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1 Uvod

V dnesni dobé ma konkurenceschopnost jednotlivych firem na tuzemském i zahra-
ni¢nim trhu stale vétsi vyznam. Konkurenceschopnost firem hraje v podminkéach trzni
ekonomiky velmi dualezitou roli. Pilifi konkurenceschopnosti jsou pifedevSim schopnosti
jako udrzet si stavajici zakazniky, ziskavat nové zakazniky, byt rentabilni, solventni, mit
vy$$i podil na trhu aj. Pokud firma neni dostate¢né konkurenceschopnd, zakaznici pre-
chézeji ke konkurenci, ktera projevuje v konkurenceschopnosti vétsi usili. Cilem zvyse-
ni konkurenceschopnosti je tedy vytvotreni takového vyrobku nebo sluzby, které budou
mit pro zdkaznika vyznamnou hodnotu a zaroven firmé pfinesou ekonomicky prospéch.
Prostiedi, ve kterém se firma nachazi, ma samoziejmé vliv na jeji konkurenceschopnost
a na jeji konkurenc¢ni pozici na trhu. Firma by m¢la neustale hodnotit svou konkurence-
schopnost, kterd ovliviiuje je trzni podil a také vyhodnocovat své vnitini 1 vnéjsi pro-

stied.

V teoretické Casti této prace bude nejprve objasnéno co je to konkurence, v jakém
prostiedi se firma nachdzi a jaky mé na ni vliv. Déle se tato ¢ast zabyva konkuren¢ni
vyhodou a konkurenceschopnosti. Pro provedeni praktické casti této prace je tfeba shr-
nout analyzy, pomoci kterych lze zhodnotit konkuren¢ni situaci firmy. Analyzy vnitini-
ho prostredi slouzi k posouzeni aktualniho stavu ve firmé a pfispivaji k odhaleni silnych
a slabych stranek. Naopak analyzy vné¢jSiho prostfedi pomahaji odhalit ptilezitosti a
ohroZeni. Na zakladé€ analyz se déle stanovuji konkurenc¢ni strategie, které si firma zvo-
1i.

V tvodu druhé ¢asti této prace bude nejprve predstavena vybrana firma, kterou je
firma Leifheit s.r.o. se sidlem v Blatné. Tato spole¢nost bude dale analyzovana na za-
klad¢€ osvojenych poznatkl z teoretické casti. Budou propocteny pomérové ukazatele,
které spadaji do finan¢ni analyzy. Dale bude provedena analyza konkurence a konku-
ren¢niho postaveni. Konkurenéni prostiedi firmy bude déle analyzovani prostfednictvim
Porterova modelu péti konkurenénich sil. Na zavér bude provedena SWOT analyza shr-
nujici vysledky z pfedchozich analyz. Provedené analyzy budou slouzit jako podklad
pro zhodnoceni konkurenéni situace této firmy. Na zavér budou navrZzeny mozZnosti

zlepSeni této situace.



2 Literarni reserse

2.1 Konkurence a konkurenceschopnost

2.1.1 Konkurence
V odborné literatufe je mozné se setkat s nékolika definicemi pojmu konkurence.
Autofi se v chapani konkurence V podstaté shoduji s jejim tradicnim pojetim, které

oznacuje konkurenci jako boj n€kolika firem za ucelem zvySeni ceny a podilu na trhu.

vvvvvv

Pokud chce byt firma GspésSna, musi uspokojit potieby a prani zakaznika lépe nez
konkurence. Je tedy nezbytné, aby se firma v myslich spotiebitelti od svych konkurentd

odliSovala, a tim ziskala konkurenéni vyhodu (Kotler & Armstrong, 2004).

Autor Cichovsky (2002, s. 13) definuje pojem konkurence jako: ,, Otevienou mnozi-
nu konkurentu, kteri vytvareji v daném case a v daném teritoriu konkurencniho prostie-
di funkcni multiplikacni polyfaktorovy efekt spojeny se vzdjemnou interakci silovych

¢

vektorovych poli jednotlivych konkurentu.

Podle Klimese (1985) Ize z obecnégjsiho hlediska konkurenci chapat jako soutéz jed-
notlivych podnikateli v udrzeni nebo rozsifeni vlastniho hospodaftstvi, predevsim odby-

tu.

Kotler (2000) definuje konkurenci takto: ,, Konkurence zahrnuje veSkeré skutecné
nebo potencialni substitucni nabidky, o kterych miize zdakaznik prvi svém kupnim rozho-

dovani uvazovat.

Na zakladé téchto definic, jak uvadi také Cichovsky (2002), je mozné konkurenty
povazovat za jednotlivé prvky mnoziny konkurence vyznacujici se konkuren¢nimi sila-
mi, které plisobi na konkurenci za tcelem ziskani rozhodujiciho vlivu (vysoké konku-

renceschopnosti) v konkuren¢nim prostiedi.

Autofi Donnelly, Gibson a Ivancevich (1997) se rovnéz zabyvaji konkurenty a rozli-
Suji je na konzistentni a nekonzistentni. Jako konzistentni konkurent je povazovan tako-
vy, ktery produkuje stejny ¢i podobny produkt. Za nekonzistentni konkurenty jsou

oznacovany firmy, které se vyrazné odliSuji, ale zaroven si navzajem konkuruji.



Dle Mikolase (2005) je zapotiebi, aby konkurent pfed vstupem na trh splioval dva
zakladni predpoklady, a to:

e musi byt konkurenceschopny (musi disponovat konkuren¢nim potencialem)
e musi mit konkurencni zajem, tedy musi disponovat specifickym potencidlem

(tj. podnikavost)

Na tyto predpoklady Mikolas (2005, s. 65) navazuje timto: ,, Nutno si tedy uvédomit
rozdil mezi konkurenci jako vysledkem (produktem) aktivity firmy a konkurenceschop-

nosti jako potencidalem firmy. *

2.1.1 Zakladni ¢lenéni konkurence

Na vymezeni pojmu konkurence z ekonomického hlediska navazuji modely dalSich
védnich obord, jako naptiklad marketing, pravni védy, management. Formy konkurence

Z pohledu mikroekonomie Ize piehledné vycist z nésledujiciho obrazku.

Obrazek 1: Formy konkurence

konkurence napfi¢ trhem
Konkurence{— konkurence na strané poptavky
konkurence na stran€ nabidky cenova
necenova
dokonala
nedokonald — monopolni konkurence
oligopol

monopol

Zdroj: Mikolas, 2005

Jak je patrné z obrazku 1, konkurence napfti¢ trhem ptedstavuje stietavani nabidky a
poptavky na trhu. Vyrobci, ktefi jsou na stran€ nabidky, chtéji prodat vSe, co vyrobili za
co nejvyssi cenu (Mikolds, 2005). Zaroveil subjekty na strané poptavky chtéji uspokojit

v

ptipadé¢ urcitym rovnovaznym stavem mezi nabidkou a poptavkou (Holman, 2002).



Konkurence na stran¢ poptavky je dana pfevisem poptavky nad nabidkou. V této si-
tuaci se stietavaji spotiebitelé, kteti chtéji nakoupit co nevice zbozi co nejlevnéji. Jeli-
koz je ale poptavka vyssi nez nabidka, dochazi ke konkurenci mezi spottebiteli a vede

tak k rastu ceny (Holman, 2002).

Mikolas (2005) v ptipadé konkurence na strané nabidky uvadi, Ze je zptisobena pie-
visem nabidky nad poptavkou. Firmy chtéji prodat co nejvice za co nejvyssi ceny a ma-
ximalizovat tak sviij zisk. Jelikoz je ale poptavka mensi nez nabidka, jednotlivi vyrobci

si konkuruji a navzajem chtéji své pozice na trhu oslabit.

wevr

Konkurence mezi firmami je nejcastéjsi formou konkurence. Autoii Kotler a Ar-
mstrong (2000) uvadeji nasledujici dvé podoby, jak firmy dosahuji maximalizace svého
zisku a minimalizace zisku konkurent — cenovou a necenovou konkurenci. Klement

(2004) se s nimi shoduje a tyto formy definuje nasledovné:

e cenova konkurence — je zalozena na vyuzivani ceny jako nastroje diferencia-
ce vyrobku v konkuren¢nim boji, sniZenim ceny se vyrobci snazi pfilédkat vice
koupéchtivych spotiebiteld,

e necenova konkurence — jeji podstatou je vyuZzivani jinych metod pro ziskani
zakaznika, naptiklad odliSenim vyrobku nabidnutim zvySené kvality, vyuZi-

vanim ucinngjsi reklamy, poskytovanim vyhod apod.

Jurecka (2010) tuto necenovou konkurenci dopliiuje a povazuje odliseni vyrobku za
stéZejni v konkuren¢nim boji na trhu, kde se nachazi vétsi mnoZzstvi firem. Jako kon-
krétni priklad diferenciace produktu uvadi zvlastni baleni, zajimavou barvu produktu,

dobrou povést firmy ¢i zplisob prodeje.

Jak dale uvadi Mikolas (2005), v praxi jsou cenova a necenova konkurence velmi
casto pouzivany soucasn¢ a vzajemné se prolinaji. Pro spotiebitele je to vyhodné, jeli-
koz dochazi ke snizovani ceny, pro vyrobce vSak tato situace muze vést k financnim
problémliim az k samotnému bankrotu. Necenova konkurence s sebou ptinasi vyhodu ve

zvySovani kvality, zaroven také nevyhodu ve vétSich ndkladech na reklamu.



2.1.2 Druhy konkurence podle nahraditelnosti produktu

v trznim prostredi
Dalsi rozdéleni konkurence, kterym se vétSina autorti zabyva, pochéazi od autora Kot-
lera. Kotler (2000) konkurenci zkouma z hlediska nahraditelnosti produktu v trznim

prostiedi a ¢leni ji podle ¢tyf arovni nahraditelnosti produktu:

e konkurence znacek
e konkurence odvétvova
e konkurence formy

e konkurence rodu

Konkurence znacek nastava tehdy, kdyz producent ¢i distributor povazuje za svého
konkurenta subjekt, ktery nabizi podobné vyrobky a sluzby totoznému spektru spotiebi-
telll za podobné ceny. Konkuruji si tak rtizné znacky producentt stejné komodity, ne-
jedna se tedy o substituty. Jako ptiklad 1ze uvést rizné znacky aut stfedni cenové kate-

gorie.

Odvétvova konkurence vznika, pokud si navzajem konkuruji producenti ¢i distribu-
tofi stejné tiidy vyrobkd, které uspokojuji stejnou ¢i podobnou potiebu vzniklou v pfi-
slusném odbératelském segmentu trhu. Jako piiklad 1ze uvést vSechny vyrobce automo-
bilt.

Konkurence formy je charakteristicka tim, ze si konkuruji producenti, kteti uspoko-
juji potieby zakazniki riznymi formami ¢i zpisoby. Jedna se naptiklad o vyrobce do-

pravnich prostiedki.

Konkurence rodu je mezi konkurenty, jejichz snahou je ziskat vSechny toky hodnot
(napf. penize) dané¢ho segmentu trhu. Piikladem je vyrobce, ktery chce sluzbami ob-

slouzit komplexné cely trzni segment.

2.1.3 Konkurenéni vyhoda

., Konkurencni vyhoda vyrista v podstaté z hodnoty, kterou je podnik schopen vytvo-
Fit pro své zakazniky. Miize mit podobu nizsich cen, nez maji konkurenti za rovnocenné
vyrobky nebo sluzby, nebo poskytnuti zvlastnich vyhod, které vice nez vynahradi vyssi

cenu. “* (Porter, 1993, str. 16)

S velmi podobnou definici pfichazi rovnéz autoti Kotler a Armstrong (2007, s. 490),

ktefi konkuren¢ni vyhodu definuji takto: ,, Vyhoda oproti konkurenci ziskana nabidkou



vys$si hodnoty pro spotiebitele, bud prostrednictvim nizsich cen, nebo vétsiho uZitku,

ktery oditvodni vyssi ceny.

Autor Cichovsky (2002, s. 180) se v chapani konkurenéni vyhody lisi, jelikoZ na ni
pohlizi z pohledu zakaznika jako na motiv ke koupi. Konkrétné¢ uvadi, ze: ,, Konkurenc-
ni vyhody jsou motivem pro koupi konkrétniho produktu z konkurencniho spektra vyrob-
kit a motivem pro volbu producenta nebo distributora z Siroké Skaly nabizejicich produ-

‘

centu a distributori.

Slany (2006) povazuje za zdroj konkuren¢ni vyhody specifické vlastnosti, které jsou
ve vlastnictvi firmy a které piinasi jejich nositeli prospéch v konkuren¢nim boji. Dale
poukazuje na to, ze si podnik tyto charakteristiky mize dlouhodob¢ udrzet. Coz ovsem
neplati pro konkurenéni vyhodu, kterd neni vlastnictvim podniku a vlivem zmén vnéjsi-

ho prostiedi se mlize asem proménit na nevyhodu.

Z uvedenych definic vyplyva, ze konkuren¢ni vyhoda je zdrojem konkurenceschop-
nosti. Na této skuteCnosti se odbornici shoduji a zaroven uvadéji, ze aby byla konku-
ren¢ni vyhoda rozpoznateln4, je nutné porovnavat dva a vice konkurentii v uréitém trz-

nim prostoru.

Na konkuren¢ni vyhodu je vSak nutné pohlizet ze dvou stran, a to jako na konku-
ren¢ni vyhodu védzanou na produkt a na konkurenéni vyhodu vdzanou na producenta.
Konkrétnim rozdélenim a sumarizaci konkurenénich vyhod se zabyva ve své knize Ci-
chovsky (2002), ktery mimo jiné uvadi, ze oba pohledy na konkuren¢ni vyhody je zapo-

tfebi vnimat samostatné.

2.1.4 Konkurenceschopnost

Dle Marinice (2008) ptedstavuje konkurenceschopnost ekonomickou prevahu kon-
krétni narodni ekonomiky, ¢i firmy nad konkurenci v rdmci domaci ¢i mezinarodni hos-
podaiské soutéze.

Konkurenceschopnost je kli¢em tspéchu ¢i neuspéchu firmy, a proto je nutné se za-

méfit se na aktivity samotné firmy 1 jeho konkurenti (Kotler, 2001).

Autor Mikolas (2005) povazuje konkurenceschopnost za jednu z mnoha podob pod-

nikatelského potencialu a charakterizuje ji pomoci:



e vSeobecnych charakteristik — potencial, ktery je ukryt v rozdilu toho, jaky je
soucasny stav na trhu a jeho moznym budoucim vyvojem, piikladem mohou
byt legislativni zmény nebo védecko-technicky pokrok,

e specialnich charakteristik — vliv dodavatelt a odbératelt, ktefi na firmu mo-
hou pisobit jak pozitivné, tak negativné a tim mize dochazet k rustu ¢i sni-

zovani potencialu podniku.

Cichovsky (2002, s. 13) definuje konkurenceschopnost nasledovng: ,, Konkurence-
schopnost je pozitivni vilastnost konkurenta a jeho vysledny projev interakce s radou a

spektrem konkurentit v konkurencnim prostredi.

Slany (2006) vSak poukazuje na to, zZe spravna definice konkurenceschopnosti pro-
blematicka zalezitost a lze ji chapat z pohledu absolutniho, kdy jde o schopnost byt na
trhu a konkurovat na ném soupeiim, ale rovnéz z pohledu relativniho, kdy vyjadiuje

miru uspésnosti tohoto konkurovani.

Podle Pitry (2001) je tieba, aby firma, ktera chce byt nadale konkurenceschopna, tvo-
fila konkurenéni vyhody nepfetrzité a s mnohem vétsi efektivitou a rychlosti, neZ ostatni
konkurenti. Management firmy by se m¢l proto zaméfit na takové konkurenéni vyhody,

které napomahaji ke:

e Kkonkurenceschopnosti vyrobk a sluzeb
e konkurenceschopnosti podniku v trznim prostiedi

e konkurenceschopnosti oboru

Konkurenceschopnost produktti a sluzeb se odviji predev§im od jejich kvality. Na
posouzeni konkurenceschopnosti firmy v trznim prostfedi se vyuziva Porteriiv model
péti konkurenénich sil. Strategii firmy ohroZuji rizikové faktory, které ohrozuji spravné
provedeni zvolené strategie. Konkurenceschopnost oboru zavisi na vhodnosti oboru
jako mozného zdroje pro zhodnoceni investic, pficemz je dulezité nacasovani vstupu do
oboru s dostate¢nymi zdroji pro vyuziti vSech potenciald, které dany obor nabizi (Pitra,
2001).

10



2.2 Konkurencéni prostredi

Firma na trhu neexistuje izolované, ale je obklopena prostiedim, které jistym zpiso-
bem, kladnym ¢i zadpornym, na tuto firmu pusobi, ovliviiuje jeji chovani na trhu a také
jeji konkurenéni pozici na trhu. V odbornych literaturach l1ze nalézt nékolik definic ¢i
pojmenovani tohoto prostfedi. V ¢em se vSak vétSina odbornikii shoduje, je skute¢nost,
ze firma je timto prostiedim silné¢ ovliviiovana a musi byt schopna se ptizpiisobovat

neustdle se ménicim podminkdm tohoto prostredi.

Podle Cichovského (2002, str. 11) je konkurenéni prostfedi obecné definovano jako
., Casovy Fez prostorem nasi planety, kde probihd vzdjemné interaktivni piisobeni dvou
Zivych objektit nebo subjektii (konkurentu), které se snazi v daném case a prostoru reali-
zovat stejnou nebo podobnou cinnost, maji stejné nebo podobné cile a pouzivaji stej-

nych nebo podobnych metod k jejich dosazeni. *

Dvojice odbornikit McCarthy a Perreault (1995) pak do konkurenéniho prostiedi za-
hrnuje nejen mnozstvi a druhy konkurentdl, kterym marketingovy manazer musi celit,

ale také chovani téchto konkurentu.

V ekonomickém pojeti podle Cichovského (2002) toto prostfedi vytvaii hiisté, na
kterém se odehrava souboj podnikatelskych subjektl s cilem dosdhnout zisku a uspoko-
jeni podnikatelskych a jinych aktivit. Zaroven je konkurenéni prostfedi schopno odlisit

vitéze a porazené.

Autor Stehlik (1999) klade daraz predevSim na analyzu prostiedi. Uvadi, Zze pokud
chce byt firma Gsp&$na, musi umét vlivy prostfedi analyzovat, poznat smér jejich piso-
beni a vyuzivat jich. Své chovani firma pfizplisobuje jak soucasnému ptsobeni vlivl

prostiedi, tak 1 o¢ekdvanému vyvoji tohoto prostiedi.

Klasicky model konkuren¢niho prostiedi podle Portera (1993) predpoklada existenci
péti sil. Jedna se o nove vstupujici konkurenty, stdvajici konkurenty v odvétvi, substitu-
ty, vyjednavaci silu odbératelti a vyjednavaci silu dodavateli. Podrobnéjsi charakteristi-

ka tohoto modelu je uvedena v kapitole 2.3.2.
Jak lze vyé&ist z obrazku 2 nize, autor Cichovsky (2002) se od Klasického modelu
konkurenéniho prostiedi odliSuje tim, ze zvlast' vycleniuje zdroje informaci, financni

zdroje a finan¢ni operace.
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Obrazek 2: Struktura modelu konkurenéniho prostiedi

Potencialni nova konkurence

komoditni

Komoditni

— konkurence
Zdroje informacti

Dodavatelé

a subdodavatelé Producent

Finanéni zdroje

a finan¢ni operace

Substituenti

Zdroj: Cichovsky, 2002

Konkurenéni prosttedi patii do vnéjsiho prostiedi firmy, konkrétné do blizkého okoli
(mikroprostiedi). Na zaklad¢ poznatkl z odborné literatury lze tedy prostiedi, ve kterém
se firma nachazi, rozd¢lit na vnéj$i a vnitini. Vnéjsi prostiedi dale zahrnuje SirSi okoli

firmy (makroprostiedim). Vnitini prosttedi je pak piimo prostiedi dané firmy.
2.2.1 Vnéjsi prostredi

Sirsi okoli firmy
Sirsi okoli firmy predstavuje nejvzdalengjsi okoli firmy, konkrétné se jedna o fakto-

ry, které jsou mimo dosah firemni kontroly a které ovliviiuji postaveni i chovani firmy.

Horakova (2003) se zmifnuje o potiebé rozpoznat a analyzovat existujici makroele-
menty v prostiedi. Dale poukazuje na to, Ze by se firma méla snazit vyuzit pozitiva téch-
to vlivll ve sviij prospéch a pro sviij rozvoj.

Autori Kotler a Armstrong (2007) uvadéji Sest nejpodstatnéjsich vlivl tohoto pro-
stredi:

e demografické prostredi
e ckonomické prostiedi
e pfirodni prostfedi

e technologie
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e politické prostiedi

e kulturni prostiedi

Bouckova a kol. (2003) spojuje demografické a kulturni prosttedi do socialnich vliva
a povazuje je pro marketingové pracovniky za podstatné. Odavodnuje to vysvétlenim,
ze jelikoz se demografie zabyva zkoumanim populace a trh tvofi lidé, jsou demografic-
ké faktory pro marketingové fizeni velmi dilezité a je tieba jim proto vénovat vice po-

zornosti.

Heskova a kol. (2004) naopak poukazuje na rostouci vyznam piirodniho prostiedi.
V souvislosti s destruktivnim vyuzivanim ptirodnich zdroji v poslednich letech a piilis-
nym vyuzivdnim neobnovitelnych zdroji se objevuje pojem trvale udrzitelny rozvoj
jako zésadni ekologicky faktor. Na firmy to mé dopad v podobé¢ existence ekologickych

hnuti, rozvoje zeleného marketingu, ¢i ekologické dang.

Na rostouci vyznam technologii, poukazuje Stehlik a kol. (1999). Ten tvrdi, Ze pokud
chce firma udrzet krok se svou konkurenci, je zapottebi, aby vynakladala nemalé vydaje
na vyzkum a vyvoj. Tyto nédklady mohou byt vSak nad finanéni moznosti nékterych
subjektli a mohou tak vytvofit bariéry pfi vstupu na trh. S timto uzce souvisi rychlé
tempo technickych a technologicky zmén, kterému je nutné vénovat pozornost, nebot’ se

rrrrr

opustit trzni segment.

