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1. UVOD A CiL

Za posledni desetileti doslo k dramatickému rozeejos¥tovych trhi, rozrostl se
pocet firem, vznikly nové technologie, které otely lidem dalSi mozZnosti. Vyvoj
novych technologii byl rychlejSi nez kdyedl tim. Zgaly se také vyuzivat novée

formy distribuce vyrobk, ale i sluzeb.

Pro Ceskou republiku byl zlomovy rok 1989. Podnikiegly ze statniho vlastnictvi
do soukromych rukou a doSlo k ofemi trhu. To mimo jiné znamenaldighod
zahranénich firem na trh. Toto obdobi bylo péeskeé firmy nesmirhslozité, nebt

se musely &it, jak prezit v £Zkém konkuretnim boji. Pro to, aby si firma
zachovala svoiji pozici, je nutné, abylm svou doke promysSlenou marketingovou
strategii. Bi tvorb¢ marketingové strategie jeulezité znat informace o trhu,
zakaznicich, konkurenci, dodavatelich a da&k faktoni, které néizou podnik
ovlivnit. Pokud podnik disponujedmito znalostmi, je schopen zachovat si svou
pozici na trhu nebo ji dokonce 2mit k lepSimu. Marketingovéinnost je tedy pro

podnik velice dlezita a néla by byt jeho nedilnou seéasti tak jako nap Geetnictvi.

Dnesni st je cely prostoupen marketingem a jenokd si ho lze bez &)
piedstavit. Marketing je tedy séésti naSeho Zivotat @hcemei ne. | proto jsem si
zvolila jako téma své baka&kké prace analyzu marketingového piedt firmy
BUROPROFI s.r.0. Tato firma se zabyva obchodovaainseléskymi a Skolnimi

potrebami.

Cilem této bakaigké prace je analyza marketingového ealit firmy
BUROPROFI s.r.o. a na zakkagrovedené analyzy &it trendy a jejich viivy na

budoucnost firmy.



2. LITERARNI P REHLED

2.1 ZAKLADNI POIMY

Marketing

.Marketing je jako aplikovany &ni obor stylem podnikového managementu
charakterizovany tim, Ze vSechny udalosti v podngau zantfeny na pozZzadavky
trhu. Jedna se zeni na zaklagcila, planovani, organizaci a kontrolu vSech aktivit
zangienych na odbyt, nastroje odbytové politiky a infinalsturu tak, aby byla
uspokojena poptavka na stavajicich i potencialtizith @i sowasném dosazeni

podnikovych cili a s ohledem na konkuren vztahy.*

Americkd marketingova asociace (2007) definuje retink jako proces planovani a
naphovani koncepci, og®vani, propagace a distribuce myslenek vyioalsluzeb,
ktery sngiuje k uskuténovani vyneény uspokojujici pdeby jednotlivé a

organizaci.

Podle Horadkové Heleny (2001) marketing souvisiherr a jeho rozvojem.
Predstavuje soubor metodfigtupi a cinnosti, které umatuji efektivre reSit
problémy spojené s podnikatelskymi aktivitami nlauta je vystaven vlivu zém

souvisejicich s vyvojem lidské spatesti a jejiho mysleni.

Kotler, Armstrong (2004) uvadi, Ze marketingreg@istavuje spotensky a
manazersky proces, ktery uniofe uspokojovat jednotlivan i skupindm své
potreby a pani v procesu vyroby a smy vyrobki ¢i jinych hodnot. Z toho vyplyva,
Ze marketing pchazi ke slovu tehdy, ckjt-li lidé uspokojovat své péeby a pani
pomoci smny. Sneéna je aktem,  némz jedna strana ziskava zadouci vyrobek od
né¢koho tim, Ze nabidnecoo jiného na oplatku. S¥na je tedy pojmem, ktery dava

z&klad marketingu.

! Fialova, H., Tomek, G. Maly slovnik marketingu,rki@a: Economix-OK, 1994
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Cilem marketingu je podle Kotlera, Armstronga (@POvytvaeni vzajema

pros@snych vztah mezi firmou a zakaznikem.¢dhto vztali docilime zejména
tim, Ze zakaznikovi poskytneme nejvysSi moznou bdVytvaeni této hodnoty a
uspokojovani pdeb a pani zakaznika charakterizuje skirtg zaklad moderniho

marketingového mysleni.

