupracovala mezi sebou a védéla, jak jina

oddéleni funguji a na zaklad¢ toho jim dévala své pozadavky. Proto spolecnost sezna-

muje zaméstnance, naptiklad prodavace, s ostatnimi oddélenimi.

Tabulka 43: Analyza zaméstnancii podle pohlavi

Pohlavi Pocet
Muzi 34
Zeny 89

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky je ziejmé, ze vétSinu zaméstnancu tvoii Zeny, a to v poctu 89. Pokud
bychom propojili analyzu vzdélani a pohlavi zaméstnanct, tak pfevazna vétsina vyso-

koskolsky vzdé€lanych, jsou muzi, a to 11 muZza proti 3 Zenam.

5.4.2 Technologické zdroje

Firma musi mit své sidlo, dale je potfeba mit skladové prostory a prostory pro
prezkuSovani a schvalovani novych vzorki. Také je potfeba mit prostory, ve kterych

bude své zbozi prodavat.

Spolecnost vyuziva zakaznického distribu¢niho kanalu, kdy zbozi jde od vyrob-
ce k maloobchodnikovi, tedy samotné spolecnosti a ta ho prodava svym zakaznikiim.
Dale zacala vyuzivat kanal, kde zbozi jde od vyrobce k maloobchodnikovi a ten ho pro-

da prostiednikovi, ktery se stane vlastnikem zbozi a po urcitou dobu ho prodava.
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Spolegnost sidli v Ceskych Budg&jovicich, kde ma také najaté prostory k jejimu
pusobeni. Nachazi se zde samotné sidlo manaZzerti firmy a vétSina oddélenich, jako na-
piiklad recepce, Uctarna, import, IT nebo call centrum. Nachazi se zde také pomocny
sklad. Dale ma pronajaté prostory oddélené od prvnich, kde se nachazi reklamac¢ni a
servisni stiedisko a také je zde hlavni sklad, ze kterého se vyskladiuji produkty dle ob-
jednavek, s ¢imz souvisi i stfedisko balirna a expedice. Jedna se o halovy sklad mecha-
nizovany, kde se se zbozim manipuluje pfevazné¢ pomoci vysokozdviznych voziki. Dle
prutoku zbozi se jedna o hlavovy sklad, kde piijem i vyskladnéni zbozi probiha na jed-

nom misté a dochazi tak ke kiizeni zbozi.

Ve skladu je zbozi rozdéleno pomoci ¢arovych kodu, které usnadnuji orientaci

pracovnikiim, a dava uskladnéni zboZi urcity fad.

Kazdy den se ze skladu vyvazi zbozi dle objednavek jednotlivych prodejen a
prodejct. Pfi pfijmu i pfi vyskladnéni pomahaji pracovnikiim skladovaci systémy vyu-
zivajici softwaru, na zaklad¢ kterého mohou na vSech odd¢lenich zjistit aktudlni stav
zboZi.

Spole¢nost ma jesté dalsi dva sklady mimo Ceské Bud&jovice, ve kterych ucho-
vava sezonni zboZi, ¢i zboZi nadmérné velikosti, jako naptiklad bazény a piskové filtra-

ce, nebo veskeré cvicebni stroje.

Rozvozy do jednotlivych prodejen jsou zabezpeCovany vlastni dopravou podni-
ku. Obchody jsou zavaZeny vétSinou 2x tydné s tim, Ze kazdy den se zavazi jina oblast
republiky. Aby doprava byla pro podnik co nejefektivnéjsi, a pfi zpate¢ni cesté se nejelo
S prazdnym autem, naklada se reklamované zbozi, které je svazeno na servisni oddéleni

v Ceskych Budgjovicich.

K dopravé je vyuzivano jednoho kamionu, kterym se zavazi predevSim vétsi
prodejny nebo prodejci, kteti maji vétsinou vétsi objednavku zbozi na delsi ¢asové ob-
dobi. Déle podnik vlastni ¢tyi1 doddvkové automobily, kterymi se zavazi vSechny pro-

dejny po celé Ceské republice.

Spolecnost ma také pronajaté prostory pro jednotlivé prodejny, kterych je cel-
kem 20 po celé republice. Podnik se snazi nachazet pro kamenné obchody takova mista,
aby byla kolem dostate¢na koncentrace lidi. VétSinou tedy prodejny miiZeme najit
VvV obchodnich centrech, a nebo v blizkosti centra mésta. Do odlehlych ¢asti mésta by se

lidé malo kdy vydali kvili vyuziti svého volného casu, a proto spolecnost zvolila tyto
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lokality. Vétsinou se vydaji pravé do obchodnich center, kde také mohou travit ¢as, nez
jim pojede autobus. Prodejny jsou samoobsluzné, kde si zakaznik sdm vybere

Z vystaveného zbozi, které si mtize pted jeho koupi vyzkousSet a zaplati na pokladné.

Nevyhodou umisténi prodejen je moznost parkovani, které neni pfili§ ptiznivé.
Napiiklad v Ceskych Budg&jovicich ma spole¢nost prodejnu v blizkosti namésti, kde

neni snadné najit volné parkovaci misto.