Na zakladé tvrzeni téchto autori se potvrzuje, Ze prostiedi, ve kterém se firma na-
chézi, se neustale méni a vyviji. Témto zménam okolnich vlivil se firma musi ptizpaso-
bovat a prubézné sledovat jejich vyvoj, jelikoz, jak uvadéji autoti Kotler a Armstrong
(2007), v sirsim okoli firmy se formuji pfilezitosti a hrozby, které by firmu mohly ohro-

Zit.

Blizké okoli firmy

Cast mikroprostiedi, které miize firma jistym zptisobem vyuzit a které bezprostied-
né ovliviluji moznosti podniku uspokojovat potieby zédkazniki, spada rovnéz do vnéjsi-
ho prostiedi. Jedna se o blizké okoli firmy, které zahrnuje zdkazniky, dodavatele, kon-

kurenty a distributory.
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Zakaznici

vvvvvv

faktor mikroprostfedi. Spottebitelsky trh vSak neni homogenni.

To rovnéz potvrzuje autor Kotler (2007), ktery trh zékaznikii rozd€luje na nasleduji-

cich Sest cilovych trhi, pficemz firma mtze jednat S né€kolika trhy najednou:

e spotiebitelsky trh

e prumyslovy trh

e trh obchodnich meziclanka
e institucionalni trh

o trh statnich zakazek

e mezinarodni trh

Stehlik a kol. (1999) se sektorem zakaznikd rovnéz zabyva a uvadi, ze zakazniky

mohou byt:

e vyrobni a obchodni organizace
e finalni spotiebitelé — jednotlivci, domacnosti, neziskové organizace, statni a
vefejné organizace
Chovani firmy je ptizptusobeno podle typu zakaznika. V1iv ma také ucast statu, napf.
pii vladni zakazce. Jak uvadi Bouckova a kol. (2003), znakem uspés$né firmy je schop-

nost reagovat na specifika jednotlivych zédkazniki a vyuzivat je k prospéchu firmy.
Dodavatelé

Dalsi vyznamnou slozkou marketingového prostiedi jsou dodavatelé, kteti maji pod-

statny vliv na moznosti ziskani pottebnych zdroji pro fungovani firmy.

Dle Kotlera a Armstronga (2007) jsou dodavatelé poskytovatelé zdroji, které spolec-

nost potfebuje pro vyrobu zboZi a sluzeb.

Ukolem marketingovych pracovniki je sledovéani situace a moznosti dodavatelii, coz
zahrnuje také sledovani jejich dlouhodobého vyvoje, aby firma mohla reagovat na pfi-

padné zmény, které by na jeji fungovani mohly mit nasledky.

Kotler a Armstrong (2007) se s Heskovou a kol. (2004) shoduji, ze se v souc¢asné do-
bé preferuji spise dlouhodobé partnerské vztahy. I v tomto ptipad¢ je vSak nutné sledo-

vat moznosti a nabidky jinych dodavateld.

14



Distribuéni ¢lanky a prostiednici

Jelikoz firmy nejsou schopny vSechny aktivity, které jsou soucésti marketingu a pro-
deje, zajist'ovat samy, tak na jejich realizaci vyuzivaji specializované firmy na profesio-

nalni arovni. VéEtsina z nich patii do distribucnich cest (Bouckova a kol., 2003).

Stehlik a kol. (1999) uvadi, ze firmy jako prostfedniky vyuzivaji hlavn¢ velkoobcho-
dy, které¢ urychluji pohyb zbozi ke konecnému spotiebiteli.

U autort Kotlera a Armstronga (2007) Ize dale nalézt jako prostfedniky marketingo-
vé agentury, které firmy vyuzivaji pti podpofe prodeje. Dale také finan¢ni zprostfedko-
vatele, ktefi usnadiiuji tok financnich prostredk mezi trznimi subjekty. Nezbytnym
prostfednikem jsou rovnéz dopravni organizace, které zajistuji spolehlivou piepravu
zbozi.

Konkurence

Soucasti blizkého okoli firmy jsou také skupiny firem, které vyrabi a prodavaji vy-
robky vzajemn¢ podobné a nahraditelné. Tyto firmy jsou konkurenci pro stavajici firmu.
Pokud se chce firma na trhu udrzet a uspé$né fungovat, je zapotiebi, aby znala své kon-

kurenty a snazila se uspokojovat potieby zdkaznikli 1épe nez konkurenti (Heskova a
kol., 2004).

Pro zajisténi konkurencéni vyhody musi podnik reagovat na konkurenci vhodnou
marketingovou strategii. Jelikoz jsou trzni podminky velmi rozmanité, neni jednoduché
vypracovat spravnou strategii, kterd bude respektovat napt. trzni podil firmy, trzni seg-
menty, velikost firmy, novinky v sortimentu ¢i zivotni cyklus produktu. Stanoveni
spravné strategie je ale pro budoucnost firmy obzvlasté dilezité (Bouckova a kol.,
2003).

2.2.2 Vnitrni prostredi

Obchodni zavod

Autofi Srpova, Rehof a kol. (2010, s. 35) definuji podnik takto. ,,Podnik je vymezen
jako ekonomicky a pravné samostatna jednotka, ktera existuje za ucelem podnikani. S
ekonomickou samostatnosti, ktera je projevem svobody v podnikani, souvisi odpoved-

nost vlastnikii za konkrétni vysledky podnikani. Pravni samostatnosti rozumime moznost
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podniku vstupovat do pravnich vztahii s jinymi trznimi subjekty, uzavirat mezi nimi

smlouvy, ze kterych pro néj vyplyvaji jak prava, tak povinnosti.

Dle §502 Nového obc¢anského zakoniku se rusi pojem podnik a misto néj se pro vy-
robni 1 obchodni podniky zavadi pojem obchodni zavod. ,,Obchodni zavod (dale jen
"zavod") je organizovany soubor jméni, ktery podnikatel vytvoril a ktery z jeho viile
slouzi k provozovani jeho cinnosti. Ma se za to, Ze zavod tvori vse, co zpravidla slouzi k

jeho provozu.

Firma neboli obchodni firma je nazev, pod kterym je podnikatel zapsan v obchodnim
rejstiiku. Obecné se vSak vyraz ,,firma* pouziva i jako synonymum slova podnik. Jeli-
koz podnik neni jiz zdkonem definovany, je v celé praci substituovan pravé pojmem

firma (Srpova, Rehot a kol., 2010).

Kotler a Armstrong (2007) uvadé&ji, Ze vnitini prostfedi firmy tvofi navzijem prova-
zané skupiny, a témi jsou oddé¢leni marketingu, top management, financ¢ni oddéleni,
vyroba, vyzkum a vyvoj, u¢etni a ndkupni odd€leni. Pti tvorbé marketingovych plant je
tteba, aby vSechna tato oddéleni harmonicky spolupracovala a zamétovala se na uspo-

kojeni zdkaznika.

2.3 Analyza vnéjsSiho prostredi

Ve vnéjsim okoli firmy se vyskytuji pfilezitosti i hrozby pro jeji ¢innost. Pokud je
firma zna, maze pfilezitosti vyuzit ve sviij prospéch a v ptipadé hrozeb se snazit elimi-
novat jejich dopad ¢i predvidat jejich vnik. Dalsi vliv vnéjsiho prostiedi se projevuje v
dostupnosti zdrojii, ve vytvareni pravidel soutéZe a v potencidlnich vynosech
z alternativnich pfilezitosti. Dostupnost zdrojii ma vliv na tvorbu konkurenéni vyhody.

Zdroje mohou byt tvofeny uvnitt firmy nebo nakupovany na trhu (Ticha, Hron, 2008).

Analyza vnéjSiho prostiedi vymezuje prostfedi a faktory, které mohou firmu ovliv-

fovat. Ticha a Hron (2008) uvadéji pro ohodnoceni vnéjsich vlivil tyto analyzy:

e STEP analyza

e Scénafe

e Analyza konkurentii

e Analyza hybnych sil v odvétvi

e Analyza konkuren¢nich sil v odvétvi — Portertiv model

e Strategické mapy
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e Analyza atraktivity odvétvi

2.3.1 Analyza konkurence

Aby firma mohla efektivné stanovit a planovat konkurenéni strategie, je nutné zjistit
o konkurenci vSe, co Ize. Je nutné, aby firma neustale srovnavala své produkty, ceny,
distribucni kanaly s konkurenty a nalezla tak mozné konkurencni vyhody ¢i nevyhody.
Firmy tedy musi zjistit, kdo jsou jejich konkurenti, jaké jsou jejich cile, jaké maji strate-
gie, jaké jsou jejich silné a slabé stranky a jaka je jejich obvykléa reakce. Nasledné na
zaklad¢ predeslych kroki si firma zvoli konkurenty, které 1ze ohrozit a kterym je tieba

se vyhnout (Kotler, 2007).
Postup analyzy konkurence dle Kotlera je tedy nasledujici:

identifikace konkurentt
uréeni cild konkurence

1

2

3. identifikace konkurenc¢nich strategii

4. hodnoceni silnych a slabych stranek konkurence
5

odhad reakce konkurenta

Identifikace konkurené€ni firmy

Identifikace konkurenénich firem by neméla byt tézk4, jelikoz kazda firma vi, kdo je
jeji konkurent. Firma mtze definovat svou konkurenci z hlediska produktové kategorie,
kdy jsou konkurenty firmy, které¢ nabizi podobné produkty stejnym zakaznikim za po-
dobné ceny. Jak uvadi Kotler (2007), firma ziskava informace o konkurenci nasleduji-

cim zplsobem:

e 7 publikovanych materialt a vefejnych dokumentti
e sledovanim konkurence nebo analyzou produktt
e od lidi, ktefi obchoduji s konkurenci

e od novych zaméstnanci a od zaméstnancti konkurenta

Identifikace konkurenénich strategii

Mezi nejbliz8i konkurenty patii ty, ktefi maji stejnou ¢i hodné€ podobnou strategii a
zaméiuji se na stejny cilovy trh. Skupina firem, které pouzivaji stejnou strategii na trhu,
se oznacuje jako strategickd skupina. Nejsiln€jsi konkuren¢ni boj probihd mezi konku-
renty v jedné strategické skuping, nicméné rivalita je 1 mezi jednotlivymi skupinami

(Kotler, 2001).
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Odhaleni cili konkurence

Po identifikaci konkurentii a jejich strategii se firma snazi odhalit cile svych konku-
rentl. Zjist'uje, 0 co konkurenti na trhu usiluji a co stimuluje jejich chovani. Firmy mo-
hou mit jako cil maximalizaci zisku, jsou vSak firmy, jejichz cilem je pouze spokojenost
a ne maximalizace. V tomto piipad¢ si firma vyty¢i urCitou vysi zisku a spokoji se
s jejim dosazenim, ackoliv by mohla zisk maximalizovat. Jako dalsi cile mohou firmy
mit naptiklad podil na trhu, vysi cash flow, uroven technologii ¢i troven sluzeb. Cile

konkurenti jsou ovliviiovany velikosti firmy, historii, sou¢asnym fizenim a ekonomikou

(Kotler, 2001).

Hodnoceni silnych a slabych stranek konkurence

Uplatnéni strategii a dosahovani cilli zavisi na schopnostech a moZznostech firmy.
Firma musi identifkovat pfednosti a slabiny svych konkurentti. Tyto informace se firma
dozvida ptedevsim ze sekundarnich zdroju, osobnich zkuSenosti nebo z doslechu. Tyto
zdroje mohou doplnit o provedeni marketingového prizkumu mezi zakazniky, dodava-

teli a obchodniky (Kotler, 2001).

Odhad reakce konkurenta
Jako dalsi krok je zapotiebi odhadnout, jak bude konkurent jednat a reagovat. Kotler

(2001) podle typu reakce rozlisuje tyto typy konkurenti:

e laxni konkurent — na pohyb konkurence reaguje pomalu nebo viibec,

e vybiravy konkurent — reaguje jen na urcité formy utoku (napf. na sniZeni ce-
ny),

e Kkonkurent tygr — reaguje rychle a dirazné na jakékoliv ohrozeni,

e scholasticky konkurent — reakci tohoto konkurenta nelze ptedvidat, reaguje

vzdy podle situace.

Na zékladé poznatkil, které firma béhem analyzy konkurentl ziskala, si vybird, na
jakého konkurenta zatito¢i a kterému je lepsi se vyhnout. Naptiklad konkurent typu tygr
je pro napadeni nevhodny, zatimco napadnout trzni postaveni laxniho konkurenta bude

pro firmu snadnéjsi.

Pro srovnani autor Porter (1994) v piipadé analyzy konkurence uvadi nasledujici
komponenty (tabulka 1), na které je nutné se u konkurenti zaméfit. Jsou to budouci cile,

soucasna analyza, pfedpoklady a schopnosti konkurence.
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Tabulka 1: Komponenty analyzy konkurence

Komponenty Profil konkurentovi reakce
Co pohani konkurenta Jaké pravdépodobné zmény ¢i stra-
Budouci cile tegické posuny konkurent udéla?

Co konkurent déla a mize |Je konkurent spokojen se svym sou-

Soucasna analyza |ud¢lat ¢asnym postavenim?

Jaké predpoklady Co by vyprovokovalo nejsilngjsi a
Piedpoklady konkurevnt f:hové 0 sob¢ nejefektivnéjsi odvetu ze strany

a o odveétvi konkurenta?

. Jak silné, tak slabé stranky |Kde je konkurent zranitelny?
Schopnosti

Zdroj: Porter, 1994

2.3.2 Analyza konkurenénich sil v odvétvi

Analyzu konkurenc¢nich sil v odvétvi je mozné provést pomoci Porterova modelu

péti konkurenénich sil v odvétvi.

Portertiv model péti konkurenc¢nich sil v odvétvi je zaloZzen na zkoumani okoli firmy.
Pomaha firmam nalézt takovou pozici na trhu, ve které budou schopny nejlépe celit
konkuren¢nim silam. Z tohoto dlivodu je diileZité analyzovat zdroje téchto sil. Jak uvadi
Porter (1994), na troven konkurence ma vliv téchto pét konkuren¢ni sil (viz. Obrazek
3):

e nove¢ vstupujici konkurenti

e stavajici konkurenti v odvétvi
e substituty

e vyjednavaci sila odbérateli

e vyjednavaci sila dodavatela
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Obrazek 3: Porteruv model

POTENCIALNI
NOVE VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba nové

vstupujicich firem

KONKURENTI

Vyjednévaci V ODVETVI Vyjednévaci vliv

vliv dodavateli odbératel
DODAVATELE U ODBERATELE

Soupefeni  mezi

existujicimi

firmami

Hrozba substitu¢nich

vyrobkii nebo sluzeb

SUBSTITUTY

Zdroj: Porter, 1994

Nové vstupujici konkurenti
., Noveé vstupujici firmy prinaseji do odvetvi novou kapacitu, snahu ziskat podil na tr-

hu a casto znacné zdroje. “(Porter, 1994, s. 7)

Hrozba nové vstupujicich firem do odvétvi je zavisla na piekazkach vstupu do od-
vétvi a zaroven na reakci firem stavajicich. Pokud jsou bariéry vstupu pfili§ vysoké, tak

bude vaznost hrozby vstupu novych konkurentti mala (Porter, 1994).
Mezi tyto bariéry patfi:

e Uspory z rozsahu

e diferenciace produktu

e kapitalova naro¢nost

e pfistup k distribu¢nim kanalim

e vladni politika

Jak uvadéji autoti Kerkovsky a Vykypél (2003) hrozba nove vstupujicich konkurentt

se snizuje v téchto piipadech:

e Vv odvétvi existuji dobré podminky pro vyuzivani uspor z rozsahu



vyrobky jsou velmi diferencované
naklady ptestupu zdkazniki i dodavatelt jsou vysoké
napojeni na distribu¢ni kanaly je velmi obtizné

agresivni reakce stavajicich konkurentti v odvétvi

Stavajici konkurenti v odvétvi

Konkurence v odvétvi je soutéz mezi firmami, které v tomto odvétvi pusobi. Ke kon-

kurenc¢nimu boji dochazi v ptipad¢ ohrozeni firmy nebo pii pfilezitosti na vylepSeni

pozice na trhu. Firmy v odvétvi jsou na sobé vzajemné zavislé, jelikoz se svymi konku-

ren¢nimi zasahy ovliviiuji a vyvolavaji tim také reakce ostatnich firem na trhu (Porter,

1994).

Dle autora Mikoléase (2005) ovliviiuji konkuren¢ni boj pfevazné tyto faktory:

stupen koncentrace — ¢im je vyssi stupen koncentrace, tim ostiejsi je konku-
ren¢ni boj

diferenciace produktu — pokud jsou produkty vice diferencované, konkurence
klesa

velikost trhu — pokud se trh zvétsi, konkurence zeslabne

struktura nékladli — pokud jsou fixni néklady vysoké, firmy si konkuruji
hlavné cenou

bariéra vystupu — pii vysokych bariérach vystupu z trhu se konkurence zvySu-
je

rostouci vyrobni kapacita — konkurence se zvysi, jestlize se trh zvétsi méné

nez vyrobni kapacita

Substituty

Substituty ohrozuji stavajici vyrobce, jelikoz plni stejnou funkci jako jejich produkt.

Jak uvadi Mikolas (2005) hrozba substituce se snizuje predevsim, pokud nastavaji na-

sledujici situace:

substituty jsou vyrabény S vyssimi néklady

nabidka substitutl se nerozsiiuje

naklady na pfechod k substitutim jsou velmi vysoké
kvalita substitutti neni na vysoké urovni

cena stavajiciho produktu je pro zékazniky ldkavéjsi nez u substitutli
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Analyza téchto tendenci je dilezita pro strategické rozhodovani — zda vyvinout stra-
tegii, ktera bude se substitutem pocitat jako s nevyhnutelnou silou, nebo usilovat o jeho
uplné vytlaceni (Porter, 1994).

Vyjednavaci sila odbératelt

Vliv odbératelit spociva v jejich schopnosti tlacit ceny dold, pficemz zadaji vyssi
kvalitu ¢i lepsi sluzby. Tim proti sobé stavi vyrobce na trhu. Vliv odbérateld tak zavisi
na situaci na trhu a na podilu jejich nakupti na celkovém objemu prodeje v odvétvi (Por-
ter, 1994).

Podle Mikolase (2005) ma vliv na silu odbératelii téchto pet vlivi:

e pocet zdkaznikl — zdkaznici maji vétsi vliv, pokud jich je na trhu méné a jsou
jednotni

e stupen koncentrace zdkaznika — pokud je na trhu maly pocet zakazniki, kteti
ovsem nakupuji velké mnozstvi vyrobkd, je jejich vliv vétsi

e nebezpeci zpétné integrace — cena a ziskovost vyrobce polotovart klesa vli-
vem tlakli odbératelt

o diferenciace produktu — pokud je na trhu vice vyrobct, zékaznik ma vétsi vy-
jednavaci silu

e citlivost na kvalitu produktu — vyhodu ma vyrobce s vyssi kvalitou svych vy-
robkl

Vyjednavaci sila dodavateld
Vlivy na vyjednavaci silu dodavateli jsou totoZzné s t€émi u odbérateltl v predchozi
podkapitole. Rozdil spo¢iva v tom, ze dodavatelé maji vétS§i moznost urCovat si pod-

minky, kterymi pak tla¢i na odbératele (Porter, 1994).
Dodavatelé tedy maji predevsim tyto vyjednavaci sily:

e zvySeni svého stupn¢ konkurence

e zjednodusena zpétna integrace

e distribuce jedine¢nych produktl

e distribuce polotovari zasadnich pro kvalitu konecného produktu

e opatieni, pokud zdkaznik zméni dodavatele
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2.4 Analyza vnitfniho prostredi

Analyzy zaméfené na vnitini prostiedi firmy by mély slouzit ke zjisténi, jakymi zdro-
ji podnik disponuje a jaky bude jejich vyvoj ve vztahu k moznostem vyuziti plynoucich
z vnéjsiho prostiedi. Dale ke zjisténi, jestli firma disponuje dostateCnymi zdroji na ob-
hajeni své trzni pozice na trhu v ptipad¢ hroziciho nebezpeci. Dal§im cilem téchto ana-

lyz je dosahnuti efektivniho rozdéleni zdrojii a vytvotreni hodnoty pro zdkaznika (Zuzak,

2012).
Mezi Casto pouzivané analyzy vnitiniho prostiedi Zuzak (2012) fadi tyto analyzy:

e Analyza zdroju
e Portfolio analyzy
e Analyza hodnotového fetézce

e Analyza konkuren¢niho postaveni

2.4.1 Analyza zdrojt
V prub¢hu analyzy zdroji dochazi k jednoduché inventufe jednotlivych kategorii

zdrojii a analyzovani jejich vyvoje. Zuzak (2012) ¢leni zdroje do téchto kategorii:

e Hmotné zdroje
e Lidské zdroje
¢ Financ¢ni zdroje

e Nehmotné zdroje

Hmotné zdroje jsou analyzovany z kvantitativniho hlediska, zkouma se tedy napft.
pocet stroji, kapacita, rozloha plochu. Lidské zdroje jsou analyzovany z hlediska kvan-
titativniho (pocet zaméstnancti) i kvalitativniho (kompetence a struktura pracovnik,
podnikova kultura, kreativita). Soucasti analyzy finan¢nich zdroji mize byt finan¢ni
analyza, ktera hodnoti pfistup k finan¢nim prostfedkim, cash flow, ¢i zadluzenost. Mezi
nehmotné zdroje firmy se fadi pfedevS§im povést, znacka a jeji znamost, know-how a

dusevni prava (Zuzak, 2012).
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2.4.2 Finanéni analyza — pomérové ukazatele

Ukazatele aktivity

Ukazatele aktivity poskytuji firmé informace, jak efektivni je jeji hospodareni s akti-
vy. Ukazatele méti vazanost kapitalu v jednotlivych druzich aktiv a pasiv (Ruckova,
2015).