Marketingové prostiedi

Podle Horadkové (2001) kazdy podnikedstavuje Zivou s@ast ekonomiky. Je
obklopen prosedim a nerze existovat osamoc&nPodnik vyviji v ramci tohoto
prostedi své aktivity a zarovie na & pusobi fzné faktory. Rsobeni
marketingoveho prosdi prostednictvim cinitela vn¢jSiho swta predstavuje jak
klady, tak i vystrahy. Tit@initelé ovliviiuji vyrobek, ktery je nabizen na trhu (jeho
volbu), cenu, distribkni cesty i styl komunikace se zakazniky. Pedit také
ovliviuje vykEr marketingovych cil a volbu strategii. Firma na tyto faktory
zpravidla nema vliv a musi se jinfigpasobovat. Pokud chce podnik vyuzit vSech
svych gilezitosti a vyhnout se ohroZenim¢lnby petlivé analyzovat marketingove
prostedi. Jako sloZka zahrnuje marketingové peast spolénosti aktéry a sily
ovlivaujici schopnosti rozvoje podniku a schopnosti udataisgsné transakce a
vztahy se svymi cilovymi zakazniky. Marketingové ogitedi je mozZno
kategorizovat podle jeho chovani na: stalé, tidynamickeé, turbulentni, a

turbulentni se viistajicim podilem zgn.

Kotler (1992) uvadi,Ze marketingové piesti gledstavuje misto, kde podnik hleda
sveé frilezitosti a potencionalni ohroZzeniuEeme v 8m nalézt veSkerécastniky a
sily, které psobi na dovednosti firmy realizovat obchodni operaa cilovych

trzich, které maji efektivniinosy.

Kotler, Armstrong (2004) rozliSuje marketingové gitedi podniku podle kritéria -

ovlivnitelny faktor nebo neovlivnitelny faktor - maakroprostedi a mikroprosgedi.
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Mikroprost Fedi

Horakova (2001) uvadi, Zze mikropriesdi gedstavuje ,nejbezprastdrejSi“ okoli
podniku a podnik stoji jako jeho zaklad. Wep podniku zavisi na pochopeni a
porozungni role, kterou v tomto pragtdi zaujima. Role je odvisla od vySe zdraj
také od schopnosti a moznosti vytabvyvijet a prodavat vyrobky podle peb
zakaznik a zarove se jako podnik vyvijet a reprodukovat. Mikroptest je ve
srovnani s makropragdim pro podnik do dité miry ovlivnitelné a
kontrolovatelné, ale i tak je nezbytné sledovaapuaatry,které si diktuje a zahrnout
je do marketingovych pldn

ovliviujici schopnost podniku obsluhovat své trhy. Kédiremniho prostedi mezi
n¢ fadime:dodavatele, poskytovatele sluzeb, zakazniky, konkenty a va‘ejnost.
Vlastni firma méa podobuéhkolika na sebe vzajemirpusobicich oddeni, které maji
vliv na rozhodovani marketingovych manaiebodavatelé maji taktéz vliviip
marketingovém rozhodovani, a sice pfedhictvim svého vlivu na naklady a na
dosazitelnost vyrobnich vstipPodnik gengnuje tyto vyrobni vstupy na vyrobky a
sluzby a prosednictvim zprosedkovatel vyhledava své zakazniky a dodava jim
své zboZi. R vstupu na trh a realizaci obchodnich a marketinggh aktivit se firma
stretava s konkurenci, kteroutd@eme dlit na konkurenci pani, druli, forem a
znaek, ale i s#znymi typy véejnosti. Véejnost pedstavuje skutamy nebo
potencionalni zajem a silny vliv podniku dosahosegch citi. Radime mezi &
finanéni a vladni instituce, stbvaci prostedky, olganské aktivity, vSeobecnou a

interni vekejnost.

Makroprost iedi
Hordkova Helena (2001) uvéadi, Ze makropexditje tvdeno SirSim okolim podniku.
Predstavuje pro firmu to ,nekontrolovatelné”, co mudédovat a na co musi

reagovat a co ji do &ité miry diktuje, co a jak GZe a nemiZze provozovat.

Makroprostedi firmy gredstavuji podle Kotlera (1992) demografické, ekoioég

piirodni, technologické, politické a kulturni sily.
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Podle Horakové (2001) tyto makroelementy omlijici postaveni i chovani podniku
a s tim souvisejici usphy i netuspchy jsou mimo dosah podnikové kontroly. Je
dulezité, aby podnik tyto prvky dokonale poznal, gmalal a sledoval jejich trendy

ve Vyvoiji.

Kotler, Armstrong (2004) tvrdi, Ze firmy¢asto nachazeji #igoby jak ve sfj
prosgch ovlivnit faktory, které se na prvni pohled zdajt neovlivnitelné. Neni ale
mozné, aby firma mohla ovlivnit vzdy a vSechny &t makroprogedi. ReSenim
je v tchto gipadech sledovani vyvoje &8iho prostedi a bezprostdni reakce na
zmeény. Je ale i&jmé, Ze snahy ovlivnit n&ptrendy ve vyvoji setové populace
nebo zakladni kulturni hodnoty, je prakticky nem@ziam, kde ale takoveé
moznosti jsou, by se #ly marketingové aktivity firmy orientovat na aktivpiistup

k tomuto prostedi namisto pouhého sledovanitgppdnych reakci.

