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1 Uvod a cil

V dnesni dob je swt bez marketingu pro nas repstavitelny, a totase jedna
0 oblast ryze vyrobni, obchodni, kulturni neb&innosti neziskovych organizaci.
Zaklady marketingu iizeme objevit jiz peatkem minulého stoleti s tim, Zze n&gi

rozmach zaznamenava az po druh#axé valce s velkym rozvojem v Stasnosti.

V souwasnosti povazujeme marketingovéimnost za nezbytnou a to ve vSech
oblastech podnikatelsk&nnosti. Stale vSak fiteme najit mezi firmami takové, které
nest&ily proniknout do taj marketingu a uplatnit jejipsvych podnikatelskych aktivi-
tach.

Ktomu, aby pochopili podstatu marketingu mohou Afyudva gFistupy.
Bud’ mohou zarsstnat tym specializovanych marketingovych odbarmi&bo si mohou
nechat vyskolit viastni zatatnance na marketingové odborniky.

V Ceské republice se pida celd rada 3Skoleni a odbornych sentiha
vyswtlujicich pojem marketing a s nim souvisejici akyiv Ani zde vSak neplati,
Ze vSechny nabizeji stejrkvalitni informace. Je proto Zadouci vybrat si Ikna

seminde ¢i Skoleni, které umoZzni posluatien proniknout do oblasti marketingu.

Znalosti jsou nejzékladjsi pomickou marketinguCim vétsi mame pehled
o trzich a zakaznicich, tim Iépe a snazeijéeme uspokojit. Z¥ny na trhu by nety
byt pro podnik niim prekvapivym. Firma by gla byt schopna na kazdé &ny

flexibiln¢ reagovat.

V ramci mého studia na Ekonomické fakulihaseské univerzity \Ceskych
Budgjovicich jsem v zimnim semestru druhéh@niéia absolvovala fedmet Zaklady
marketingu, kde jsem byla seznamena s problematikarketingu. Tato problematika
m¢ natolik zaujala, Ze jsem si za téma baksdé prace zvolila pr&marketingové

prostedi mnou vybrané firmy.



Hlavnim cilem mé bakaigké prace je analyza marketingového [remkt
vybrané firmy se za#mem identifikace konkurence aceni trend pro budouci vyvoj
firmy.

Vybrala jsem si firmu TVAR, vyrobni druzstvo KlatpvprotozZe firma mi vysla

vstic a poskytla mi informace.



2 Literarni reSerSe

2.1 Zakladni pojmy

2.1.1 Marketing

Podle Kotlera (1992) je marketing spi#asky a fidici proces, kterym
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co pebuji a pozZaduji, prastdnictvim tvorby,
nabidky a sfny hodnotnych vyrobks ostatnimi.

McCarthy a Perreault (1995) pouzivaji ¢ddefinice marketingu — jednu
pro mikro-marketing a druhou pro makro-marketing.

»Mikro-marketing jsou aktivity, které hledaji dosai cili organizace tim, Zeredvidaji
potreby klienta nebo zé&kaznika, i&di tok vyrobkKi od vyrobce ke klientovi. Tyto
vyrobky jsou nutné pro uspokojovani el zakaznik."

.Makro-marketing je socialni proces, ktetydi tok zbozi a sluzeb v ekonomice
od vyrobd@ k zakaznikovi, tak aby byla nabidka a poptavkavzéjemném souladu,
a aby bylo dosahovano tispol€&nosti.”

Za nejdokonalejSi definici se povazuje americkiindee vypracovana v r. 1985
Americkou asociaci pro studium marketingu, kteréhézi z analyzy 27 nejzn&jgich
vymezeni marketingu.

Hordkova (2003) definici igklada nasledown ,Marketing je proces planovani
a praktického uskut&ovani koncepce rozvoje cenové tvorby, stimulovapioly
a rozalovani myslenek, vyrohka sluzeb zadelem formovani vynnych vztaf,

zaji¥’ujicich uspokojovani individualnich a spi#askych pdeb.“

2.1.2 Marketingové prostedi

Vyjdeme-li z fedpokladu, Ze Zzadny organismus fi¢m existovat osamocen
pak ani organismus ekonomického charaktefyegim podnik obchodni, gmyslovy,
dopravni nebo poradenska firma, reklamni agentnemize existovat osamocé&n

Je obklopen prostdim, které jistym zisobem, kladnym¢i zapornym, na podnik
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pusobi a ovliviuje jeho reakce a chovani. Marketingové peit ovliiiuje kazdy
podnik. Jedn& se o vSechny vlivy, které vygygpodminky podnikatelsk&nnosti.
Podle Horakové (2003) marketingoveé predt |ze charakterizovat podle chova-
ni jako:
= stalé,
=  mirn¢ dynamickeé,
» turbulentni a

» turbulentni se viistajicim podilem zgn.

Marketingové prosedi podniku existuje ve dvou Urovnich. RozliSujeme
makroprostedi a mikroprosedi. Pokud fisobi na podnik z wijSku, tak se jedna
0 makroprostdi. Pokud fisobi uvnit podniku, hovéime o mikroprosedi.

Podle Kotlera (1992) marketingové ptesti spolénosti zahrnuje aktéry a sily,
které ovliviiuji schopnost firmy rozvijet se a udrZzovat &8 transakce a vztahy

se svymi cilovymi zakazniky.

Obr. 1: Marketingové prostiedi

technické
demografické |« »|  ekonomické 1 a technologické

konkurenti

v

dodavatelé —¥» podnik — distributofi —¥» zdakaznici

verejnost

< > kulturni <€ »| politicko-pravni

pfirodni < >

Zdroj: Horakova, 2003
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2.1.3 Makroprostredi

Podle Horakové (2003) makropriedi tvai SirSi okoli podniku, tedy takové
spol&enské vlivy, které fsobi na mikroprogédi jako celek. Do jisté miry podriikn
diktuje, co mohou a co nemohou provozovat. Makroelgy jsou mimo dosah
podnikového ovliviovani a kontroly. Podnik je netbe ovlivnit. Podnik by &l nejen
analyzovat parametry prdsti, sledovat jejich vyvojové trendy, ale snazifeselelné
vyuzit pro swij dalsi usgsny rozvoj.

Podle Kozla (2006) v prvéack pasobi na firmu a jejEinnost makroprosedi,
které gedstavuje negdvidatelné vlivy okoli. Makroprastdi pisobi na nas€innost
neustale a prodémlivé, my je vSak ovlivnit nerizeme, a proto se mu snazintegevsim
pruzreé prizpasobovat. Prornlivost makroprosedi s sebou ifnasi fadu zajimavych
prilezitosti pro podnik, ale na druhé stge naplno mnozstvim rizikovych situaci,

s nimiz se dany subjekt nigrzitt stretava, a které musi G esSit a vyesit, chce-li
byt dsgsny.

2.1.4 Mikroprostiedi

Podle Kotlera (1992) prvadym cilem kazdé firmy je, se ziskem obsluhovat
a uspokojovat specifické geby zakaznik na zvolenych trzich. Aby mohla firma tento
akol plnit, musi se spojit se souborem dodaviageinarketingovych zpragtdkovatel.
Mikroprostedi firmy jsou ty vlivy, které bezprastdré ovliviiuji moZnost
podniku realizovat svou hlavni funkci — uspokojopatieby svych zakaznik Pokud
chce byt podnik Usgny, musi své mikroprastdi pochopit a porozuh roli, ktera
mu zde nalezi.
Role podniku v mikroprogedi zavisi:
* na vysijeho zdrai,
* na jeho schopnostech a moZznostech vyrobky a sluimijet, vyralét
nebo poskytovat a prodavat, a to podle rglot zAkaznik a zarové se
reprodukovat a rozvijet jako podnik.
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Podle Hordkové (2003) do mikropriesdi pati jako zakladni prvek samodnik,
jeho zakaznici, dodavatelé, distributéi a jehokonkurence.

Dobie poznat a porozuwh mikroprostedi neznamena posoudit pouze
marketingoveé kvality podniku, ale i vyrobni kapggcitechnologické postupy, moznosti
obnovy strojniho parku,ffpadré vhodnost dalSich investic, ale i Urévenanagementu
a zamdstnan@ i specifické vlastnosti podniku, kterymi se odj&uod ostatnich

organizaci a fedpoklady, které ma pro dosazeni stanovenydh cil

| kdyZ je podle Horakové (2003) mikropriedi do jisté miry ovlivnitelné
a kontrolovatelné, f@esto i mikroprosedi diktujefadi parametii, které je nezbytné

uvazovat a zahrnout do marketingovych plan

2.2 Marketingové prostedi podniku

2.2.1 Makroprostiredi

Podle Kotlera(1992) makroprosdi ovliviiuji tyto vlivy:
= demograficke,
= ekonomické,
= Kkulturni,
» technologické,
= piirodni,

= politicke.

Hordkova (2003) a Kozel (2006) popisuji vlivy stejako Kotler (1992). LiSi
se pouze v nazvoslovi. Horakova (2003) éupatechnologické prosdi jako prosedi
technické a technologické a pri@sti politické oznéuje jako prostedi politicko —
pravni.

Kozel (2006) do makroprasidi zahrnuje tyto vlivy:

= socialré — kulturni,

= |egislativni,
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= prirodni,
=  ekonomické a

= jnovani.

2.2.1.1 Demografické prostedi

Obchodniky zajima fpdevsim obyvatelstvqg protoZze trhy vytvéeji lidé.
Zajimaji se také welikost swtové populace o jeji geografické rozloZzeni a hustotu,
o trendy mobility, ¥kové rozaleni, porodnost, imtkovost a o rasovou, etnickou
a nadbozenskou strukturu.

Rist swtové populace vykazuje vybusnyst. Populani explozi je ¥novana
pozornost vlad aiznych skupin na celém &.

Podle Kotlera (1992) jsouidodem tohoto zajmu dva faktory.
Prvnim je ohrani¢enost prirodnich zdroja potrebnych pro lidsky Zivot na tité
arovni, ktera pedstavuje fani WtSiny lidstva. Nekontrolovatelnyist paitu obyvatel
zent by mél za nasledek nedostate® zasobovani potravinami, dgrpani nerostnych
surovin, gelidnéni, zneisteéni Zivotniho prosedi a celkové zhorSeni kvality Zivota.
Druhym je ta skutenost, Zerast populace je nejvyssi téch zemich a spatenstvich,
které si to mohou nejméndovolit. V nejmér rozvinutych s¥tovych oblastech Zije
dnes 76 % sMové populace a jeji toi rist je 2%, zatimco u obyvatel jpnyslow
vyspilych zemi pibyva rainé o 0,6 %.V malo rozvinutych zemich se tstedku
uplatiovani moderni mediciny sniZzovala mira Umrtnosg, raira porodnostitistavala
znané stabilni. V sotasné dob je tam nemozné uzivit, oSatit a poskytnout &kadi
vSem dtem a zajistit jim rostouci Zivotni uroveNavic cyklus chudoby posiluje i to, ze
nejchudsi rodiny maji obvykle nejvicétd Vybusny s¥tovy rist populace ma velky
vliv i na obchod. Rst s\wtové populace znamena vysoKigr lidskych pateb. To vSak
nevede kistu trhi, pokud naist poteb neni kryt dostateou kupni silou. Jestlize stale
pocetrgjSi populace bude stale sijnnaléhat na vyuziti dostupnych zasob potravin
a @irodnich zdraj, pak vyrobni naklady zaou prudce stoupat a mira ziskwze

klesat.
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Etnické a rasové zniny populace — v mnoha zemi dochazi i ke @amam etnické
struktury obyvatelstva. Kazda skupina obyvatel n& specifické poZzadavky a nakupni
zvyklosti. Nekolik potravingskych, odvnich a nabytk&kych spolénosti zanstilo
sveé vyrobky a propagaci na jednu nebo vice skupin.

Lépe vzdlané obyvatelstvo — stoupajici peet vzdlanych lidi ma za nasledek

stoupajici poptavku po kvalitnich vyrobcich, knihAtasopisech a cestovani.

2.2.1.2 Ekonomické prostedi

Podle Ribové (1991) sledovat ekonomickou sloZzku okoli pkdrznamena
vyhodnocovat Udaje, tzv. makroagregatni pové@myby narodni produkt, tempo
rastu ekonomiky, urokovou miru, zaméstnanost, dostupnost a néakladovost
surovinovych zdroji aj.), aby bylo mozné odhadnout disponibilttijmy spotebiteli,
kupni fondy, investice.