Triby

Obrat aktiv = Celkova aktiva

Tento ukazatel udava hodnotu prodeji na jednotku celkovych aktiv a slouzi jako mé-

fitko efektivnosti vyuziti veSskerych aktiv firmy (Ketkovsky, Vykypél, 2006).

Triby

Obrat zasob =
rat zaso Zasoby

Ukazatel obratu zasob vyjadiuje pocet obratek zasob, tedy kolikrat je béhem roku
kazda polozka zasob pfeménéna v hotovost a znovu uskladnéna. Piindsi tedy piehled o
urovni likvidity téchto zésob. Cilem firmy je pocet obratek zvysit, ¢imz se zvysi zisk a
sniZi se potiebny kapital (Kislingerova, 2008).

Pohledavky

D A ==
oba obratu pohledavek Triby 365

Doba obratu pohleddvek, oznacovéana také jako doba splatnosti pohledavek, firmé
udava, za jak dlouho zékaznik zaplati, tedy jak dlouho ma firma vazany finance v téchto
pohledavkach (Rackova, 2015).

Zavazky

Doba obratu zavazki = Triby/365

Doba obratu kratkodobych zavazki ukazuje dobu mezi nakupem zasob a jejich thra-
dou, tedy dobu, po kterou nema firma uhrazené kratkodobé zavazky. Tento ukazatel

také ukazuje, jaka je firemni platebni moralka vici vétitelam (Synek, 2007).
Ukazatele rentability

Ukazatele rentability pomé&iuji zisk vygenerovany podnikatelskou ¢innosti k urcité-
mu vstupu, a to k celkovym aktiviim, kapitalu nebo K trzbam (Kislingerova, 2008).

Obecny tvar téchto ukazatell je:

vynos

vlozeny kapital
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Jako nejcastéji pouzivané ukazatele zminuje Kislingerova (2008) nésledujici:

e Rentabilita celkovych aktiv = ROA

e Rentabilita vloZzeného kapitalu = ROI
e Rentabilita vlastniho kapitdlu = ROE
e Rentabilita trzeb = ROS

Ruckova (2015) pak pro vypocet jednotlivych ukazatelt uvadi tii kategorie zisku:

e EBIT = vysledek hospodareni pfed odectenim dani a Grokt
e EBT = vysledek hospodateni pied zdanénim (hruby zisk.
e EAT =isty zisk

Ukazatele likvidity

Tyto ukazatele méfi, jak rychle je firma schopna splacet své zavazky. Vedeni podni-
ku miize z tohoto ukazatele ziskat informace, které jsou dilezité pro fizeni struktury
prostiedkd podniku. Cilem je optimalni podil vysoce likvidnich prostfedkii. Vysoka

likvidita znamena nevyuzité prostfedky a nizkd naopak hrozici platebni potize.

obéind aktiva

Béina likvidita =

kratkodobé zavazky
Bézna likvidita (neboli likvidita 3. Stupn€) je uzivana nejcast&ji. Pokud je hodnota
tohoto ukazatele pfili§ vysokd, znamend to neefektivni vyuziti obéZnych prosttedki.

Doporuc¢ena hodnota se pohybuje v rozmezi 2 — 3 (Ketkovsky & Vykypél, 2006).

Lo obéina aktiva — zasoby
Pohotova likvidita =

kratkodobé zavazky

Pohotova likvidita (neboli likvidita 2. stupné) vystihuje okamzZitou platebni schop-
nost 1épe, jelikoZ je o€isténa o zasoby, které jsou méné likvidni. Hodnota tohoto ukaza-

tele by se méla pohybovat kolem 1 (Ruckova, 2015).

finantni majetek

Penezni likvidita =
eneznt fkviaita kratkodobé zavazky

Penézni likvidita (neboli likvidita 1. stupn€) udava schopnost zaplatit své kratkodobé
zavazky ,,ihned* — tedy pomoci hotovosti, penéz na bankovnich uctech, Seky ¢i kratko-

dobymi cennymi papiry. Pfijatelna hodnota tohoto ukazatele je okolo 0,6 (Synek, 2007).
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Ukazatele zadluZenosti

Ukazatele zadluzenosti méii uvérové zatizeni firmy. Uvérové zatizeni je do jisté miry
zadouci, avSak nesmi firmu pfili§ zatizit finan¢nimi naklady. Cilem tedy je najit ne-

jefektivnéjsi vztah mezi vlastnimi a cizimi zdroji (Rackova, 2015).

Cizi zdroje

Celkova zadluzenost = x 100 (%)

Celkova aktiva

Celkova zadluzenost ukazuje miru kryti majetku firmy cizimi zdroji. Jeji vysoké

hodnoty jsou pro vétitele nezadouci (Scholleova, 2012).

EBIT
Nakladové Uroky

Urokové kryti =

Tento ukazatel znaci, kolikrat je podnik schopen uhradit ze svého zisku troky. Jako
minimalni hodnotu autofi doporucuji 3. Pokud by tato hodnota klesla pod 1, znamenalo
by to neschopnost podniku z provozni ¢innosti uhradit naklady na cizi kapital (Scholle-

ova, 2012).

2.4.2 Analyza konkuren€niho postaveni

Konkuren¢ni postaveni predstavuje miru uspokojeni zédkaznika urcitym produktem
na urcitém trhu. Toto postaveni je hodnoceno na zéklad€¢ konkuren¢ni sily vici konku-
rentim a hodnoceni probihd z hlediska stanovenych faktort. Nejprve je nutné sestavit
seznam posuzovanych faktorti. Dal§im krokem této analyzy je posoudit Setfenou firmu 1
konkurenty podle stanovenych faktord. Hodnoceni faktor (tabulka 2) je mozné ve
stupnici od 1 do 10 a je mozné faktory hodnotit s nebo bez vah. Pokud nemaji stanovené
faktory stejny vliv, je nutné stanovit kazdému faktoru vahu, pficemz soucet vSech vah

se rovnd 1 (Hordkova, 2003).

Tabulka 2: Hodnoceni konkuren¢niho postaveni

Konkurenti

Klic¢ové faktory pro hodnoceni Vahy Setfena firma 1 2 3 4

1. Kvalita vyrobku

2. Design vyrobku
3. Reklama
4. Dostupnost

5. Image podniku

Zdroj: Horékova, 2003
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Vysledkem této analyzy je zjisténi, u kterych klicovych faktord ma firma lepsi posta-
veni nez konkurence, tedy jaké jsou jeji silné nebo naopak slabé stranky. Firma by se na
tyto silné stranky méla zaméfit a snazit se je posilit a vytvorit z nich svou konkurenéni
vyhodu (Horakova, 2003). Predevsim je nutné zhodnotit, jestli se situace firmy zhorSuje
¢i zlepSuje, zda ma firma néjakou konkurencni vyhodu a jak je tato vyhoda silna a do

jaké miry je firma schopna svou pozici na trhu vylepsit ¢i udrzet (Ticha, Hron, 2002).
2.4.3 Portfolio analyzy

BCG matice

Matice rastu — podilu byla poprvé pouzita Bostonskou konzulta¢ni skupinou, proto je
oznacovana jako BCG matice. Tato matice se zaméiuje na dvé zékladni kritéria, a to na
tempo rustu trhu a relativni podil na trhu. Tempo rastu trhu na vertikalni ose je déleno
na dva segmenty, na vysoké a nizké tempo rustu. Relativni trzni podil na ose horizon-
talni je rozd€len rovnéz na dva segmenty. Vznikd tak matice o Ctyfech kvadrantech.
Jednotlivé vyrobky se zakresli do matice pomoci kruhu, jehoz velikost se odviji od po-
dilu na trzbach. Jednotlivé kvadranty této matice jsou konkrétné pojmenovany a blize
charakterizovéany. Jedna se o otazniky, hvézdy, dojné kravy a bidné psy (Jakubikova,

2008).

Obrazek 4: BCG matice

20% Hvézdy Otazniky

Rust
¢ ® s
Zralost \

10% \

Dojné kravy Bidni psi

Tempbo ristu trhu

10x 1x 0,1x

Relativni trzni podil

Zdroj: Horakova, 2003
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Jak uvadi Horakova (2003), otazniky v hornim pravém kvadrantu piedstavuji vyrob-
Ky s nizkym relativnim trznim podilem na rychle rostoucim trhu. Tyto vyrobky vyzaduji
znacné investice, aby pifinaSely zisk a pfesunuly se do kvadrantu hvézd. Tyto investice
vsak nejsou jisté, jelikoz se miize stat, ze se vyrobek na trhu neuchyti a tim padem se
ptesune rovnou do kvadrantu bidnych pst. Wheelen a Hunger (2004) ve své knize pou-

kazuji na moznost setkat se také s ndzvem tohoto kvadrantu problémové déti.

V levém hornim kvadrantu se nachéazi hvézdy. Jedna se o vyrobky s vysokym trznim
podilem na rychle rostoucim trhu. Tyto vyrobky pfinaseji vysoké trzby, ale je nutné do

nich investovat, aby si soucasnou pozici na trhu udrzely (Kotler, Armstrong, 2004).

Levy dolni kvadrant nese nazev dojné kravy a jedna se o vyrobky, které firm¢ piina-

........

kova, 2003).

Bidni psi jsou v pravém dolnim kvadrantu. Autofi Kotler a Armstrong (2004) pro
tento kvadrant uvadéji nazev hladovi psi. V popisu tohoto kvadrantu se vSak shoduji
s autorkou Hordkovou (2003). V tomto kvadrantu lze nalézt vyrobky, které maji nizky
trzni podil a nachazeji se na stagnujicich nebo klesajicich trzich. Pro firmu jiz nejsou
perspektivni a nepiinaSeji zadné ziskové nadéje. Firma v tomto pfipadé zvazuje, zda
vyrobek nechat (pokud napftiklad tvofi firemni image), pfestat ho vyrabét nebo ho ino-
vovat a snazit se ho presunout zpét do kvadrantu otaznikd. Tato inovace je ale velmi

finan¢né narocna.

GE matice
Portfolio matice GE (General Electric Business Screen) firmy McKinsey je analytic-
ka technika pouzivana k hodnoceni postaveni organizace, jeji strategické obchodni jed-

notky nebo produktu v urc¢itém oboru (Jakubikova, 2008).

Jak se lze docist v knize autort Wheelena a Hungera (2004), tato matice pracuje
s atraktivitou odvétvi a s konkurenénim postavenim. Konkuren¢ni pfednosti zahrnuji tfi
stupné - slabé, stfedni a silné. Atraktivita oboru také zahrnuje tfi stupné - nizka, stfedni
a vysokd. Vznika tedy matice o deviti polich. Vysledna pozice firmy se po zhodnoceni
zakresli do matice. Jednotliva pole matice jsou pro hodnoceni ocislovana a barevné od-
liSena (viz. Obrazek 5 niZe). Pole 1, 2 a 4 jsou zelend zona a firma by méla investovat.

Pole 3, 5 a 7 jsou v oranzové zon¢ a pro firmu se doporucuje spiSe obezietnost a inves-
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tovat jen vybérové. Pole 6, 8, 9 pfedstavuji Cervenou zénu a firma by méla byt v utlumu

a ukoncit svou ¢innost (Jakubikova, 2008).
Dle Sedlackové (2006) Ize do atraktivity odvétvi zahrnout:

e rust a velikost trhu

e kvalitu trhu

e ziskovost oboru

e stabilitu prodeje a cen

e narocnost a dostupnost vstupt

e hodnoceni mikroprostfedi a makroprostiedi
Mezi konkurenéni ptednosti patii naptiklad tyto faktory:

e relativni trzni podil

e relativni vyrobni kapacita

e relativni inovaéni potencial

e distribu¢ni schopnosti

e marketingovy potencial, znacka

e ziskovost a jeji srovnani s primérem oboru

Obrazek 5: GE matice
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Wheelen a Hunger (2004) se spolecné s Kotlerem a Armstrongem (2004) shoduji na
tom, Ze analyzy vyuzivajici matice maji jisté nevyhody. Jak uvadéji ve svych publika-
cich, tyto metody vyuzivajici odborny pfistup sice piinesly do oblasti strategického pla-
novani nové moznosti, ale jejich omezeni spociva ve slozité a obtizné aplikaci. Jejich
dalsi nevyhoda spociva ve skute¢nosti, ze matice hodnoti soucasny stav, ale firma po-

moci nich nemtize planovat do budoucnosti a musi se spoléhat na sviij tsudek.

Na zédklad¢ odborné literatury tak lze usoudit, Ze pro firmy je aplikace téchto analyz
predevsim Casoveé narocna a rovnéz financn€ nakladna. Limitujicim faktorem je obtizné
rozpoznani a uréeni podilu na trhu a rastu trhu. Zaroven pro firmy mtize byt prekazkou

spravné uréeni strategické podnikatelské jednotky.

2.5 SWOT analyza
ZavrSenim analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi firmy je diagndza silnych a slabych
stranek formy, hrozeb a pfileZitosti. V této ¢asti firma musi ur¢it svou konkurenéni vy-

hodu a klicové faktory uspéchu (Ketkovsky, Vykypél, 2006).

SWOT analyza se sklada ze dvou analyz, a to SW a OT analyzy. SW analyza se tyka
vnitfniho prostiedi firmy. Pomoci vnitropodnikovych analyz se stanovi silné a slabé
stranky firmy. OT analyza hodnoti pfileZitosti a hrozby plynouci z vnéjSiho prostiedi

(Jakubikova, 2008).

U autorky Horakové (2003, s. 46) se setkavame s touto definici: ,,SWOT analyza
slouzi k zakladni identifikaci soucasného stavu podniku — sumarizuje zakladni faktory

¢

pusobici na efektivnost marketingovych aktivit a ovliviujici dosazeni vytycenych cili. *

Cilem analyzy dle Hordkové (2003) je vytyCeni zdsadnich vlivl, které maji pro firmu
kli¢ovy vyznam, pomohou ji predikovat vyvoj jeji marketingové politiky ¢i jinak vy-
znamng& ovlivni jeji marketingové aktivity. Je pochopitelné, ze kazda silna i slaba stran-
ka ma na firmu odli$ny vliv, kazdy faktor ma tedy jinou dileZitost a jinou vahu.

Jakubikova (2008) za cil SWOT analyzy povazuje identifikaci toho, jak specifické
jsou silné stranky a jak relevantni jsou slabé stranky firmy. Zaroven by méla piinaset
poznatek, zda je firma schopna se vyrovnat se zménami, které¢ v prostiedi nastavaji.

Weber (2000) spatiuje nevyhodu SWOT analyzy v tom, ze je prili$ staticka a subjek-

tivni.
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Pro praktické posouzeni silnych a slabych stranek, pfilezitosti a ohroZeni je nutné,

aby vedeni firmy vytipovalo faktory, které napliiuji podstatu silnych a slabych stranek,

prilezitosti a hrozeb, a kazdy z téchto faktort ohodnotilo z hlediska vlivu na firmu. Zjis-

téné skutecnosti jsou poté zaneseny do souhrnné SWOT matice (tabulka 3) (Horakova,

2003).

Tabulka 3: SWOT matice

Typy faktori
Obsah faktoril Ptiznivé Nepiiznivé
Silné stranky Slabé stranky
Vnitini
Ptilezitosti OhroZeni
Vnéjsi

Zdroj: Hordkova, 2003

Firmy mohou vyuzit také diagram SWOT analyzy, na jehoz zéklad¢ je mozné urcit

podnikovou strategii. V diagramu se propojuji analyzy vné&jSiho a vnitiniho prostredi.

Obriazek 6: Diagram SWOT analyzy

Prilezitosti v okoli

V. Turnaround

I. Agresivni

strategie rustové orientovana
strategie
Slabé
stranky
I11. Obranna 1. Diverzifika¢ni
strategie strategie

Ohrozeni v okoli

Silné

stranky

Zdroj: Sedlackova, Buchta, 2006
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Ketrkovsky, Vykypél (2006) doporucuji, aby pii zpracovani SWOT analyzy byly dodr-

zeny tyto zasady:

Analyza by méla byt zpracovana s ohledem na ucel a jeji zavéry by mély byt re-
levantni.

Pti zpracovani analyzy by se méla pouzivat pouze podstatna fakta a jevy. Po
identifikaci jednotlivych faktorti by tedy méla nastat jejich redukce na pfiméfené
mnozstvi.

Analyza by méla byt objektivni. Lze vyuzit naptiklad nezavislé experty pro po-
souzeni prvniho navrhu SWOT analyzy.

Plsobeni jednotlivych faktori by mélo byt v tabulce SWOT ohodnoceno podle
vyznamu.

Jednotliva data v tabulce SWOT by méla byt fadné identifikovana.
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3 Metodika

3.1 Cil prace
Cilem diplomové prace je zhodnoceni konkurencni situace na trhu vybrané firmy na
zaklad¢é vybranych analyz a navrzeni moznych zmén za ucelem zlepsSeni konkuren¢ni

pozice.

3.2 Pouzité metody

Diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, a to na literarni reSersi a praktic-

kou ¢ast.

Zakladem pro vypracovani literarni reSerSe bylo studium odborné literatury ¢eskych i
zahrani¢nich autord tykajici se dané problematiky. Literarni reSerSe vymezuje pojmy
souvisejici s konkurenci a zabyva se zptisoby hodnoceni konkurenc¢ni situace. Tyto teo-

retické poznatky slouzi jako podklad k vypracovani praktické ¢asti této prace.

Pro vypracovani praktické ¢asti byla vybrana spolecnost Leifheit s. r. o., kterd se za-

byva vyrobou domacich potieb.

Uvodem praktické &asti bude charakterizovana zvolena firma. Déle bude analyzova-
na konkurencni situace této firmy. Nejprve budou propocteny pomérové ukazatele, kte-
ré patii do finan¢ni analyzy. Dal$im krokem bude analyza konkuren¢niho prostiedi, ve
kterém se firma pohybuje, a to prostfednictvim Porterova modelu péti konkurencnich
sil. Dale bude provedena SWOT analyza, ktera shrne silné a slabé stranky firmy, jeji
prilezitosti a ohroZeni. Posledni analyzou bude analyza konkurentli a srovnani konku-
renénich produktt. Tento krok zahrnuje pfedev§im vyty€eni hlavnich konkurent firmy
Leifheit a posouzeni postaveni produktt vzhledem k produktim konkurenc¢nich firem.
Srovnani probéhne ve tfech kategoriich vyrobkt, které jsou pro analyzovanou firmu
stéZejni z hlediska podilu na obratu, a t€émi jsou vyrobky pro uklid (mopy), suSaky a

zehlici prkna. Tyto vyrobky budou srovnany podle zvolenych faktord.

Na zaklad¢ provedenych analyz bude zhodnocena konkurenéni situace spoleénosti.
Posledni krokem praktické €asti poté bude navrZzeni moZznych zmén, které firma miize

vyuzit pro zlepSeni konkurenéni pozice.

Primarnim zdrojem pro praktickou ¢ast diplomové prace jsou predevsim informace

poskytnuté béhem fizeného rozhovoru s manazerem blatenské spole¢nosti. Prvni rozho-
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vor slouzil pfedevsim jako prednaSka o spolecnosti, o jeji historii, soucasné ¢innosti a
portfoliu vyrdbénych produktl. Dalsi rozhovory byly polostrukturované a na zakladé
piipraven¢ho tématu se ubiraly potiebnym smérem. Doplitujici informace byly poté
ziskany pomoci pfipravenych otazek, které smétovaly nejen na vedeni spolecnosti, ale
také na ostatni pracovniky, a to pfedevsim na pracovniky logistického odd¢leni, odd¢le-
ni nakupu a oddéleni financi a persondlu. Rozhovory byly vzdy zhruba dvouhodinové a
probihaly v obdobi tinora az ¢ervna 2016. Dal§im zdrojem informaci pak byly poskyt-
nuté interni dokumenty, tedy pfedevsim vyro¢ni zpravy a Gcéetni zavérky z let 2009 az
2014.

Dalsim zdrojem jsou veiejné dostupné informace, pievzaté z webovych stranek spo-

le¢nosti a z propagaénich materiali.
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4 Charakteristika vybrané firmy

4.1 Zakladni informace o spoleénosti

Leifheit s.r.o. je samostatny vyrobni zavod koncernu Leitheit AG. Spole¢nost vznik-
la 18. 10. 1994 pod tehdejsim nazvem BTF Blatna s.r.o. zapisem do obchodniho rejstii-
ku, vedeného Krajskym soudem v Ceskych Budgjovicich, oddil C, vlozka 4534.
Leifheit s.r.0. je dcefinou spolec¢nosti firmy Leifheit AG se sidlem v Némecku, ktera je
zaroven jejim jedinym vlastnikem. Matetska spolecnost Leitheit AG ma dale dva vy-
robni zavody ve Francii a centralni sklad v Némecku. Jako vyhradni dovozce vyrobkut
Leitheit na ¢esky trh prostfednictvim e-shopu je spolecnost Lefiheit CZ a.s., se kterou

Leifheit AG spolupracuje a zaroven v ni vlastni podil.

V roce 2015 spolecnost Leitheit s.r.o. ziskala v ramci hodnoceni Czech Top 100
ocenéni Czech Stability Award a zatadila se mezi nejstabilngjii firmy v Ceské republi-

ce.

Obrazek 7: Logo spole¢nosti

LEIFHEIT]

\ J
S.r.0.
Zdroj: interni zdroje
Sidlo spole¢nosti Blatna, Sadlov 1300
Zikladni kapital 126 000 000 K¢
Hlavni predmét ¢innosti Vyroba drobnych pfedmét pro domacnosti
a bytovych textilii
Statutarni organ Jednatelé Klaus Leber, Bernd Gross, Gerhard Wolf
Pocet zaméstnancu 356
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Spole¢nost Leifheit s.r.o. v letech 2007 az 2014 dosahla téchto vysledk hospodaie-

ni, nejvyssi zisk byl vykazan prave v roce 2014.