Trendy v marketingu

Je nutné si wdomit, Ze dneSni doba nabizi mnohdgzitosti pro marketingove
odborniky, a proto se marketing neustale dramatickyi. Kotler, Armstrong
(2004) uvédi, Ze v seasné dob se firmy snazi vyuZivat novychiifezitosti a
navazovat vice kontaktu se zakaznikem, s obchodvdnmery, ale i celkayvs jeho
okolim. Kotler, Armstrong (2004) fmaSi pojmy tradiniho pojeti marketingu a
moderni (nové) pojeti marketingu. Z jeho srovnanplya, Ze v tradinim
marketingu byl hlavni @wtaz kladen na prodej a produkt, ale nové pojetsrsezi
klast diraz redevSim na trh a zdkazniky. Dnes uZ se podnik aegpoaze ziskat
zakaznika, ale spiSe usiluje o jeho poznani a dawvdmdnotného a dlouhodobého

vztahu. Podnik vyuziva nejn&gich technologii pro komunikaci se zakaznikem.
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2.2 MIKROPROSTREDI PODNIKU

Jak uz bylareceno, do mikroprosedi firmy pati tyto faktory:
» Firemni prostedi (podnik)

» Dodavatelé

* Poskytovatelé sluzeb

» Zakaznici

» Konkurenti

* Vefejnost

1. Firemni prostedi

¢innosti organizéni strukturu podniku a dast dalSich Usék na marketingove
¢innosti. Pokud nalezneme v orgariiziastruktue prvky spoluprace a komunikace,
je to znakem vhodné organtza struktury. Diky nim mZeme dosahnout G&ného
pusobeni na trhu.

Mezi dalSi vnitni faktory pisobici na&innost podnikuadi:

* image podniku

e umiseni podniku

» lidské zdroje

* mezilidské vztahy

* vnittni konkurence

» ochota spolupracovat

* jednota zajm zanestnand
» financni situace

* vybavenost podniku

e organizacéizeni
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Kotler, Armstrong (2004) uvadi, Ze vnitrofiremnioptedi, které je nezbytné brat
v GUvahu pi pripraw marketingovych plain se sklada zdakolika skupin, a sice:
z vrcholového managementu, finatniho oddleni, vyzkumu a vyvoje,
nakupniho oddéleni, vyroby a etniho oddleni. Ukolem vrcholového
managementu je stanovovani globalnicli, dtrategie a politiky podniku,figemz
marketingova rozhodnuti musi byt v souladuémsito globalnimi plany. Pro
marketingové odileni je Uzka& spoluprace s ostatnimi &dddimi velice dlezita.
Finartni oddleni naléza a poskytuje zdroje nezbytné k realizaarketingového
planu. Oddleni pro vyzkum a vyvoj zase navrhuje atraktivniobky ¢i sluzby,
nakupni oddleni zaji§uje suroviny dlezité pro vyrobni od#eni, které vyrébi
vyrobky v pozadovaném mnozstvi i kvalit Uetni oddleni pomaha
marketingovému oddeni tim, Ze sleduje naklady a vynosy a tim je néozn
analyzovat napvani stanovenych @il Marketingové odéeni kron® jiného
slouzi k tomu, aby ostatni slozky byly adomslé uzitkem zakaznika a aby jejich

spoluprace byla s cilem uspokojovat jeha'gloy a pani.

2. Dodavatelé

Podle Kotlera (1992) hraji vztahy mezi dodavateliodbsrateli dilezitou roli

v celkovém systému, zafigjicim uspokojeni poeb a pani zakaznik. Dodavatele
piredstavuji jednotlivé obchodni firmy i jednotlivcabezpéujici pro podnik i jeho
konkurenci patbné zdroje. Tyto zdroje zabezZpg schopnost vyralt zboZi nebo
poskytovat sluzby svym zakaziik. Fi rozhodovani o koupi si podnik vyhledava
takové dodavatele, ke mu nabizeji nejlepSi kombinaci kvality, spolebbti
dodavek, platebnich podminek, z&ri doby a nizké ceny. Pokud nastanou
problémy s dodavateli, fie to firmu vaza ohrozit, proto marketingovi pracovnici
neustale monitoruji vstupy firmy a jejich dosaitedt. Vypadky nebo zpozZdi
dodavek, stavky a jiné problémy mohou mit v kratkm&n horizontu za nasledek
snizeni objemu prodeje firmy a v dlouhodobém haizse mohou zapofrodrazit
na spokojenosti zakaznika. JdeZité, aby marketingové odeéni rovréZ sledovalo
trendy cenového vyvoje u kbvych vstu@ firmy. ZvySeni &chto vstupnich cen

muze mit za nasledek zvySeni cen a naslemiizeni objemu prodeje.
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3. Poskytovatelé sluzeb

Poskytovatelé sluZzeb jsou podle Kotlera (1992) ¥irkieré pomahaji spalrosti
pii propagaci, prodeji a distribuci zbozi k cilovyndkaznikim, tzn. usnasuji
realizaci obchodnich operaci. Ranezi r&: zprostedkovatelé, firmy pro fyzickou
distribuci, agentury pro obchodni sluzby a fitrinzprostedkovatelé.