Podle Kozla (2006) ekonomické priesti redstavuje pro firmu komplex tretnd
a tendenci znamenajicich podnikatelské moznostucasa zahrnuje vlivy, které
ovliviwuji kupni silu a vydaje obyvatelstva. Owliyji tedy kupni a spé¢bni chovani
jednotlivych subjekt na trhu a ufuje celkové vyuzivani zdrbj S rostouci
nezandstnanosti klesa kodpchopna poptavka, jelikoz lidé nemaji za co nakapov
VySi dichodi obyvatelstva a tim i jeho kupni silu owliyi pramérné mzdy, navysSovani
Zivotniho minima, davek statni socialni podpory akét minimalni mzdy. Inflace
piedstavuje zvySeni cenové hladiny proti minulémuotiddKdyzZ inflace roste rychleji
nez gijem, kupni sila se v koteém disledku sniZuje a naopak. 2nmy v mgnovem
kurzu vyrazg ovliviiuji mezinarodni obchod. Devalvac&émy a zvySeni realného kurzu
ma p@iznivy vliv na vyvoz a naopak. &8ina doposud zménych veltin je dilezita
piedevSim pro ziskani gebnych informaci o jejich vlivu na z&kazniky a g#ji
rozhodovani. Firmu v3ak zajim& dtapaké dostupnost @xii z divodu expanze firmy

¢i kryti provoznich ztrét.
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2.2.1.3 Kulturni prostredi

Podle Kozla (2006) vlivy soci&n- kulturniho prosedi vyrazg ovliviuji
celkovy charakter spif#bniho a nakupniho chovanireBevSim se jedna o podobu
poptavky, postoj k vyrohkm, k reklang, firmé¢ nebo teba motivaci ke spiabs.
kdyz vazby ukujici socialg - kulturni vysglost spolénosti a jedince jsouiznorodé,
Ize mezi nimi vypozorovat tité tendence. V poslednich letech S€R mnohem vice
doceiuje vyznam vzdani, a to takka ve vSechceskych rodinach bez ohledu na jejich
socialnim postaveni. Rostouci ¥host populace znamena zvySenou Uiiop@gjmu
a tim i zvySenou invesini schopnost.

Podle Kotlera (1992) podnikatelefggevSim zajimaji tyto kulturni trendy
a charakteristiky:

» Zakladni kulturni hodnoty s vysokou stalosti— lidé maji mnoho fgswdceni
a uznavaji ufité hodnoty, které jsou trvalé.réswdceni a hodnoty if@davaji
rodice na dti. Skoly, cirkev, obchody a vlada posiluji tyto dmmty
a preswdcéeni. Napiklad z&kladnim feswdéenim je vira v instituci isatku,
ale geswdceni, Zze by satek n&l byt uzaw¥en co nejdéive, je druhotné.
Ai presto, ze mnohem pramlivéjSi jsou druhotna ieswdéeni a hodnoty,
tak obchodnici maji «itou Sanci ovlivnit druhotna fpswdceni na rozdil
od preswdéeni zakladnich.

» Kazda kultura se sklada z di€ich kultur — tj. skupiny, které sdileji stejné
hodnoty, pochazejici ze stejnych zivotnich zkuSgnosbo okolnosti. Dl
kultury vykazuji fiznad gani a rozdilnd spi#bitelska chovéni. Obchodnici si
mohou tyto diti skupiny zvolit jako své cilové zakazniky.

= Posuny druhotnych kulturnich hodnot v pribéhu ¢éasu — i kdyz zakladni
kulturni hodnoty petrvavaji, dochazi k gitym kulturnim vykyvaim. StarSi
symboly byly napiklad: Beatles, Elvise Presley, ,hippies”, jsou slmelkazany
k zaniku. Tyto staré symboly & vliv predevSim na styl d@su a oblékani.
Dnesni lidé jsou ovliovany televiznimi hrdiny a ko&ky. Hlavnim symbolem
nové doby jsou ,yuppies, kie predstavuji mnohem kariéristéjSi

a konzervativijSi sklony dnesSni mladeze. Zé&kladni kulturni hoginggou
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vyjadiovany nazory lidi nasebe samé, na ostatni, na organizace,

na spolé&nost, prirodu a vesmir.

2.2.1.4 Technologické prosedi

Technologie pedstavuje nejdramétijSi silu, ktera formuje zZivoty lidi.

Vznika mnoho novych napada @itom ¢as mezi jejich vznikem a jejich realizaci se
zkracuje. Kazda nova technologie wytvaryznamné dlouhodobéusledky, které
nemizeme vzdy pesré odhadnout. Proto kazdy obchodnik byl ipeclivé sledovat tyto
trendy v technologii.

= zrychlujici se tempo technologickych &m)

= vysoké vydaje na vyzkum a vyvoj,

* neomezené marketingovélpzitosti,

= orientace na menSi zdokonaleni,

= rostouci regulace technologickych &m

2.2.1.5 Rirodni prostiedi

ZhorSujici se podminky wpodnim prosiedi gedstavuji jeden z hlavnich
problémi lidstva. V mnoha mstech na sit¢ dosahlo zn@sténi ovzdusi nebezpeé
hranice. Zap&alo omezovani vypoudti praimyslovych chemikalii, které #gobuji
zvétSovani ozonoveé diry a vytkeni sklenikového efektu.

Obchodnici si musi bytédomi vaznych ohrozeni aifezitosti spojenych se
¢tyimi tendencemi virodnim prostedi. Mezi celosstové tendence pdtnedostatek
piirodnich zdra} obecr a kriticky stav v jednotlivych druzichii jejich skupinéch,
rostouci narénost spolénosti na energie, zvysujici se Zis#eni Zivotniho prosedi.
Cast véejnosti se domniva, Ze odgmnost za ekologické problémy negéste&ns

i marketing, ktery souvisi skolikanasobnym balenim zboZi a obtizné likvidaaldb

17



2.2.1.6 Politické prostedi

Politicko-pravni prosedi pisobi nepmo i pimo. Negimé psobeni
se projevuje jako vladni rozhodnuti o uzavirani istémich dohod, ukladani dani
na ihizné druhy zboZzi (tabakové vyrobky, alkohol), irmg&ni osobnichithodi i ziska.
Ptimo pisobi legislativa, ktera vytvazakony na ochranu podnikani, které geiji
podnikani, chrani podniky navzgjem (hapfed nekalou konkurenci), ale také chrani
spoftebitele i zajmy spolmosti. Tyto snahy se snazi narusitiier zajmové skupiny,
které se pokouSeji vliv zakonnych norem ometinepiznivé disledky na utité
skupiny vyrobé (tabakoveé vyrobky) alespcsnizit. Typické pro ochranu podnikani je
protimonopolni zdkonodérstvi, na druhé stradkony na ochranu sgebitei nuti
vyrobce, aby pravdi informoval o charakteru a vlastnostech vyrobkuplmsahu
acinnych latek v 8m a o jeho trvanlivosti. Krognnatlakovy skupin, které se snazi
ovlivnit politiku statu ve prosfch podnikatel, existuji skupiny i mezi spigbiteli, ktei
publikuji nag.vysledky test, které ziskaly porovnanim vyrobkiznych producerit
a tim citelrg postihuji vyrobce nekvalitnich produikt

2.2.2 Analyza makropros¥edi

Jednou z neépstji pouzivanou metodou ipanalyzovani makropragdi je
STEP (PEST) analyza.

2.2.2.1 STEP analyza

Analyza vychazi z popisu skuéteosti dilezitych pro vyvoj externiho prasdi
organizace v minulosti,igemz zvazuje jakym Zisobem se tyto faktory &ni v case.
Poté se snazi odhadnout, do jaké miry sésledku &chto znén zvysuji ¢i snizuji
specifické Urovajejich dileZitosti. Tato analyza je tvena zetyt faktori:

= Socialni a demografické faktory — jedna se o faktsoyvisejici se zivotem lidi.

(Nap. rozctleni gijmua, zmény Zivotniho stylu, vz&ani, moda, regionalni

rozdily, demografické faktory).
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» Technické a technologické — tyto faktory souvisejvygoje vyrobnich
prostedki, materiatli, pracovnich postupa novych technologii.

= Ekonomické - faktory souviseji stokem gen sluzeb, zboZzi, informaci
a energii. Mezi tyto faktory pattrendy ve vyvoje HDP, inflace, énoveé kurzy,
monetarni politika, socialni politika a stabilitisy.

» Polické a legislativni - jedn& se o antimonopolpéteni, zakony, na ochranu
Zivotniho progiedi, politika zda#ni, regulace zahratmiho obchodu, socialni

politika a stabilita viady.

Podle Vebera (2000) je vhodné informace #izdoodle jejich dilezitosti
a ty nejdilezitéjSi se pokusit podrolénrozebrat. B rozboru je dlezité definovat
duvody, které vedly k zemé ve vyvoji faktoru wase, a odhadnout miru jejich vlivu

na prostedi.

STEP analyza je zaloZena na zodjz@ni 3 otazek:
a) Které z vigjSich faktofi maji vliv na podnik?
b) Jaké jsou mozné&iinky téchto faktofi?

e

c) Které z faktodi jsou v nejblizSi dobnejdilezitejsSi?

2.2.3 Mikroprostiedi podniku

Jak jiz jsem uvedla hlavnimi faktory mikropriesdi jsou:podnik, z&kaznici,

dodavatelé, distribueni ¢lanky a prostirednici, konkurence a véejnost.

2.2.3.1 Podnik

Existence a vyvoj kazdého podniku je zavisly nahs® vSech jeho orgén
a jejich spravné funkci. Be o cilové trhy nelze ponechat jen na marketingovém
managementu, prévak jako tento management musi respektoyabbni, technicke,
finanéni a jiné podminky, které na dany podnikupobi. Redpokladem vhodné

organiz&ni struktury je nalezeni prikspoluprace a komunikace.
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2.2.3.2Z4kaznici

Mriviw s

Mrivrw s

trhu, ktera je dana:
"  poctem zakaznik,
» Kkoupischopnosti zdkaznik
» jejich preferenci,
» nakupni chovani,
= Kkvalita a velikost distribéni sit,

» komunikace se zakazniky a distributory.

Podle Kozla (2006) zakaznici kladou na nabizemgmsentiadu pozadavk
Jedna seiedevsim o pozadavky tykajici se:
= vlastnosti produk,
* cen a platebnich podminek,
* moZznosti a podminek distribuce,

= zpasobu prezentace firmy.

Podnik musi vymezit okruh zakazfikrato oblast neni homogenni, proto kazdy
trh vyZaduje individualni fistup.
Kotler (1992) rozeznav&ptypu trhi:

= Spotrebitelské trhy - jednotlivci a doméacnosti, nakupujici zboZi nethozbu
pro osobni spéebu.

* Pramyslové trhy - organizace, které nakupujic zbozi a sluzbu grolw jinych
vyrobka.

= Prekupnické trhy - organizace, které nakupuji zboZi nebo sluzbuicedem,
aby je znovu prodaly a tim dosahly zisku.

= VIadni a nevydéleéné trhy - vladni a nevydecné agentury, které nakupuji
zbozi a sluzby, aby mohly zabezpererejné sluzby nebo proto, aby mohly toto

zboZi¢i sluzbu poskytnoun, ktei to potebuiji.
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» Mezinarodni trhy - kupujici, ktéi jsou v zahrai a mezi které pétzahranini
spotebitelé, vyrobci, pekupnici a vlady.

2.2.3.3 Dodavatelé

Jsou to obchodni firmy a jednotlivci, ktezabezpeéuji potrebné zdroje
pro spolénosti i jeji konkurenty, aby byli schopni vyribzbozi nebo poskytovat
sluzby. Marketingovy management musélpe sledovat situaci a moznosti dodavatel
i z hlediska dlouhodobého vyvoje, aby bylo mozZntasv reagovat na fipadné

negiznivé jevy, které by mohly postihnout podnik.

2.2.3.4 Distribweni ¢lanky a prostrednici

Ne vSechny aktivity, které jsou géstmi marketingu a obchodu realizuje
podnik vlastnimi silami. Jejich realizaci na prafeglni Urovni mohou zajistit firmy,

které jsou specializované na propagaci, prodégtalolici zbdi k cilovym zakaznikm.

Podle Kozla (2006) mezi distribni ¢lanky a progedniky mizeme zahrnout
piedevsim:

» Zprostiedkovatelé — pomahaji ndm zajistit fyzicky prodej zbozi. Mezi
zprostedkovatelé pat zprostedkovatelSti agenti a obchodni zptedkovatelé.

» Firmy pro fyzickou distribuci — pomahaji nam s fyzickym pohybem zboZzi
k zdkaznikm. Jde o skladovaci firmy, jejichz Ukolem je zbaikladnit
a chranit az do okamziku jehdgpravy na dalsi misto ¢eni a o pepravni
firmy.

= Agentury marketingovych sluzeb —pomahaji nam ip orientaci na novych
trzich, vyhledavaji a vyhodnocuji novélpzitosti, staraji se o U&fné zavéaehi
vyrobki na cilovych trzich. Jedna se o vyzkumné agentaklamni agentury

a poradenske firmy.
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Finanéni zprostfedkovatelé —pomahaji nam s financovanim a §iim rizik
pii obchodnichéinnostech, tedy ib ndkupu a prodeji zboZi: Jedna se o banky,

pojistovny a leasingové spaleosti.

2.2.3.5 Konkurence

Nest&i pouze znat své zakazniky a roztigim. Kazda firma by mla venovat

stejnou pozornost své konkurenci jako svym zakdanilEirma by o svych konkuren-

tech n€la védét nasledujici ¥ci:

kdo jsou hlavni konkurenti,

jaké jsou jejich strategie,

jaké jsou jejich cile,

v ¢em jsou jejich pednosti a slabiny,

jakou podobu rize mit jejich reakce.

Podle nahraditelnosti vyrobku dle Kotlera (1992jiZzeme rozliSovatétyti Grovre

konkurence:

Konkurence znafek — konkurence vznika tehdy, jestlize firma za své
konkurenty povazuje firmy, které nabizeji podobiygobky a sluzby stejnym
z&kaznikm za podobné ceny.

Odvétvova konkurence - vznikd tehdy, jestlize firma povazuje za své
konkurentyyrobce stejnértdy vyrobki.

Konkurence formy — vznika tehdy, pokud firma povaZzuje za své konkwrent
vSechny firmy nabizejici stejnou sluzbu.