Graf 1: Vysledek hospodaieni 2007 - 2014

Vysledek hospodareni 2007 - 2014
25000
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0
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H Zisk po zdanéni (v tis. K<)

Zdroj: vlastni zpracovani internich materiali

4.2 Vize a strategie
Pro ispé$ny rozvoj spolecnosti je zapotiebi mit komplexni strategicky ramec pro za-
jisténi trvalého a ziskového ristu spolecnosti. Firmé Leitheit udava smér jejich vize a

strategie Leitheit 2020. Vize této spole¢nosti zni takto:

., JJsme vasimi prednimi odborniky na reseni, které vas kazdodenni Zivot doma udélaji
jednodussi a pohodinéjsi. *

Od této vize se odviji strategie Leifheit 2020. Ta obsahuje deset strategickych smért,
které poskytuji odpovédi na otazky, kde a jak ma spolecnost vyuzit svlj ristovy poten-
cidl a jakym zpisobem realizovat piilezitosti. Cilem spolecnosti je mit spokojené za-
kazniky, kvalitni a praktické vyrobky s modernim designem a zaroveinl byt ekonomicky
nezavisla spolecnost. Klade diiraz na vstiicné vztahy se svymi dodavateli a zékazniky a
snazi se vytvaret s dodavateli partnerstvi. Spolec¢nost déle dbd na ochranu zivotniho
prostiedi a vSechny vyrobky jsou vyrabény s ohledem na zivotni prostiedi. Firma vyu-
ziva kvalitni suroviny a odpady vzniklé pti vyrobnich postupech ttidi a dale zpracovava.

Dalsi oblasti, kterou se firma zabyva, jsou neustalé inovace vyrobki.
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4.3 Historie a vyvoj spole€¢nosti
Firma Leifheit vznikla dne 11. 9.1959, kdy ji zalozili Ingeborg a Giinter Leifheit v

Nassau v Némecku. Roku 1960 firma zacala vyrabét Cisti¢e kobercli. V roce 1967 se
firma Leifheit rozrostla o firmu Sooger (Solingen) zabyvajici se vyrobou mopi na pod-
lahu. Za rok 1970 dosahla ro¢ni vyroba ¢isti¢i na koberce jiz 2 mil. vyrobku, coz firmé
Leifheit zajistilo evropské vitézstvi na trhu v tomto odvétvi. Vyroba prvnich kuchyii-
skych vyrobka Leifheit, kterymi byl otvirak na plechovky a otvirak na vicka, zacala v
roce 1974. K dalSimu slouceni doslo roku 1988 po sepsani licen¢ni dohody s firmou
Dr.Oetker, ktera vyrabi ptipravky na peceni. Diky slouceni se $vycarskou firmou Spi-
rella v roce 1988 zaznamenal podnik prvni pohyb koupelnovych vyrobkll v odvétvi.
Roku 1989 doslo ke slouceni s firmou BTF (Bremen), coz je firma, ktera vyrabi "Kleine

Wolke" koupelnové predlozky.

V roce 1994 doslo k zaloZeni dcefiné spole¢nosti v Blatné, jejiz dulezité milniky jsou

nasledujici:
1994 zalozeni spole¢nosti BTF Blatna s.r.o. (Brémska textilni tovarna)
1995 otevieni zdvodu s 18 zaméstnanci
vyroba koupelnovych piedlozek a forem na peceni
1996 pfevzeti vyroby pomocnikli pro domacnosti a vanovych podlozek
1999 vystavba dvou vyrobnich hal
2000 instalace prvnich vstiikolist

2002 vystavba dalSich dvou vyrobnich hal
ptfevzeti vyroby koupelnovych predlozek
2004 prevzeti vyroby skladacich susakli Pegasus
2007 vybudovani stfediska pfedvyroby kovo a praskového lakovani

pfejmenovani spolecnosti na Leifheit s. r. o.

2008 pfevzeti vyroby Zehlicich prken Contour a Airboard
2009 uvedeni automatické linky na montaz skladacich susaka do provozu
2010 zahajeni digitalniho potisku vanovych podlozek

pfevzeti vyroby list na Zehlici prkna na tvafecich strojich



2011

2012

2013

2014

2015

ptevzeti vyroby uklidovych setdt TWIST

vystavba montazni a skladové haly

rozsiteni predvyroby o zafizeni na déleni slabosténnych rour
a automatické ohybacky dratu

ptevzeti vyroby pradelnich susdki TOWER

a odkladacich ploch na Zehlici prkna

rozsifeni zavodu o logistickou halu pro ptimé dodavky

vychodoevropskym zékazniklim

4.4 Organizacni struktura spoleénosti

Organizacni strukturu spole¢nosti, v jejimz Cele stoji jednatel Gerhard Wolf, zachy-

cuje organigram v Piiloze 1.

Snahou spole¢nosti je zaméstnavat dostatek pracovnikli s odpovidajici kvalifikaci a

odbornosti. Graf 2 zachycuje vyvoj poc¢tu zameéstnanct. Od roku 2012 se pocet zamést-

nancl se vyznamné sniZil, coZ ma spojitost se zavadénim §tihlé vyroby. Spolecnost se

zavedenim vstiikolisi a samostatnych montaznich linek potfebuje méné zaméstnancti.

Avsak do budoucna se pocita s opétovnym naristem poctu zaméstnanct, jelikoZ se spo-

le¢nost rozsifila o nové vybudovany sklad a bude zavadét rovnéZz vyrobu nového pro-

duktu.

Graf 2: Podet zaméstnancu

Pocet zaméstnancu

H Pocet zaméstnancu

428
407 408
368
I I ﬁ i -

2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zdroj: vlastni zpracovani internich materialt
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4.5 Znacka Leifheit

Znacka Leitheit patii mezi $picku na trhu s vyrobky pro uklid domacnosti, v koupel-
novém programu a rovnéZ v oblasti kuchyiiskych pomocnikii, ve které je znacka
Leifheit garantem vyrobku Setficich ¢as a namahu. Znacka Leitheit vznikla v roce 1959
v Némecku. Od té¢ doby se znacné rozvinula a dnes koncern Leifheit patii mezi jedny z

nejvétsich vyrobcet tklidovych pomocniki v Evropé.

Cilovou skupinou znacky Leitheit jsou Zeny spise stiedniho veku, jelikoz se jedné o

vyrobky do domacnosti.

Pod znackou Leitheit jsou vyrabény produkty pro domacnost rtiznych typt - mezi
hlavni kategorie patii uklidové prosttedky (védra a mopy), pomicky k suSeni ¢i Zehleni,
kuchyniské potieby apod. Vyrobky se vyznacuji funk¢énosti, modernim designem a kva-
litnim zpracovanim. Némecka kvalita vyrobktu Leifheit je zarukou, Ze produkty této
znacky vydrzi jako nové i po né€kolik let pouzivéni, coz vyrobce dokazuje i prodlouze-

nou zarukou na své vyrobky.

Spolec¢nost je drzitelem nékolika ocenéni v oblasti kvality. Vyrobky této znacky jsou
v Némecku jiz nékolik let po sobé hodnoceny jako Produkt roku. Certifikaci pro kvalitu

ale spole¢nost zadnou nema.

Logo této znacky je v jednoduchém provedeni. Jednd se o erveny napis LEIFHEIT
v ¢erveném oblém ramecku na bilém podkladu. Timto logem jsou oznaceny vSechny
vyrobky jiz v pribéhu vyroby. Logo je spolecné pro vSechny trhy, na které se vyrobky
dovazi.

Matetska spolecnost zaméiuje svou ¢innost primarné na trhy pod zkratkou DACH,
jedna se o poCateéni pismena Némecka, Rakouska a Svycarska. Jak ukazuje némecky
pruzkum povédomi o znacéce Leifheit je na velmi vysoké trovni. Jak je patrné z grafu
v Priloze 2, znacku Leifheit zna v Némecku 89 % lidi. Prizkum dale ukazal, ze 91 %
zakaznikil je mimotadné nebo pomérné spokojeno s nakoupenymi produkty této znacky.
Na cCesky trh jsou produkty sice dovazeny a jejich dostupnost je velmi dobra, nicméné

matefska spole¢nost svou marketingovou kampan smétuje pfevazné jen na trhy DACH.
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4.6 Produktové portfolio
Vyrobky Ize rozdé¢lit do nékolika kategorii:

e (CiSténi a uklid
o uklidové mopy
o smetaky
o néhradni lapny na mopy
o (distice na zaluzie
e suSeni
o vnitini susaky
» stojaci suSaky
* nasténné susaky
o venkovni susaky
e zchleni
o zehlici prkna
e kuchynské potieby
o kréjece na cibuli
o odpeckovavace
o struhadla

o drzaky na alobal a kuchynské folie

Obrazek 8: Ukazka produktii Leifheit vyrabénych v Blatné

Zdroj: interni materialy
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Vyrobky, které se nyni vyrabi v zavodu v Blatné, jsou zaznamenany v tabulce 4 nize

spole¢né s poctem vyrobenych kust za obdobi 2010 — 2014.

Tabulka 4: Po¢et vyrobenych kusi v letech 2010 - 2014

Vyrobené kusy (v tis. Ks)
Vyrobky 2010 2011 2012 2013 2014
Zehlici prkna 301 333 297 730 645
Venkovni susaky 73 82 57 45 42
Uklidové pomiicky 1 863 1951 2464| 2743 2 537
Suséky vnitini 1242 1251 1187 1223 1139
Pomocnici do kuchyné 818 953 902 763 692
Nahradni lapny 1303 1308 1329 1227 1179
Koupelnové koberce 445 344 320 304 224
Vanové podloZky 1681 1168 748 790 770
Celkem 7726 7390 7 304 7 825 7228

Zdroj: vlastni zpracovani internich materialti

Z tabulky lze vycist, ze stézejnimi vyrobky jsou predevs§im uklidové pomiicky (0kli-
dové mopy, smetaky) a vnitini susdaky (vnitini stojaci susaky a nasténné susaky). Dale
jsou zde ve velkém poctu zastoupeny rovnéz ndhradni lapny na mopy. Vyznamnou
polozkou jsou Zehlici prkna, jejichz produkce neni v tak velkém poctu kust jako napfi-
klad susaky, ale jelikoZ se jejich cena pohybuje ve vyssich ¢astkach, maji vyssi podil na

obratu a fadi také mezi stéZejni vyrobky tohoto zavodu.

Do roku 2009 se v tomto vyrobnim zavodu vyrab&ly také nahradni potahy na Zehlici
prkna, jejichz vyroba se pfesunula do jiné ¢asti koncernu. Rok 2016 pfinédsi rovnéz
zmény Vv produkci. Vyroba koupelnovych koberct se pfesouvd do jiného vyrobniho

zavodu koncernu. Od dubna 2016 se naopak zacne s produkci vysavacii na okna.

Z grafu 3 nize lze piehledné vycist, jak se vyvijela produkce vyrobku v jednotlivych
letech.
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Graf 3: Vyvoj produkce v letech 2010 - 2014

Vyvoj produkce v letech 2010 - 2014
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Vanové podlozky
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Zdroj: vlastni zpracovani internich materialt

Z grafu jasné vyplyva, ze nejvyraznéji roste produkce uklidovych pomucek, jejichz

vrchol byl v roce 2013. Naopak produkce vanovych podlozek do roku 2012 prudce kle-

sala. Oproti tomu Zehlici prkna mezi rokem 2012 a 2013 zaznamenala znacny narust.

V nyné&jsi dobé se produkce celkem ustalila.

V nasledujici tabulce, jsou pak vyrobené kusy za rok 2014 a s nimi souvisejici obraty

a podil téchto vyrobki na obratu.

Tabulka 5: Pocet vyrobenych kusii a jejich podil na obratu za rok 2014

Vyrobené Obrat Podil na obratu

Vyrobky kusy (v mil. K¢) (v %)
Zehlici prkna 644 651 233,8 24,11
Venkovni susaky 41 896 18,4 1,90
Uklidové pomiicky 2536 571 267,5 27,58
Susaky vnitini 1138 830 230,5 23,77
Pomocnici do kuchyné 692 376 49 5,05
Néhradni lapny 1178978 51,2 5,28
Koupelnové koberce 224 145 62,9 6,49
Vanové podlozky 769 817 56,5 5,83
Celkem 7 227 264 969,8

Zdroj: vlastni zpracovani internich materialt
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Z grafu 4 nize je patrné, Ze z hlediska podilu na obratu jsou opravdu stézejnimi vy-
robky tklidové mopy a smetaky, vnitini susaky a zehlici prkna. Pomérné stejny podil na
obratu spolec¢nosti maji vanové podlozky, koupelnové koberce, nahradni lapny na mopy
a pomocnici do kuchyné. Nejmensi zastoupeni maji potom venkovni suséky, predev§im

z diivodu, Ze se jedna o sezonni zbozi a jeho nejveétsi odbyt je v jarnich mésicich.

Graf 4: Podil vyrobkii na obratu spole¢nosti

Podil vyrobkii na obratu spole¢nosti

H Zehlici prkna

H Venkovni susaky

i Uklidové pomticky

® Susaky vnitini

H Pomocnici do kuchyné
E Nahradni lapny

i Koupelnové koberce

M Vanové podlozky

Zdroj: vlastni zpracovani internich materialti
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5 Provedeni analyz

5.1 Finanéni analyza — pomérové ukazatele
Pomérové ukazatele jsou klicovym prvkem financni analyzy. Zakladem pro vypocet
téchto ukazatell jsou udaje z rozvahy a vykazu zisku a ztraty z jednotlivych obdobi. V

nize uvedenych tabulkach je uveden vyvoj danych ukazatelti v obdobi Sesti let.

5.1.1 Ukazatele aktivity
Tyto ukazatele pomahaji firm¢ hodnotit jeji hospodaieni s aktivy. V tabulkach nize je
uveden vyvoj obratu aktiv, obratu zasob, doby obratu pohledavek a zavazk, a to v ram-

ci obdobi let 2009 az 2014.

Obrat aktiv

Tabulka 6: Obrat aktiv
(v tis. K¢&.) 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Trzby 906519 | 929450 | 984055 | 917521 | 930374 | 974167
Celkov4 aktiva 531622 | 576314 | 545412 | 580744 | 532671 | 613699
Obrat aktiv 1,71 1,61 1,80 1,58 1,75 1,59

Zdroj: vlastni zpracovani internich materialti

Obrat aktiv byl ve vSech zkoumanych letech vyssi nez 1 a dosahl tedy doporucené
hodnoty. Obrat aktiv v jednotlivych letech kolisal, nejmensi hodnoty dosahl v roce
2012. Hodnota se vsak stale pohybuje nad 1,5, z ¢ehoz Ize usoudit, Ze firma vyuziva sva

aktiva efektivné.

Obrat zasob

Tabulka 7: Obrat zasob

(v tis. K¢.) 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Trzby 906519 | 929450 | 984055 | 917521 | 930374 | 974167
Zasoby 115551 | 132873 | 101153 | 114886 | 102268 | 104027
Obrat zisob 7,85 7,00 9,73 7,99 9,10 9,36

Zdroj: vlastni zpracovani internich materialt

v

zkoumaném obdobi. V roce 2011 se zvysily trzby a snizily zadsoby. Dlsledkem toho byl

skokovy nartst obratu zasob, ktery se zvysil na 9,73, coz byla nejvyssi hodnota za Sest

44



let. Nasledné v roce 2012 hodnota obratu zasob klesla, v dalsich letech pak jeho hodno-

ta zacala opét stoupat.

Doba obratu pohledavek
Tabulka 8: Doba obratu pohledavek

(v tis. K¢.) 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Pohledavky 98246 | 125732 | 135496 | 93788 | 82337 | 150095
Trzby/365 2484 2546 2696 2514 2549 2669
Doba obratu pohledavek 40 49 50 37 32 56

Zdroj: vlastni zpracovani internich materialti

Od roku 2009 do 2011 doba obratu pohleddvek stoupala. Néasledoval pozitivni vyvoj
a doba inkasa klesala az do roku 2013, kdy doba obratu pohledavek dosahla svého mi-
nima, a to 32 dni. V roce 2014 pak byla hodnota nejvyssi za zkoumané obdobi a inkaso

pohledavek trvalo 56 dni.

Doba obratu zavazku

Tabulka 9: Doba obratu zavazku

(v tis. K<) 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Trzby/365 2484 2546 2696 2514 2549 2669
Zavazky 110925 | 188361 | 116562 | 95176 | 112923 | 399307
Doba obratu zavazku 45 74 43 38 44 150

Zdroj: vlastni zpracovani internich materialti

V ramci zkoumaného obdobi firma udrZovala dobu obratu kratkodobych zavazki na
pomérn¢ stejné vysi. Vyjimkou jsou roky 2010 a 2014, kdy se tato doba skokové zvysi-
la, a tona 74 a 150 dni.

Doba obratu zavazkli by méla byt delsi nez doba obratu pohledavek. Ve zkoumaném
obdobi Sesti let tato skute¢nost nenastala pouze v roce 2011, kdy byla doba obratu za-

vazkt krat$i o 7 dni.

5.1.2 Ukazatele rentability

Ukazatele rentability slouzi pro hodnoceni efektivnosti podnikatelskych ¢innosti. Ty-
to ukazatele by mély mit rostouci charakter. V tabulkach uvedenych nize je uvedeny
vyvoj rentability celkovych aktiv, vlastniho kapitalu a trzeb za obdobi Sesti let. Pfi vy-

poctech jednotlivych ukazateli byl pouzit Cisty zisk.
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Rentabilita celkovych aktiv
Tabulka 10: Rentabilita celkovych aktiv

(v tis. K¢.) 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zisk 10500 | 6732 8579 6242 8734 | 19120
Celkova aktiva 531622 | 576314 | 545412 | 580744 | 532671 | 613699
ROA 198% | 1,17% | 1,57 % | 1,07 % | 164% | 3,12%

Zdroj: vlastni zpracovani internich materialti

Hodnota rentability celkovych aktiv ma ve zkoumaném obdobi kolisavy charakter,
nejprve rentabilita klesa, v dalSim roce opét stoupa. Rostouci charakter nastal od roku
2012. Nejvyrazn€jsi zmeéna nastala v roce 2014, kdy se rentabilita zvysila zhruba o
dvojnasobnou hodnotu. Pfi¢inou tohoto narustu bylo skokové zvyseni zisku. Na jednu

korunu celkovych aktiv ptfipadal Cisty zisk 0,031 K¢&.

Rentabilita vlastniho kapitalu
Tabulka 11: Rentabilita vlastniho kapitalu

(v tis. K¢.) 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zisk 10500 | 6732 8579 6242 8734 | 19120
Vlastni kapital 162712 | 150372 | 158950 | 165192 | 173926 | 193039
ROE 6,45% | 4,48 % | 5,40% | 3,78 % | 5,02 % | 9,90 %

Zdroj: vlastni zpracovani internich materialti

Vyvoj rentability vlastniho kapitalu je do roku 2011 také kolisavy. Od roku 2012 ma
Jiz rostouci charakter a v roce 2014 je opét diky zvySenému zisku nariist témet o polo-
vinu. V tomto roce na jednu korunu investovaného kapitalu ptipadalo 0,099 K¢ ¢istého

zisku.

Rentabilita trzeb

Tabulka 12: Rentabilita trzeb

(v tis. K¢.) 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zisk 10500 | 6732 8579 6242 8734 | 19120
Trzby 906519 | 929450 | 984055 | 917521 | 930374 | 974167
ROS 1,16 % | 0,72% | 0,87 % | 0,68 % | 0,94 % | 1,96 %

Zdroj: vlastni zpracovani internich materialt

Rentabilita trzeb ma klesajici vyvoj az do roku 2012, kdy dosdhla svého minima
v ramci zkoumaného obdobi, a to hodnoty 0,68 %. V dalSich letech rentabilita stoupa,

pfi¢emz nejvyssi hodnota (1,96 %) je opét v roce 2014.
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5.1.3 Ukazatele likvidity

Ukazatele likvidity firmé ukazuji, jak je schopna platit své zavazky. V nasledujicich
tabulkéch je propoctena bézna, pohotova a penézni likvidita za obdobi Sesti let.

Bézna likvidita

Tabulka 13: BéZna likvidita

(v tis. K¢.) 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Obé&zna aktiva 217911 | 264764 | 240950 | 214917 | 189830 | 265205
Kratk. zdvazky | 110925 | 188361 | 116562 | 95176 | 112923 | 399307
Bézna likvidita 1,96 1,41 2,07 2,26 1,68 0,66

Zdroj: vlastni zpracovani internich materialt

Bézna likvidita ma v obdobi 2009 az 2013 pfijatelnou hodnotu, nejvyssi hodnota by-
la v roce 2012. Firma byla schopna zaplatit své zavazky 2,26 krat. Od té doby bézna
likvidita klesa az na hodnotu 0,66 v roce 2014. Pfi¢inou klesajiciho charakteru jsou zvy-

Sujici se kratkodobé zavazky.

Pohotova likvidita
Tabulka 14: Pohotova likvidita

(v tis. K¢&.) 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Obé&Zzna aktiva-zasoby | 102360 | 131891 | 139797 | 100031 | 87562 | 161178
Kratk. zdvazky 110925 | 188361 | 116562 | 95176 | 112923 | 399307
Pohotova likvidita 0,92 0,70 1,20 1,05 0,78 0,40

Zdroj: vlastni zpracovani internich materialt

Doporuc¢ena hodnota pohotové likvidity je kolem 1. V letech 2009 az 2013 se hodno-

ta pohotové likvidity pohybovala v intervalu 0,7 az 1,2. Nejvys$si hodnota byla v roce

v

kratkodobych zavazkl na téméf 400 mil. K¢.

Penézni likvidita
Tabulka 15: Penézni likvidita

(v tis. K¢&.) 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Kratk. zavazky 110925 | 188361 | 116562 | 95176 | 112923 | 399307
Finan¢ni majetek 3646 3214 1589 6243 1229 6387
Penézni likvidita 0,03 0,02 0,01 0,07 0,01 0,02

Zdroj: vlastni zpracovani internich materialt
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Penézni likvidita je vyjadfena pomérem finanéniho majetku a kratkodobych zavazki.
Spole¢nost ma velmi nizkou hodnotu finanéniho majetku. Dusledkem toho je nizka

hodnota penézni likvidity, ktera je hluboko pod doporucenou hodnotou.