I. Zprostiedkovateléjsou distribuini spol€nosti, které pomahaji firtnvyhledavat
zakazniky, nebo snimi obchodovat. Do tohoto pojrmahrnujeme jak
velkoobchodniky, tak maloobchodni spwolesti. Divodem  vyuzivani
zprostedkovatelh je fakt, Zze dokazi dité marketingoveé ¢innosti provadt
efektivrgji. Zajmem spolénosti je gedevSim co nejvysSi vyroba a jejtagna
expedice. Naopak zakaznikovym zajmem je, aby sil ikatpit potebné zbozi. Je
tedy poteba, aby byl feklenut nesoulad mezi zajmy podniku a zajmy zakazni
Zprostedkovatelé umatuji odstranit nesoulad v mnoZstvi, ndjstasu, sortimentu i
vlastnictvi.

II. Firmy pro fyzickou distribuci se zabyvaji skladovanim zbozi i jeho dopravou.
Pfi spolupraci sdmito firmami je dilezité si utit vhodny zmsob dopravy a
skladovani zboZi za stasného zvazeni dalSich faktpjako jsou naklady, rychlost,
bezpénost atd.

[ll. Agentury marketingovych sluzeb usnadiuji propagaci vyrobk a sluzeb
véetre volby vhodnych trh. Tyto agentury mohou byt nagirmy marketingového
vyzkumu, reklamni agentury, marketingové poraderiskéy a firmy sdlovacich
prostedki atd.

lll. Finan éni zprostifedkovatelé pomahaji firmam financovat jejich aktivity nebo
jistit finanéni rizika spojena s nakupem a prodejem zbozi. Do s&upiny pat

banky, G¥rové spolénosti, pojifovny atd.

4. Zakaznici
Podle Schwarze (1990) zakaznik stoji pro podnilpmaim mist. Bez zakaznika
neni prodeje, bez sgeby neni vyroby. Potom je i celd podnikatelgk@nost byla

nesmyslIna.
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Spolenost se podle Kotlera, Armstronga (2004) spojujelodavateli a
zprostedkovateli s cilem dodavat své vyrobky a sluzbyciavé trhy. Pro to, aby
byla firma byla Gsgsna, je nutné @éveé analyzovat charakter cilového trhu. Trh
muzeme pro tyto €ely rozdlit na:

*  spotebitelsky trh

e pramyslovy trh

*  trh obchodnich medianki

o statni zakdzky

. mezinarodni trh

Kotler, Armstrong (2004) uvé{l, Ze do spdebitelskych trid spadaji jednotlivci i
domacnosti, které nakupuji pro svou osobnifgimi. Pimysloveé trhy zahrnuji
organizace, které zboZzi a sluzby nakupuji zelem vyroby jinych vyrobk nebo
zajiseni sluzeb. Cilem je dosaZeni zisku nebo jinycli.dNa trzich obchodnik
mezilanki operuji organizace, které nakupuji zbozi a sluglynyslem je prodat
dal za édelem zisku. Statni zakazky poptavaji iebhé zbozi a sluzby a dale je
redistribuuji. Poslednim typem cilového trhu jsooytmezinarodni. Mezinarodni
trhy zahrnuji vSechny vySe zmdimé trhy v zahragi. Kazdy typ trhu ma sva
specifika, které je nutné&illladre analyzovat.

5. Konkurence

Kazda firma obvykle na trhu soupes velkym mnoZstvim konkurant jen
vyjimeéné se vyskytuje na trhu sama. Konkurenty je nutndasiat, protoze chce-li
podnik na trhu usfl, musi zakaznikovi nabidnout vice nez konkuretme,musi co

nejlépe uspokojovat jeho feby a pani.

Analyzovat konkuretni prostedi neni vbec snadné. Kro&n konkurernich
podniki se zde nachazitada jinych zakladnichéei. Zaujme-li podnik hledisko
kupujiciho, je to nejlepSi #Zgob odhalit rozsah konkurence. Pokud chce podnik
efektivné konkurovat, il by mit na paniti neustale 4 dimenze, které se tykaji jeho
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postaveni na trhu, a sice zdkaznika a jeho povahtketingové kandly, konkurenci

a svou charakteristiku.

6. Vztahy s viejnosti

Marketingové prosgedi firmy zahrnuje také vejnost a vztahy s ni. Spoleost, i
svém Usili uspokojovat cilovy trh, zépasi nejenoskkirenci, ale ®la by
respektovat i Sirokou zainteresovanoteyeost. Véejnost niizeme charakterizovat
jako skupinu, ktera ma realny nebo potencionalj@raa vliv na aktivitach podniku
pii dosahovani svych @il Muze dosahovaniéthto cifi usnadnit nebo i ztizit.
Uvédomela firma podnikd konkrétni kroky k vytveni usgSnych vztah se svou

vyznamnou viejnosti.