Konkurence rodu — vznika, pokud firmy povazuji za své konkurengeehny

ostatni firmy, které soupieo tytéz zakaznikovy penize.

Shodny nazor na nahraditelnost vyrolwka i Kozel (2006).

Jen vyjim&né pasobi rEktera firma na trhu osamocenObvykle soupi

s velkym pdtem konkurent. Chce-li byt podnik na trhu U&gny, musi doke znéat
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vSechny své konkurenty a neustdle se snaZit uspoRojieby zakaznik Iépe
nez tocini konkurence. Jedéntak je mozné si udrZettigen zakaznik. Faktor
konkurence je na pomezi mezi faktoryvlivnitelnymi  (mikroprostedi)
aneovlivnitelnymi (makroprogsiedi). Je-li zéazovan do ovlivnitelnych faktar tak
proto, Ze jej Ize vhodnymi marketingovymi nastrojiliviiovat, i kdyZ jen v omezené
mite.
Konkurergni prostedi ma velky vyznam, protoze pod jeho tlakem pogruisiluji
o snizeni svych naklaédna vyrobu a prodej, snazi se zdokonalovat sveé bkyro
dosazené vysledky vedou ke zvySovani obratu. Jsmotoy dlit se s odbrateli
o vysledky, které byly dosazeny snizenim jednotivynakladovych polozek. Podnik
na existenci konkurence musi &mreagovat spravnou marketingovou strategii.
Neexistuje jen jedna mozna spravna strategie, kibydoylo mozno pouzit a tak dasp
k Zadoucimu cili.Vypracovani spravné strategie piankurerni prostedi, ktera
respektuje fedevsim trzni podil firmy, charakter segnienthu, velikost firmy,
stadium Zivotniho cyklu produkt je Ukol velmi narény a dilezity pro budoucnost
kazdého podniku.

Pokud chce firma efektignkonkurovat, musi mit na path ¢tyii dimenze,
tykajici se postaveni na trhu. Musi brat v Uvglouahu zakaznili, marketingovych

kanali, konkurence a charakteristiku své vlastni spoknosti.

Podrobgiji Ize konkurenty rozdit podle prumysloveho pohledu a trzniho pohledu

Pramyslové pojeti konkurence
Kotler (1992) tvrdi: ,,Rmmysl je skupina firem, které nabizeji vyrobky
nebo druhy vyrobik, které jsou snadno schopny vzajémse nahrazovat.”
Jedna se ndiklad o automobilovy gmysl, olej&sky nebo farmaceuticky fomysl.
Hlavni faktory, které determinuji strukturugpmyslu jsou:
= pocet prodejcd a stupar diferenciace — nejdilezitéjSim bodem
pro charakteristiku odvi je, zda je jeden, dvé n¢kolik prodavajicich a zda je
nabidka homogenni nebo vysoce diferencovana. Thyaoakteristiky umoiuji

identifikovatctyii typy odwtvi podle jejich struktury:
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ryzi monopolie,
oligopolie,
monopolisticka konkurence,

dokonala konkurence.

bariéry vstupu a pohyblivosti — jednotliva odétvi se znané odliSuji svymi
vstupnimi bariérami. Mezi hlavni vstupni bariérytipavysoka kapitalova
nara:nost, patenty a licence, tzemni pozadavku, surcaimaterial. Po vstupu
do odwtvi musi firma pekonavat Wzné pFekadzky pohyblivosti, chce-li
dosahnout fitaZlivejSich trznich segmeint

bariéry vystupu a zmenSeni— za idealniho stavu by nélo byt problém
opustit od¥tvi, které je zisko¥ negitazlive, ale i zde existuji vystupni bariéry.
Mezi nefastjSi bariéry pai moralni zavazky &i zdkaznikm, wfitelam

a zamtstnanéam, vladni opaeni, nedostatek novychiifezitosti nebo citové
bariéry. V zdjmu ostatnich firem, které ghtv odwtvi zastat je odstranit
VvV co nej\¥tSi mie vystupni bariéry, protoZzefippmnost firem, které pokryvaji
pouze variabilni naklady a alespd@ast fixnich nakladl, snizuje zisk vSem.
Nekteré firmy nechiji své odétvi opustit, ale pouze zmenSit svoji velikost.
Mohou vSak narazit na bariéry zmenSeni. MeziasdjjSi bariéry zmensSeni at

uzawené kontrakty a tvrdohlavost managementu.

nakladova struktura — kazdé odstvi ma tiznou strukturu naklad Firmy

vénuji velkou pozornost svym neépgim nakladm a hledaji cesty, jak je snizit.

stupei vertikélIni integrace —vertikalni integrace sniZzuje naklady a umaje
vétsSi kontrolu nad hodnotovym tokem. Tyto spolesti mohou i uplaiovat
v riznych oblastechuznou cenovou politiku. Nevyhody vertikalni integeac

v s

jsou vysoké naklady a nizsi flexibilita.
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= stupei globalizace — globalni spol&nosti museji konkurovat na cel@sové
bazi, cheji-li dosahovat vysoké efektivnosti a vyuZivat vghoejnowjSich

technologii.

TrZzni pojeti konkurence

Podle Kotlera (1992) trZzni pojeti konkurence 2are pozornost firem na Sirsi
ramec potencialnich konkurént stimuluje vytvéeni dlouhodo§Sich strategickych
marketingovych plahn Klicem k identifikaci konkuretit je trzni analyza @myslu
prostednictvim mapy trzniho boji&t

Obdobny nazor uvadi Grossova (2002), ktera trdi, j& teba uvazovat
o konkurenci na &kolika Urovnich. Jednda se o konkurenci na uUrowcivétvi,
vyrobkovych linii a drovni organizaci. Jiny podhled ma Horakové (2003), ktera
uvadi, Ze je pro marketingipnainy Siroky pohled na konkurenci. Dokonce se i zvazuj
konkurence na uroviednotlivych druha potieb. Takovy zfisob uvazovani pomaha
zabranit pehlédnuti ®kterych posufh u zakaznik a vytvd&et nove kreativni

marketingove strategie.

2.2.3.6 Véejnost

Verejnost je podle Kotlera (1992) skupina, ktera idtesny nebo potencialni

zajem i vliv na schopnost spofesti dosahovat svych gil

Vetejnost niize dosahovani dil usnadnit nebo ztizit. &Sina firem ma oddeni
pro styk s veéejnosti. Tato od&eni sleduji postoje wejnych organizaci, rozsiji

informace sdleni s cilem vytvéet dobrou pogst firmy.

Podle Kozla (2006) fizeme véejnost rozdlit do nekolika zakladnich skupin:
* Finanéni veejnost
ovliviiuje schopnost ziskavat finar prostedky.
- banky,

- investini spol€nosti,
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- firmy burzovnich makl#,
- pojistovaci spolénosti.

= Sdélovaci prostredky

spole&nost si musi gstovat dobré jméno i u hromadnychéedacich pro-

viv s

nictvim uvaani pfiznivych zpravglanki a redaknich komenta.

» VIadni vefejnost - pii sestavovani pldnh musi spolénost brat v avahu

i vladni vyvoj.

» Obéanska sdruzeni -organizace pro ochranu Zivotniho predi,
nejrizngjSi spolky, svazy, odborové organizace apod. Propsaz
celospoléenské nebo skupinové zajmy, které nejsedeny konkrétni

legislativou.

-----

k vyrobkim a obchodnim praktikdm a oulivje naSe zékazniky.

» Interni verejnost - zahrnuje dniky, Uredniky, manaZery a spravni radu.
Velké spolénosti vydavaji izné zpravodaje, aby motivovaly svoji interni

verejnost.

Spolenosti by ntly sledovat vSechny druhy kegnosti, aby poznaly jejich

potreby a nazory a mohly je pozitigmvlivnit - viz Friloha 1

2.2.4 Analyza mikroprostredi

s

NejdilezitéjSi analyzou v&§Siho prostedi je Portalv model fti sil.
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2.2.4.1 Portefiv model péti sil

Portefiv model ggti sil popisuje konkuretni okoli podniku. Rivalita trhu zavisi
na pisobeni a interakci z&kladnich sil (konkurence, slatidé, zakaznici a substituty)
a vysledkem jejich spat@ého fisobeni je ziskovy potencial ogvi.

Obr. 2: Hybné sily konkurence v od¥tvi

POTENCIALNI
NOVE VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba no¥
vstupujicich firem

DODAVATELE KONKURENTI OD.BERTATE,LE.
vyjednavaci vliv o V ODVETVI P vyjednavaci vliv
dodavatei " soupdeni mezi A odberatel:

stavajicimi podniky

Hrozba
stibgnich vyrobl

SUBSTITUTY

Zdroj: Porter, 1994

Model rivality na trhu popsal Michael E. Porter arlWard School of Business
Administratic. Vyvinul sf, kterd pomaha manaien analyzovat konkureéni sily
v okoli firmy a odhalit pilezitosti a ohrozeni podniku. Obdobny pohled nakkwenci
mé& i Kotler (1992) a Hron, Tichd, Dohnal (1998)erk konkurerni prostedi

roz¢lenuji do nasledujicichiasti:
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1. Riziko vstupu potencialnich konkurenti

Podle Kotlera (1992)iazlivost trhi zavisi na velikosti vstupnich a vystupnich
bariér. Mezi nejfitaZliveéjSi segmenty pét ty, jejichZ vstupni bariéry jsou vysoké
a vystupni bariéry nizké. V takovéntigpd® muze do odvtvi vstoupit pouze malo
firem, a na druhé strarty firmy, kterym se v odstvi neddi, je mohou snadno opustit.
Pokud jsou vstupni i vystupni bariéry vysoké, jeepoialni zisk rovéZ vysoky,
ale firmy vice riskuji tim, Ze vifpact neusgchu budou muset zdolat ekonomicky
narané bariéry vystupu z odtvi. Pokud jsou vstupni i vystupni bariéry nizkémi
mohou snadno do odivi vstoupit a rovéz snadnou z od#vi odejit. V gipack,
Ze vstupni bariéry i vystupni bariéry jsou vysotak v dobrych¢asech na trh fZe
vstoupit mnoho firem, které musi itat s tim, Ze ve Spatnydasech je&ké odwtvi

opustit.

Véaznost hrozby vstupu novych firem na stavajiby tie podle Kotlera (1992)
ovlivnéna zejména Usporami z rozsahu, kapitdlovou nér@nosti, stuprém
diferenciace vyrobki, nakladovym znevyhodrnim souvisejicim s velikosti podniku,

piristupem k distribuénim kanalim a také viadni politikou.

2. Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Podle autatr Hron, Ticha , Dohnal (1998) rivalita mezi existiijni podniky je
vysledkem snahy jednotlivych podiikvylepSit si  své trzni postaveni. Rivalita
se zvySuje za nasledujicich okolnosti:

= konkurujici si podniky jsou petné, piblizné stejré velké a silné,

= mira ffistu od¥tvi je nizka a zvySeni trzniho podilu je mozné fenukor

konkurenta,

= fixni nebo skladovaci naklady jsou v pé&n k realiz&ni cer¢ vysoke,

= poskytované vyrobky nebo sluzby nejsou diferencéyan

*= nové kapacity se buduji ve skocich,

= vystupni bariéry jsou vysoke.
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3. Vyjednavaci sila odératela

Odbkiratelé mohou vyraznym apobem ovliviovat ziskovost odstvi tlakem

na cenu nebo kvalitu produkce @tixi.

Skupina odbrateli je silna tehdy, plati-li nasledujici okolnosti:

Je koncentrovana nebo nakupuje velké mnoZstviacirdd dodavateloy
celkovému objemu prodeje.

Produkty, které nakupuje v daném &tW, predstavuji vyznamnouast
odkeératelovych naklatil nebo nakug.

Produkty, které nakupuji v odtwi, jsou standardni nebo nediferencované.
Jestlize nehrozi velké&g@chodové néklady.

Jestlize dociluje nizkého zisku.

Odbkiratelé vytvéeji znatelnou hrozbu Zmé integrace.

Produkt od¥tvi neni dilezity z hlediska kvality odiratelovy produkce
nebo jeho sluzeb.

Odbkiratel je plk informovan o poptavce, skudtgych trznich cenéach,

¢i dokonce o dodavatelovych nakladech.

VétSina €chto zdrofi vyjednavaci fevahy odBratele pochazi od spebitels,

piipadré od od¥tvovych a komemich odirateli. Spotebitelé jsou citli¢jSi vagci

cerg, jedna-li se o nediferencovanou produkcitakovou, ktera je draha v peén

Kk jejich giijmum, piipadre jim nezalezi filis na kvalit.

4. Vyjednavaci sila dodavatei

Obdobr jako odiEratelé mohou dodavateléémit a ovliviiovat cenu a kvalitu

dodavanych surovin.

Skupina dodavat&lma evahu, plati-li tyto podminky:

» Nabidka je ovladana ¢kolika malo spolénostmi a je koncentrovéjsi

nez odvtvi, jemuz dodava.

» Dodavatelska skupina &ai jinym substitdnim produkiém pii dodavkach

danému odgtvi.
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=  Odwtvi neni dilezitym zakaznikem dodavatelské skupiny.
» Dodavatelv produkt je dlezitym vstupem pro odiatelovo podnikani.
= Skupina dodavatél ma diferencovanou produkci nebo wyiN@ prechodove
naklady.
» Skupina dodavatél predstavuje vyrazné nebezjpeperspektivni integrace
do odwtvi odkeratel.
Stejre jako v @ipact odkerateii muze firma zlepSit své postaveni pomoci kvalitni

strategie.