5.1.4 Ukazatele zadluzenosti

Nasledujici ukazatele mefi ivérové zatizeni firmy. V tabulkach nize je uveden vyvoj

celkové zadluzenosti a urokového kryti v rdmei Sesti let.

Celkova zadluzenost

Tabulka 16: Celkova zadluZenost

(v tis. K¢.) 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Cizi zdroje 368757 | 425806 | 386462 | 415552 | 358745 | 420660
Celkova aktiva 531622 | 576314 | 545412 | 580744 | 532671 | 613699
Celkova zadluZenost | 69,36% | 73,88% | 70,86% | 71,56% | 67,35% | 68,55%

Zdroj: vlastni zpracovani internich materialti

Celkova zadluzenost v jednotlivych letech kolisa a pohybuje se v intervalu 67,35 %

vwr

se ale o uvery poskytnuté pouze matetskou firmou. Jiné uvéry tato spole€nost nema.

Urokové kryti
Tabulka 17: Urokové kryti

(v tis. K¢&.) 2009 2010 2011 2012 2013 2014
EBIT 14296 8980 9516 11628 10488 23972
Nékladové uroky | 12500 11274 11845 11689 10237 9095
Urokové kryti 1,14 0,80 0,80 0,99 1,02 2,64

Zdroj: vlastni zpracovani internich materialt

Ukazatel urokového kryti je dan podilem EBIT a nékladovych urokii. Minimalni
hodnota se uvadi 3. Z tabulky je tedy patrné, Ze spole¢nost neni v optimalni situaci, jeli-
koZ jeji tirokové kryti je pod minimalni hodnotou. Urokové kryti firmy bylo v rozmezi
hodnot 0,8 az 2,64. V roce 2014 se firma jiz zacala pfibliZovat k doporucené minimalni

hodnot¢ diky zvySujicimu se zisku.
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5.2 Porteriiv model péti konkurenénich sil v odvétvi

5.2.1 Noveé vstupujici konkurenti
Jedna se o odvétvi, které ma vysoké vstupni ndklady. Pro odvétvi je typicka vysokd
materidlovd ndrocnost a také zavadéni nejmodernéjsi techniky a technologii, coz se

stava vysokymi bariérami pro vstup do odvétvi.

Firmy, které jiz na trhu ptisobi, jsou velké vyrobni zavody s dlouholetou tradici a vy-
rabéjici velké mnozstvi kust, proto dalsi bariérou pro vstup do odvétvi jsou také uspory

z rozsahu, které stavajici firmy na trhu vyuzivaji.

Hrozba nové vstupujicich konkurentii tak prameni pfedevSim ze strany polskych a
asijskych vyrobci, ktefi mohou nabizet produkty za nizs§i cenu na ukor kvality. Tato
hrozba by mohla byt eliminovéna zdsahem statu, a to prostfednictvim regulaci na

ochranu spotiebitele tykajici se kvality prodavanych vyrobki.

Dal$i moznosti by pro firmu bylo vytvotfeni vyhradnich partnerskych vztahti s doda-

vateli 1 odbérateli. Pokud by tyto vztahy byly fadné opatfeny sankcemi za poruSeni vy-

nalim.
OhroZeni nové€ vstupujicich konkurenti by se mohlo dale snizit napiiklad zajiSténim

patentl na vyrobni postupy ¢i na vzhled vyrobkt Leitheit.

K hodnoceni hrozby vstupu novych konkurenti doslo ve spolupraci s pracovnikem

firmy Lefiheit s.r.o. a jeho vysledky jsou zaznamenany v nasledujici tabulce.

Tabulka 18: Hodnoceni hrozby vstupu novych konkurenti

Hodnoceni

Faktor 1/2]3]4]5
Uspory z rozsahu velké X malé
Kapitélova narocnost vysoka X nizka
Ptistup k distribu¢nim kanaliim obtizny X snadny
Potieba vlastnit specidlni technologie |ano X| |ne
Ptistup k surovinam, pracovni sile neni snadny X snadny
Diferenciace produkti
existujicich konkurentt vysoka X nizka

Zdroj: vlastni zpracovani



Jak je tedy patrné z tabulky, hrozba vstupu novych konkurentl se snizuje predevsim
diky tisporam z rozsahu a kapitalové narocnosti. Naopak pfistup k distribuénim kana-

Itim, surovindm a pracovni sile novym firmam pfi vstupu do odvétvi nebrani.

5.2.2 Stavajici konkurenti

Z hlediska stupné koncentrace se jedna o pomérné ostry konkurencni boj. V odvétvi
pusobi celkem velké mnozstvi firem, vyrabéjici doméci potieby, ale jen par firem ma
svou znacku znamou. Nejvétsi konkurenéni boj probiha mezi znackou Leitheit, Vileda a
Spontex, jelikoz tyto firmy maji vSechny dlouholetou tradici a kvalitu na pomérné stejné
urovni a konkuruji si pfedevsim cenou. Proto se kazda snazi ziskat vétsi trzni podil na

ukor ostatnich. Konkurenéni boj je velky také z divodu mal¢ diferenciace produkti.

Hodnoceni konkurenéni rivality, které je zaznamendno v tabulce nize prob¢hlo za

ucasti pracovnika z managementu analyzované spolecnosti.

Tabulka 19: Hodnoceni konkurenéni rivality v odvétvi

Hodnoceni
Faktor 1123|415
Bariéry vstupu do odvétvi | Zadné X| |vstup téméf nemozny
Rivalita mezi konkurenty | extrémné vysoka X témet zadna
Dostupnost substitutil mnoho substitutil X 7adné substituty
Zavislost na vstupech vysoka X témer zadna
Vyjednavaci sila podiizuji se podmin-
odbératelti diktuji podminky X kam
nizka troven techno-
Technologicka naro¢nost | hi-tech X logie
Mira inovaci Casté inovace X témet zadné inovace
’ vysoce
Uroveil manazera kvalifikovani X malo kvalifikovanych

Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.3 Substituty

Mopy

Jelikoz Leitheit vyrabi mopy jak ploché, rotacni, tak i tfdsiiové s nékolika moznymi
zpusoby odstfed’ovani, v kategorii mopii by se substitut nasel pomérné obtizné. Rovnéz
maji v nabidce klasické smetédky a hadry na podlahu. Ohrozenim tak jsou parni Cistice

(napft. znacky Kércher).
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V dnesni dobé¢ ale nejvétsi hrozba prameni z robotickych mopii. Jedna se o druh ma-
lych robotickych vysavact, které po zapnuti automaticky vytiraji zvoleny prostor. Jde
sice 0 zcela jinou cenovou kategorii, ale v dnesni dob¢, kdy se lidé snazi si Zivot co nej-
vice uleh¢it pomoci technického pokroku, je pravdépodobné, ze by tyto robotické mopy
mohly ty klasické nahradit. Hrozba ze strany tohoto substitutu si tak zada investice do
vyvoje novych technologii a inovace stavajicich produktt, aby se zachovala jejich pied-

ni pozice na trhu.

Susaky

Znacka Leitheit ma velmi Siroky sortiment suSakd, a to jak vnitinich, tak venkov-
nich, kovovych i plastovych. Substitutem je klasicka $ndra na pradlo, ktera je dostupna
témét ve vSech obchodech a jeji cena je oproti susdkiim minimalni. Zakaznici tedy ne-
maji Zadné bariéry pii pfechodu na substitut. Vyhodou suSakii je moZnost rozlozeni i

v malych prostorach a snadné manipulace a skladnost.

Vétsi hrozba ovSem plyne ze suSicek, které by mohly v budoucnu susaky zcela na-
hradit. Jejich cena je mnohonasobné vyssi nez cena susaku, dostupné jsou ve vétsing
elektro prodejen i v nékterych hypermarketech. Jejich instalace a pouziti je ale naroc-

né&jsi nez u klasickych susaki. Velkou vyhodou je tspora casu.

Zehlici prkna

Firma Leitheit vyrabi pouze Zehlici prkna stojaci, proto 1ze povazovat za substituty i
nasledujici druhy zehlicich prken. Substitutem tak mohou byt zehlici prkna na sttl, kte-
rda maji mensi rozmér a jsou vhodna piedev§im do mensich bytl. Pro mensi prostory se
pak nabizi také skladaci Zehlici prkna. Dalsi variantou Zehlicich prken pro mensi prosto-
ry jsou mensi skladaci prkna, kterd Ize pfipevnit do zasuvky napiiklad u kuchyiské lin-
ky ¢i do skiin€. Dale jsou dostupné také komody se zasuvkami, na jejichz povrhu je
zabudované Zehlici prkno. Komoda tak slouzi jako ulozny prostor i jako Zehlici prkno.
Dostupnost téchto substitutli je vS§ak mnohem horsi nez u béznych Zehlicich prken. Také
nabidka substitutli se postupn€¢ zmensuje a vyrobci tyto varianty na zehleni postupné
prestavaji vyrabét a spiSe se zaméfuji na bézna zehlici prkna. Prikladem toho jsou Zehli-
ci skiinky, tedy skfinky se zabudovanym Zehlicim prknem, které v soucasné dobé¢ jiz
témer nejsou dostupné.

Vv v

Z hlediska materiala 1ze nalézt také prkna dieveéna, kterd jsou ovSem t&€z§i a pro zeny

tak mohou byt hlife ovladatelna.
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Leifheit se snazi hrozbu substituti snizit tim, Ze vylepSuji sva stavajici zehlici prkna.
Napftiklad vyvojem technologie Thermo-Reflect, kterd odrazi teplo pii zehleni a tim
Setfi energii 1 Cas. Pro lepSi manipulaci zlepSuji 1 jejich dalsi vlastnosti, napiiklad snize-
ni hmotnosti vyuzitim ultralehkych materialu, ale zaroven ponechani stabilniho pevného

ramu zehlici plochy.

Souhrnné hodnoceni hrozby ze strany substitutli je zaznamenano v nasledujici tabul-

ce a bylo provedeno spole¢né s managementem firmy Leifheit s.r.o.

Tabulka 20: Hodnoceni hrozby substitut

Hodnoceni
Faktor 1123|415
Existence mnoha substitutl
na trhu zadné substituty X mnoho substitutl
Konkurence v odvétvi
substitutl nizka X vysoka
Hrozba substituti
v budoucnu nizka X| |vysoka
Vyvoj cen substitutll budou se zvySovat X budou se snizovat
Uzitné vlastnosti substituti | budou se budou se
zhorSovat X| |zlepSovat

Zdroj: vlastni zpracovani

Hrozba substitutli se do budoucna bude zvySovat predevsim kviili inovacim a novym
technologiim. Nicméné se da pfedpokladat, ze ceny téchto substituti (napf. roboticky
mop na podlahy) porostou, ¢imz se hrozba o néco snizuje. Aby si firma udrzela svou

pozici na trhu, méla by také investovat do vyvoje novych produktii a inovaci.

5.2.4 Odbératelé

Soucasni odbératelé

Hlavnim odbératelem spolecnosti Leitheit s.r.o. je jeji matetska spolecnost, ktera tidi
vyrobu svymi objednavkami. Spolecnost Leifheit s.r.o. vyrobené zakazky posila do cen-
tralniho skladu v Némecku, odkud tyto zakazky putuji ke konecnym odbératelim a za-
kazniktim. Cast produkce se také distribuuje p¥imo do podnikové prodejny v Blatné.
Tyto distribu¢ni toky jsou zaznamenany na obrazku 9 nize. Matefska spole¢nost samo-

ziejme tlaci na blatensky vyrobni zavod a pozaduje vyrobu s co nejnizS§imi naklady, aby
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zachovala své ceny konkurenceschopnymi, ale zaroven se tyto ndklady nesmi snizit na

ukor kvality.

Obrazek 9: Distribucni toky

Vyrobce Leifheit s.r.o. v Blatné

Podnikova prodejna Blatna Centralni sklad v Némecku

Maloobchody Velkoobchody Obchodni fetézce
Maloobchody Velkoobchody
Maloobchody

Zdroj: vlastni zpracovani

Kone¢nymi odbérateli a zakazniky znacky Leitheit jsou pfedevsim sité maloobchod-
nich a velkoobchodnich fetézcl, hobby marketti, zahradnich center a internetovi prodej-
ci. Mezi 10 nejvyznamnéjSich odbératelt koncernu Leitheit, kteti produkty distribuuji

dale k zakaznikim ¢i do jinych marketl patii nésledujici spolecnosti.
TOP 10 odbératelti/distributorti

e METRO Group

e OBI
e REWE Group
e Karstadt

e Carrefour

e Amazon
e Edeka

o Blokker
o Kaufland

e El Corte Inglés



Nasledujici graf zndzoriiuje postaveni jednotlivych distribucnich kanalii z hlediska

jejich obratu.

Graf 5: Distribu¢ni kanaly z hlediska podilu na obratu

Obrat podle distribu¢niho kanalu

# Obchodni domy

& Velkoobchod/Maloobchod
i Diskonty

# Cash & Carry

i E-shopy

H Dovozci/Vyvozci

uDIY

M Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani internich informaci

Nejvyssi podil na obratu, a to 32%, maji obchodni domy, druhy nejvétsi podil pak
maji velkoobchody a maloobchody, které maji podil 17%. Tteti nejvétsi podil na obratu

maji hobby markety (DIY). E-shopy stejné¢ jako dovoz a vyvoz maji podil po 9%.

Dalsi skupinou odbérateli jsou zdkaznici podnikové prodejny, ktera se nachdzi
v Blatné. Tato podnikova prodejna ma ovsem jen zlomovy podil na obratu a slouzi pre-

devsim pro image spole¢nosti v misté vyroby.

Vyvoj poétu obchodii v CR

Vysledky priizkumu od spolecnosti Nielsen, ktera kazdoro¢né zjistuje velikost a
strukturu maloobchodni sité, ukazuji, Ze celkovy pocet prodejen béhem loniského roku
klesl 0 286 na 15 294, zatimco jesté pred péti lety jich bylo 16 270. Podrobna cisla uka-
zuje nésledujici tabulka, kterd zachycuje pocet obchodt v roce 2000, 2011 a 2016.
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Tabulka 21: Vyvoj po¢tu obchodii v CR

Pocet obchodii k1.1.2000 | k1.1.2011 | k 1.1.2016
do 50 m? 10662 8129 6619
51-100 m? 5254 4235 4679
101-200 m? 2208 1734 1826
201-400 m? 831 608 518
Supermarkety 401-2500 m?

(vEetné diskontt) 900 1291 1334
Hypermarkety nad 2500 m? 68 273 318
Celkem 19929 16270 15294

Zdroj: www.nielsen.com

Jak je patrné z tabulky vySe, pocet menSich prodejen postupné klesa, zatimco pocet

supermarketd a hypermarkett roste.

Béhem roku 2015 se v Cesku oteviely &tyii nové hypermarkety, zarovei ubylo 275
obchodt s prodejni plochou do 400 metrii ¢tverecnich a 11 supermarketi (s prodejni

plochou od 400 do 2500 metrt ¢tverecnich).

Prvni hypermarket v Cesku byl otevien v roce 1996 v Brné. V roce 2000 bylo v Ces-
ku podle spole¢nosti Nielsen jen 68 prodejen s prodejni plochou nad 2500 metrti ¢tve-
re¢nich, nyni se jejich pocet zvysil na 318. Hypermarkety se béhem let rozsitily i do
mensich mést. Nicméné pfirtistek novych hypermarketii neni jiz tak markantni jako

Vv predchozich letech.

Studie GfK Shopping Monitor ukazuji, Ze hypermarkety jsou hlavnim ndkupnim
mistem pro téméft polovinu ¢eskych domécnosti.

Mezi tyto nejvétsi prodejny nyni patii Albert Hypermarket, Globus, Kaufland a Tes-
1998 byly hypermarkety preferovany pouze ¢tyfmi procenty domécnosti. Na druhé po-
zici jsou diskontni prodejny, tedy Lidl a Penny Market, v nichz nejvice utraci 24 % do-
macnosti. Jejich obliba je dlouhodobé stabilni, podobné jako supermarketd (Albert Su-

permarket, Billa, Tesco Supermarket), jimz nyni dava piednost 17 % domacnosti.

Hodnoceni vyjednavaci sily odbérateli

Hodnoceni soucasnych odbérateltl v nasledujici tabulce ukazuje, ze odbératelé mo-

hou snadno pftejit ke konkurenénim firmam a vyrobky pro né€ nejsou pftili§ vyznamné,
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coz jejich silu zvySuje. Na trhu ale ptsobi velké mnozstvi prodejcti, a proto by firma
neméla potiz ptipadné oslovit jiné odbératele. Pro odbératele je dulezita cena a kvalita.

Zpétna integrace v tomto piipad¢ neni piilis realna.

Tabulka 22: Hodnoceni vyjednavaci sily odbératela

Hodnoceni
Faktor 1/2{3]4]|5
Pocet vyznamnych zakazniki | mnoho drobnych malo vyznam-
zakazniki X nych zédkaznikl
Vyznam vyrobku pro zdkaznika |velmi vyznamny X nevyznamny
Néklady ptechodu
ke konkurenci vysoké X |nizké
Hrozba zpétné integrace vysoce
nepravdépodobna | X pravdépodobna
Ziskovost zakaznika vysokd X nizka

Zdroj: vlastni zpracovani

Potencialni odbératelé
DalSimi moznymi odbérateli by mohli byt uklidové firmy, které by odebirali rovnou
od vyrobce, ktery by byl schopny jim nabidnout nizs$i cenu nez u velkoobchodt. Aby
tito odbératelé firmé ptispéli ku prospéchu, je tieba, aby jejich odbér nebyl uplné zane-
dbatelny. Proto jsem jako potencidlni odbératele zvolila piredevsim velké uklidové fir-
my, které se zabyvaji nejen uklidem domaécnosti, ale ptedev§im velkych komer¢nich
prostor, jako jsou kancelare, skoly, firmy, atd. S ohledem na umisténi vyrobniho zavodu
byl vybér omezen na jiholesky kraj. Vybranym kritériim vyhovovaly naptiklad nasle-
dujici aklidové firmy:
e KVALITA profi partner
e Firma Pistorova — uklidové prace
e Uklidové prace Anna Némejcova
e Uklizenozavas.cz — tklidova firma Plzen

e FIDO - uklid firem a doméacnosti Plzen

KVALITA profi partner
Obchodni ndzev: KVALITA nahradni plnéni, s.r.o.

Sidlo firmy: Dvoi4kova 383/17, 370 01 Ceské Bud&jovice
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Jejich cilem je poskytovat komplexni uklidové sluzby v co nejvyssi kvalité. Zamétuji
se predevsim na dlouhodobou spolupraci a provadi uklid kancelarskych budov, sklado-
vacich prostor, vyrobnich hal, vyrobnich linek, venkovnich prostor, bytovych domd,

Skol a dalSich objekti.

Firma Pistorova — uklidové prace
Sidlo firmy: A. Barcala 39, 370 05 Ceské Budgjovice

Tato uklidovéa firma pisobi na trhu jiz od roku 1993 a nabizi kompletni uklidovy ser-
vis. Zajistuji profesionalni uklid kancelafskych prostor, panelovych domu, skol, sou-
kromych bytt a rodinnych domi. Jejich sluzby je mozné vyuzivat jednorazove, ale také
pravidelng a rozsah tklid Ize sjednat podle individualnich potieb zdkaznika. Siroky roz-
plné profesionalniho pfistupu personalu, ale zaroven vyuzivanim vhodné techniky vcet-

n¢ aplikaci ekologickych cisticich prosttedku.

Uklidové prace Anna Némejcova
Sidlo firmy: ModleSovice 32, 386 01 Strakonice

Tato strakonicka firma nabizi své tklidové sluzby nonstop od pond¢€li do ned€le a za
svou tfiletou praxi ziskala jiZ spoustu spokojenych zakaznikl a stalych klienti ptrede-
v§im v okoli Strakonic. Krom¢ ¢isténi interiérii automobilti, kamionu a stroja, firma

nabizi uklid soukromych byt a domt, firem, uradu, skol a skolek, hotelti a ubytoven.

Uklizenozavas.cz — iklidova firma Plzen
Obchodni nazev: PPN group s.r.o.
Sidlo firmy: Na Jikalce 2906/19A, 301 00 Plzen

Spolecnost nabizi uklid hal a objektl, domacnosti, spolecnych prostor, kancelafi,
domd, uklid po malovani a rekonstrukei, stavebni tklid pfed kolaudaci, sezonni tklid a
uklid zahrad. Vedle prani a Zehleni pradla nabizi komplexni tklidové sluzby pro do-

macnosti a kancelarské prostory.
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FIDO - aklid firem a domacnosti Plzen
Sidlo firmy: Klatovska tiida 178, 301 00 Plzen-Bory

Tato firma se zaméiuje predevsim na tklid domécnosti — byt a domd, sluzby hos-
podyné, klid firem, kancelafi, panelovych domu, hotelti a penziont. Uklid firem pro-
vadi stejn¢ jako uklid domdcnosti s maximalni peclivosti a odbornosti. K dispozici maji
specializovany a proskoleny tym, ktery ke své praci pouziva vyhradné ty nejmoderné;si

a nejlepsi prostredky.

5.2.5 Dodavatelé

Soucasni dodavatelé

Jelikoz se jedna o dcefinou spolecnost, veskerou spolupraci s dodavateli véetné jejich
vybéru ma na starosti matef'ska spolecnost v Némecku. Leifheit s.r.o. se tak nemusi za-
byvat vybérem a hodnocenim dodavatell, coz jim samoziejmé& uSetii ndklady 1 ¢as. Pro
pripad, ze s dodavateli nastanou né&jaké problémy, maji vS§ak moznost vybrat si jiného
dodavatele sami. JelikoZ primarni dodavatele surovin vybirad matefska spolecnost, jedna

se ptedevsim o zahranic¢ni dodavatele.