Ve tsing firem je Zizovano oddleni pro styk s vi@jnosti, které realizuje plany
pro rozvoj vztali s riznymi skupinami viéejnosti, sleduji postoje vejnych

organizaci, $i informace a s#leni za @elem vytvdit dobrou image podniku.

Verejnost Kotler (1992) &i do nskolika skupin, které jsou pro spéteost dilezité:

 Finartni instituce: ovliviuji schopnost firmy ziskat fin&ni prostedky.Radime
mezi re — banky, investini spol€nosti, poji§ovny, firmy burzovnich makié
atd.

» Média: zabyvaji se zpravodajstvim, publicistikou dakumentaristikou. Je
dulezité gstovat si dobré jméno i v médiich.

» VI&dni instituce: ovliviuji podnik a marketing vyt¢&nim pravniho prosdi,
tzn. @ sestavovani marketingovych ptamusime dbat i na vyvoj vladnich
postoji, & uz se tykaji reklamy nebo otazky beapesti vyrobk.

* Obcanskéa sdruzeni (iniciativyfadime sem spimbitelské organizace, skupiny
pro ochranu zivotniho prasdi, fizné mensinové skupiny atd. Tyto skupiny se
mohou zabyvat obchodnimi praktikami firmy, mohowdpybnit nebo oslabit
marketingové aktivity firmy. Je tedy nezbytné, atarketingovi odbornici a

odckleni pro styk s vi@jnosti byli s&mito iniciativami ve stalém kontaktu.
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* Obcanské iniciativy: fadime sem tuzné spatebitelské organizace nebo
ekologicka hnuti atd. Tyto iniciativy mohou oslabiairketingove aktivity firmy,
a proto je pro podnikidezité, aby progednictvim public relations byl s nimi
v kontaktu.

» Mistni samosprava a dané: Velké spolmosticasto vyuzivaji funkce referenta,
jehoz ukolem je jednat s mistnifegosti a dastnit se iznych shromazahi
nebo dokonceffspiva jménem firmy ne dob&mné akce.

« Siroka veejnost: jeji vztah k firm, jejim vyrobkim i aktivitam je velice dlezity
nejenom z @voda ovliviiovani objemu nakupu zbozi a sluzeb firmy.

* Interni véejnost: do této skupiny zahrnujeme pracovnikedaiky, manazery a
spravni radu firmy. Velké spairosti publikuji izné firemni¢asopisy, pomoci
nichz informuji a motivuji své zatatnance. Pokud jsou z&stnanci spokojeni,

piendsi tuto spokojenost i pozitiviiigtup dale k viejnosti.

Pro spolénost je dlezité podle Kotlera (1992) nejenom budovani dobryztahi

se zakazniky, dodavateli a distributory, ale jejpsgh je také ovliviin pohledem
ostatni véejnosti v souvislosti s jeflinnosti. Je tedy dobré sledovat vSechny druhy
verejnosti a poznat tak jejichigni, poteby a nazory poebné k efektivnimu

ovliviiovani.
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2.3 ANALYZA MIKROPROST REDI

2.3.1 PORTEROVA ANALYZA KONKURENCE

Porterova analyza konkurence jéle¥itd analyza wjSiho prostedi. Tato analyza
systematicky popisuje vlivy, kteréigobi jednotlivé podniky, které néwstupuji
nebo realizuji své produkty na trhu. Paitermodel ggti sil je postaven na &
faktorech:

e Rivalita mezi konkurenty

e Vyjednavaci sila dodavatel

e Vyjednavaci sila odivateli

e OhroZeni ze strany novych konkunent

e OhroZeni ze strany novych subsiitut

Porter (1992) tvrdi, Ze cilem této analyzy je ohmmbmi prosedi a nasledné zjiii
zda je piznivéci nepiznivé.
Obr.¢.2.1Portefiv model gti sil

Potencialni
novi
konkurenti

Hrozba wstupu novych
konkurentii

Dohadevac]

schopnost
dodavatel’ Konkurenti v odvétvi

Dodavatelé —_— \_/ — Kupujici

Soupefeni mez
stavajicimi podniky

Dohadovac]
schopnost
leupujicich

Hrozba nahradnich
fnowgch) wirobki

Nahradni
(noveé)
vyrobky

Zdroj: Porter, 1993, Konkureéni vyhoda
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I. Potencialni no¥ vstupuijici firmy

Porter (1992) uvadi, Ze vaznost ohrozeni podniketmny vstupu novych firem je
dana zejmeéna usporami z rozsahu, kapitalovouc¢néasti, stupém diferenciace
vyrobka, pristupem k distribénim kanahim, viadnim politikou a nakladovym

znevyhodgnim nesouvisejicim s velikosti podniku.