5. Hrozba substitwnich vyrobki

Podle Kotlera (1992) segment je kggzlivy, je-li vném vice skuténych
nebo potencialnich substtinich produkii. Substiténi vyrobky limituji ceny a tim
i zisky firmy. Firma musi sledovat vyvojové trendgn substiténich vyrobki. Pokud
konkurergni firmy vyrakgji substit@ni vyrobky technologické vyhody, pak ceny a zisky
firmy obvykle prudce klesaji.

Analyza tchto trend je podle Portera (1994)ukbzita @ rozhodovani,
zda strategicky usilovat o Uplné vyiémi substitutu, anebo vyvinout strategii, ktera

s nim bude p@tat jako s nevyhnutelnou Ebvou silou.

2.2.4.2 Ekonomicka analyza

Ekonomicka analyza se podle Synka (2003) chapegkkinvani ufitého eko-
nomického celku, jeho rozklad na dilslozky a jejich podrobSi zkoumani
a hodnoceni zacélem stanoveni Zigohi jejich zlepSeni, jejich apovnou skladbu
do upraveného celku, a to scilem zlepSeni jeh@duani a zvySeni vykonnosti.
Podstatnou saidsti takto pojaté ekonomické analyzy je hodnoceréwahy na zlepSeni
souwasneho stavu.

Jak ukazuje Veber (2000) vychozi otazkou kazdéhonbeeni je ufeni, komu
a jakému delu hodnoceni slouzi. Typickymi subjekty, které hmoceni vyzaduji jsou:

=  management podniku,
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» statutarni organy,

= akciondi,

= zamestnanci a odbory,
» finanéni trad,

= banky aj.

Némecka ¥deckad Schmalenbachova spwlest vypracovala soustavu ukazate-
la, které postihuji hlavni vztahy v podnikové ekonoena slouzi k hodnoceni podiik
Jde o d¥ skupiny ukazatét

1. Ukazatele pro analyzu majetkové a finatini situace:

* intenzita vyuzivani dlouhodobého hmotného majetku,
= ukazatel obratu,

» podil vlastniho kapitalu,

» sila vnitniho financovani,

= dynamicky stupg zadluzeni.

2. Ukazatele pro analyzu vynosové situace:
= rentabilita trzeb,

» rentabilita vlastniho kapitalu,

» rentabilita celkového kapitalu,

» ukazatele nakladové a vynosoveé struktury.

Z hlediska marketingu &nbudou zajimat ukazatele obratu, trzeb a zisku.

Ukazatel aktivity = ukazatel obratovosti

M¢ti jak efektivre podnik vyuZiva st majetek k dosahovani trzeb, které jsou
piedpokladem tvorby zisku. &fi bud’ rychlost obratu jednotlivych slozek majetku
(pocet obratek za dité obdobi), nebo délku vazanosti figdaich zdrofi v zasobach,
pohledavkach nebo stalych aktivech (dobu obratiazdtele aktivity charakterizuji
kvalitu ftizeni zejména v nakupu, investicich a inkasu pa@vekl. Nejastji

pouzivanymi ukazateli jsou:
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Rychlost obratu zasob- je definovana jako po¥n trzeb a pimérného stavu
zasob vysledkem je absoluttiglo, které znamend pet obratek, tj. kolikrat se
pieneni zasoby v ostatni formy 8bného majetku a @pv nakup zasob.

Doba obratu zasob -je pongrem pamérného stavu zasob a gonérnych
dennich naklai (celkové néklady / 365). Ukazatel podava informzeikolik
dni se polozka (zasoby) jedenkrat obrati.OBeglati, Zecim vysSi je poet
obratek &im nizSi doba obratu tim Iépe.To vSak plati pouzéédmiry, aby byl
zajiseén dostatek materialu pro plynulou vyrobu a dostdtetovych vyrobk

s ohledem na poptavku zakazinik

Rychlost obratu pohledavek -je vyjadovana jako powr trzeb a pitmérného
stavu pohledavek udava v podopoctu obratek jak rychle jsou pohledavky
prenmgnovany v pezni prostedky.

Doba obratu pohledavek- je vyjadovana jako porr primérného stavu
pohledavek a gimérnych dennich trzeb (trzby / 365) ukazuje jak dimukolik
dni se majetek vyskytuje ve foénpohledavek, resp. za jak dlouhé obdobi jsou

pohledavky v piméru splaceny.
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3 Metodicky postup a hypotezy

K naplreni jiz zmiréného cile jsem pouzila nasledujici metodicky postu
- v prvnicéasti mé bakak&ské prace jsem charakterizovala spotest TVAR Klatovy,
ve které jsem analyzu marketingového predit provadia. Také jsem stkiné
popsala historii spotosti a piblizila sortiment vyrabnych vyrobkK..
- v dalsi ¢asti jsem provedla vlastni hodnoceni Urbvmarketingového prosdi
pomoci analyzy konkuréniho okoli podniku (Portéw model ggti sil), vybranych
ukazatel ekonomické analyzy, analyzy fakiopersonalnich a technologickych

a STEP analyzy.

V teoretické ¢asti jsem vyuzila fedevSim odbornou literaturu, kterou jsem
ziskala vygjéenim z fakultni knihovny a Jikeské decké knihovny \eskych
Budgjovicich. Literatury zabyvajici se problematikou nketingu je k dispozici velké
mnozstvi, takZe nebyl problém literatury ziskag, spiSe vybrat ty knihy, které by byly
vhodnym podkladem pro mou praci.

DalSimi podklady fi zpracovani bakatédké prace, které mi zasadpomohly

byly teoretické znalosti, které jsem ziskatagtudiu gednetu Zaklady marketingu.

Informace, které se tykaji praktickéasti, mi byly poskytnuty vedenim
spole&nosti TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy. Byla jsem arfmovana o obecné
charakteristice spoteosti, seznamena s historii a vyvojem spabsti a strukturou
produkci. Také mi byly poskytnuty Udaje z vnitropdavych material spol&nosti,
na jejimz zaklagljsem provada jiz zmirené analyzy.

DalSi informace do praktickéasti jsem také ziskala na Internetu, kde jsem

rychle a pehledré ziskala to, co jsem p@tbovala.

V zawrecné ¢asti jsem se pokusila na zakdaprovedenych analyz a ziskanych
informaci naplnit cil bakatdké prace a toipdevsim ufit trendy pro budouci vyvoj
firmy.
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Pracovni hypotézy

» Predpokladam, Ze firmy podieji vyznam konkurence
» Predpokladam, Ze firma e ziskat ¥tSi podil na trhu zidrzodu, Ze se rodi vice
deti
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4 Charakteristika firmy

| TVAR

KLATOVY

4.1 Charakteristika odvétvi

Vyroba nabytku pdi mezi zpracovatelsky pmysl. Z hlediska odstvové
klasifikace ekonomickyckiinnosti paii vyroba nabytku do OKE 36. Je zde zahrnuto
dalSich 6 #iznych ptimyslovych obol. Rozhodujici podil na celém a#tvi ma vyroba
nabytku, ktera zahrnuje vyrobu sedaciho nabytkbythké do obyvacich ad&tskych
pokoji, loznic a jinych obyvacich prostgr ndbytku pro vybaveni kancélabank,
nemocnic, zdravotnickych a jinych izzeni, Skolnich zZézeni a ostatni nabytek.
V odwétvi OKEC ma jiz dlouhd léta dominantni postaveni nahbigk@ pimysl, ktery
se podili na celém odwi priblizné dvéma tetinami. Vyroba nabytku ma Geské
republice velmi dlouhou tradici, jejéZiS€ a nej@tSi vyrobci jsou hlavé na Morav.
Spitkovou evropskou i sfovou Uroveé predstavuje fedevsim ohybany nabytek.

Trendem letoSni sezony je jednoduchost a stroMistnosti musi psobit
vzdusSrt. Stale vice se stird hranice mezi nabytkem do d&enp kuchyni, loznici
a obyvaci mistnosti. N&gsgji pouzivanym materidlem jeielvo, kombinace igva
a skla, kombinaceidva a kze a umily kdmen, v obyvaci mistnosti a loZnici jsou
to tropické deviny, kombinace materi#l dvojbarevnost a vysoky lesk. Mistnosti musi
pusobit eleganth a komfort.
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4.2 Profil spolenosti

Spole&nost TVAR, vyrobni druzstvo Klatovydsobi na trhu od roku 1951.
Ve dvou vyrobnich zavodech v Hoddvicich a v Klatovech dnes z&stnava okolo
100 kvalifikovanych pracovnik ktefi se zabyvaji vyrobou nabytku. V oblasti sériove
vyroby se v poslednich letech z&mje predevsim na oblast vybaveni niatgych Skol
u nas i vzahrani. Nezistava vSak stranou ani v oblasti realizace atypicksh
interiéra dle konkrétniho pirani zakaznika Zde jsou to pak fiedevsim realizace
interiéra hotelovych pokoji, penzioni pro seniory, obchodi, bankovnich domi,

post ¢i kancelati.

4.3 Historie firmy

Druzstvo bylo zaloZzeno 10. prosince 1950 v klatévséstauraci Stara rychta
a jejim prvnim pedsedou se stal trulil&tanislav Mundl z obce NeznaSovy. DruZstvo
bylo zaregistrovano se gnim 30 000,- K z¢lenskych podil a hodnotou zasob
a zd&izeni v hodnat 385 000,- K dne 1. ledna 1951. Patkem 60. let se druzstvo
dostalo do finaéni krize a hrozila jeho likvidace. Roku 1964 byb#n novy pedseda
Karel Turgek, kterému se potilo postupr vratit wtSinu z 22 neproduktivnich dilem
puvodnim majitehm odchazejicim do i@thodu. Z mnoha dilenustaly jen provozy
v Planici, Sviho¥, VolSovech, provoz u Btka, calounici, ko$iké, vzorkovna
v Hora#’ovicich a u Otavy byl vybudovany novy zavod, ktésjl vybaven moderni
vyrobni linkou. Roku 1966 doSlo Kgjmenovani druzstva na jednoslovny ndzev TVAR
s podnikovou zng&kou a doSlo k propracovani dlouhodobé koncepc&ojez Roku
1969 byla zakoupena budova vzorkovny a o rok gobgla zavedena vyroba selského
nabytku v Chudenicich.

NejvétsSi rozmach zaznamenalo druzstvo v sedmdesatyamdeasatych letech,
kdy druzstvo vytvélo naprostou wtSinu atypickych interiér na Klatovsku. Jedna
se napiklad o kulturni domy v Klatovech a Hoxédvicich, kino Hora#@'ovice, posty

a poba@ky bank, spételny, restaurace, hotely a rekéeastediska.
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DruZstvo také oteelo nové provozy v Klatovech a ve SvikkoDo této doby firma
disponovala &kolika provozovnami po celé republice, které spolalmi Uzce
spolupracovaly. Zlomovym rokem se stal rok 1989y le# ¢innost transformovala
do dvou vyrobnich zavad

V souwasné dob ma druzstvo dva moderni zavody s nejmogéirtechnologii

s cilem zvysSit produktivitu prace a obstat v kordainim boji.

4.4 Organiza&ni struktura

Druzstvo ma funkcionalni organiga strukturu.

Organiz&ni schéma viz #loha 2

4.5 Vyrobni ¢innost

Druzstvo ma v satasnosti dva vyrobni zavody a to v Klatovech
a v Horadovicich. Kazdy zdchto zavod ma swij vyrobni program, ale spolupracuji
spolu a dopluji se.

Prvni vyrobni zavod v Horddvicich se sousd’uje na vyrobu skinkového
nabytku z lamina nebo dyhovaného nabytku.

Druhy vyrobni zavod v Klatovech se sdeduje na vyrobu fevazrit z masivni-
ho buku, cozZ fedstavujestohovatelnézidle a nejtizngjSi typy stolovych desek

Oba tyto zavody serpvazré sousted’uji na vyrobu nabytku pro maskeé skoly,
coz ¢ini 90 % pracovni napt Zbylych 10 % pedstavujiatypické interiéry, které
se vyrabi v obou zavodech.

Veskera vyrobni¢innost odpovida normam uznavanymCeské republice.
Vyrobky musi pinit poZadavky ochrannych piivgroti Urazu, pedepsany radius réh
stoli, otevirani sknék pod Uhlem 175 stufd, testy laki, materiah apod. Certifikace
ma platnostit roky, po uplynuti této doby se musi obnovovatz-Riiloha 3
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4.6 Prodejni¢innost

Vyrobky jsou ugeny jak pro tuzemsky prodej, tak i pro expotimnost.