Tabulka 44: Pocet pronajatych budov

Sidlo Pomocné Kamenné
Po¢ ki
octy budov spole¢nosti budovy Sklady obchody
Pocet pronajatych 1 1 4 20
prostor
Celkem 26

Zdroj: vlastni zpracovani

V ptipadé ndkupu zbozi pies internet spolenost garantuje expedici zbozi do 24
hodin a nabizi n€kolik moznosti, jak uhradit objednané zbozi. Je mozné si vybrat mezi
dobirkou, online platebni kartou (systém GoPay), online pfevod na ucet (podporuji ban-
ky Ceska spotitelna, CSOB, KB, mBank, Raiffeisen Bank, Ere, Fio), bankovni prevod
na ucet, platba hotové nebo kartou pfi pfevzeti na prodejné (spole¢nost akceptuje karty
platebnich asociaci MasterCard, Eurocard MasterCard, Maestro, Visa, Visa Electron) a

jako posledni platba na splatky Cetelem.

5.4.3 Finanéni zdroje

Finanéni zdroje predstavuji finan¢ni prostfedky spole¢nosti a jsou
z ekonomického hlediska soucasti aktiv, konkrétné majetku. Finan¢ni zdroje jsou ¢lené-

ny nasledovné:

e PenéZni prostfedky podniku, coZz ptedstavuje vesSkerou hotovost za pro-
dané zbozi a dale vklady u penéznich tstavi.

e Podnikovy kapital, ktery predstavuje souhrn veskerych penéz vlozenych
do celkového majetku spoleénosti, coz piedstavuje soucet vlastniho a ci-
ziho kapitalu. Zakladnim kapitdlem spole¢nosti bylo 200 000 K¢&, ktery
byl splacen spole¢nikem podniku.
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e Dalsi finan¢ni zdroje, které tvoii penézni prostfedky, neboli se jednéd o
tok penéz v podniku béhem urcitého obdobi. Jedna se o piijmy, které
spolecnost ziskava z prodeje zbozi maloobchodnim a velkoobchodnim

zpusobem a dale z realitni ¢innosti.

Spolecnost pouziva tvorbu cen ptirazkou k nakladiim, jedna se tedy o nakladové
orientovanou metodu. Marketingové odd¢leni, které vytvaii ceny, musi sledovat aktual-
ni situaci na trhu a samoziejm¢e konkurenci, na zékladé které dale odviji konecné ceny.
Vyuziva tedy i metodu stanoveni ceny na zaklad¢ béznych cen, kterou pouze kontroluje
pozici své ceny na trhu. Zaklad ceny tvoii financni ¢éstka, za kterou byl produkt nakou-

pen a déle k ni jsou pfi¢teny naklady na dopravu, skladovani a rezijni naklady.

Jak jiz bylo patrné z tabulky 40, trzby za prodané zbozi postupné klesaji. Mtze
to byt dasledek velké konkurence, ktera se na trhu nachézi. V roce 2014 byly trzby nizsi

0 31 % oproti pfedchazejicimu roku.

Co se tyc€e uctovani podniku, spolecnost si vede ucetnictvi. Takto vedené ucet-
nictvi mohou vést fyzické i pravnické osoby a to bud’ dobrovolné, a nebo v piipadé, ze
Vv minulém ucetnim obdobi ptekrocily vysi obratu 25 milionii korun. Spole¢nosti povin-

né vést toto uetnictvi jsou i ty, které jsou zapsané v obchodnim rejstiiku.

Spole¢nost je platcem dané z pfidané hodnoty, coz znamena, ze spole¢nost je ak-
tivni pravnicka osoba, ktera podnikd v tuzemsku a zaroven jeji obrat piesahl za 12 ka-

lendafnich mésicu ¢astku 1 milion K¢&.

Tabulka 45: Vyvoj obratu zdasob a doby obratu zdsob v letech 2009 - 2014

Rok 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Ukazatel
Trzby za prodané zboZi 167298 | 154 114 | 122 764 | 138 012 | 96 902 57 127
Zasoby 14 468 17 908 14 285 14 975 18 455 19 352
Obrat zasob (trzby/zasoby) 11,56 8,61 8,59 9,21 5,25 2,95
gr‘;:‘; /‘;l;‘;*)‘t\‘/‘ezjsg;’h(zais°by/ 3157 | 4241 | 4247 | 3960 | 6951 | 12365

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad€ informaci od spole¢nosti

Na zakladé tabulky vidime, jak se vyvijela doba obratu zasob a obrat zasob. Ob-
rat zasob nam fika, kolikrat béhem roku je kazda polozka zasob pfeménéna v hotovost,

neboli proddna a znovu uskladnéna. Doba obratu zasob udava, za jakou primérnou do-
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bu spolecnost proda své zasoby. Je tedy patrné, Ze doba obratu zasob se kazdym rokem
vysuje, vyjimkou byl pouze rok 2012, kdy se doba obratu zasob snizila a naopak obrat
zasob se zvysil. Jinak tendence ukazatelll se snizuje (obrat zasob) /zvySuje (doba obratu

zasob).
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6 Vystup analyz a identifikace prilezitosti —
SWOT analyza

Analyza SWOT nam vychazi z ptedchozich provedenych analyz, rozdélenych na
vnitini a vnéj$i analyzy. Na zdklad¢ této analyzy muzeme zjistit silné a slabé stranky
spolecnosti, ktera ndm budou vychézet z vnitinich analyz a zaroven zjistime piilezitosti

a ohrozeni firmy, které vychdzeji z vnéjSiho prostiedi, tedy z vnéjSich analyz.

Ackoliv cilem prace je urCeni ptilezitosti pro firmu, je nezbytné v této souvislos-

ti urcit také jeji ohrozenti, silné a slabé stranky.

6.1 Prilezitosti a ohrozeni firmy

Ptilezitosti a ohroZeni pro firmu se nachdzeji ve vnéjSim prostiedi firmy, tudiz
zdrojem jejich identifikace bylo provedeni STEP analyzy a Portertiv model péti konku-

renc¢nich sil v odveétvi.