II. Vyjednavaci sila odBrateli
Odbkératel podle Portera (1992) disponujecitou vyjednavaci silou, jejiz vySe
ovliviiuje rentabilitu podnikatelskych aktivit firmy naptlak na vySsi kvalitu

vyrobku, lepSi servis, nizsi cenu.

[ll. Substituty

Substituty nebo substitnim zbozim Porter (1992) chape vyrobky, které disgio
stejnymi vlastnostmi a maji proditou skupinu stejnou funkci, ale jsou zaloZeny na
rozdilné technologii. Hrozba ze strany subsiitjet ovlivnéna nap. technologickou
zmeénou, vztahem cena-vykon. Pokud nelze vyrobky firemadno nahradit, je to

znak, Ze podnik se pohybuje ve velmi atraktivninsbd.

IV. Vyjednavaci sila dodavatl
Podle Portera (1992) vyjednavaci sila dodavatelZze pisobit na podnik obdokn
jako u odRrateli, a sice ceny u dodavanych vyrabge zvysuji a jakost se sniZzuje

nebo se omezuje dodavané mnozstvi.

V. Konkurenti v odvtvi

Porter (1992) tvrdi, Ze podniky v oftvi se snazi zaujmout co nejlepSi postaveni na
trhu a toto chovani dava vzniknout vzajemné rigatiezi sebou. Rivalita se zvySuje
pokud:

e Podniky, které si konkuruji, jsouiplizn¢ stejreé velké a silné

e Zvyseni trzniho podilu je mozné pouze na Ukor koekce a to zivodu nizké
miry rastu odwtvi

e Vyrobky nebo sluzby nejsou diferencované
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e Vystupni bariéry jsou vysoké
e Fixni nebo skladovaci naklady jsou vysoké v pank realiz&ni cerg

e Nové kapacity jsou budovany ve skocich
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2.3.2 FINANCNI ANALYZA PODNIKU

Podle Bedn#vé, Parmove (2003) vychazi tato analyzevpzr z finartniho

Gcetnictvi podniku. Jde tedy o shrnuti silnych a gtdbstranek v oblasti financi.

Synek (2002) uvadi, Ze finami analyza je jednou z rozhodujicich fazi fitwimo
managementu, jelikoz kazdé firam rozhodovani musi byt podloZzeno prav
finanéni analyzou. Na vysledcich této analyzy je zaloZgmeni nejenom financi,

ale ifizeni a financovani @linych aktiv a investic, cenova politika podniku.atd

Zatimco Synek (2002)étl data pro finatdni analyzu nanterni (vykaz zisku a ztrat,
vysledovka) aexterni o jinych podnicich (Udaje ze Statistickésenky CSU),
Bedn&ova, Parmova (2003) jeskd na finanéni a nefinanéni informace. Zdrojem
dat pro finakini informace uvadi:

e finantni (Cetnictvi — nap. rozvaha, vysledovka atd.

e predpowdi financnich analytiki — nag. o vyvoji ekonomiky, burzovnich kuiz
akcii atd.

e hospod#ské zpravy v médiich — na planovanych zemach v legislativ atd.
Nefinartni informace, které se tykaji fakforovliviwujicich finagni vysledky
podnikani, dli do dvou skupin:

e kvantifikovatelné — nap ekonomicka a podnikova statistika o¢fpododavate,
zangstnand aj.

e nekvantifikovatelné — n@pmarketingova strategie, #gobiizeni lidskych zdrdi,

zpravy auditoi, hodnoceni podniku v tisku atd.

2.3.2.1 TECHNIKY FINAN CNi ANALYZY

Synek (2002) uvadi, Ze ve finan analyze se pouZzivajizné rozboroveé techniky.
Mezi nejvice roz§ené zfisoby pati rozbor absolutnich ukazaleprocentni rozbor,

pomérové ukazatele, Altmdiwv vzorec, vzorec Du Pont, pyramidovd analyza

posledni dobou sem it ukazatele fidané hodnoty (MVA, EVA) a;.
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e Technika procentniho rozboru podle Synka (2002)cisp vtom, Ze mimo
absolutnich hodnot jednotlivych poloZek rozvahy ysledovky se péta jejich
procentni podil na celku, tzn. v rozvaze na &wktiv (na biladnim souétu), ve
vysledovce na celkovych vynosech. U procentnihdwooz se sleduje jejich vyvoj
v jednotlivych obdobich nebo je mozné je srovnaviymi podniky. Tato metoda
je ponmerné jednoducha.

e Pontrova analyza podle Synka (2002) operuje s@ornymi ukazateli, které
piedstavuji podil dvou absolutnich ukazatgbodil na zisku ppadajici na 1 K
trzeb aj.). Tato analyza sleduje celadlu porérovych ukazatel, které se seskupuji

do rekolika skupin.