Tuzemsky prodej
Je realizovan prostdnictvim obchodniho zastoupeni v jednotlivycha@agch
Ceské republiky.V satasné dobje 12 obchodnich zastoupenichTuzemsky prodej

piedstavujel3 % z celkového prodeje druzstva

Exportni ¢innost

Zde vidi druzstvo jednu z hlavnich priorit své pidné strategie. Exportni
¢innost je roz&ena do zemi Evropské unie aeg@stavujeB7 % z celkového prodeje
druzstva. Je realizovana prasdnictvim obchodnich partigr coZz jsou firmy,
zabyvajici se nabidkou vybaveni pro Skolstvi. (bélhydidaktické porincky, hraky
apod.). V kazdé zemi jsou maximéld obchodni partrte
Prehled obchodnich partrier viz Riloha 4

4.7 Charakteristika vyrobk

4.7.1 Nabytek pro maté&ské Skoly

Nabytkovy program MIKI

Nabytkovy program MIKI nabizi zakladni moduloviadu prvki pro vybaveni
interiéi matéskych Skol a jinych étskych zaizeni. Korpusy jednotlivych prikjsou
vyrakény v laminovém provedeniCela zasuvek a dve jednotlivych prvk jsou
vyrakeny v dyhovaném provedeni v barvach dle vzornikiewa¥olné zasuvky jsou
vyrabiny z masivni bukové spérovky v barvach dle vzorrd&atev. VSechny dyhované
nebo masivnic¢asti ndbytku jsou povrcheévupraveny polomatnym polyuretanovym

lakem.
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Obr.3: Nabytkovy program MIKI

S N il
Zdroj: katalog firmy

Nabytkovy program MIKI PLUS

Nabytkovy program MIKI PLUS jfedstavuje vyskav stavitelného nabytku
sestaveného z jednotlivych ighk, vloZenych bok a volnych polic spojenych
nabytkovym kovanim pomoci i@dvrtanych otvar. Tento systém je vhodny
pro vytv&eni hracich $h nebo pro realizaci vlastniho navrhu. Korpusy gelivych
prvka jsou vyrakny v laminatovém provedenéela zasuvek a dyve jsou vyrabny
v dyhovaném provedeni v barvach dle vzorniku. Bakywolné police se vyrabi
v laminovaném provedeni v dezéntirpdni buk. Nabytkové uchytku jsou ve tvaru

U v ¢erveném provedeni.

Obr. 4: Nabytkovy program MIKI PLUS

s

Zdroj: katalog firmy
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Nabytkovy program MIKI ART

Nabytkovy program MIKI ART je vhodnym dagtem k nabytkovym
progranim MIKI a MIKI PLUS. Kvalita zpracovani a pouZzité teaaly pi vyrobé
jednotlivych prviki jsou téndi identické, proto neni problém pouzité vsedh t
nabytkovych prograin v jednom interiéru. Zakladnii@dnosti tohoto systému je
barevnost a variabilitafpvybavovani interieru mateké Skoly. Korpusy jednotlivych
prvka jsou vyrakny v laminatovém provedeni, hrany fv@latova hrana. Plastové
zasuvky maji vSechny pefbné atesty kvality a zdravotni nezavadnosti. Zégsysou

vyrobeny z materialu vyziajici se vysokou odolnosti proti mechanickému paskd.

Obr. 5: Nabytkovy program MIKI ART

- N

Zdroj: katalog firmy

Nabytkovy program MIKI TOP

Jednotlivé prvky je mozné umistit samostatrebo je spojovat do fugikich
sestav. Barevnost jednotlivych pivke docilena mienim masivnich ozdobnych
hranolki po stranach tinek, které slouzi zéroitejako nosnécasti @i spojovani
do nabytkovych sestav. Korpusy jednotlivy pivksou vyrakny v laminovaném
provedeni.Cela zasuvek a dve jednotlivych prvk jsou vyraldna v dyhovaném
piirodnim provedeni. Ozdobné hranolky jsou vyrab z masivniho buku a neny
v barvach pirodni, modragervend, zelena a zlutd. Nabytkové lUchytky jsou hgny

Zz masivniho buku vifrodnim provedeni.
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Obr. 6: Nabytkovy program MIKI TOP

Zdroj: katalog firmy

Stoly a zidle

Nabidka stal dopkiuje nabytkové systémy MIKI, MIKI PLUS a MIKI ART.
Stoly jsou vyrabny ve vySkach od 46 do 74 cm. Dogttim vhodné velikosti Zidle Ize
zaridit interiéry pro vSechny &ové kategorie. Nohy a podnoZe stgéou vyrobeny
z masivniho bukovéhdeziva. Stolové desky se nabizi ve vadaanmakart. Vrchni
strana stolu je v dezéntiippdni buk.

Novinkou je také novérada stal s rektifikaini patkou, ktera nabizi vyrovnani
nerovnosti, cozZ je mozné az do vySky 3 cm.

Zidle jsou vyrobeny z vybraného masivniho bukovéteva. Sedak a @péak je
vyroben z vicevrstvé bukovérgklizky. Také je mozno objednat Zidlicalourgnym
sedakem dle vzorniku latek. No nohy zidli 1ze obhptdplastové nebo filcové kluzaky.
Konstrukce zidli umaiuje jejich stohovani. Také je mozné objednat Zidthplniné

o podriky z masivniho bukovéhaeva.

Obr. 7: Stoly a Zidle

Zdroj: katalog firmy
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Ostatni vyrobky

Stohovatelnd fizka — praktické stohovatelné&idko je vyrobeno z masivniho
buku. Rychla a lehka manipulaceugkem ve spojeni s malou nénmsti na prostory
k uskladrni lizek cla z tohoto typudzka optimalniteSeni pro vSechny masié
Skoly.

Détské kuchyiiky — détské kuchyiky tvoii vhodny doplgk nébytkového
programu MIKI. Tyto kuchiky jsou uteny pro d@ti ke hrani.

Obr. 8: Détské kuchyiiky

.k_u._L\l

Zdroj: katalog firmy

Vybaveni Saten

Satna pro odkladani ¢ui je vkaZdé mateké Skole nezbytnosti. &
by sphovat poZzadavky na kvalitu i napaditostSeni. Zakladnim poZadavkem je
aspornéresSeni prostoru s moznosti maximalniho uloZznéhot@mogpro obleceni déti.
Skiinky jsou vyrakiny ve stejné kval#t zpracovani jako nabytkové programy MIKI
a MIKI PLUS.
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Obr. 9: Satna

Zdroj: katalog firmy

4.7.2 Ostatni nabytek
Nabytkovy program FORTE

Systém Forte i@dstavuje nejvyssi kvalitu variabilniho nabytkwamého pro
zaizeni nejen obyvacich pokojSouborem gknék Ize z&idit i studentsky pokoj nebo
kanceld#. Ve vyrobni fad® jsou i pracovni stoly a @@acova pracovist
Korpusy jsou zhotoveny z 25 mniiedofiskové desky spljici normu E1. Hrany jsou
olepeny bukovym néaklizkem. Povrchova Uprava je pdana polyuretanovym lakem
nejvyssi kvality Celni plochy jsou zvyrazmy maenim.

Obr.10: Nabytkovy program FORTE

Zdroj: katalog firmy
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Nabytkovy program VARI

Nabytkova sestava VARI je vyrobena z laminovany¢bvdiiskovych desek
v odstinu pirodni buk. VeSkeré hrany jsou dokeny plastovou hranou ve stejném
odstinu.Celni plochy dvé a zasuvek jsou vyrobeny z barevnych laminovargesek,
zasklené dve z tvrzenych desek MDF. Povrchova uUprava je premnadbarevnym
polyuretanovym lakem. Pouzité materialy jsou zdta¥0 nezavadneé.
Jednoduché linie tohoto ndbytku jsou svoji variatsti gedugeny pro Siroké pouZziti
v bytovych prostorech. Standaftse dodavajicelni plochy v odstinu modré, nebo Zluté

barvy.

Obr. 11: Nabytkovy program VARI

Atypicky nabytek

Zpravidla zandfeni na vybaveni penzian hoteli a kanceléskych prostor,
restauraci, bankovnich ddma Iékaren. Architekt zadani rozpracuje do podoby
vykresové dokumentace. Druzstvo TVAR vyrobi a mdmbbiha u zakaznika.

Pti hledani optimélnihoteSeni vzdy spobmost gihlizi k individualnim
pottebdm zékaznika a spoéi®u cestou tak vznikd navrh, ktery truildyrobi
a nainstaluji v interiéru.

Moznost vyroby z lamina, dyhy nebo masivu.
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5 Analyza marketingoveho prostedi firmy

5.1 Makroprostredi

Moderni metodou rozboru makrookoli je tzv. PESTIwra ktera okoli podniku
déli do tchto faktoii: politické a legislativni, ekonomické, socialnidamograficke,

technické a technologickeé.

5.1.1 PEST analyza

5.1.1.1 Politické a legislativni faktory

V kvétnu roku 2004 vstoupilaCeska republika do Evropské unie. Vstup
do Evropské unie znamenal pi@eskou republiku fizpasobeni zakoin zakorim
platnych v Evropské unii. V souvislosti se vstupdmEvropské unie byly provedeny
zmeény v zakonu o zasstnanosti. 1. 5. 2004 vstoupila v platnost novanmsteni,
tykajici se zamstnavani otami Evropské unie. Zthto znén vyplyva, Ze od 1. 5.
2004 maji obané Evropské unie a jejich rodinnfigluSnici stejna prava ve vztahu
k zamgstnani jako obané Ceské republiky. Toto plati i pro nové staty. (Shosieo,
Polsko)

Zivotni prostiedi
Kazda spolénost musi krom jinych zékori, vyhlaSek a norem dodrZzovat

I predpisy tykaji se Zivotniho prdsti. Jedna se niklad o tyto zakony:

= Zakon o ochrafiovzdusi

= Zakon o pepra¥ odpadu

= Zakon o odpadech

= Zakon o hospodani s energii
V sowasné dob je projednavan navrh fiaeni vlady, kterym se &ni na&izeni vliady
¢. 146/2007 Sb., o emisnich limitech a dalSich po#@dh provozovani spalovacich

stacionarnich zdréjzn&istovani ovzdusi.
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VladdaCeské republiky se snaZi o podporu exportu. K udrdeyosileni dobrych
vysledki zahraniniho obchodu fispila viadou schvalenExportni strategie CR pro
obdobi 2006 az 2010. Exportni strategie definuje KliZzovych projekti, které
odpovidaji 4 ciim (Vice gilezitosti pro podnikatele, poskytovat profesiomaln

a innou podporu, zlepsit a ro#ikvalitu sluzeb, zvysit kapacity pro export).

Existuji organizace na podporu vyvozu kterymi jsou Ministerstvo @myslu
a obchodu (MPO), Zastupitelskéady CR v zahranii (ZU), agentura CzechTrade a jeji
zahranéni kancelée, Ceska exportni bankaC EB) a Exportni garami a poji¥ovaci
spole&nost (EGAP). Ministerstvo pmyslu a obchodu ma také zajem na vy&ro
takovych podminek pro obchodovanifegimi zengmi, které by podnikatém
usnadnily realizaci rozpracovanych obchodnictilepitosti. Pokud se setkavaji
s celnimi nebo netarifnimi tpkdZzkami, maji moZnost obrétit se nadbor
mnohostranné a spol&né obchodni politiky , kterd nabizi sniZzeni nebo odstrn
celni sazby vittich zemich, autonomni suspenzi cla na dovoz sudkomponerit
do EU z tetich zemi, odbouravani netarifnicliekdZzek obchodu vetich zemich,

dodrzovani fair praktikip dovozu do EU.

Spole&nostem je dopokiovano pouZzivantechnickych norem které obsahuji
technické specifikace nebo charakteristiky k z&j§tze materialy, vyrobky, postupy
a sluzby vyhovuji danémucélu. Jejich pouzivani je dobrovolné, avSak vSestran
vyhodné. Dobrovolny charakter norem unigje pijimat vysggla technick&eseni bez
ohledu na rozdilnou technickou Uravécastniki trhu. Tim se stavaji vyznamnym
pomocnikem marketingu a efektivhim nastrojem koektniho boje. V obchodnich
smlouvach mezi dodavatelem a édiielem se mohou stat smlwvmavaznymi. Také
vefejnopravni kompetentni instituce mohou vyZadovavirpgé pouzivani norem,
zejména u viejnych zakazek. V pravnim systému se uplpgt princip odkai na
normy. Zavazneé pravnir@dpisy stanovi ramcové zakladni pozadavky, qinavazujici
harmonizované technické normy dopauji, jak jim vyhowt technickym reSenim.
Spireni pozadavk takové normy vytvd predpoklad spléni poZzadavik zavazného
technického fedpisu a umaiuje volny @istup na trh.
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Zavér:

Spol&nost TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy se musi jakoZ#a jina
spole&nost fidit obchodnim zakonikem, &énskym zakonikem, zakonikem prace,
Zakonem o danich Zgmu, Zakon o DPH, musi dodrZzovat zakony tykajici se

Zivotniho prostedi.

5.1.1.2 Ekonomické faktory

Firma sleduje zakladni ekonomické ukazatele sigogdii vyvoj v dané zemi,
aby se vyhnula zbyteaym Sokim, které je mize nevyzpytatelné a malo ovlivnitelné
ekonomické prosedi gipravit o platebni schopnost potencionalnich zakdznJde
zejména o sledovani miry inflace, stav negstmanosti, hruby domaci produkt, trokoveé

sazby a devizove kurzy.