Celkem bylo vybrano 16 faktord, které by pro nasi spolec¢nost mohly znamenat
prilezitost ¢i ohrozeni na trhu. Pro analyzu pfilezitosti bylo velice dileZité si uvédomit,
jaka je pravdépodobnost uspéchu s ptipadnou piileZitosti a jak moc pfitazliva tato ptile-
Zitost je pro nasi spole¢nost. V piipadé, Ze by byla vysoka mira piitazlivosti a minimal-
ni pravdépodobnost uspéchu, nejednalo by se o ptilezitosti, které danéd spolecnost mize

vyuzit a realizovat.

Vytipované faktory pro ur€eni ptileZitosti byly hodnoceny na zdklad¢ dvou krité-

rii, a to pravdépodobnosti uspéchu a miry pritazlivosti.

Faktory, které byly vytipovany jako pfileZitosti pro firmu, byly zhodnoceny

v tabulce 46 a nasledné byla sestavena matice piileZitosti na obrazku 17.
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Stupnice hodnoceni miry pfitazlivosti je vysoka, primérna a nizka. Stupnice pro

hodnoceni pravdépodobnosti Gispéchu je pétistupnova:

e 1 =pravdépodobnost uspéchu velmi vysoka

e 2 =pravdépodobnost uspéchu vysoka
e 3 =pravdépodobnost uspéchu praimérna
e 4 =pravdépodobnost uspechu nizka

e 5 =pravdépodobnost uspéchu velmi nizka

Tabulka 46: Hodnoceni faktorii pro stanoveni piileZitosti pro firmu

Pravdépodobnost tispéchu Mira pritaZlivosti
Hodnocené faktory

1 2 3 4 5 | vysoka | priamér | nizka
Zvysovani poctu osob 65+ X X
Zvysovani thrnné plodnosti X X
Nabidka obcerstveni (kava, ¢aj) X X
Moznost zaptij¢eni zbozi X X
Rist poctu pripojeni k internetu X X
Rust kurzu CZK/USD X X
Vstup novych konkurentd na trh X X
Riust vyjednavaci sily zakaznikt X X
Rast rivality mezi konkurenty X X
Rust vyjednavaci sily dodavatelt X X
Ohrozeni substituty X X
Vyuziti digitalniho in-store X X
Showrooming X X
Moznost ptizptisobeni vyroby X X
Zvyseni zadluZenosti domacnosti X X
Rozsifeni o nové dodavatele X X
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PritaZzlivost

V matici piilezitosti jsou v levém hornim kvadrantu vyobrazeny faktory, u kte-
rych je pravdépodobnost Gspéchu 1,2 a pfitazlivost je vysokd nebo priimérna. Do pra-
vého horniho kvadrantu jsou zafazeny faktory s pravdépodobnosti uspéchu 3.,4,5 a pii-

tazlivosti vysokou nebo primérnou.

V levém dolnim poli jsou faktory, jejich pravdépodobnost tspéchu je 1,2 a mira
ptitazlivosti je nizkd. Do pravého dolniho kvadrantu jsou zatazeny faktory s pravdépo-

dobnosti uspéchu 3,4,5 a nizkou ptitazlivosti.

Obrazek 17: Matice piileZitosti firmy

Pravdépodobnost uspéchu

vysoka nizka
e zvySovani poctu osob 65+ e  Rust poctu piipojeni k internetu
- e  ZvySovani thrnné plodnosti e Rist vyjednavaci sily dodavatel
% e Nabidka obcerstveni e  Vyuziti digitalniho in-Store
2 e  Moznost zaptjceni zboZi
g e  Moznost pfizpisobeni vyroby
e Rozsifeni o nové dodavatele
e Rist kurzu CZK/USD
e  Vstup novych konkurentd na trh
e Rist vyjednavaci sily zakaznik
- e  Rust rivality mezi konkurenty
ﬁ e  OhroZeni substituty
= e Showrooming
e  Zvyseni zadluzenosti domacnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

V levém hornim kvadrantu jsou zahrnuty faktory, které jsou pro spolec¢nost piile-
Zitosti, na zékladé kterych by podnik mohl posilit svou pozici na trhu. V pravém hornim
kvadrantu jsou obsazené lakavé prilezitosti, u kterych je vSak pravdépodobnost uspéchu

velmi nizka.
Mezi piilezitosti spolecnosti patii:

e ZvySovani poctu osob 65+
e ZvySovani Uhrnné plodnosti
e Nabidka obcerstveni

e Moznost zaptjceni zbozi

e Moznost pfizplsobeni vyroby
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Podobné jako vyhodnoceni faktori, které by mohly byt pfilezitostmi pro spolec-
nost, tak i pro vyhodnoceni faktorti, které by mohly pfedstavovat ohroZeni na trhu pro
podnik, bylo provedeno na zaklad¢ dvou kritérii, a to pravdépodobnosti vyskytu a za-

vaznosti daného faktoru.