2.3.2.2 HLAVNI SKUPINY POMEROVYCH UKAZATEL U

Podle Bedn#vé, Parmové (2003) Ize perové ukazatele klasifikovat podle jejich
vykladu do gti skupin:

1. Analyza likvidity — EZn&, pohotovéa, okamzita

— podle Synka (2002) tyto ukazatelesfinschopnost firmy uspokojit své splatné
zavazky.

2. Analyza rentability — vlastniho kapitélu, vloZenyginostedki, vykonnosti,
naklad

— Synek (2002) uvadi, Zze ukazatel&ritisty vysledek podnikového snazeni.

3. Analyza zadluZenosti — mira zadluZenosti, Urokayé k

— ukazatele zadluZenosti podle Synka (2002finozsah, v jakém podnik uziva
k financovani dluh.

4. Analyza aktivity — doba obratu zasob, doba obraiblgdavek, doba obratu
dluhi dodavatelm

— Synek (2002) uvadi, ze tyto ukazatelérinjak efektivié podnik hospoda se
svymi aktivy. P@itaji se pro jednotlivé skupiny aktiv.

5. Analyza trzni hodnoty — tato analyza je prougal v akciovych spot@ostech,

pati sem cena akcie, kurs akcie, P/E
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Bedn&ova, Parmova (2003) uvadi, Ze ziskané (dajchta dikich analyz se
porovnavaji s dopotienymi hodnotami nebo s oétvovym piimérem.
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2.4 MAKROPROSTREDI PODNIKU

Jak uz bylo vySe uvedeno, makroptedi firmy Kotler (1992) di na:
e demografickeé sily

e ekonomicke sily

e piirodni sily

e technologicke sily

e politické sily

e kulturni sily

Nyni se budeme blize zabyvat jednotlivymi silami.

1. Demografické sily

Demografické progedi, jak Kotler, Armstrong (2004) uvadi, je feao faktory jako
je nagf. paet obyvatel, hustota osidleni, podiléstského a venkovského
obyvatelstva, ¥kova struktura obyvatelstva, podil miua Zen, etnickaifslusSnost,
zantstnanost atd. Demografické presti je pro marketing velice ukzité.
Obyvatelstvo je dlezita skuténost, o kterou se obchodnici v makropredt firmy
zajimaji. Je to z prostéhaivbdu - protoze trhy vytu@ji prav lidé. Podniky se
zajimaji o dlezité ukazatele jako je velikost &wvé populace, jeji geografické
rozloZeni a hustota, trendy v modhijitvékové rozdéleni, porodnost, matkovost,

rasova, etnicka a nabozenska struktura.

Obyvatelé Zerd vytvari pro marketing filezitosti a vyzvy a je jichifeba vyuzit.
Marketingovy odbornici by se proto o tyto demogsiadi trendy mili zajimat, o

jejich vyvoji na domacich a i zahr&nich trzich.

Kotler,Armstrong (2004) pokladaikkZitou otdzku, a to, zda je z marketingového
hlediska rozumné vyvijet specifické vyrobky, sluzhyprogramy zagtené na
jednotlivé generace. Souhlasim s odbornikyiikdeporuuji demografické skupiny
detailre rozlenit podle ¥ku ¢i Zivotniho stylu a podle toho zaiit sviaj marketing
vyrobku¢i sluzby.
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2. Ekonomicke sily

Kotler (1992)dotohoto prostedi zahrnuj&initele, ovliviwujici kupni silu a strukturu
vydaji spotebitele. Paf mezi & nag. hospodéska situace zeéna jeji vyvoj,
infla¢ni tendence, Uroweprijma, struktura vydaj, urokové sazby... Kupni sila je
pottebna jak pro trhy, tak i pro lidi. Obchodnici bylmmapovat hlavni trendy

v prijmech obyvatelstva a zimy ve struktie jejich vydai.

Podle Kotlera, Armstronga (2004) je k @Spému prodejiteba, aby lidé oplyvali
krom¢ zajmu nakupovat i ptgbnymi pewzi. Objem i rozdleni pijmu se

v jednotlivych zemich zria¢ liSi. Existuji zend s agrarni ekonomikou, v nichz lidé
spotebovavaji pevazrt vyrobky a potraviny, které sami vyprodukuji. Takaxens
nabizeji minimum odbytovychiipeZitosti. Na druhé stréameétitka stoji pimyslow

vyspilé ekonomiky, které vytu@ji bohaté trhy s najen€jSimi druhy zbo?zi.