Urokové sazby

Ve 4.¢tvrtleti 2007CNB zvysila své zakladni sazloy0, 25 procentniho bodu
S platnosti od 30. 11. 2007 je limitni 2T reposambatavena na 3,5 %, lombardni
sazba na 4,5 % a diskontni sazba na 2,5 %. Nonigedkova sazba z novych &
doséahla v prosinci 6,9 %. V sektoru nefitiaith podnik tato sazbainila 12 %.
Pramérna Urokova sazba z celkového stavdrawdosahla 6,1 % a meztm@ se zvysila
0 0,5 procentniho bodu. Urokova marze mezi celkavgmérovymi a vkladovymi
sazbami nepodléha vyraznym vykym, v prosinci jeji vySe dosahovala 4,6 procentniho
bodu. Cesky statisticky fad) Urokové sazby @vi rostou a tento trend budergjme
pokraiovat i nadéle - Viz Tabulka 1
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Tabulka 1: Prognéza urokovych sazeb

ukazatel horizont ve vysi

4 ctvrtleti 2008 3,2%
arokové sazby

2. ¢tvrtleti 2009 2,9%

Zdroj: CNB

Kazda spolénost prodavajici vyrobky do zahranje také ovlivina vyvojem
devizovych kurzi. Pramérny kurz koruny wéi euru ve 4.¢tvrtleti 2007 meziréné
posilil z 28 na 26,8 CZK/EUR. Rostouci atraktividaruny pro investory spole¢ se
zvaejrénim piznivych Gdaj o vyvoji zahraniniho obchodu vedla ke zpewani
kurzu koruny ve 4.¢tvrtleti 2007. Trend mezitmiho posilovani koruny patrny
od poloviny roku 2003 se v z&w roku 2007 urychlil. Cesky statisticky fad)

Hruby doméaci produkt ve 3. ¢tvrtleti roku 2007 vzrostl mezitoé realre
0 6,0 %. V BZnych cenach se hruby domaci produkt zvysil ménér@ 9,5 % na 900
miliard korun. Hruby domaci produkt v zemich EUVZTostl mezirgné o 2,9 %

Mira inflace k 8. 2. 2008 je 3,4 % mira nezaméstnanosti mérena k 31. 1.
2008 je 6,1 %.

Z4vér:

ProtoZe Urokové sazby rostou a v budoucnu séekéwa zlepSeni, pro firmu,
ktera uvaZzuje o Wru, by bylo nejvhodgsi si vzit uér okamzig, dokud nedojde jeSt
k vétSimu stu Urokovych sazeb. Pokud trend posilovani korloude nadale
pokratovat, spolénosti, které prodavaji vyrobky do zahréiniby mgely ptijmout

opateni, aby nedochazelo ke ztréia zisku.
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5.1.1.3 Socialni a demografické progedi

Prirozeny grirastek byl diky vySSimu gitu zive narozenych a nizSimu ¢to
zentelych kladny ve vysi 9,8 tisice osob. Zejmérialddkem zahratini migrace poet
obyvatel vzrostl oproti 1. ledna 2007 o 62,2 tis{€esky statisticky fad)

V roce 2007 fibylo zivé narozenych &i, ve srovnani s lednem aZziira roku
2006 byl jejich poet o 6,3 tisice vySSi a dosahlcpo 86,4 tisice. Hodnota ukazatele
ahrnné plodnosti zatim letos dosahuje 1,4&eliha 1 Zenu v reprodékim wku, coz je

témet o desetinu vice nez vilekém roce.

Kupni sila

Regionalni rozdily v arovni kupni sily populacemehlubuji. Podle gekavani
je s velkym naskokem wele hlavni misto Praha. V fepaitu na obyvatele zde kupni
sila dosahuje té#h 133 % celorepublikového fméru. Krome Prahy hladinu 100 %
prekratuji  kraje Karlovarsky, Liberecky, ®&tdaiesky a Plzisky, zatimco
Moravskoslezsky kraj na ofyaé stra® Zel¥icku dosahuje pouze 90,4%.

Obr. 12: Kupni sila v jednotlivych krajich

R 2007 = 108
] <82 <110
™ <56 =135
=100 e — —

100 km

Zdroj: Cesky statisticky fad

Mezi pétici nejbohatSich okrésse vedle hlavniho #&sta a obou filehlych
okredi Praha-vychod a Praha-zapad dostaly jP&tai-mésto a Cheb. Naopak zgtek
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uzavira okres Bruntal (index kupni sily 84,9%). \W8pi urové kupni sily dosahuiji

vedle Prahy obce v jejim zazemi, zejméranosice, Roztoky, Rhonice aRicany.

Tabulka 2: Nejbohat3i a nejchudsi oblastCR

Nejbohatsi oblastiCR (CR=100,0)

1. Hlavni nésto Prahal 132.6
2. Praha-vychod 116.1
3. Praha-zépad 115.7
4. Plzen-ngsto 112 4
5. Cheb 108,0

Nejchudsi oblastiCR (CR=100,0)

73. Zdar nad Sazavou 87 3
74. Hodonin 86.9
75. Trebic 86.6
76. Karvina 86.4
77. Bruntal 84.9
Zdrajiesky statisticky fad
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Tabulka 3: Struktura p Fijma a vydaja doméacnosti

Ukazatel 2004| 2005 2006
Poéet domacnosti 2974 2965/ 2893
Cisté perézni
prijmy

celkem (Kg) 102217/ 108676| 116549
Cista perézni
vydani
celkem (K&) 94 098] 99 165| 108585
A. Spottebni vydani
(K& 87 259 91 085| 97 342
v tom (%):
1. Potraviny a
nealkoholické
napoje 21,2 20,6| 20,1
2. Alkoholické
napoje, tabak 2.9 2,9 2,9
3. Odivani a obuv 59 5,6 5,4
4. Bydleni, voda,
energie,
paliva 19,3 20,1 20,7
5. Bytové vybaveni,
zd&izeni
domacnosti;
opravy 6,5 6,7 6,9
6. Zdravi 1,9 2,0 2,0
7. Doprava 11,0 111 10,9
8. Posty a
telekomunikace 46 4,6 438
9. Rekreace a kultura 10,9 10,6 10,2
10. VzcElavani 0,6 0,5 0,5
11. Stravovani a
ubytovani 5,3 51 5,0
12. Ostatni zbozi a
sluzby 9,8 10,2 10,4
B. Vydani
neklasifikovana
jako spo¥ebni
(K@) 6839 8081| 10243
z toho pdizeni
a rekonstrukce
domu, bytu (%) 56,8 58,9 63,1
Zdr@jesky statisticky fad

Tabulka 3 pedstavuje strukturuiffjmu a vydaji domacnosti. Je zde vigl
Zecisty prijem roste, proto si mohou domacnosti dovolit vit&cet. Oproti minulych
let je z tabulky 3 patrné, Ze lidé vice utraci z@oté vybaveni, Zé&zeni domacnosti

a pdizuji si byty¢i domy. Tato skut&nost souvisi s tim, Ze lidé maji vyS$ijgm nez v
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minulych letech, proto si mohou dovolit investodatza&izeni nebo koupnového bytu

¢i domu.

Od 1. ledna 2008 vstupuje v platnost novela Skbisk&akona (Zakon
¢. 343/2007 Sb), ktera &ni pristup cizin@ ke vzdlani a Skolskym sluzbam.
K predSkolnimu vz#&ani a Skolskym sluzbam maji cizinci, které nejsiddany EU
nebo jejich rodinnymi fisludniky, zaji&tn pristup za stejnym podminek jako statni

obtanéCR za podminky, Zze na nasem Gzemi maji optidivia pobytu na 90 dni.

Tabulka 4: Mateiské Skoly podle kraji - stav za rok 2006

Pocet

Uzemi, kraj kol
Ceska republika 4 776
v tom:
Hl.mésto Praha 3017
Stredotesky 614
Jihatesky 296
Plzeisky 258
Karlovarsky 138
Ustecky 323
Liberecky 208
Kralovéhradecky 298
Pardubicky 312
Vysccina 286
Jihomoravsky 614
Olomoucky 353
Zlinsky 306
Moravvskoslezsky 463
Zdrqjesky statisticky tad
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Tabulka 5: Potet materskych Skol - stav k 30. 9. 2006

2001/02| 2002/03 2003/04 2004/05 2005/06 2006/07

Skoly celkem 5881 5795 5067 4 994 4 834 4 815
Verejné 5780 5699 4 973 4 899 4741 4720
V tom | MSMT 8 8 8 7 8 8

obec 5594 5514 4794 4726 4 654 4 631

kraj 178 177 171 166 79 81

jiny resort - - - - - -
soukromé 81 76 74 75 72 73
cirkevni 20 20 20 30 21 22

Zdroj: Cesky statisticky fad

VSechna pedSkolni z&zeni musi ve svych eduksich programech spbvat
takzvanyRamcovy vzdlavaci program pro pgredskolni vzdlavani, ktery je ze zakona
zavazny.Mezi jednotlivymi Skolkami jsou velké rozdily wznych aspektech. Primarni
rozdil je, zda se jednd o migkou Skolu statni, nebo soukromou, déle pak jgstli
zarizeni klasického typu nebo s8jakou specializaci, ffpadré alternativni orientaci.
Bézné jsou uz Skolky s jazykovym zaranim, smiSené mezinarodni nebazymi
vékovymi kategoriemi v jedné&ite.

Kvili klesajicimu pétu Skolek ma mnoho rodin problémy s uréiéim dti
do matéskych Skol. Jedinou pomoci jsosoukromé Skolky nebo najaté clvy.
Ne kazdy ale ma na to, aby siueh platil. Proto mnoho rodin davarqunost
soukromym Skolkdm. Maiji vySSi ceny za starost &, dile nabizi i celodiadu vyhod.
Od flexibility nastupu a vyzvedani di¢ az po vyuku cizich jazyk Soukromé Skolky

najdeme spiSe ve velkychigtech.

V poslednich 15. letech zanikl#etina matéskych kol vCeské republice.
V souwiasnosti jich je zhruba 5 000. dsta Skolky ruSila k&li malému pdtu dkti.
Od roku 2002 do roku 2005 bylo zruSeno 820 Skaddd,za stejnou doburipylo pres
Ctyii tisice diti. V posledni dob zatal paiet diti, které by ndly jit do matéske Skolky,

zase stoupat. Roditde zainaji silné populéni rocniky sedmdesatych let.
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Soukromé Skolky vznikaji préwdiky potehs trhu v mistech, kde byl nedostatek
mist v jinych gedSkolnich z&dzenich. Z celkového gitu Skolek tvdi ty soukromé stéle
jen necela d¥ procenta. Podle ¢kterych kvalifikovanych odhad které uz byly
opakovag citované v televizich, ijbude v CR bshem Sesti let aZiitet tisic dti.

Z tabulky 5 je vidt, Ze p@et soukromych Skolek nepatrrpiibyva naopak peet
vefejnych kol klesa.

Zivotni styl

V souvislosti s rozvojem pmyslovych zon odchazi mladi lidé za pracovni
piilezitosti do velkych ®st, proto nejsou ochotni davagtddo vesnickych Skol, ale
smetuji je tam, kde pracuji. Proto, hlavwe velkych mdstech, budou ibyvat paty
déti. Myslim si, Ze pray proto, Skolky v malych ®stech budou zanikat a nebudou

investovat do nového #aeni, ale budou pouze investovat masétky na udrzeni.

Zavér:

Spole&nost TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy by seita zangfit na velka ndsta,
kde je tSi kupni sila a obyvatelstvo tam &muije za praci. Ve velkych &stech je
nedostatek matskych Skol (jak je viet z tabulky 4). Vzhledem k tomu, Ze dnesni trend
je davat dti do matéskych Skol v mist, kde pracuji rodie, v budoucnu by prév
ve velkych ngstech ndly piibyvat matéské Skoly, u kterych by spdleost mohla najit

potencionalni zakazniky.

5.1.1.4 Technologické a technickeé prog&tdi

Toto okoli podniku ziskava v poslednich letech nanamu, i kdyZz mira
ovlivnéni technologickymi znami je zavisla na odwi. Spol€nosti, které vyrabi
ndbytek by mily mit kvalifikovany vyrobni i odborny montézni tym. Tewhogicka
linka se sklada z kompletriady strofi pro fezani a formatovani dilc dale pak
tlou&’kovaci, srovnavaci a vrchni frézky, stroje na opvaai a spojeni dyhy,
Sirokopasoveé brusky s elektronickou patkou pro &eoil dyhovanych dilc hranové

a pasové brusky, jedno-etazového iWwaného lisu vetne tvarovych Sablon pro
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atypické moduly, formatovaci pilou s elektronickyowladanim posunu a nastavenim
pro roznéry dilce, strojem na jgbézné olepovani hran a naklizkkolikovacim strojem

a ostatnimi stroji a Z&Zenim Eznym v truhldskych provozech.

Vzhledem ke stale rostoucimu tlaku na ceny vytoblstale pokr&ujicimu tlaku
na mzdové néklady zasstnand je jedinou cestou jak udrZzet konku&eh vyhodu
neustalé investovani pr&ddo CNC technologii, které umiadji vyrazné zvySeni objemu
zpracovanych zakazek a oteviraji férehalSi moznosti vyvoje novych vyrobkkteré by
bez pouziti CNC technologie nebylo mozné ve stéidji podminkach vyréab.
ProsgsSna firn€ bude suSarenska technologieod firmy Katres, ktera je vybavena
nejmodergjSim programovym vybavenim pi@eni vysouSenieziva. Toto susarenské
vybaveni umoiuje firm¢ vyrazné zrychleni procesu suseni a tim i zprodoti
vyroby. CNC formatovaci pila od firmy GABIANY pod ozndenim GALAXY 85.
Tato technologie umozni firtnefektivni formatovani diic bez nutnosti fed dezu
materialu. Firma HOLZ-HER vyralCNC narezova centra Spolénymi znaky &chto
jsou pouzity na vedeni formatovaciho voziku thibo dorazu) a bohata standardni
vybava. CNC n#&ezova centra od firmy HOLZ-HER jsou plnkompatibilni
s optimaliz&nim softwarem MERICK. CNC obrébi centra tady Venture
stramcovym typem pracovniho stolu se vyz&igi velkym rozsahem pracovni plochy
s vysokou variabilitou prové&tl Siroky obsah pracovnich operaci. Vykonna frézovac
vietena zajifuji nadstandardnitpsnost a rychlost. Charakteristika center WEEKH jso
pevna robustni konstrukce a dlouha Zivotnost stsojtevenym fidicim softwarem
spliujicim nejnareongjSi pozadavky.