Zavislost na dodavatelich vSak neni pfili§ velka, jelikoZ spolecnost je ve velké mife
samostatnd a jednotlivé dily potfebné pro vyrobu a montéaz si vyradbi sama. Nejvyznam-
n¢j$imi dodavateli jsou firmy dodavajici granulat na vyrobu platovych Casti. Témi jsou

napiiklad firmy Sabic a Styrolution.

Na trhu plisobi velké mnoZstvi dodavatelit plastového granulatu, proto si firma muize
vybirat nejvyhodnéjsi podminky a nejnizsi ceny. Ceny dodavek jsou individualni a od-
viji se podle odebiraného mnozstvi a dalSich faktorti (barva, kvalita, druh granulatu,

termin dodani).

Z toho vyplyva, Ze vyjedndvaci sila dodavatelit je nizkd, coz také ukazuje hodnoceni
Vv tabulce nize, kdy hodnoceni faktori prevazuje na levé strané. Hodnoceni vyjednéavaci

sily dodavatelt probéhlo ve spolupraci s pracovnikem firmy Leifheit s.r.o.

58



Tabulka 23: Hodnoceni vyjednavaci sily dodavateli

Hodnoceni

Faktor 112]|3]4]5
Pocet dodavatelti na trhu mnoho X malo
Vyznam dodavatell maly X velky
Vyznam odbératelii pro doda-
vatele velky vyznam X maly vyznam
Sankce za poruSeni spoluprice |neexistuji X existuji
Moznost vertikalni integrace
dodavateli do odvétvi mala X velka
Néklady na zménu dodavatele |nizké X vysoké

Potencialni dodavatelé

JelikoZ ma v sou€asné dob¢ firma zahrani¢ni dodavatele, jednéd se o pomérné dlouhé
vzdalenosti, se kterymi jsou spojené¢ samoziejm¢e vyss$i naklady na prepravu. V tomto

ptipadé by bylo jisté t€inngjsi, kdyby firma méla dodavatele na feském tizemi. Témi by

mohli byt napiiklad nasledujici dodavatelé plastového granulatu:

e ALBIS PLASTIC CRs.r.o.

e Brenexs.r.o.

e RESINEX Czech Republic s.r.o.

e Brenntag CR s.r.o.
e Goldimax s.r.o.
e SOLLAU CZs.r.o.

e Malouns.r.o.

Tito dodavatelé¢ byli pouze vytipovani, jelikoz podrobné informace potfebné pro

konkrétni vybér dodavatelii (jako je presny druh, barva, kvalita, mnozZstvi, atd.) jsou

dostupné pouze internim pracovnikiim.

5.3 SWOT analyza

Ve spolupraci s pracovnikem managementu spole¢nosti Leifheit byly vytipovany na-
sledujici faktory, které by mohly napliovat podstatu silnych a slabych stranek. Tyto
faktory byly déale ohodnoceny z hlediska stavu (vykonnosti) a zdvaznosti. Pro vykon-

nost byla pouZita stupnice 1 — 5, pfi¢emz 1 znamena velmi dobry stav a 5 velmi Spatny

Zdroj: vlastni zpracovani

stav. Pro zdvaznost byla vyuzZita stupnice vysoka, primérna a nizka zavaznost.
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Tabulka 24: SW analyza

. Posouzeni stavu Zavaznost
Hodnocené faktory
112 |3] 4|5 |vysoka | pruimérna | nizka

Kvalita vyrobkii X X
Rozsah sortimentu X X
Personal X X
Dcefiné spolecnost

finance X X

kompetence X X

vzdalenost X X
Distribu¢ni naklady X X
Reklama pro Cesky trh X X

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé Horakové (2003)

Na zaklad¢ hodnoceni v tabulce vyse byly jednotlivé faktory zaneseny do SW mati-

ce.

Tabulka 25: SW matice

Vykonnost
nizka vysoka

« |~ KOmpetence - kvalita
« & |-distribucni ndklady |- rozsah sortimentu
§ 2| - reklama - personél
e - finance
> .
S . | - vzdalenost
N 2

X

=

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé Horakové (2003)

Faktory v levém hornim kvadrantu potiebuji vykonnostné posilit vzhledem k vysoké

vvvvvv

Z toho tedy vyplyvaji nésledujici silné a slabé stranky.

Silné stranky
e Vysoka kvalita vyrobkt, ktera ovSem neni podlozena certifikaty.
e Siroky rozsah sortimentu vyrabénych produkti.
e Stabilni spolecnost diky kapitaloveé silné matetské spoleCnosti, ktera firmé
pomaha formou kratkodobé 1 dlouhodobé vérové vypomoci.
e Ustalena uroven vyrobniho personalu, jehoz fluktuace se drzi v pfirozené mi-

e diky jejich stabilnimu vykonu a nizké nemocnosti. Diky zvySovani odbor-
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né zpusobilosti jak zaméstnanct ve vyrobé, tak THP pracovnikl systémem
ruznych Skoleni se zvysuje vyrobni efektivnost celé firmy.

e Firma vyrabi stale zakladnéjsi ¢asti jednotlivych vyrobkd, ¢imz rozsituje vy-
robu. Tim dochézi ke zvy$ovani obratu na m?, diky ¢emuz jsou rozméliiovany

fixni ndklady a spolec¢nost tedy dosahuje vyssich ziskt.

Slabé stranky

e Silna zavislost na matetské spole¢nosti nejen z pohledu finan¢niho, ale kom-
plexn¢ i vzhledem k rozhodovani o veskeré podnikatelské ¢innosti.

e Velké vzdalenosti mezi odbérateli a dodavateli. Firma mé zahrani¢ni dodava-
tele a veSkerd vyrobena produkce se distribuuje k odbératelim pies centralni
sklad v Némecku. S tim také souvisi vysoké naklady za prepravu.

e Vyrobni procesy jsou zcela izolovany od vyvoje, nakupu, engineeringu a dal-
Sich odd¢leni, ktera sidli v matefské spole¢nosti v Némecku. Tato skute¢nost
ma za nasledek relativné delsi reakéni dobu na vyrobni zakazky a kvili ne-
znalosti vyrobnich procesit od samotného pocéatku dochazi k chybam v pri-

behu vyroby, ¢imz se zvySuji ndklady spolecnosti.

Z uvedenych silnych a slabych stranek spolecnosti plyne urcita rozporuplnost v otaz-
ce vztahu firmy k matetské spole¢nosti. Na jednu stranu lze vnimat jeji vliv jako oporu
firmy z hlediska financovani. Pro firmu je vyhodngjsi splacet Givér mateiské spolecnosti
nez bankovnim institucim. Z pohledu druhé strany je vSak firma omezena z hlediska
volnosti rozhodovani v otazkach podnikatelskych zalezitosti. Je tedy na zvazenou, zda
pievazuji vyhody ¢i nevyhody z tohoto vztahu. Vzhledem k tomu, Ze firma jiz nékolik
let funguje bez vyraznych problémi, je mozné stanovit, ze sila matefské spolecnosti

vyrobnimu zavodu spiSe napomaha.

Z teéchto silnych a slabych stranek vyplyvaji ptilezitosti a ohroZeni, které jsou hodno-
ceny Vv nasledujici tabulce, kde byla ohodnocena pravdépodobnost vyskytu (nizka, pri-
meérnd, vysokd) a zavaznost (nizkd, primernd, vysokd). Nasledné byly tyto vysledky

pfeneseny do OT matice.
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Tabulka 26: OT analyza

, Pravdépodobnost ZavaZnost
Hodnocené faktory
vysoka | prumérna | nizka | vysoka | primérna | nizka

Reklamni kampan X X
Sménny kurz X X

Inovace X X

Certifikace X X

Nedostatek pracovnikil X X

Politicka situace v Evrop¢ X X

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Horakové (2003)

Tabulka 27: OT matice

Pravdépodobnost
vysoka nizka

'S |- sménny kurz

2 |- inovace
@ < ip
2 > | - certifikace
s - nedostatek pracovnikii
2 b r v .o , .
N % - reklamni kampaii - politicka situace

=

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé Horakové (2003)
Faktory v levém hornim kvadrantu pfedstavuji nepfitazlivéjsi piilezitosti ¢i vyrazné
hrozby. AvSak i faktory v dolnich kvadrantech je tfeba brat na védomi. Z toho vyplyvaji
nasledujici pfilezitosti a ohrozeni.
Prilezitosti
e Koncern kazdoro¢né povoli firmé& urcitou vysi prostfedkil ur¢enou na inova-
ce, ¢imz se ji nabizi prostor pro zvyhodnéni vlastniho postaveni.
e Ziskani certifikace ISO 9001, tykajici se systému managementu kvality.
e Vé&tsi zaméfeni reklamni kampané na Ceskou republiku. Pfedeviim medialni
reklama poskytuje prostor pro podporu zvySovani poptavky po produktech

dané znacky. V souvislosti s timto 1ze uvazovat i nové potencialni zakaznické

segmenty.

Ohrozeni
e  Sménny kurz CZK/EUR, jehoZ smér vyvoje je t¢zké stanovit. Téméef vSechny

obchody jsou realizovany s matefskou spolecnosti. Tyto transakce jsou tedy
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ovlivnény sménnym kurzem a jeho neptiznivy vyvoj by mohl ohrozit financ-
ni situaci firmy.

e Dalsi ohrozeni souvisi s nedostatkem pracovnikti. Firma se nachazi v regionu
S pomérné vysokou zameéstnanosti, coz by mohlo zptsobit komplikace v pfi-
pad¢ nutnosti pfijimani dalSich zamé&stnanct.

e Politickd situace v Evropé rovnéz muize mit nepfiznivy dopad na firmu
Leifheit s.r.0., jelikoZ jeji dodavatelé jsou zahrani¢ni, a proto by mohlo napfi-

klad dochazet k vypadkim dodavek surovin, ¢i k jejich prodleni.

Souhrnna SWOT matice
Tabulka 28: SWOT matice

SWOT matice

Silné stranky Slabé stranky
— Vysoka kvalita Zavislost v rozhodovani na ma-
:§ Siroky sortiment tefské spolecnosti
‘g Izolace vyroby od ostatnich pro-
5 Stabilni firma cestl
‘= Finan¢ni opora v mateiské spo-
T*E lecnosti Velké vzdalenosti mezi odbérate-
> li a dodavateli
— PrileZitosti OhroZeni
E Inovace Sménny kurz
g Zaméfeni reklamy na CR Nedostatek pracovnikl
E:- Politicka situace v Evropé
>N
g

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé Hordkové (2003)

5.4 Analyza konkurentl a konkurenéniho postaveni pro-
dukti

Firmy v tomto odvétvi pusobi na cilovou skupinu, kterou jsou ptedev§im Zeny stied-
niho véku, jelikoz se jedna o uklidové pomicky a pomicky do domécnosti. Firmy si

mezi sebou konkuruji predevsim cenou, zdkaznikiim nabizeji v podstaté stejné produk-
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ty, které se 1i$i pouze znackou a cenou. Firmy v tomto odvétvi se snazi vyuZzivat strate-

niz8i cenu nez konkurence.

Po rozhovoru s managementem firmy byly vytipovany nasledujici znac¢ky konku-

renc¢nich vyrobki:

e Banquet
e Brabantia
e Brilanz

e Lamart

e Spontex
e Vileda

e Toro

Tyto znacky byly rozdéleny podle skupiny produkovanych vyrobki, a to na vyrobky
pro uklid, susaky a zehlici prkna. Rozd¢leni bylo zvoleno podle stézejnich vyrobka pro

blatenskou spole¢nost Leifheit s.r.o.

Dale byly zvoleny faktory, podle kterych byli jednotlivi konkurenti srovnani. Hod-
noceni faktord pro jednotlivé skupiny vyrobkti probéhlo ve spolupréci s pracovnikem
spolecnosti Leitheit s.r.o. s pfihlédnutim k nezavislym odbornym recenzim na jednotli-
vé produkty. Pro bodové hodnoceni jednotlivych faktor byla zvolena stupnice od 1 do

10, pficemz 1 znaci nejhorsi hodnoceni a 10 hodnoceni nejlepsi.

Nasledné podle vysledki byli vybrani hlavni konkurenti, kterymi by se spole¢nost

méla zabyvat.
Kli¢ovymi faktory byly zvoleny:

e distribucni cesty

e e-shop

e reklama — prostiednictvim televize a internetu
e rozsah sortimentu

e kvalita vyrobkil

e design vyrobkil

e nahradni dily

e (Cena
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5.4.1 Vyrobky pro uklid
Témito vyrobky jsou mysleny piedevsim mopy na vytirani. Dal$imi vyrobci mopu

jsou tedy tyto firmy:

e Brilanz
e Lamart
e Spontex
e Vileda
e Toro
Brilanz

Znacka Brilanz ptedstavuje nejriznéj$i pomocniky do domacnosti. V nabidce maji
uklidové prostiedky, mopy, Zehlici prkna a suSdky. 7 drobného sortimentu perlatory,
vanové a umyvadlové Spunty. Tato znacka nema ani oficialni webové stranky, ani svij
vlastni e-shop. Produkty Ize zakoupit u internetovych prodejcii i v béznych hypermarke-
tech a hobby marketech. Reklama na ¢eském trhu je téméf minimalni, spole¢nost nema
televizni reklamu a ani ostatni reklamni prostfedky nevyuziva, napiiklad nema ani face-

bookovy profil pro snadnéjsi komunikaci se zdkazniky a propagaci novych vyrobkd.

Znacka Brilanz nabizi pouze rotacni mopy, a to ve tfech barevnych variantach. Z na-

hradnich dila jsou dostupné pouze nahradni hlavy k mopu.
Pro srovnani byl vybran mop Vv cené 599 K¢.

Obrazek 10: Mop Brilanz

Zdroj: www.mall.cz

Lamart
Francouzské znacka Lamart by Piere Lamart reprezentuje Sirokou skdlu moderniho a
cenove dostupného kuchyiiského nacini a naddobi, které je inspirovano filozofii hravého

vafeni byvalého francouzského $éfkuchare Piera Lamarta. Tato znacka se zamétuje pre-
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devs§im na kuchyriské nddobi, ale v jejich nabidce 1ze najit také Zehlici prkna a uiklido-

vé mopy.

Produkty této zna¢ky jsou dostupné ve vice nez 200 prodejnach v CR, vétsinou se
jedna o elektro prodejny. Vlastni e-shop tato znacka nema, nicméné je mozné je zakou-

pit pres ostatni internetové obchody plisobici na izemi CR.

Co se tyka reklamnich prostfedki, znacka Lamart pfedevsim vyuziva reklamu pro-
sttednictvim internetu. Pro vetfejnost dale porada kulinaisky den, ktery se konéa v Ostra-
vé, diky kterému svou znacku dostane vice do povédomi vetejnosti. K propagaci svych
vyrobkl vyuziva firemni facebookovy profil, kde prezentuji nové i stavajici vyrobky a
také potadaji rizné soutéze o své produkty. Dale také maji sviij youtube kanal, kde zve-

fejnuji videa. Medialni reklamu tato znacka na ¢eském trhu nevyuziva.

Sortiment utklidovych prosttedkl zahrnuje pouze mopy rotacni a ploché, které jsou
dostupné ve tfech barevnych variantach. Kbeliky je pak mozné zakoupit s hravym kvé-

tinovym vzorem.

Co se tyka nahradnich dilt k uklidovym moptm, 1ze zakoupit jen ndhradni potahy na
mopy.

Pro srovnani byl zvolen rota¢ni mop s kvétovanym vzorem, jehoZz cena je 1129 K¢.

Obrazek 11: Mop Lamart

Zdroj: www.lamart.cz

Spontex

Produkty pod znackou Spontex vyrabi spole¢nost MAPA SPONTEX VOLF, s.r.o.
Spontex je celosvétové znama znacka s historii dlouhou ptes 70 let. Nejprve Spontex
vyrabél viskozni houbicky, postupné zacal i s prodejem plochych dratének, kombinova-
nych houbicek (houbicka z celulézy + plochéa draténka) a dalSich vyrobkd. V roce 1997

Spontex (houbicky) a Mapa (rukavice) spojili své sily na trhu s mechanickymi €isticimi
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prostiedky a stala se z nich celosvétova skupina se 4000 zaméstnanci, zastoupena ve

vice nez 80 zemich.

Znacka Spontex piinasi produkty vysoké kvality urcené pro kazdodenni péci o do-
macnost, jako jsou mopy, smetdaky, houbicky, utérky, ale také ostatni domaci potieby
pro péci o pradlo (raminka, koliky, $niry na pradlo). Jako jediny na trhu vyvinul Spon-
tex kompletni fadu vyrobkl Antibak, kterd obsahuje specialni antibakteridlni slozku,

diky niZ je vyrazné omezen vznik nezadoucich bakterii a zapachu.

Vyhodou znacky Spontex na Ceském trhu je zaméfeni na konecného spotiebitele.
Znacka komunikuje s lidmi také prostiednictvim socialnich siti (facebook, twitter,
youtube) a snazi se tak udrzet se jim v povédomi, coz podporuje rovnéz televiznimi
spoty na ptednich ceskych televiznich stanicich, sponzoringem potadu a vyuziva také tv

product placement.

E-shop této spolecnosti je velmi prehledny diky kategorizaci. Celym e-shopem, ktery
je ladény do zelené barvy, provadi jezek, kterého ma znacka Spontex jako svého masko-
ta. Vyhodou tohoto e-shopu jsou ovéfené recenze zakazniku, které se zobrazuji pfi ja-

kémkoliv vybéru.

Sortiment mopti nabizi mopy tfasiové, ploché, tiasnové rotacni i houbové mopy. Da-
le také podlahové stérky, vnitini 1 venkovni smetdky a malé smetacky. Barevné prove-
deni mopt tfdstiovych zahrnuje bilou, modrou, zelenou a oranzovou barvu. Ploché mo-
py jsou pak k dostani v barvé bilé v kombinaci s modrou. Kbeliky vcetné zdimacich

kos$1, nasad k moptim a stérek na podlahu jsou v barvé modré.

Co se tyka nahradnich dilti, bézné dostupné jsou nadhradni hlavice i ndsady na mop a
zdimaci kosiky.

K srovnani byl zvolen mop, ktery stoji 899 K¢.

Obrazek 12: Mop Spontex Express System

Zdroj: www.spontexshop.cz
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Vileda

Vileda byla zaloZena roku 1949 a na ¢eském trhu ptisobila jiz pied rokem 1989. Pro-
dukty znacky Vileda jsou vyrabény spole¢nosti Freudenberg Home and Cleaning Solu-
tions GmbH, v Ceské republice pak mé tato spoleénost zastoupeni firmou Freudenberg
Potieby pro domacnost. Vyrobky Vileda jsou zndmé svoji kvalitou, dlouhou zivotnosti a
neustalymi inovacemi, na kterych pracuje vyvojové centrum spolecnosti Freudenberg.

Spolecnost vénuje velkou pozornost ochrané Zivotniho prostiedi.

Hlavnim zdmérem rodinné spolecnosti je snaha mit Siroké portfolio vyrobki a eta-
blovat se jako lidr na trhu v oblasti mechanickych Cisticich prostfedki. Cilem je zacho-
vat nejvyssi standardy kvality a spokojenost zakaznikd. Diraz kladen také na stabilitu a

trvanlivost vyrobk.

Znacka Vileda se snazi na své konecné spotiebitele zapiisobit predevsim svym eko-
logickym zaméfenim. Se svou cilovou skupinou komunikuje na socialnich sitich a na
udrzitelny rozvoj a ekologii klade velky diraz. Firma také vyuziva reklamu v televizi, a

to jak reklamni TV spoty, tak TV product placement.

Firma ma svuj vlastni oficidlni e-shop, ktery je ladén do firemnich barev, tedy cer-
vené a modré. Eshop je velmi prehledny a zakaznici tak 1 diky pfehledné kategorizaci

vyrobkl snadno naleznou vse, co hledaji.

Produkty znacky Vileda je mozné zakoupit témét ve vSech obchodech zahrani¢nich
fetéze, stejné tak jako produkty Leitheit, a dale pak v mnoha mensich prodejnach dro-
gerii a domacich potieb. Mezi produkty vyrabéné pod znackou Vileda patii mopy, sme-
taky, robotické mopy na podlahu a elektrické vysavace na okna, Zehlici prkna a dile

ostatni drobné produkty na tklid (houbicky, rukavice, stérky, hadtiky).

Dostupnost nahradnich dild je velmi dobra. V oficialnim e-shopu jsou k dostani jed-
notlivé dily témét vSech vyrobkl. Lze naptiklad dokoupit nahradni $itliry k venkovnim
suSakim, nasady a rukojeti, molitany na Zehlici prkna, plastové hlavice na mopy ¢i na-

hradni Zdimaci koSe.
Rozsah sortimentu vyrobkl pro uklid je pomérné Siroky. Zahrnuje mopy tfasnove,
rotacni 1 ploché, a to pro rtizné povrchy. Déle také robotické a parni mopy. Pod znackou

Vileda Ize zakoupit také smetéky, a to vnitini pro rtizné typy podlah a také venkovni.
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Mopy se vyrabi v Cerveno-Sedivém provedeni s bilo-modrymi lapnami. Vyjimkou
jsou tfasnové mopy, které jsou dostupné v nékolika barvach (modra, riizova, zluta, fia-
lova, zelend). Rovnéz vnitini smetaky jsou k dostani v riiznych barvach, které je odlisuji
podle povrchu, na ktery jsou urceny.

Pro srovnani byl vybran nasledujici mop, jehoz cena je 999 K¢.

Obrazek 13: Mop Vileda Easy Wring Ultramat

Zdroj: www.mall.cz

Toro
Znacka TORO, ktera je na ¢eském trhu jiz od roku 1993, nabizi zdkazniklim Siroky

sortiment kuchyniskych potieb i mnoho dalSich vyrobkti do doméacnosti.