Stupnice hodnoceni miry zavaznosti ohroZeni je vysoka, primérna a nizka. Stup-

nice pro hodnoceni pravdépodobnosti vyskytu je petistupiiova:

e | =pravdépodobnost vyskytu velmi vysoka
e 2 =pravdépodobnost vyskytu vysoka

e 3 =pravdépodobnost vyskytu primérna

e 4 =pravdépodobnost vyskytu nizka

e 5 =pravdépodobnost vyskytu velmi nizka

Tabulka 47: Hodnoceni faktori pro stanoveni ohroZeni pro firmu

Pravdépodobnost vyskytu Mira zavaznosti ohroZeni

Hodnocené faktory

1 2 3 4 5 vysokd | primér | nizka
ZvySovani poCtu osob 65+ X X
Zvysovani thrnné plodnosti X X
Nabidka obcerstveni (kava, ¢aj) X X
Moznost zapujéeni zbozi X X
Rist poctu piipojeni k internetu X X
Rist kurzu CZK/USD X X
Vstup novych konkurentd na trh X X
Riust vyjednavaci sily zakaznik X X
Rust rivality mezi konkurenty X X
Rust vyjednavaci sily dodavateli X X
OhroZeni substituty X X
Vyuziti digitalniho in-store X X
Showrooming X X
Moznost ptizptisobeni vyroby X X
Zvyseni zadluzenosti domacnosti | X X
Rozsifeni o nové dodavatele X X

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pritazlivost

Faktory jsou hodnoceny v tabulce 47 a nasledné je sestavena matice ohroZeni,

viz obrazek 18.

V levém hornim kvadrantu matice jsou zafazeny faktory, jejich pravdépodobnost
vyskytu je 1,2 a zavaznost je vysoka nebo prumérnd. Do pravého horniho pole jsou

zahrnuty faktory s pravdépodobnosti 3,4,5 a zavaznosti vysokou nebo primérnou.

V levém dolnim kvadrantu jsou faktory, jejichz pravdépodobnost vyskytu je 1,2
a mira zavaznosti je nizkd. Do pravého dolniho pole jsou zahrnuty faktory

s pravdépodobnosti vyskytu 3,4,5 a nizkou zévaznosti.

Obrazek 18: Matice ohroZeni spoleénosti

Pravdépodobnost vyskytu

vysoka nizka

- e  Rist poctu pfipojeni k internetu e  Rdst rivality mezi konkurenty
% e Rist kurzu CZK/USD e  Rist vyjednavaci sily dodavatelti
Z2 e  Vstup novych konkurentti na trh
g e Rust vyjednavaci sily zakaznika

e ZvySeni zadluZenosti domacnosti

e  ZvySovani poctu osob 65+ e  Vyuziti digitalniho in-store
ﬁ e Nabidka obcerstveni e  Showrooming
~E e Moznost zaptijceni zbozi e Rozsifeni o nové dodavatele

e Moznost ptizplsobeni vyroby

Zdroj: vlastni zpracovani

V matici ohrozeni mezi nejvétsi hrozby pro spole¢nost predstavuji faktory v le-
vém hornim kvadrantu a zéroven je zde vysokd pravdépodobnost, Ze nastanou. V pra-
vém hornim kvadrantu jsou uvedena ohroZeni, které ackoliv maji nizkou miru pravdé-
podobnosti vyskytu, tak pokud by nastaly, mohly by mit na podnik velky dopad. V pra-

vém dolnim poli nejsou vyznamna ohroZeni.
Ohrozenimi pro podnik, véetné kamennych prodejen, jsou:

e Rist poCtu piipojeni k internetu
e Riist kurzu CZK/USD

e Vstup novych konkurentil na trh
e Rust vyjednavaci sily zakaznik

e ZvySeni zadluzenosti domacnosti
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8.2 Silné a slabé stranky

Aby mohly byt urcené faktory, které by mohly byt silnymi ¢i slabymi strankami
spole¢nosti, bylo vyuzito analyzy prodejt, lidskych zdroji, technologickych a financ-
nich zdroju. Tyto faktory byly poté zhodnoceny na zakladé dvou kritérii, a to vykonnosti

a zavaznosti daného faktoru.

Stupnice zavaznosti ohrozeni je vysoka, primérna a nizka. Stupnice pro hodnoce-

ni vykonnosti je pétistupniova:

e 1 =velmi dobra vykonnost

e 2 =dobré vykonnost

e 3 =primérna vykonnost neovliviiujici podnik
e 4 =3patnd vykonnost

e 5 =velmi §patnd vykonnost

Tabulka 48: Hodnoceni faktorii pro stanoveni silnych a slabych stranek podniku

Vykonnost faktoru Mira zavazZnosti

Hodnocené faktory

1 2 3 4 5 vysoka | primér | nizka
Kvalita produktu X X
Cena X X
Rychlost dodani X X
Trzby X X
Kamenné prodejny X X
Moznost rezervace zbozi X X
Prodej nahradnich dilt X X
Podpora prodeje X X
Moznost nakupu na splatky X X X
Image podniku X X
Siroky sortiment zbozi X X
Nizké ptidanéd hodnota zbozi X X
Sezénni vykyvy X X

Zdroj: vlastni zpracovani

91



Pritazlivost

Jednotlivé faktory jsou hodnoceny v tabulce 48 a nasledné je sestavena matice

zavaznosti / vykonnosti, které je na obrazku 19.

V levém hornim poli matice jsou zahrnuty faktory, jejichz vykonnost je 4,5 a za-
vaznost je vysoka nebo prumérna. Do pravého horniho kvadrantu jsou zatazeny faktory

s vykonnosti 1,2 a zadvaznosti vysokou nebo primeérnou.

V levém dolnim kvadrantu jsou faktory, jejichz vykonnost je 4,5 a zavaznost je
nizka. Do pravého dolniho pole jsou zahrnuty faktory s vykonnosti 1,2 a nizkou zavaz-
nosti.