Nakupy strojniho vybaveni CNC technologii ukaz@itrendy ve vyvoji vyroby
nabytku ve si¥t¢, kdy maximalni draz je kladen pravna vyuziti CNC strdj, které
pracuji velmi efektivl a gresré a umoauji dat nabytku obe@novy design, novou

funkénost a to vSe zatipatelné ceny.
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Zavér:

Spole&nost TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy své investiaaésuje na obnovu
a modernizaci strojniho #aeni. Spolénost si je ¥doma, Ze bez CNC technologii by
neusgla v konkurenim boji. Do CNC technologii investovala v uplynciy psti
letech vice jak 10 mil. K& Kazdy vyrobni zavod je vybaven jednim CNC strajem
Nemalé finagni prostedky byly ¥novany do ptizeni CNC formatovacich pil, novych
technologii odsavani s vyuzitim rekuperace teplgiti dcevniho odpadu k vyt&pi

vyrobnich hal.

5.2 Mikroprostredi

Pro analyzu mikroprogdi jsem pouzild@orterav model péti sil a pro analyzu
firmy vyuZiji vybrané ukazatelekonomické analyzya analyzy faktar personalnich
a technologickych.

5.2.1 Porteav model péti sil

O tom, zda bude podnik konkurenceschopny rozhodejména fisobeni pti
faktori, a sice: vliv konkurerit v odwtvi, hrozba vstupu novych firem, ohroZeni

ze strany substittit vyjedndvaci sila dodavateh vyjednavaci sila odkatel.

5.2.1.1 Charakteristika jednotlivych slozek

1. Konkurence mezi firmami

Jedné se o konkurenci mezi jiz existujicimi ashdymi firmami.
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Mezi nejvétSi konkurenty patii:
AUREDNIK CS spol. s.r.o.

AUREDNIK CS spol. s r.o. byla zaloZzenaervnu 1991 jako samostatiéska
spole&nost, ktera vSak vychazi a navazuje na praci aeriasii gmecké firmy
AUREDNIK GmbH.

K zalozeni firmy vedla snaha poskytovat a Zaj&t Skolam a Skolkam ¢R
obdobny servis, jaky byldiny v zemich zapadni Evropy a jaky poskytuje AURHEON
GmbH v Néemecku. Tuto sluzbu a servis poskytovala doposute&past pro zakazniky
v CR a od leto3niho 3kolniho roku spaiest roz&iuje pisobnost i na Slovensko.
Zameéiuje se také na vyukové a didaktické gmky pro postizené di, které byly

na nasem trhu v dobach minulych nedostupné.

Piredmét podnikani:
= vyroba hr&ek, webnich pomicek a vybaveni pro maské Skoly

» koups zbozi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodégire zprostedkovani

BENJAMIN, s.r.o.

Tato spolénost je na trhu od roku 2006. Poslanim firmy je ojyyoradenstvi
a prodej v oblasti didaktickych pditek, hr&ek, vybaveni doffd a zahrad pro vSechny
druhy gedskolnich z#izeni na UzemCR a vychodni Evropy. Cilem spéleosti je
piinést nac¢esky a vychodoevropsky trh novou kvalitni Urdveodpory didaktické
vyuky dti. Zakaznikem spobmosti jsou pevazre mateské skoly.

Predmét podnikani:
= koupt zbozi za telem jeho dalSiho prodeje a prodej v oblasti vybave
Skolskych z#zeni
= truhlastvi
» poradani odbornych kuiiz Skoleni a jinych vz&lavacich akci $etné lektorské

éinnosti

57



MAKRA toys s.r.o.

Spole&nost pisobi na trhu od roku 1995. Zabyva se prodejemcethra
do matéskych Skol. Vyrabi fevazre détské kuchyiky, které dodava do maskych
Skol.

Tabulka 6: Obrat spole¢nosti Makra Toys s.r.o. v letech 2004-2007

(v milionech K¢)

Rok obrat
2004 22
2005 32
2006 45
2007 55

Zdroj: www.silvariuoz

Piredmét podnikéni:
= velkoobchod
» specializovany maloobchod a maloobchod se smiSend@im
= truhlastvi

= provadnijednoduchych a drobnych staveb, jejichémma odstraovani

Z tabulky 6 je patrné, Ze obrat sp#iesti stale roste, proto by tato spwlest
mohla TVAR v budoucnu ohrozit ve vyrébietskych kuchysik.

2. Hrozba vstupu novych firem
Tato hrozba spdva v tom, Ze na trh hodla vstoupit novy subjektuz now

vytvoieny podnik nebo roz&ini rekterého ze stavajicich podiik

Do tohoto od¥tvi se nevstupujeifliS jednoduSe, protoze, aby se mohl novy
konkurent z#adit na stejnou Urowe musel by investovat velké mnozstvi pen
do vybaveni a najit dostét® kvalifikovany personal pro obsluhuizzeni. Proto hlavni

bariérou vstupu do odtwi je kapitadlova narnost. Vstup do oditvi vyZaduje vysoky
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vklad kapitalu. Na vybudovani nového podniku je atggbi mnoha miliof, pricemz
ziskat U¥r od banky je velmi obtizné. Vystupni bariéry jgmamérné nizké. Kdyz chce

firma ukortit ¢cinnost nema s tim mnoho problém

V souwtasné dob neni znamo, Ze byejaka nova firmai jiny subjekt n&l zajem
vstoupit na tento trh, ani zde neni vyvijen tlakstany jiz zavedenych podiiikkteré

maji své pozice. Proto tato hrozba je nepépedobna.

3. Ohrozeni ze stran substitui

Za substitdni produkty by se mohl brat nabytek z jinych maitéri nagiklad
z kovu nebo plastu. V poslednich letech je state vhoderni nabytek z kovu, proto
by se kovovy nabytek mohl stat nahrazkou. Ale padi&ho nazoru, kovovy nabytek

neni vhodny pro vybaveni do migkych Skol.

DalSi moznym substitutem by se mohl stat nabytplkagtu. Plastovych Zidiek
a stoli se vyrabi dost, proto si myslim, Ze plastovy nékyily se mohl stat nahrazkou.
Plastovy nabytek méa oprotiegl&némuiadu Fednosti, a sice:ffgatelnou cenu, nizkou
hmotnost, velky vyér barev a dobrou odolnost proti vodle mnoho vyrohc kteri
vyrébi nabytek z plastu, ale z&mji se pevazré na zahradni plastovy nabytek.
V Ceské republice zatim neni vyrobce, ktery by v§rfiastovy nabytek pro mateké
Skoly.

4. Dodavatelé

Druzstvo s dodavateli nema v sasné dob problémy a ani je v budoucnu ne-
piedpoklada.

Mezi hlavniho dodavatele gatfirma JAF HOLZ spol. sr.o, kterad dodava
deskové materialy. DalSim &ivym dodavatelem je firmBMPLUS Slovenskq ktera
dodava masivni material ktery dodavd masivni mateovani druzstvu dodavaji
firmy BLUM aHETICH . K povrchni Gpra¥ vyuziva druzstvo laky od firmgROMA
LACK.
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Vtomto odétvi je spousta dodavatgel proto ma druzstvo mnoho
dodavatelskych moznosti a nebrani se moznostenodbeéni s jinymi dodavateli.
5. Odbératelé

Hlavnim cilem spolaosti je byt nejlepSi v oboru. To znamengdevsim
vyrébst kvalitni a bezp&né vyrobky a dodrzovat terminy dodani. Timto seiltdloc
i spokojenosti zakazniik

K nejwtSim odkrateli pati mateiské Skoly coz je kolem 6000 matskych
kol vCeské republice.

Za zminku stoji i dalSi odbatelé, jako naipklad firma AMBA Kutnd hora,
MULTI TIP Novy Ji¢in, KLASSA Otice aCHAMBER Blansko.

Druzstvo ma odkratele i v zahradi. Mezi nejvyznam§sSi odkEratele pat:
CONEN, HAGELAND, BAERT, ILKA, DICA, OBJECTAa M. CA TS. V zahranii
navazuji své obchodni styky prisinictvim obchodnich partrier

VSichni odlgratelé jsou pro druzstvoakkziti. Prodejni tym se protorientuje

na zakaznikaa snazi se vyh@vveskerym jehojanim.
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5.2.1.2 Hodnoceni fakto@ podle analyzy konkurenceschopnosti

Tabulka 7: Hodnoceni faktora podle analyzy konkurenceschopnosti

Faktor Hodnoceni
(1-5)
3
Mira rustu odvétvi Nizka Vlysoka
Bariéry vstupu do odvétvi Z4dné X Vstup je nemozny
Rivalita mezi konkurenty Extrémné vysoka X Témér Zadna
Dostupnost substitut Mnoho Zadné
Zavislost na vstupech Vysoka X Témeér zadna
Vyjednavaci pozice Diktuji podminky X Podfizuji se
odbératelt
Technologicka naroénost Vysoka X Nizka
Mira inovaci Casta X TéméF 7adna
Uroveih manazerti Vlysoce Malo kvalifikovani
kvalifikovani

Zpracovano podle: Hron, Tich4, Dohnal, 1998

Pramér

2,88
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Vyhodnoceni:

Z vypacta pramérného hodnoceni vychéazejiciho z Urévaktoni jsem zjistila,
Ze odwtvi vyroby nabytku pro matské Skoly je stabilni. Konkuréni tlak neni
tak silny.

Mira rnistu odetvi vyjadiuje jak se jednotlivé odtvi rozviji a jak je
perspektivni. U tohoto odwi ji miZeme povazovat za spiSe nizkou, protoZestwiv
nabytku se nerozvijiipis rychle.

Na bariéry vstupu do odivi ma gedevsim vliv finatini nar@nost zaizeni
provozovny, legislativa, nutnost pebnych povoleni, know-how a technologicka
nara:nost. U vyroby nabytku pro matké Skoly jsou bariéry vstupu do @t stedni.

Rivalita mezi konkurenty v odwi je dana velikosti od¥vi, silou podniku
a dostupnosti informaci. Rivalitu mezi konkurentdruzstva TVAR Klatovy miZzeme
povazovat za @mernou.

Dostupnost substittit zahrnuje schopnost nahraditelnosti daného vyrobku.
U vyroby nabytku je dostupnost substitutizka, vzhledem k tomu, Ze substitutem
muze byt ndbytek z jiného materialu.

Zavislost na vstupech je danaregevSim slozitosti vstupu do adivi.
Ta predstavuje nagklad: know-how, udleni opraveni k podnikani. Zavislost
na vstupech je u tohoto o#tvi stredni.

Vyjednavaci pozice odbateli je dana moznosti volby jiného vyrobce
zakaznikem. Z tohohle pohledu je vyjednavaci pogiesini.

Technologicka nakmost fedstavuje vybaveni provozoven strojniniizenim,
sklady, vozovy park, zvlastni vybaveni a vySkolgméacovniki. Vyroba nabytku
vyZzaduje vybaveni dilen specialnimi fz&nimi, které je nutno ob¥ovat
a pizpasobovat pozadawikn trhu. Vzhledem ktomu je technologickd nérost
u spolénosti TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy pmérna.

Mirou inovaci se rozumi modernizace strojnihéizami. U této spolmosti je
mira inovaci sedni.

Odborna urowe manazel predstavuje vzélani, dovednosti, zkuSenosti,
znalosti, praxe v oboru atd. UravenanaZzel je u zkoumané spalrosti na vysoké

Urovni.
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5.2.2 Vybrané ukazatelé ekonomické analyzy

Z hlediska marketingu énbudou pedevsim zajimat trzby a ukazatelé
obratovosti. Zfisob vypd@tu viz Filoha 5.

Tabulka 8: Trzby za zboZi, zasoby a pohledavky etech 2004 — 2006 (v tis. &

2004 2005 2006

Trzby 66 421 67 335 77 316
Zasoby 14 038 12 101 12 142
Pohledavky 3341 4928 4 660

Zdroj: vnitropodnikové materialy firmy

1. Rychlost obratu zasob
Rok 2004 =5

Rok 2005 = 5,5

Rok 2006 = 6

Tento ukazatel udavéplikrat se preméni zasobyv jinou formu olgzného
majetku. Druzstvu TVAR Klatovy se zasobkepenily za rok 2006 6 krat, coZ je lepSi
nez v edchozich letech.

2. Doba obratu zasob
Rok 2004 = 73 dni
Rok 2005 = 66 dni
Rok 2006 = 60 dni

Tento ukazatel udavé za kolik dni se polojdenkrat obréti.
Snahou kazdého podniku bylm byt zkraceni doby obratu zasokba tak rychleji
ot&’ek penize v podnikuboba obratu zasobza rok 2006 je 60 dni. Spoleost

zkracuje dobu obratu zasob oprategchozich dvou let.
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3. Rychlost obratu pohledavek
Rok 2004 = 20
Rok 2005 =14
Rok 2006 = 16,5

4. Doba obratu pohledavek
Rok 2004 = 18 dni
Rok 2005 = 26 dni
Rok 2006 = 22 dni

Doba obratu pohledavekukazuje za jak dlouho jsou pohledavky splaceny.

Tento ukazatel za rok 2006 je 22 dni, cozZ je velozitivni vysledek.