Vlastni webové stranky ani e-shop vsak tato znacka nema a je tak dostupnd pouze
pres distributory. Vyrobky znacky Toro jsou bézné dostupné v hypermarketech i men-
Sich obchodech s potfebami do domacnosti. Reklamou na Ceském trhu se tato znacka
nezabyva a jeji produkty jsou tak propagovéany jen prostfednictvim distributor (napf.
letaky hypermarketi). Znacka nevyuziva ani medialni reklamu, ani reklamu prostied-

nictvim internetu.

Mezi produkty této znaCky patii predevSim kuchyiiské potieby, jejichz sortiment je
pomérné Siroky. Déle nabizi také smetdaky, mopy a Zehlici prkna. Nabidka mopi na
podlahu obsahuje tfasnové mopy, rotacni tfdsiiovy i plochy mop. Barevné provedeni
téchto vyrobki je ale velmi omezené a v né€kolika barevnych variantach jsou k dostani

pouze mopy tifasnoveé a smetaky.

Z hlediska dostupnosti nahradnich dilti tato znacka zaostava za ostatnimi, jelikoZ

k dostani je pouze nahradni nasada a hlavice k mopu.
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Za ucelem srovnani byl vybran nasledujici mop. Jeho cena je 799 K¢.

Obrazek 14: Mop Toro

Zdroj: www.utc.cz

Leifheit

Rozsah sortimentu podlahovych mopt znacky Leitheit je velmi Siroky a zahrnuje né-
kolik druhlt mopii plochych, dale tidsiiové mopy, rotaéni a houbové mopy. V nabidce
maji také mechanické a aku zametace a mopy s rozprasovacem na saponat. Soucasti
sortimentu jsou také szérky na podlahy a dlazdice a smetdaky, a to klasické Stétinové i
gumové. Znacka Leitheit také nabizi ploché podlahové mopy ve vétSich velikostech,

které jsou vhodné na uklid naptiklad firem ¢i jinych komerénich prostor.

Vsechny tyto vyrobky jsou vyrobeny z odolného materidlu a v soucasné dobé se

vSechny plastové Casti vyrabi jen Vv zeleném odstinu.

Samoziejmosti u znacky Leitheit je snadnd dostupnost nahradnich dilia, a to jak
nahradnich navlekd na mopy, tak celych nahradnich hlavic, Zdimacich kost i telesko-

pickych tyc¢i. Ke kbeliklim 1ze také dokoupit kolecka pro snadnou manipulaci.
Cena podlahového mopu Leifheit, ktery byl zvolen pro porovnani je 999 K¢.

Obrazek 15: Mop Leifheit

Zdroj: www.mall.cz
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Hodnoceni

V nasledujici tabulce 1ze najit hodnoceni klicovych faktort jednotlivych firem.

Tabulka 29: Srovnani vyrobki pro uklid

Konkurenti
Klicové faktory |Leifheit| Brilanz | Lamart | Spontex | Vileda | Toro

Distribucni cesty 6 2 4 6 6 4
E-shop 6 1 1 8 8 1
Reklama 2 1 4 9 8 1
Rozsah sortimentu 8 2 4 6 7 4
Kvalita vyrobkii 8 4 7 7 8 4
Design vyrobkii 6 3 7 6 6 4
Nahradni dily 9 1 3 7 9 2
Cena 5 9 3 6 5 7

Soucdet 50 23 33 55 57 27

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé Horakové (2003)

Jak vyplyva z tabulky, hlavnimi konkurenty jsou vyrobci produktii znacky Spontex a
Vileda, jejichZ soucet bodi je srovnatelny s vyrobky znacky Leifheit. Tyto vyrobky jsou
srovnatelné svou kvalitou, designem i cenou. Jejich dostupnost i Sife sortimentu je srov-
natelnd. Designové jsou na lep$i urovni mopy znacky Lamart, coz se vSak také odrazi
na jejich cené. Zbyli konkurenti jsou sice cenové vyhodnéjsi, avSak zpracovani jejich
vyrobkd, dostupnost i ostatni faktory jsou jiz na zcela jiné Grovni. Z hlediska reklamy
jsou znacky Spontex a Vileda jednoznaéné lepsi, jelikoz vyuzivaji reklamu v televizi,
ktera jim zajisti mnohem vétsi povédomi o znacce. Znacka Leifheit se svou reklamou na
¢eském trhu velmi zaostava a snazi se své produkty zviditelnit pouze prostiednictvim

socialnich siti.

5.4.2 Susaky
Firmy, které se zabyvaji vyrobou susakii na pradlo, a to jak vnitinich stojacich ¢i za-

veésnych, tak i venkovnich, jsou tito:

e Brabantia
e Brilanz

e Gimi

e Meliconi
e Vileda
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Brabantia
Znacka Brabantia vznikla v roce 1919 v Holandsku pod nazvem van Elderen & Co.
Jednalo se o malou rodinnou tovarnu s patnacti zaméstnanci, ktefi jiz od pocatku odva-

déli profesionélni a precizni praci, coz vedlo k ispéchu znacky Brabantia.

Specializaci této znacky jsou funkéni produkty urc¢ené piedevsim do kuchyné. Jejich
sortiment zahrnuje Sirokou Skalu edpadkovych kosii (koSe se specialné upravenym po-
vrchem proti zanechavani otisku prstt, bezdotykové odpadkové koSe, retro kose atd.).
Déle koSe na prddlo, vybaveni do koupelny, susdaky na pradlo ¢i Zehlici prkna, potra-

vinové dozy, chlebniky a dalsi dopliiky do kuchyné.

Tato znacka se vyznaCuje velmi kvalitnimi a designové nadCasovymi produkty.
Hlavnim materidlem, ktery vyuZzivd je vysoce kvalitni a trvanlivy nerez. Spolecnost
Brabantia drzitelem certifikace 1SO 14001 zaméteného na systém environmentalniho

managementu.

Spole¢nost ma plné vlastnéné dcefiné spolecnosti na vSech hlavnich evropskych tr-
zich, véetn¢ Velké Britanie, Belgie, Francie, Némecka, Danska, gV)'Icarska, Spanélska,

Italie a USA s exportnim oddélenim pokryvajici dalich svétové trhy.

V Ceské republice jsou produkty této znacky dostupné ve vétsing hobby market,
hypermarketii a ostatnich obchodech s potiebami do domacnosti. Rovnéz u vétSiny in-
ternetovych prodejcti jsou bézné dostupné. Dale ma znacka Brabantia vzorkovou pro-

dejnu v Praze, kde je také mozny odbér objednavek z jejiho oficialniho e-shopu.

Reklamu v médiich pro ¢esky trh tato znacka nevyuziva. Na zakazniky se obraci
predevs§im pomoci socidlnich siti a kanalu na youtube. Jejich reklamni prostiedky jsou

tedy na piiblizné stejné urovni jako u znacky Leifheit.

Znacka Brabantia se zamé&fuje predevSim na suSaky venkovni, a to tfi- i Ctyframenné
S nastavitelnou vySkou ramen. V nabidce suSdka vnitinich méa nasténny susak v bilém

plastovém ¢i nerezovém provedeni a dva typy susaka stojacich.

K susakiim je mozno dokoupit ndhradni lanka i hroty do zemé. V nabidce jsou také

ochranné potahy na venkovni susaky.
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Pro srovnani byly vybrany nasledujici susaky. Cena vnitiniho je 71999 K¢ a venkov-
niho 2299 K¢.

Obrazek 16: Susaky Brabantia

Zdroj: www.mall.cz

Brilanz
Znacka Brilanz v sou¢asné dobé vyrabi pouze susdky venkovni, a to susdk ttiramen-
ny a ¢tyframenny s moznosti vySkového nastaveni. Jejich nabidka je velmi strohd a néa-

hradni dily této znacky v nabidce nejsou.
Venkovni ¢tyframenny susSak zvoleny pro porovnani stoji 699 K¢.

Obrazek 17: Susak Brilanz

Zdroj: www.mall.cz

Gimi
Italska znacka Gimi plsobi na trhu jiz od roku 1970. Spole¢nost je uspéSna také diky
investicim do zlepSovani vyrobnich procest a inovaci. O ¢emz svédci i oficidlni certifi-
katy ISO 9001, ISO 14001, SA 8000. Znacka Gimi respektuje Zivotni prostiedi a pouzi-

va materialy, které jsou kvalitni a recyklovatelné.

Vyrobky této znacky jsou k dostani nejen na internetovych ndkupnich portalech, ale
rovnéz v béznych sitich market. Na ¢eském trhu plisobi také dovozce provozujici e-

shop s vyrobky této znacky. Reklamou se v$ak znacka Gimi nezabyva.
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Do jeji nabidky patii Zehlici prkna, nahradni potahy na Zehlici prkna, suSaky na
pradlo a nakupni tasky.

Jejich sortiment susaki je velmi obsahly a zahrnuje suSaky venkovni, vniténi stojaci,
malé zavésné susaky, nasténné, suSdky na vanu a susaky vézové patrové. VEtsina susa-
kt je v kovovém provedeni s bilou povrchovou upravou s platovymi prvky. Nasténné

suSaky se pak vyrabi v celoplastovém provedeni. K susakim Ize dokoupit nahradni dr-

zéky a ochranné kryty.
Vnitini susék vybrany pro hodnoceni je k dostani za 849 K¢ a venkovni za 890 K¢.

Obrazek 18: Susak Gimi
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Zdroj: www.mall.cz

Meliconi

Firma Meliconi vznikla v Sedesatych letech, kdy zacala vyrabét a prodavat bytové
dopliky z plastu a kovu. Firma postupné rozsifovala svij sortiment 0 video a Hi-Fi pii-
slusenstvi a v roce 1999 doslo k akvizici spolecnosti CME, pfedniho vyrobce dalkovych

ovladani v Italii — nasledné vznikl projekt GUMBODY (odolné dalkové ovladace).

Nyni znacka Meliconi vyrabi piedevsim ddalkové ovladani, dridky pro televize a re-

produktory, odpadkové koSe, koSe na pradlo a susaky na pradlo.

Oficiélni Cesky e-shop tato znacka nema, ale je k dostani na ostatnich nakupnich por-
talech a dale v prodejnach s domacimi potiebami, hypermarketech a také v elektrech.
Také v otazce reklamnich prostfedkli znatka Meliconi zaostava za ostatnimi. Reklamu

Vv televizi nemad, ani internet pro propagaci své znacky a svych produktl nevyuziva.

Pod znackou Meliconi lze najit susaky vnitini stojaci, patrové a také zavésné. Vsech-
ny susaky jsou dostupné v n€kolika barevnych variantdch. Susdky venkovni a ndhradni

dily vSak v nabidce nejsou.
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Pro srovnéni byl vybran vnitini stojaci suSak v rizovém provedené s cenou 949 K¢.

Obrazek 19: Susak Meliconi

Zdroj: www.mall.cz

Vileda

Znacka Vileda nabizi jak susaky venkovni (ti- i Ctyframenné), tak i vnitini, a to kla-
sické stojaci a véZové patrové. Vnitini susaky jsou k dostani v nékolika barevnych vari-
antach i rozmérech.

Nahradni dily ($iiiry, napinaky, zemni objimky, stfedové drzaky) jsou dostupné jak
na oficialnim e-shopu, tak 1 u ostatnich internetovych prodejct.

Pro srovnani byl zvolen susak vnitini s cenou 749 K¢ a suSak venkovni, ktery stoji

1899 K¢.

Obrazek 20: Susaky Vileda

| |
Zdroj: www.vileda.cz

Leifheit

Znacka Leitheit vyrabi jak suSaky wnmitini, tak susdky venkovni. Nabidka vnitinich
susakt zahrnuje klasické skladaci stojaci susaky v n€kolika moznych velikostech, dale
susaky stojaci patrové, susaky na vanu, koupelnové ndsténné susdaky a zavésné susd-
Ky. Nabidka susakti venkovnich obsahuje susaky tfi- a Ctyiramenné a také suSaky na-

sténné.
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Vnitini suséky se vyrabi ve vice barevnych variantach, a to v tmavé a svétle modrém,

oranzovém a fialovém provedeni.

K susakim lze zvlast dokoupit ndhradni tycky a $itry, kolecka, obaly na venkovni
suSaky, nahradni koliky k venkovnimu uchyceni a také nastavce k snadnému a pevnému

uchyceni drobného obleceni napt. ponozek nebo raminek.
Vnitini susédk zvoleny pro srovnani stoji 899 K¢ a cena susaku venkovniho je 1899
Ke¢.

Obrazek 21: SuSak Leifheit

Zdroj: www.mall.cz

Hodnoceni

V nasledujici tabulce Ize najit hodnoceni klicovych faktort jednotlivych firem.

Tabulka 30: Srovnani susaka

Konkurenti
Klicové faktory |Leifheit|Brabantia |Brilanz |Gimi |Meliconi |Vileda

Distribuc¢ni cesty 6 5 2 4 4 6
E-shop 6 7 1 3 1 8
Reklama 2 2 1 1 1 8
Rozsah sortimentu 8 5 2 5 2 5
Kvalita vyrobkt 8 9 5 8 7 8
Design vyrobku 8 7 4 6 5 7
Nahradni dily 5 5 1 3 1 5
Cena 5 3 9 6 4 5

Soucet 48 43 25 36 25 52

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Horakové (2003)

Z tabulky je patrné, Ze nejvétSimi konkurenty v ptipadé susakt na pradlo jsou firmy
Brabantia a Vileda. Spole¢né s vyrobky Leitheit maji srovnatelnou kvalitu, design i do-
stupnost nahradnich dili. Susaky ostatnich znacek jsou predevsim hife dostupné, jeli-

koz se nedaji koupit pfes firemni e-shop a také v béznych obchodech nemaji takové
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zastoupeni jako Leifheit a Vileda. Z hlediska rozsahu sortimentu susakt jsou srovnatel-
né znaCky Brabantia, Gimi a Vileda, nicméné Leifheit nabizi v tomto ohledu nejveétsi
vybér. Znacka Vileda je vSak v celkovém srovnani na lepsi pozici, opet diky své re-

klamni ¢innosti.

5.4.3 Zehlici prkna

Jako konkurenti na trhu zehlicich prken byli vytipovani tito vyrobci:

e Brabantia

e Brilanz

e Lamart

e Toro

e Vileda
Brabantia

Nabidka zehlicich prken znacky Brabantia obsahuje ¢tyfi mozné velikosti Zehlici
plochy. Prkna maji odkladaci plochu na zehlicku a jsou vyskove nastavitelna az do 102
cm. Dale obsahuji détskou pojistku proti necht€énému sloZeni a transportni zdmek pro

jednodussi pfenaseni. Tato prkna jsou vhodna pro vSechny béZzné i parni Zehlicky.

Brabantia nabizi Sirokou $kalu nahradnich potahti v hravém barevném designu nebo
také klasické jednobarevné potahy. Dale je mozné dokoupit rizné dopliky (rukavnik,
pfipinaci tchyt na kabel, kryt na zehli¢ku, silikonovou podloZku pod Zehlicku), nicméné

nahradni dily na Zehlici prkna v nabidce nejsou.
Zehlici prkno vybrané pro srovnani je dostani za 2699 K¢.

Obrizek 22: Zehlici prkno Brabantia
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Zdroj: www.mall.cz
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Brilanz

Zehlici prkna Brilanz maji tii mozné velikosti Zehlici plochy a jsou vy$kové nastavi-
telnd az do 99 cm. Soucasti kazdého prkna je také kovova odkladaci plocha na Zehlicku
a drzak na kabel ¢i zasuvka. Potahy na zehlici prkna maji nékolik variant barevnych

potiskl. Déle 1ze dokoupit rukavnik.
Cena zehliciho prkna vybraného pro srovnani je 1299 K¢.

Obrazek 23: Zehlici prkno Brilanz

Zdroj: www.mall.cz

Lamart

Znacka Lamart ma v nabidce dv¢ velikosti Zehliciho prkna. Mensi prkno je vyskove
nastavitelné do 92 cm a jeho potah ma potah s potiskem barevnych kruhti na bilém pod-
kladu. Druhd, vétsi, varianta Zehliciho prkna je nastavitelna do vysky 90 cm a jeji potah
ma potisk levandule. Ob¢ varianty jsou pak opatieny transportnim zamkem, zehlici plo-

chou odvadéjici paru, elektrickou zasuvkou a drzakem elektrického kabelu.
Cena zehliciho prkna Lamart je 1799 K¢.

Obriazek 24: Zehlici prkno Lamart

Zdroj: www.mall.cz
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Toro

Znacka Toro nabizi zehlici prkna, ktera jsou vyskove nastavitelna az do 90 cm a maji
Ctyfi rizné velikosti Zzehlici plochy. Néktera prkna z jejich nabidky jsou opatiena elek-
trickou zasuvkou, drzékem elektrického kabelu, odkladaci polickou na vyzehlené pradlo

¢i rukavnikem. Tato znacka ma Sirokou nabidku potahti na prkna v rtiznych dekorech.
Zehlici prkno zvolené pro srovnani stoji 799 K¢.

Obrazek 25: Zehlici prkno Toro

Zdroj: www.utc.cz

Vileda

Znacka Vileda nabizi tf1i mozné velikosti zehlici plochy a vySkové nastaveni prkna az
do 100 cm. Samoziejmosti kazdého prkna je odkladaci plocha na zehlicku a nohy s ne-
klouzavym povrchem, které zajist'uji stabilitu. Prkna maji transportni zamek, détskou
pojistku proti nechténému slozeni, pohyblivy drzak elektrického kabelu a elektrickou

zasuvku. Dale je mozné dokoupit rukavnik.

Potahy Zehlicich prken maji potisk motyld, které méa znacka Vileda jako své logo,

podklad prkna je pak k dostani v nékolika barvach.

K prkniim je déle moZno dokoupit ndhradni molitany pod potah, nahradni zasuvku

s drzékem kabelu a nahradni kryty na nohy prkna.

Cena zehliciho prkna Vileda, které bylo vybrano pro srovnani, je 1690 K¢.
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Obrizek 26: Zehlici prkno Vileda

Zdroj: www.vileda.cz

Leifheit

Znacka Lefiheit nabizi zehlici prkna se ¢tyfmi moznymi velikostmi zehlici plochy.
Soucasti prken je odkladaci plocha na zZehlic¢ku, elektrickd zasuvka a drzak elektrického
kabelu. Diky Thermo-Reflect technologii, ktera odrazi teplo, je pradlo zehlené z obou
stran zaroven. Prkna jsou vyrobena z ultralehkych materialii pro snadné sloZeni a maji
extra stabilni rdm pro vét§i pevnost. Pii nerovnostech podlahy sta¢i na zehlici prkno
mirné zatlacit a prkno se samo vyrovnd. Vyska zehlicich prken Lefiheit je plynule na-

stavitelna az do vysky 98 cm. Prkna jsou vhodna na bézné Zehlicky i parni generatory.

Naéhradni potahy jsou dostupné ve spousté barevnych variant. Déle je moZzné dokou-
pit celou Zehlici desku, rukavnik, zehlici deku pro napatovaci Zehleni, Zehlici podlozku
¢1 zehlici rukavici. Dostupné jsou také nahradni plastové nozic¢ky a odkladaci plochy na

zehlicku, a to samostatné nebo vcetné elektrické zasuvky.
Pro srovnani bylo vybrani Zehlici prkno na obrazku niZe, jehoZ cena je 1499 K¢.

Obrizek 27: Zehlici prkno Leifheit

Zdroj: www.mall.cz
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Hodnoceni

V nasledujici tabulce 1ze najit hodnoceni klicovych faktort jednotlivych firem.

Tabulka 31: Srovnani Zehlicich prken

Konkurenti
Kli¢ové faktory | Leifheit |Brabantia |Brilanz |Lamart |[Toro |Vileda

Distribucni cesty 6 3) 2 4 4 6
E-shop 6 7 1 1 1 8
Reklama 2 2 1 4 1 8
Rozsah sortimentu 8 7 2 3 5 7
Kvalita vyrobkili 8 9 5 7 4 8
Design vyrobki 7 9 7 8 6 8
Néhradni dily 7 4 4 5 4 6
Cena 5 3 6 4 9 4

Soucdet 49 46 28 36 34 55

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Horakové (2003)

Jak vyplyva z tabulky, za vyznamné konkurenty lze povazovat znac¢ky Vileda a Bra-
bantia. Ostatni znacky maji pfedev§im maly rozsah sortimentu, nedostatecnou dostup-

nost nahradnich dila a piislusenstvi a také maji absenci vlastniho e-shopu.

Zehlici prkna znacky Brabantia jsou kvalitou i designem na velmi dobré trovni, coz
se také odraZzi na cenové hladin€. Z tohoto hlediska jsou vyrobky Brabantia ve zcela jiné
cenové kategorii nez Zehlici prkna Leitheit. Znacka Vileda mé naopak lepsi bodové

hodnoceni reklamy, jelikoz vyuziva také reklamu v televizi.



6 Zhodnoceni konkurenc¢ni situace

Firma Leifheit s.r.o. sidlici v Blatné je dcefinou spolec¢nosti Leitheit AG, ktera sidli
v Nassau v Némecku. Tato skutecnost poskytuje firm¢ Leifheit s.r.o. velkou vyhodu
V tom, ze ma silné zdzemi ze strany matetské spoleCnosti, a to nejen po financni strance,
ale také v otazce nakupu, vyvoje, uzavirani zakazek atd. V piipad¢ finan¢nich potizi je

tedy firma jisténa matetskou spolecnosti.

Jedna se o stabilni spolec¢nost, coz dokazuje nejen staly pocet zaméstnancii, vyse zis-
ku, ale také ziskané ocenéni, které firmu Leifheit s.r.o. zafadilo mezi 100 nejstabilnéj-

Sich firem v Ceské republice.

K dobré konkurencni situaci prispiva také to, ze znacka Leitheit ma jiz dlouholetou
tradici, zavedené jméno, stalou klientelu a zarucuje vysokou némeckou kvalitu. Kvalita
vyrobkd je sice na velmi vysoké Grovni, ale firma nemé zadné certifikaty kvality. Pokud

by si zajistila oficialni certifikaci, mohla by svou pozici oproti konkurenci vylepsit.