Obrazek 19: Matice zavaZnosti / vykonnosti spolec¢nosti

Pravdépodobnost vyskytu

vysoka nizka
o Trzby e Cena
- e Image podniku e Rychlost dodani
% e  Nizka ptidana hodnota zbozi o Kamenné prodejny
2 e Sezoénni vykyvy e  MozZnost rezervace zbozi
> e  Prodej nahradnich dila
e Siroky sortiment zboZi
= e  Moznost nakupu na splatky

Zdroj: vlastni zpracovani

Faktory v levém hornim kvadrantu ptedstavuji pro podnik dilezité skutecnosti,
na kterych je potieba zapracovat a snazit se je vylepsit. Jedna se o slabé stranky firmy.

vvvvv

podporovat je. Jedna se o silné stranky podniku.

Mezi silné stranky podniku patfi: Mezi slabé stranky podniku patii:
e Cena o Trzby
e Rychlost dodéani e Image
e Kamenné prodejny e Nizka pfidana hodnota zbozi
e Moznost rezervace zbozi e Sezénni vykyvy

e Prodej nahradnich dila
e Siroky sortiment
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8.3 Shrnuti vysledki SWOT analyzy

Na zavér bylo provedeno shrnuti vysledkit SWOT analyzy. Na obrazku 20 tedy
muzeme vidét silné a slabé stranky spole¢nosti a nasledné prilezitosti a ohrozeni, které

podnik ma.

Obrazek 20: Matice SWOT analyzy spolecnosti

Silné stranky Slabé stranky
e Cena ]
e  Rychlost dodéni o Trzby
e Image

e Kamenné prodejny )
Y o e Nizka ptidana hodnota zbozi

e Moznost rezervace zbozi

e  Prodej ndhradnich dila

e Siroky sortiment

e Sezonni vykyvy

Prilezitosti OhrozZeni

e Raist poctu pfipojeni k internetu

e  Ruast kurzu CZK/USD

e  ZvySovani poctu osob 65+

e  ZvySovani thrnné plodnosti

e Nabidka ob&erstveni e  Vstup novych konkurentd na trh

N oin e Rust vyjednavaci sily zakaznik
e Moznost zaptijceni zbozi M y

Y . P e  ZvySeni zadluzenosti domacnosti
e Moznost piizplsobeni vyroby

Zdroj: vlastni zpracovani

Komentare k jednotlivym silnym a slabym strankam, piilezZitostem a ohrozenim

jsou provedena na nasledujicich strankach.
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Silné stranky

Dulezitym prvkem spolecnosti je cenova strategie, ktera se snazi prolomit na tr-

cvwr

ceny se zde daji nakoupit kvalitni produkty.

Dalsi vyhodou je rychlost dodani. Spole¢nost garantuje dodani do 24 hodin od
objednéni, coz je schopno splnit pouze 3 z 5 konkurenc¢nich firem. Mnoho lidi v sou-
Casné dob¢ objednava naptiklad darky, at” uz na Vanoce ¢i k narozenindm, na posledni

chvili a rychla garance dodani zbozi zvySuje ptitazlivost firmy.

Mezi dalsi velmi vyznamnou silnou stranku patti existence kamennych prodejen,
kterych je po celé republice 20. Z piedchozi analyzy bylo zjisténo, Ze pouze 3 ze Sesti
analyzovanych podnikt maji obchody, kde si lidé mohou zbozi prohlédnout, vyzkouset
a zdarma vyzvednou po objednavce z e-shopu. S tim souvisi i umisténi prodejen, které
je ve velmi vyhodnych lokalitach. VSechny prodejny jsou v blizkosti centra mést nebo

v obchodnich domech, kde je vysoka koncentrace lidi.

Moznost rezervace zbozi je v dne$ni dobé urcité velkou vyhodou. Pokud vidime,
ze pocet dostupnych kust zbozi je nizky, rezervace zbozi nam zajisti, Ze az budeme mit
cestu na prodejnu, nestane se tato cesta zbytecnou. Lidé v dnesSni dob¢€ radi usetii Cas a

tento faktor jim dozajista pomuze.

To samé plati 0 moZznosti ndkupu ndahradnich dili. Pokud je ¢lov€k spokojeny
s vyrobkem, ktery si kdysi koupil a mél by ho vyhodit pouze proto, ze se mu poskodila
jedna soucastka, byla by to Skoda. Proto spole¢nost poskytuje moznost nakupu nahrad-

nich dila na produkty zakoupenych u dané spole¢nosti.
Vyznamnym prvkem spolecnosti je Siroky sortiment zboZi, ktery je hlavni vyho-
dou oproti konkurenci. Vétsina z vybranych konkurenénich podnikd se zaméfuje na

minimalni okruh kategorii. Nase spolecnost se snazi zaujmout jak mladou, tak starsi

populaci Ceské republiky.
Slabé stranky

Slabou stranku podniku bych vid€la hlavné v nizké pridané hodnote zbozi.
V ramci co nejnizsi cenové strategie se piidand hodnota udrzuje na velice nizké urovni,

s ¢imz nadale souvisi 1 zhorSend financni situace, coz se promita do poklesu trzeb. Tuto
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strategii nastavuji hlavné konkuren¢ni firmy, které ceny drzi také na nizké Girovni a nase

spolecnost si nemuze dovolit cenu pfili§ zvySovat.

Na financ¢ni situaci se podili 1 sezonni vykyvy, kdy vysoké prodejnost je prevazné
ve dvou etapach. Predvanocni prodej je na prvnim misté, v tomto obdobi spolenost
musi dobfe predvidat a zasobit své sklady zbozim, o které maji lidé zajem. Dalsim sil-
nym obdobim je pted 1étem, kdy se mnoho lidi pfipravuje na letni sezéonu a potizuji si
bazény a veskeré prisluSenstvi k nim. Ve zbylych castech roku je prodejnost vyrazné
nizsi.