Spol&nost nEla v roce 2007 obrat 98 mil.&Hlavnimi poloZzkami vynasbyly
trzby z prodeje nabytku pro més&é Skoly. Atypicky nabytek t¥d 10 % z celkovych
trzeb. Rehled trzeb za rok 2007 u obou zafredviz Riloha 6

5.2.3 Analyza faktoni personalnich

Spolenost TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy zamstnava v sotasné dob 101

zangstnand.

Tabulka 9: Primérny po¢et zaméstnanai, mzdové néklady (v tis. K)

Struktura Pramérny Mzdové naklady Naklady na SZ
zaméstnanai evidenéni pocet
THP 27 6 859 2 395
z tohoRP 6 2 097 728
Délnici 67 10 741 3731
PaOP 7 866 297
Celkem 101 18 466 6 423

Zdroj: vnitropodnikové materialy firmy

Zanmgteni spolénosti na vyrobu nabytku vyZzaduje odbornou kvalifika
Na manaZerské pozice je pozadovano vysokoskolskéélavd devaského,

ekonomického nebo technického zdtemi. Spolénost ma zakazniky v zahréniproto
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pozaduje vybornou znalost anglického ameckého jazyka. Na technické
a administrativni pozice je pozadovandedbSkolské nebo vysokoSkolské wizahi.
Vyhodou je devaského zaréeni. Pracovnici ve vyr@musi byt vydeni v oboru
truhlé&stvi. Musi mit patbnou kvalifikaci k obsluhovani CNC stiioj[Spol€nost svym
zanestnandm poskytuje zakstnanecké vyhody:

» piispivek na dopravu do zafstnani

» piispivek na stravovani

= duchodové pojigni

» tyden placeného volna

= vzA&lavani

5.2.4 Analyza faktoni technologickych

Spol&nost TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy ma k dispoziaicelenou
technologii patebnou k vyrob nabytku. Spolénost ma 3 Uy na pdizeni CNC
technologii. Kazdy vyrobni zavod je vybaven jednimvym CNC strojem {f osé
CNC, vrtaci a frézovaci centrum od firmy BIESE pazha&enim ROOVER 3000).
Dale investovala finami prostedky na pé&izeni CNC formétovacich pil od firmy
GABIANY pod ozn@&enim GALAXY 85. Finadni prostedky byly také ¥novany
do novych technologii odsavani.Kréntchto novych investic spataost disponuje
béZnymi stroji potebnymi k vyrold nabytku jako jsou kalibeai brusky od italské
firmy VYET a némecké firmy ERNST, olepovhy hran od firmy OTT a HOMAG
a dalSi truhlgske stroje ( nap: pily, brusky, kolikovaky). V sowasné dob spole&nost
dokortuje vyker dalsi CNC technologie na zavod Klatovy, kterymr§lo byt nove
CNC centrum tentokratégioké, které umozni vrtani a frézovani dike tech rovinach.
Také spolénost zvazuje ndkup CNC kopirovaciho centra, ktgrémblo zefektivnit

piedevsim vyrobu polotovar
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6 Uréeni trendi pro budouci vyvoj firmy

Druzstvo kopiruje trendy, které jsou v zaht&anDuaraz je kladen na kvalitni
zpracovani, na pouziti fipodnich materidl a barevnost. Zakladni kritérium je
bezpenost. Kuili legislativé jsou omezeny dodavky do Skolstvi, protoze nabyteki

spliovat ugita kritéria, a proto design je ztr& omezen.

V souwasnosti je trendem nabytkovy program MIKI TOP. dyadené analyzy
marketingoveho pro&tdi je patrné, Ze trzby maji rostouci trend. Praitanyslim,
Ze pokud spolmost bude pokkmvat ve stejném sEnu, tak v konkuretnim boji
usgEje.

Je dilezité, aby firma se dale snazZilatisttrzeb. K tomu, aby obrat spotesti
rostl, je nutné pzpusobovat se péebam a fanim zakaznik Také by firma nsla
neustale investovat do novych CNC technologii, &ktemo#uji vyrakét vyrobky za

nizsi ceny.

Také z rozhovoru s vedenim druzstva jsem seddsla; Ze cilem druzstva je
v budoucnu vstoupit na americky trh s tim, Ze zdtkigpodminkou bude rozebiratelny
ndbytek baleny v kartonech. Oproti evropskému treni americky trh tak n&my po
strance kvality a bezprosti. Rozhodujicim faktorem je cena. Mezi hlavahkurenty

paii predevsim Mexiko &ina.
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7 Zaver

Z hlediska marketingu by ¢hkazdy marketingo¥ smyslejici podnik analyzovat
vlivy mikroprostedi a vlivy makroprogedi, aby ¥dél, kde se nachazi a kym je.
TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy m& podle mych zku8sti (i ziskavani informaci
a podklad pro mou bakai&kou praci pehled o vlivech marketingového priesdi.

Cilem mé bakak&ké prace bylo provedeni analyzy marketingovéhctimoi
vybrané firmy se zasmem identifikace a weni trend pro budouci vyvoj firmy.
Na zaklad teoretickych informaci z odborné literatury jsera snaZila aplikovat
analyzy na vybranou firmu do praxe. Analyzy jsemssazila zobrazit tak, abych co
nejlépe vystihla podstatu vzhledem k rozsahu pr&ee. zpracovani cile prace jsem
pouzila jedno z mnoha moZznyatleréni tohoto prosedi, a to na mikroprosdi
a makroprosgedi. Vice jsem se zaffila praw na makroprosgedi, ze kterého plynou
trendy pro budouci vyvoj firmy.

Na za&atku bakaléské prace jsem si stanovila &vwracovni hypotézy.
Z provedenim analyz se mi pdda zamitnou pracovni hypotézu, kdéedpokladam,
Ze firmy podceuji vyznam konkurence. Spdéleost TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy
ma slusny pehled o své konkurenci a snazi se byt lepSi nekutence. Pracovni
hypotézu, kde i@dpokladdam, Ze firma e ziskat ¥tSi podil na trhu zidvodu, Ze se
rodi vice dti se mi pod#lo prokéazat.

Dokonaléa znalost skuteého stavu podniku, jeho préetli, postaveni na trhu,
znalost vlastnich moznosti ve vyuZiti stavajiciend je zasadnim fedpokladem
pro ugeni dobrych cfl, zpracovani vhodné strategie augpi jeji realizace,
a tim i dlouhodobého rozvoje aeiiti firmy. TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy si je
toho plre védomo. SnaZi se nejen jit s dobou, ale Kawarketingo¥ premyslet, coz
bylo pii zpracovani mé bakatské prace obrovskou vyhodoui Bchizkach s vedoucim
obchodniho od#eni, na n¢ ¢iSelo velké zaujeti pro tuto praci a ochota se oyda
problémech tykajicich se marketingového pexit otewverg bavit a musim sefjznat,

i kdyZz jsem z pohledu vyroby nabytku Uplny laik, moito setkani fineslo spoustu
novych poznatk, které nelze { studiu teorie nikdy ziskat.
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Veérim, Ze se mi cil prace podla splnit a doufam, Ze tato prace je a bude
pros@Esna nejen pro fi) dalsi osobni profesniist, ale i pro mnou analyzovanou firmu,
TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy, a Ze jidne v budoucnu dak pomoci i realizaci

jejich cil.
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8 Summary

The main objective of my bachelor thesis is marigegnvironment analysis and

in terms of records to assess trends for futurepamy development.

| have chosen the company TVAR, cooperative sodfégdyovy. This company
has been functioning in the market since 1951. Rébcethe firm focuses
on kindergarden furniture production. However imeens in the field of atypical
interior implementation, for example, realisatioaf hotel rooms interior, boarding
houses, shops, banks, post offices or officesadtits clients in the Czech Republic and
abroad as well. Nowadays the cooperative has twdemoplants in Horazdovice and

in Klatovy.

| have analysed this company marketing environnveith the assistance of
Porter model, STEP and economic analyse. | havedfabrough Porter model, that
kindergarden furniture production branch is stal@ong the biggest competion
belong: AUREDNIK CS, L.t.d, BENJAMIN, L.t.d., MAKRA toys, L.t.d.
The cooperative copies foreign developments emsingsiquality working, usage of
natural material and colouring. Basic standardifsty.

There is a new MIKI TOP furniture trend. In theure the cooperative should
continue in the same direction and aims to enterecan market, which is not

so demanding in aspect of quality and safety.

| think if this company persists in this ditieq, it will stand the best competitors
fight.
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® TECHNICKY A ZKUSEBNI USTAV STAVEBNI PRAHA, s.p.
_ E Technical and Test Institute for Construction Prague

osoba, Notifikovana osoba, Certifikaéni organ, Inspskeni orgin
Accredited Testing Laboratory, Authorized Bod]. I!nti!iu Body, Certification Body, ||Gullon Body

Ods$tépny zavod ZKUSEBNI USTAV LEHKEHO PRUMYSLU
Branch Office Test Institute of the Light Industries

Cechova 59, 370 65 Ceské Budéjovice

Certifikagni organ na vyrobky

vydava

CERTIFIKAT

&. 100-004703
na vyrobek:
Nabytek pro matefské Skoly
skrifiky, stoly, zidle, stohovatelné Itizko

Zadateli:
TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy
IC: 00028983
adresa: kpt. Jaroe 94/1, 339 01 Klatovy
vyrobce: TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy
zakéazka: Z100050182

Certifikacni organ timto certifikdtem osvédéuje, ze:
e u vzorku pfedmétného vyrobku zjistila shodu jeho viastnosti s pozadavky
konkretizovanymi

CSN 910401, CSN EN 1727, ENV 12521, ENV 12520, GSN 91 1001, ENV 1729-1,2

Tento certifikat je vydan na zékladé protokolu o vysledku certifikace vyrobku ¢100-005231
ze dne 05.dubna 2005 vydaného TZUS Praha s.p. — odétépnym zavodem ZULP Ceské
Budgjovice, ktery se pfedava Zadateli. Protokol obsahuje zavéry zjistovani a podminky
platnosti certifikatu.

Certifikat ma 1 pfilohu (1 strana), ktera je nedilnou soucasti certifikatu.

Platnost certifikatu do 2008-04-05
Osoba odpovédna za spravnost tohoto certifikéatu:

Vi
L«
Ceské Budsjovice, 05. dubna 2005 Ing. Bohuslava Fortova
zastupce vedouciho certifikaéniho organu



@

Ptiloha k certifikatu ¢. 100-004703

Podminky platnosti a pouZivéni certifikatu:

1. Certifikat shody se musi pouzivat pouze pro Gcely, pro které byl vydan.
2. Drzitel certifikatu je povinen:

a) informovat certifikaéni orgén o vSech zmeénach: modifikaci vyrobkd nebo
vyrobniho procesu, materialovych zménach, zménach systému fizeni vyroby,
které maiji vliv na shodu certifikovaného vyrobku;

b) oznamovat certifikatnimu organu zmény ve vlastnictvi, strukture nebo vedeni;

c) vést zdznamy o viech stiZnostech tykajicich se neshody certifikovaného
vyrobku s pozadavky pfislusné normy;

d) pfijmout vhodnd opatfeni na odstranéni neshody a npiijata opatfeni
dokumentovat;

e) na pozadani pfedioZit certifikanimu organu vyse uvedené zéznamy ©
stiznostech;
f) umoznit certifikagnimu organu provadét periodicky dozor po dobu platnosti
certifikatu.
3. Certifikaéni organ provadi opakované hodnoceni vyrobku v pfipadé, Ze dojde ke
zméné technickych specifikaci.
4. Platnost tohoto certifikatu je podminéna kladnym vyhodnocenim vysledkd dozord
obsazenych ve zpravach certifikaéniho orgénu a predanych drziteli certifikatu.

Tato priloha je nedilnou soucasti certifikatu €.100-004703

Ceské Budsjovice, 05. dubna 2005 Ing. Bohuslava Foftova
zastupce vedouciho certifikagniho organu
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1. Rychlost obratu zasob =rzby/zasoby
rok 2006 = 77316/12142 = 6,36

rok 2005 = 67335/12101 = 5,5

rok 2004 = 66421/ 14038 =5

2. Doba obratu zasob =365/rychlost obratu zasob
rok 2006 = 365/6 = 60

rok 2005 = 365/5,5 = 66

rok 2004 = 365/5 =73

3. Rychlost obratu pohledavek =trzby/pohledavky
rok 2006 = 77316/4660 = 16,59
rok 2005 = 67335/4928 = 13,66
rok 2004 = 66421/3341 = 19,88

4. Doba obratu pohledavek =365/rychlost obratu pohledavek
rok 2006 = 365/16,5 = 22,12

rok 2005 = 365/14 = 26,07

rok 2004 = 365/20 = 18,25
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1 2 3 4 5 6 T 8 9 10 1 12 CELKEM
2007 3031498KE 3321606K: 3658685K8 2299693K5 3810557 K& 4852795 K8 3264 419Ke 6112630Ks 4031036Ks 3809193 KS 2953346K: 3836000KE 45031458 Ke
2007 2235618KE 323091BKE 3275078KE 2360 46KE 2415734Ke 3132912K8 1857 242Ke 6163 325K 2555732 3468221K5 3062913KE 338B000KE 34901221 K&

i

Porovnani trzeb zavodu v roce 2007
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4000000 K& H1 : g | : Zavod
e - i I i ) WKiatovy

3000000K: O NN WM B § B

Horazd'ovice

Zdroj: vnitropodnikovy material firmy