Jak dale vyplyva z analyzy konkurenc¢niho prosttedi, jedna se o pomérné ostry kon-
kuren¢ni boj. V odvétvi plisobi celkem velké mnozstvi firem, vyrabéjici doméaci potie-
by, ale jen par firem ma svou znacku zndmou. Nejvetsi konkurenéni boj probihd mezi
znaCkou Leitheit, Vileda a Spontex, jelikoZ tyto firmy maji vSechny dlouholetou tradici
a kvalitu na pomé&rné¢ stejné trovni a konkuruji si ptedev§im cenou. Proto se kazda snazi
ziskat vétsi trzni podil na ukor ostatnich. Konkurenéni boj je velky také z dtivodu malé

diferenciace produkti.

Naopak hrozba pramenici ze strany nové vstupujicich firem neni vysokd. Divodem
toho jsou vysoké bariéry pii vstupu do odvétvi. Hrozbou jsou piedevs§im polsti a asijsti
vyrobci, kteti ale snizuji cenu na ukor kvality. MoZnosti jak sniZzit tuto hrozbu lze spatfit
Ve statnich regulacich na ochranu spotiebitele tykajici se kvality prodavanych vyrobk.
OhroZeni nové vstupujicich konkurentli by se mohlo dale snizit napfiklad zajiSténim

patentll na vyrobni postupy ¢i na vzhled vyrobkt Leitheit.

Hrozba pramenici ze strany substitutd neni zanedbatelna a do budoucna se bude zie-
jmé 1 zvySovat, a to pfedevsim kvilli inovacim a novym technologiim. Nicméné se da
predpokladat, ze ceny téchto substituti (napf. roboticky mop na podlahu) porostou,
¢imz se hrozba o néco snizuje. Aby si firma udrZela svou pozici na trhu, méla by také

investovat do vyvoje novych produktii a inovaci.
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Ohrozeni ze strany dodavateld ani odbératelti nejsou piili§ vysoké. Firma je casteéné
samostatnd a dodavatelti potiebnych surovin a stroji plisobi na ¢eském 1 stfedoevrop-
ském trhu velké mnozstvi. Odbératelé sice mohou snadno piejit ke konkurencnim fir-
mam a vyrobky pro n¢ nejsou piili§ vyznamné, coz jejich silu zvysuje. Na trhu ale pt-
sobi velké mnozstvi prodejci, a proto by firma neméla potiz ptipadné oslovit jiné odbé-

ratele.

Jak vyplyva ze srovnani vyrobku Leitheit s konkurencnimi vyrobky, vyhoda spociva
piredevsim ve vysoké kvalité vyrobku, ale také v Sirokém sortimentu nabizenych pro-
dukti. Dalsi podstatnou vyhodou oproti konkurenci je dostupnost nahradnich dila, jeli-
koz je mozné zakoupit jednotlivé soucastky k vyrobkiim (ndhradni ty¢ky k susakim,

nahradni dily k Zehlicim prkniim, nasady k moptm, a jiné).

Naopak nedostatky je mozné spatfit v reklamni kampani pro ¢esky trh, protoze se o
oblast marketingu stara jen matetska spolecnost a ta své pisobeni zaméfuje predevsim
na trh Némecka, Rakouska a Svycarska. Pokud by se tedy vyuzila naptiklad medialni
reklama zacilena na Cesky trh, zajisté by se poptdvka po vyrobcich Lefiheit na ¢eském

trhu zvysila.

Co se tyka e-shopu, tak spolecnost nema vlastni e-shop, ale matetska spolenost spo-
lupracuje se spolec¢nosti Leitheit CZ a.s., ktera je jedinym provozovatelem e-shopu
s vyrobky vyhradné znacky Lefiheit. Zpracovani e-shopu vSak neni pfili§ prehledné a e-

shopy nékterych konkurenénich firem jsou vzhledové na lepsi Grovni.

Na zéklad€ provedeného srovnani s potencialnimi konkurenty je mozZné stanovit
hlavni konkurenty, kterymi jsou v kategorii mopu a uklidovych pomiicek Vileda a
Spontex. V oblasti produktii pro suSeni pradla spolecnost Vileda a Brabantia, stejné tak

jako v pripadé zehlicich prken.

SWOT analyza odkryla silné stranky spolecnosti, mezi které patii vysoka kvalita vy-
robkt a jejich Siroky sortiment, opora matei'ské spolecnosti a ustalenost vyrobniho per-
sonalu. Naopak za slabé stranky lze povazovat velké vzdalenosti mezi odbérateli a do-
davateli, jelikoz ma firma zahrani¢ni dodavatele a veskera vyrobena produkce se distri-
buuje k odbératellim pres centralni sklad v Némecku. S tim také souvisi vysoké naklady
za prepravu. Dalsi slabou strankou pak je izolace vyrobnich procest od vyvoje, nakupu,
engineeringu a dalSich odd¢€leni, ktera sidli v mateiské spolecnosti v Némecku. Tato

skutecnost ma za nasledek relativné delsi reakéni dobu na vyrobni zakazky a kvuli ne-
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znalosti vyrobnich procest od samotného pocatku dochéazi k chybam v prubéhu vyroby,

¢imz se zvysuji néklady spole¢nosti.

Prilezitost se firmé naskytuje v podobé ziskani certifikace ISO 9001, tykajici se sys-
tému managementu kvality. Dale také v zaméfeni reklamni kampané na Ceskou repub-
liku. Pfedevsim medialni reklama poskytuje prostor pro podporu zvySovani poptavky po
produktech dané znacky. V souvislosti s timto 1ze uvazovat i nové potencialni zakaznic-
ké segmenty. Koncern kazdoro¢né povoli firmé urcitou vysi prosttedki urcenou na ino-

vace, ¢imz se ji nabizi dalsi ptilezitost pro zvyhodnéni vlastniho postaveni.

Naopak jako ohrozeni se miize jevit sménny kurz CZK/EUR, jehoz smér vyvoje je
tézké stanovit. Témét vSechny obchody jsou realizovany s matetskou spolecnosti. Tyto
transakce jsou tedy ovlivnény sménnym kurzem a jeho neptiznivy vyvoj by mohl ohro-
zit finan¢ni situaci firmy. Dal$i ohroZeni souvisi s nedostatkem pracovnikii. Firma se
nachazi v regionu s pomérné vysokou zameéstnanosti, coz by mohlo zptsobit komplika-
ce v piipadé nutnosti pfijimani dalSich zaméstnanct. Také politickd situace v Evropé
muze mit neptiznivy dopad na firmu Leitheit s.r.0., jelikoZ jeji dodavatelé jsou zahra-
ni¢ni, a proto by mohlo napiiklad dochézet k vypadkiim dodéavek surovin, ¢i k jejich

prodleni.

Celkove je vsak mozné hodnotit konkurencni situaci firmy Leifheit s.r.o. jako ptizni-
vou a pokud ve snaze vedeni této firmy odstranit néktera rizika, ktera jeji pozici na trhu

ohrozuji, tak si svilj post na trhu jisté udrzi.
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7 Navrhy na zlepseni
Jak vyplyvéa ze zhodnoceni konkurenc¢ni situace firmy Leitheit s.r.o., spole¢nost ma
velmi dobré postaveni. Piesto se vSak spolecnosti nabizi n¢kolik pfilezitosti, kterych by

mohla vyuzit pro upevnéni své konkurencni situace.

Certifikat kvality
Firma Lefiheit klade velky diiraz na kvalitu svych vyrobk, oficidlni certifikaty kva-

lity vSak nema. Proto prvnim navrhem je zavedeni normy 1SO 9001.

Norma se zabyva principy fizeni dokumentace, lidskych zdrojt, infrastruktury, zava-
di procesy komunikace se zdkazniky, hodnoceni dodavateld, méteni vykonnosti procest

a také interni audity za icelem ziskani zpétné vazby.
Mezi ptinosy zavedeni normy patfi:

e Zkvalitnéni systému fizeni, zdokonaleni organizaéni struktury firmy.

e Optimalizace ndkladl — sniZeni provoznich ndkladl, snizeni ndkladl na nekva-
litni vyrobky, Gispora surovin, energie a dalSich zdroji.

e ZvySovani trZzeb, zisku a podilu na trhu pomoci efektivné nastavenych procesi.

e Zvyseni diivéry vefejnosti a statnich organt.

e Ziskéani naro¢nych zakaznikli a moZnost ziskani novych zakaznikli s ohledem na
zvySovani jejich spokojenosti.

e Zvyseni vykonnosti celé organizace a zlepSeni poradku.

e Systém, ktery pruzné reaguje na zmény pozadavkl jednotlivych zdkaznikda, le-

gislativnich zmén i zmén uvnitf firmy (napt. pti zavadéni novych technologii).

Cena zavedeni normy je velmi individudlni a stanovuje se pro kazdou firmu na miru.
Cena se odviji pfedevs§im podle rozsahu a velikosti certifikované oblasti, slozitosti pro-
cestl, poctu lokalit, pouzivanych technologii a poctu zaméstnancii. Cena také zavisi na

certifikacni firmé, kterd zavadeéni realizuje.

Seznam certifikacnich firem je moZzné naleznout na oficidlnich webovych strankach
WWW.iS0.cz. Mezi firmy patii napiiklad 3EC International, s.r.o., ACM Czech, s.r.o.,
AZ Cert EU s.r.0., CERT-ACO, s.r.0.
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Dotaznikové Setreni o povédomi o znacce

Postaveni firmy je tfeba hodnotit nejen z ekonomického hlediska, ale také z hlediska
vniméani zakaznikd. Jednou z moznosti jak sledovat povédomi o znaéce Leifheit v CR
by mohlo byt prostfednictvim bakalaiské prace, soucasti které by bylo dotaznikové Set-
feni zamétfené na tuto problematiku. V ramci této diplomové prace nebylo dotaznikové
Setfeni provedeno, jelikoz by prace byla pfili§ rozsahla. Tato problematika jako samo-
statné téma by vsSak byla vhodné jako téma bakaléaiské prace. Dalsim navrhem tedy je,
aby firma kontaktovala pracovniky Ekonomické fakulty Jihogeské univerzity v Ceskych

Bud¢jovicich, se kterymi by se jist¢ domluvila na spolupraci.

Firma by si také méla sestavovat pozi¢ni mapy, které zachycuji postaveni znacky
mezi konkuren¢nimi znackami, a to podle dvou zvolenych parametr. V tomto ptipadé,
kdy odbératelé pozaduji pfedevSim vysokou kvalitu, by za rozhodujici parametry mohly
byt kvalita a cena. Sestavend pozi¢ni mapa by tedy mohla byt sestavena podle nasledu-

jiciho rastru, do kterého by byly dale zakresleny pozice jednotlivych znacek.
Obrazek 28: Rastr pozi¢ni mapy

o Kvalita
nizka vysoka

vysoka

Cena

nizka

Zdroj: vlastni zpracovani

Sklad pro pfimou distribuci na €eskych trh

Dalsi oblasti, ze které by mohlo plynout sniZzeni nakladi, a tim padem zvySeni kon-
kurenceschopnosti, je vybudovani skladu v Blatné. V nynéjsi dobé se vyrobené kusy
posilaji do centralniho skladu v Némecku, odkud se distribuuji odbératelim. Pokud by
se tedy vybudoval sklad v Blatné pro pfimou distribuci vyrobkt na ¢esky trh, doslo by

ke snizeni nékladii za dopravu.
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Dodavatelé

V nynéjsi dobé ma firma pievazené zahrani¢ni dodavatele surovin. Nabizi se tedy
moznost vybudovani partnerskych vztahii s ceskymi dodavateli. \V/ souCasné dob¢ se
prosazuji predevsim regionalni producenti a klade se diiraz na ceské produkty. Ze za-
komponovani némecké kvality do produktu vyrab&ného v Ceské republice ze surovin od
¢eskych dodavatelll by tak spole¢nost mohla profitovat. Firma by tim jednak podpofila
¢eskou ekonomiku, ale zaroven by doslo ke sniZeni logistickych ndkladu, jelikoz nyni
vyuziva dodavatele zahrani¢ni. Déle by se vyuzivanim Ceskych dodavatell zkratila do-
daci lhiita surovin. Otazkou vsSak zlstava, zda by Cesti dodavatelé byli schopni zarucit

pozadovanou kvalitu a pokryt pozadované mnozstvi surovin.

E-shop

Matetska spolecnost sice spolupracuje s firmou Leitheit CZ a.s., ktera provozuje e-
shop, jedna se vSak o e-shop, ktery firm¢ Leitheit s.r.o. nepfinasi znatelné vyhody ¢i
ptijmy. Proto bych dale navrhla zaloZeni vlastniho e-shopu. Tyto dva e-shopy by si sice
navzajem konkurovaly, av§ak Leitheit s.r.o. si mize dovolit dat nizsi ceny, jelikoZ vy-
robky pfimo vyrdbi a v piipad¢ vybudovani skladu pro distribuci na Cesky trh by méla

rovnéZ niz§i naklady na dopravu, nez Leitheit CZ.

Pro vytvofeni, zprovoznéni a naslednou udrzbu e-shopu, je mozné vyuzit napiiklad

nasledujici firmy:

e STUDIO VIRTUALIS s.r.0.
e FineSolution s.r.o.

e Bohemiasoft s.r.o.

e Shoptets.r.o.

e Filipiny Jinak s.r.o.

e DPZ Consulting s.r.o.

e A-WebSyss.r.o.

Vytvoreni e-shopu a jeho provozovani s sebou samoziejmé ptinasi urcité naklady, je-

jichz orienta¢ni vyse jsou zaznamenany v nasledujici tabulce.
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Tabulka 32: Naklady na e-shop

Cena
Vytvoreni e-shopu
Unikatni grafika zahlavi 1 500 - 2 000 K¢
Unikatni grafika celého e-shopu 5000 - 8 000 K¢

Spusténi véetné pomoci s nastavenim | 8 000 - 10 000 K¢

Pronidjem 1 490 K¢/més
Zdroj: vlastni zpracovani

Konec¢na cena e-shopu se tedy pohubuje piiblizn¢ kolem 18 000 K¢ za jeho vytvoieni

a zprovoznéni. Jeho mési¢ni provoz se pohybuje kolem 1 500 K¢.

Reklama
TV spot

Reklama v televizi by mohla firmé pomoci ziskat nové zékazniky, udrzet si ty stava-
jici a jest¢ vice dostat do povédomi vetejnosti vyrobky znacky Leifheit. Pro reklamni
kampan spole¢nosti Lefiheit by se jako nejlep$i moznost nabizela nékterd z pfednich
¢eskych komerc¢nich televiznich stanic (FTV Prima ¢i TV Nova), aby dopad kampané
v ramci celé republiky a ne pouze regionalni. Cena reklamy v televizi je vSak velmi in-
dividualni.

Nejlevnéjsi varianta reklamy je desetivtetinovy TV spot. Napiiklad v poiadu Snida-
né s Novou jeho cena vyjde zhruba na 15 000 K¢. Pilminutovy spot pak stoji dvakrat
vice. Naopak nejdrazsi variantou jsou tFicetivterinové spoty v nejsledovanéjSich pota-

dech ve vecernich hodinéch, které se vySplhaji na 350 az 400 tisic K¢.

Jedna se pouze o orientacni ceny, které se vypocitavaji predem podle odhadu poctu

divakd, ktefi se na reklamu budou divat. Po odvysilani se cena zpétné koriguje.

Rovnéz ceny za vytvoteni reklamniho spotu jsou velmi individuélni a odviji se podle
konkrétnich pozadavkii. O vytvofeni se mohou postarat reklamni agentury, naptiklad
FAIRFILM Praha, Czech Multimedia Interactive, Leviathan. Jako dal§i moznost se v§ak
nabizi spoluprace v ramci regionu, a to S Filmovou akademii Miroslava Ondficka

v Pisku.
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TV Product Placement

Jako dal$i moznost se nabizi umisténi konkrétniho produktu do n¢jakého potadu. Je-
likoZ se jedné o vyrobky do domécnosti, nabizi se naptiklad zakomponovani téchto vy-
robku do serialt jako je Ulice, Ordinace v rizové zahradé 2, Piistav. Product placement
muze byt aktivni (znacka je vlozena do déje, ale neni na ni poukézano) nebo pasivni

(znacka je vlozena do déje a herci na ni odkazuji). Cena je rovnéz individualni.
Orienta¢ni cena pasivniho product placementu 230 000 K¢

Orientacni cena aktivniho product placementu 440 000 K¢

89



8 Zaver
Tématem této diplomové prace bylo Hodnoceni konkuren¢ni situace vybrané firmy.

Cilem bylo zhodnoceni konkuren¢ni situace na trhu vybrané firmy na zaklad¢ vybra-

nych analyz a navrzeni moznych zmén za ucelem zlepsSeni konkurencni pozice.

Firma Leifheit s.r.0. sidlici v Blatné je dcefinou spolecnosti Leifheit AG, ktera sidli v
Némecku. Tato skutecnost poskytuje firme Leifheit s.r.o. velkou vyhodu v tom, Ze ma
silné zdzemi ze strany matefské spolecnosti, a to nejen po finan¢ni strance, ale také v
otazce nakupu, vyvoje, uzavirani zakazek. V piipadé finan¢nich potizi je tedy firma

jisténa matetskou spolecnosti.

Z Porterova modelu péti konkurencnich sil v odvétvi vyplyva, ze hrozba ze strany
nove vstupujicich firem, dodavatelii i odbératelii neni piili§ vysoka. Diivodem toho jsou
vysoké bariéry pti vstupu do odvétvi a velké mnozstvi odbératelil i dodavatell. Firmé se
tak doporucuje pfedevsim neustile pozorovat svou konkurenci a budovat si se svymi
dodavateli i odbérateli partnerské vztahy. Samoziejmosti by pro firmu mélo byt hodno-
ceni dodavateli, a to jak téch soucasnych, tak i potencialnich, aby v pfipad¢ vypadkl

dodéavek mohla rychle reagovat a zapficinila tak pfipadnému zastaveni vyroby.

Z této analyzy je dale patrné, Ze nejvétsi ohroZeni prameni ze strany substitutl a da
se predpokladat, ze se bude do budoucna ziejme 1 zvySovat, a to predevsim kvili inova-
cim a novym technologiim. Proto je nutné, aby firma vynakladala usili i finan¢ni pro-

sttedky do inovaci svych produktt a také do vyvoje novych technologii ¢i produkta.

Srovnani vyrobkd Leifheit s konkurenénimi vyrobky ukazalo, ze jejich vyhoda spo-
¢iva ve vysoké kvalité vyrobkil a také v Sirokém sortimentu nabizenych produktti. Po-
kud by firma chtéla posilit svou pozici na trhu z hlediska kvality, méla by uvaZovat o

certifikaci kvality pomoci normy ISO 9001.

Naopak nedostatky je mozné spatfit v reklamni kampani pro ¢esky trh, protoZe se o
oblast marketingu stard jen matefskéd spolecnost a ta své plsobeni zaméfuje predevsim
na trh Némecka, Rakouska a Svycarska. Pokud by se tedy vyuzila napiiklad medialni
reklama zacilend na Cesky trh, zajisté¢ by se poptavka po vyrobcich Lefiheit na ceském

trhu zvysila.

V soucasné dobé se také jako velka pftilezitost pro zviditelnéni znacky Leitheit na-

skytuje na socialnich sitich. Spolecnost ma zalozeny facebookovy profil, nicméné jeho

90



vyuzivani neni pfili§ Casté. Tento profil by vSak mohla firma vyuzivat napiiklad pro
poradani soutézi o nové produkty a piipominani produktd stavajicich. Dale by zde moh-
la zvetejiiovat ankety a piijimat od lidi rizné ptfipominky a nédvrhy na nové produkty a
inovace stavajicich produkti. Jedna se o finanéné nenaro¢nou aktivitu, kterd mize byt

velmi variabilni a firma by z ni mohla vytézit mnohem vice nez doposud.

Dalsim podstatnym nedostatkem je, ze firma (a to ani dcefind, ani matetska spolec-
nost) nesleduje, jak si stoji znacka Leitheit na ¢eském trhu. Z tohoto diivodu je dal$im
navrhem spoluprace s vysokou $kolou, a to prostiednictvim bakalafskych praci, v ramci
kterych by studenti mohli provést dotaznikové Setfeni o povédomi znacky Leitheit mezi
Ceskymi spotiebiteli. Firma by si na zakladé tohoto prizkumu méla sestavovat pozicni

mapy, které by znazornily jeji postaveni na trhu mezi konkurenénimi znackami.

Celkové je v§ak mozné hodnotit konkurenéni situaci firmy Leifheit s.r.o. jako ptizni-
vou a pokud by se firma nechala inspirovat néjakym z uvedenych navrhd, mohla by

odstranit urcité nedostatky a svou pozici jesté posilit.
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|. Summary a keywords

The subject of this diploma thesis is The Evaluation of a Company Competitive Posi-
tion. The aim is to assess the competitive situation of the selected company on the basis

of selected analyses and suggest possible changes for improvement.

The theoretical part defines what competition means. Furthermore it is focused on
the corporate environment and its influence. Next part is concerned with competitive
advantage and competitiveness. For the implementation of the practical part is neces-
sary to describe the analysis, that can be used to assess the competitive position of the
company. Analyses of internal environment used to assess the current state of the com-
pany and reveal strengths and weaknesses. Contrarily, the analysis of external environ-
ment reveals opportunities and threats. The company selects a competitive strategy

based on these analyses.

In the second part of this diploma thesis presents a selected company, called Leifheit
s.r.o. headquartered in Blatna. Subsequently, the company is analysed. For the analysis
of the competitive environment of the company is used Porter's five forces analysis.
Then are the strengths, weaknesses, opportunities and threats analysed by using SWOT
analysis. Finally, it is analysed the competition and competitive position. These anal-
yses are used as a basis for evaluation of the competitive situation of the selected com-
pany. In the end of this diploma thesis are described the proposals to improve the situa-

tion.

Keywords: competition, competitiveness, competitive position, corporate environ-

ment, Porter's five forces analysis
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