Co se tyce image spolecnosti, lidé vétsinou radi Sifi pouze Spatnou reklamu, kte-
rd se na image podili velice nepfijemné. Proto je zapottebi tuto slabou stranku posilovat
a zdlrazilovat silné stranky, které spole¢nost ma.

Prilezitosti

Populace starne, tzn. zvySuje se pocet osob starSich 65+ a je potfeba tento fakt
vyuzit. Proto je vhodnou prilezitosti zjistovat potfeby tohoto segmentu a prodavat pro-
dukty, které budou snadné na obsluhu, dokazi ulehéit a urychlit praci, a nebo takové
produkty, které mohou pomoci star§im lidem vstavat ¢i se zvedat. Na zaklad€ informaci,
které byly ziskdny pohovorem s n€kolika zakazniky bylo zjisténo, Ze by o tyto produkty
méli zdjem. Z analyzy primérné vySe mési¢niho diichodu je patrné, Ze osoby v této vé-
kové kategorii nedisponuji velkym mnozstvim finan¢nich prostiedki, proto je vhodné

se zaméfit na tento segment.

Silna stranka je 1 v zaméteni svého sortimentu na déti. Bylo zjiSténo, ze hrnna
plodnost se zvysSuje a v roce 2014 dosahla 1,53 ditéte na zenu. Je dobré se na tento seg-
ment zamétovat 1 nadale a snazit se zaujmout rodice a hlavné déti novymi népady, na-
ptiklad prodej chytrych hracek. Spolecnost by mohla zatadit do prodeje hracky, které by
détem slouzily nejen ke hrani, ale mohly by se zaroven ucit. PtileZitosti by mohlo byt
vyuziti mluvicich hracek k uceni se cizim jazykim. Kdyz medvidek mtize ovladat ¢esti-

nu, pro¢ by nemohl 1 angli¢tinu?

Jak bylo zminéno v kapitole 5.3 Analyza trhu, sou¢asnym trendem je, aby se lidé
v prodejnach citili dobfe. Proto je obrovskou pfrilezitosti kupujici pfi nakupu oslovit s
nabidkou kavy ¢i caje. Je to malickost, na kterou je vybavend kazda prodejni plocha,
tudiz by to nemél byt velky zdsah do ndkladi podniku. Na druhou stranu je to malic-

kost, kterou by kupujici mohli ocenit.
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Ve stejné kapitole bylo také feceno, ze ne vSechny produkty potiebuji spotiebite-
1€ vlastnit. Je mnoho vyrobki, které se daji pouzit pouze jednou, dvakrat do roka a kvili
tomu je nemusime mit nutn¢ doma, aby zabiraly misto a zastaravaly. Zajimavou pfilezi-
tosti pro spole¢nost by tedy mohlo byt piijcovini nékterych produktii. Jednalo by se

napiiklad o zahradni vertikutator, snéznou frézu ¢i Stipac dieva.

Moznost prizpiisobeni vyroby je velkou prilezitosti pro spolecnost. Lidé si radi
vybiraji takové produkty, které se jim budou hodit do interiéru. Proto je zapotiebi zjis-
tovat trendy, které se v interiérech vyskytuji, jaké barvy lidé maji nejradé€ji a na zakladé
toho vytvaret produkty. Je mnoho spotiebiteltl, ktefi by si vyrobek koupili, ale neudélaji

tak jen proto, ze se jim nehodi barevné do domacnosti.
OhroZeni

Jelikoz se zvySuje pocet domacnosti s pfipojenim na internet, je do budoucna
velké ohrozeni pro kamenné prodejny, coz dokazuje analyza spolecnosti GfK. Lidé stale
vice vyuzivaji virtualni reality a upfednostiuji pohodli domova. Kamenné prodejny by
tak mohly zacit slouzit pouze jako misto, kde si lidé zbozi prohlédnou a nakup poté
uskute¢ni ptes internet. Provoz takovych prodejen by poté byl zbyte¢ny a z toho ditvodu

je zapotiebi vyuzivat jiz zminénych ptilezitosti a spottebitele do prodejen nalakat.

Dalsi nedilnou nevyhodou pro spolecnost je situace ohledné kurzii. JelikoZ spo-
le¢nost obchoduje hlavné s Cinou, je potieba sledovat, jak se vyviji kurz CZK/USD.
V roce 2015 kurz vyraznég oslabil ¢eskou korunu, skoro o 4 K¢, tudiz se ndkup od doda-

vatell prodrazuje.

Na zaklad¢ analyzy bylo zjisténo, ze do odvétvi piiblizné po 3 — 4 letech vstupu-
Je nova firma zamétena na podobny sortiment a s podobnou cenovou strategii. Pokud by
tento trend pokracoval i nadale, v nejblizsi dobé by se dala o¢ekavat na trhu nova kon-

kurence, coz pro nasi spolecnost ¢ini velké riziko.

Zakaznici stale podléhaji novym trendim a snazi se nakupovat kvalitnéjsi zbozi,
ale s nizsi cenou. Souvisi to i s moznosti ptizpuisobeni vyroby, protoze mnoho spotiebi-
tell si rado urcovalo, jak pfesné ma vyrobek vypadat a za jakou cenu ho je ochotny
koupit. Spolecnost musi uspokojovat prani a potfeby zakaznikd, ale je zapotiebi urcit si

segment, kterému je schopna vyhovét.
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Zadluzenost domdcnosti se stale zvySuje a pii blizsi analyze je patrné, ze davaji
prednost investicim do nemovitosti, coz je ohrozeni pro spole¢nost, protoze si zdkaznici

pak nemohou dovolit investovat do produktli pro volny ¢as a zébavu.

97



7 Navrh a pripadna doporuceni

Vysledky SWOT analyzy, které jsou dostupné v piedchazejici kapitole, odkryly
silné a slabé stranky podniku, a dale pfilezitosti a ohrozeni firmy, které se na trhu na-
chazeji. Cilem diplomové prace bylo identifikovat ptilezitosti na trhu pro spolecnost,
které¢ by mohly byt v budoucnu aplikovany. Diisledkem aplikace navrzenych ptilezitosti

by mélo byt zlepSeni stavajici situace nasi spolecnosti.

Analyza prokazala, ze se zvySuje pocet osob starSich Sedesati péti let. Proto
vhodnou pfilezitosti pro spolecnost je vyuzit tento fakt a zacit prodavat takové zboZi,
které by tato v€kova kategorie mohla snadno pouzivat, které by pomohlo v pohybu, a
které by bylo snadno ovladatelné. Jak bylo zjisténo, piijmy této vékové kategorie nedo-
sahuji vysokych ¢astek, proto je vyhodou, Ze spolecnost se snazi udrzovat nizké ceny na
trhu. Na zaklad¢é pohovort se zakazniky bylo zjisténo, Zze by mély o produkty, které by

jim poméahaly v pohybu, z4jem.

Dalsi prilezitosti je vyuziti kamennych prodejen, které spoleCnost vlastni. Je
potieba, aby se zakaznik v této prodejné citil dobfe a prodejna plsobila piijjemné pro
nakup. Prvni krok této skutecnosti je vysSkoleny persondl, ktery zakaznika pozdravi,
nabidne mu svou pomoc, popt. poradi s jakymkoliv produktem nabizenym spolec¢nosti.
Dalsi krok, ktery by mohl pomoci k dobré atmosféte prodejny, je nabidka obcerstveni,
resp. kavy nebo Caje. Personal by mohl toto obCerstveni nabizet pii nakupu, a tim tak
ptijemné potésit zékaznika.

Nase spolecnost by také méla vyuzit toho, Ze ne vSechny produkty spotiebitelé
museji nutn¢ vlastnit, ale stacilo by nékteré produkty pouze pronajimat. Spotiebitelé by
jisté ocenili, ze ne v§echno zbozi, které vyuzivaji pouze parkrat do roka, by museli pofi-
zovat. Pomohlo by jim to nejen v ramci nizsi ceny za pujceni zbozi, ale také z hlediska
mista pii uskladnéni, a také pii udrzbé tohoto produktu. Z hlediska analyzy provedené
Evou Veisovou ze spolecnosti Ipsos vyplyva, Ze ,,pijcovani produkti bylo trendem pro

rok 2015 a jeho blizkou budoucnost.

Doporuceni pro nasi spolecnost je hlavné zajimat se o soucasné trendy a o to, co
zakaznici pozaduji. Vyhodou nasi spolecnosti je existence kamennych prodejen, které

ne vSechny konkuren¢ni spole¢nosti maji. Proto je potieba mit zde profesiondly, kteti
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zakaznika zaujmout a dokazi mu produkt prodat. Je proto dulezité stale proskolovat své

zaméstnance a na zaklad¢€ prodeju je nalezité ohodnotit.

Spolecnost by také méla provést diislednou analyzu svych trzeb, aby se zjistilo,
pro¢ v poslednich letech klesaji. Zda se jedna o to, ze zdkaznici ztrdceni zajem o tyto
produkty, a nebo je na vin¢ vysokd zadluzenost ¢i nizké pfijmy domdacnosti. Také by
bylo vhodné diikladné zanalyzovat, které produkty piinaseji spolecnosti nejvyssi trzby,
a zda je to identické v celé Ceské republice, ¢i se lisi zajem podle krajii. Tim by se moh-
la prizptsobit nabidka prodejen podle krajii a cilila by pfimo na spotiebitele. S tim sou-
visi, ze by spolecnost zjistila, které produkty pfinaseji nizké ¢i nulové trzby a tyto pro-

dukty by vyradila ze své nabidky.

Doporucenim je i to, aby nase spole¢nost popfemyslela o zméné dodavatelll a
snazila se rozsifit svou nabidku produktl od ¢eskych dodavateli. Mohla by se tak zvysit
kvalita prodavanych produkti, snizily by se nédklady na dopravu a také by se mohly sni-
zit naklady na servis téchto produktt. Spolecnost si v sou¢asné dobé musi servis zajis-
tovat sama, a tim se navySuji jeji ndklady. S kazdym novym produktem museji byt ser-
visni technici seznameni, aby v&d¢li, jak spravné ma fungovat a jak se s nim ma praco-
vat. V pfipadé, Ze by si dodavatelé zajiStovali servis sami, spolecnost by nemusela za-

méstnavat tolik servisnich techniku.

Také by spole¢nost mohla rozsifit svou plisobnost o dal$i odbératelé, kterymi by
mohl byt Lidl ¢i Kaufland. Jak bylo zjisténo v analyze, Kaufland patfi k pfednim malo-
obchodnim fetézctim, kde spotiebitelé nakupuji. Minimalné jednou za mésic v Kauflan-

du nakupuje 42 % domacnosti, coZ bezmala ¢ini polovinu domacnosti Ceské republiky.
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8 Zaver

Cilem diplomové prace bylo identifikovani piilezitosti pro vybranou firmu na tr-

hu a na zakladé¢ zjisténych informaci spole¢nosti navrhnout, jak je vyuzit.

Pro ucely napsani diplomové prace byla vybrana spole¢nost zabyvajici se prode-
jem zbozi po celé Ceské republice. Podnik piisobi v oblasti maloobchodu a specializuje

se na prodej produktii uré¢enych pro domécnost a vyuziti volného ¢asu.

Pro realizaci analyzy SWOT bylo zapotiebi zanalyzovat marketingové prostredi
firmy, a to jak vngj$i, tak vnitfni. K tomu bylo vyuzito marketingové situacni analyzy,
ktera tato prostfedi zkouma. Vnitini analyza podniku v sobé zahrnovala analyzu prodeji
firmy, analyzu trhu, analyzu mikroprostiedi (Porteriv model péti konkurenénich sil) a
analyzu makroprostiedi (STEP analyzu). Na zaklad¢ téchto analyz byly vytipovany fak-
tory pro provedeni SWOT analyzy.

SWOT analyzou byly odhaleny tyto poznatky:

PtileZitostmi pro firmu jsou zvySovani poctu osob star§ich 65+, zvySovani poctu

déti, nabidka obcerstveni, moZnost zaptij¢eni zboZzi a moznost ptizpiisobeni vyroby.

Ohrozenimi jsou rlst poctu pfipojeni k internetu, rist kurzu CZK/USD, vstup
novych konkurentli na trh, rist vyjednavaci sily zakaznikd, zvySeni zadluzenosti do-

macnosti.

Silnymi strdnkami jsou cena, rychlost dodani, kamenné prodejny, moZnost re-

zervace zbozi, prodej nahradnich dilti a Siroky sortiment.

Slabymi strankami jsou trzby, image, nizkd pfidand hodnota zbozi a sezonni vy-
kyvy.

V ramci doporuceni bylo spole¢nosti navrhnuto, aby se zajimala o soucasné
trendy na trhu a o to, co zédkaznici pozaduji. Dal§im doporucenim je provedeni dusledné
analyzy trzeb, aby bylo zfejmé, pro¢ klesaji, jaké produkty jsou ztratové a jaké naopak
ziskové. Také by se spolecnost méla zamyslet nad zménou dodavatelll a rozsifit tak
svou nabidku napiiklad o dodavatele z Ceské republiky. Rozsifeni by také mohla pro-
vést v oblasti odbératelli a zjistit, zda by nékteré dalsi maloobchodni prodejny nemély

zajem o prodej zbozi nasi spolecnosti.
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V diplomové praci byly stanoveny 2 pracovni hypotézy.

Prvni hypotézou bylo, Ze spolecnost nesleduje ptilezitosti na trhu pro svou fir-
mu. Hypotéza 1 byla potvrzena. Z diplomové prace je patrné, ze na trhu je nachazi

nekolik ptilezitosti pro spole¢nost, které nejsou vyuzivané.

Druhou hypotézou bylo, ze spolecnost nesleduje konkurenci. Na zaklad¢ infor-
maci, které byly od spole¢nosti ziskany, je ziejmé, ze svou konkurenci sleduje, vi, jakou
vyuzivaji marketingovou strategii, a zna jejich produkty. Proto hypotéza 2 byla vyvra-

cena.
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9 Summary a keywords

The aim of this thesis was to identify opportunities for the selected company and

suggest to company uses the information.

For the purpose of writing thesis was chosen company that sells products throu-
ghout the Czech Republic. The company operates in the retail and specializes in the sale

of products for the home and leisure.

For the realization of SWOT analysis, it was needed to analyze the company's
marketing environment, external and internal. For analysis it was used marketing situ-
ational analysis. Internal analysis of the company included sales analysis, market analy-
sis, microenvironment (Porter's model of five cimpetitive forces) and analysis of macro-
environment (STEP analysis). Based on these analyzes were identified factory to per-
form SWOT analysis.

SWOT analysis have revealed these findings:

Opportunities for the company are increasing the number of people aged 65+,
increasing the number of children, offer refreshments, complimentary goods and custo-

mizable production.

Threat for the company are to the growth of internet, the growth rate of CZK /
USD, new competition to enter the market, increase the bargaining power of customers,
the increase in debt-households. Strengths are price, speed of delivery, stores, the possi-
bility of reservation, sales of spare parts and a wide range.

Weaknesses are sales, image, low value added goods and seasonal above-

swings.

Within the company's recommendations were suggested to be interested in the
current market trends and what customers require. Another recommendation is to under-
take rigorous analysis of sales, why the fall, what products are unprofitable and, conver-
sely profitable. Also, the company should consider changing suppliers and expand their
offerings, for example by suppliers from the Czech Republic. Extensions could also be
done in the area of customers and determine whether some other retail stores were not

interested in selling the goods of our society.

In this thesis were established two working hypotheses.
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The first hypothesis was that the company does not pursue market opportunities
for their company. Hypothesis 1 was confirmed. From the thesis shows that the market

is there are several opportunities for the company, which are not used.

The second hypothesis was that the company does not follow the competition. On
the basis of information, were obtained from the company, it is obvious that monitors
your competition knows what utilize marketing strategy and knows their products. The-

refore, the hypothesis 2 was rejected.

Keywords:

e Marketing environment

e Marketing situation analysis
e SWOT analysis

e Opportunities

e Threats
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