3. Prirodni sily

Toto prostedi zahrnuje podle Kotlera, Armstronga (2004g@devSim surovinové
zdroje, které pedstavuji dlezité vstupy vyrobniho proces&éimz jsou ovliviovany
marketingoveé aktivity podniku. V poslednich letatiizeme sledovat zvySujici se
zdjem o Zivotni progedi. Také obchodnici by sigh byt védomi vaZznych ohrozZeni
S ukitymi tendencemi v irodnim prostedi. Pati mezi & nag. zn&isténi vody a
vzduchu, ztetovani ozonové vrstvy Zedn stim spojeny sklenikovy efekt a
globalni oteplovani, rostouci mnozstvi odpadu, emgSnaklady na energii atd.

| z marketingového hlediska se ve vyvofirpdniho prosedi projevuji gkteré
zajimavé tendence. Jeden z hlavnich probléentyk& nedostatku surovin. Tyka se i
zdanliw nevyerpatelnych zdré, které pedstavuji voda nebo vzduch. |
Obnovitelné zdroje, ndplesy, by se ®ly vyuzivat s rozmyslem. Vazny problém
piedstavuji pro lidstvo i neobnovitelné zdroje, jalagd. ropa, uhli a dalSi suroviny.
Firmy, spotebovavajici velké mnoZstwiahto vzacnych zdréj budou do budoucna
S uKitosti ¢elit pfinejmenSim enormnimuistu vydafi za r€, pokud se nestanou

zcela nedostupnymi.
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4. Technologickeé sily

Kotler, Armstrong (2004) tvrdi, Ze technologie jezbsporu nejdramatéjSi silou,
ktera ovliviiuje lidské Zivoty. Diky technicefigly na s¥t takové objevy, jako jsou
penicilin, transplantace org&mebo pditace a internet, aletmesla i takové &ci
jako samopal nebo atomovou bombu. Lidéto vnimaji techniku podle toho, zda
piinasi dobro nebo zlo. S novymi technologiemi vzjiikanové trhy a trzni
piilezitosti. Sodasre ale technologie rychle zastaravaji a jsou nahr@zpwnovymi

a lepSimi. Je nesmysIné, aby vyrobci starSich wolgii bojovali proti novinkam
nebo je ignorovali. Takové jednani ved#Sinou ke zhorSeni ekonomické situace.
Naopak je vhodné toto prasti peélivé sledovat a analyzovat jeho vyvo.
V podnicich, které tuto analyzu zanedbavaji nebdcguuji, dochazi k rychlejSimu
zastaravani vyrolika nedostatmému vyuziti novych vyrobnichritezitosti a trid,

které @inasi technicky pokrok.

5. Politické sily

Vyvoj politického prostedi podle Kotlera (1992) siénovliviuje marketingova
rozhodnuti. Toto progtdi na podnik fisobi prostednictvim zakof, vladnich
agentur a natlakovych skupin, které ouliyi a omezuji #izné organizace a

jednotlivce.

Kotler, Armstrong (2004) uvadi, Ze i nejliber§Bi zastanci volného trhuipousti,
Ze jistd mira regulace chodu ekonomického systéromapa nap posilit
konkurenci, zajistit rovné podminky na trhu vyrdb& sluzeb. Stat protoripma

v ramci své politiky, které omezuji podnikani vindj spolénosti jako celku. Valna
vétSina marketingovych aktivit je proto také omezenaoha pravidly a zékony.
Roste i draz na etiku a spatenskou zodpasdnost, ale psana pravidla nemohou
nikdy pokryt vSechny zisoby zneuziti marketingu a jejich prosazovani jeima
casto obtizné. Nadtmito zakony ovSem jeStstoji nepsand spalenska pravidla a
profesionalni etika.
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6. Kulturni pros#edi

Kotler, Armstrong (2004) tvrdi, Ze toto prosti edstavuje spot@most, ve které

lidé vyristaji, formuje jejich hodnoty a normy a zakladiégdéeni. Kulturni

prostedi charakterizuji faktory, ovliwjici z&kladni spolkenské hodnoty, jejich

vhimani, preference a chovani sgalesti. Kazdy ¢lovek témet newdomky

vstrebava sstovy nazor, ktery utvid jeho postoje a hodnoty k sbbamym, k jinym

lidem, k @irod a vesmiru.

Kulturni faktory, ovliviwujici marketing a marketingové aktivity jsou podletlera,

Armstronga (2004) nésleduijici:

Stalost kulturnich hodnotidé v kaZzdé spotsosti maji své nazory a hodnoty.
Tyto hodnoty nizeme rozdlit na zakladni a druhotné. Zakladni hodnoty,
vétSinou zaédené, jsou velice stalé a jgzké az nemozné jednit. Tyto hodnoty
posiluje krong rodiny i Skolstvi, cirkve, podnikani i statni imste a utvéeji
konkrétni postoje a chovatlioveéka v kazdodennim Zivét Konkrétni postoje a
chovani pai jiz do skupiny druhotnych nazora hodnot. Druhotné nazory a
hodnoty se rni mnohem lépe. Jakofiglad zakladnich hodnot Kotler
s Armstrongem (2004) uvadi viru v rodinu, zatimogslanka, Ze by se lidédin
brat v mladém &ku, je gikladem druhotného nazoru. U druhotnych nazse
asili marketingu zrénit je miZze setkat s ugphem, ale u zakladnich hodnot je
tomu téngt nemozné.

Znmeny druhotnych kulturnich hodnotdruhotné hodnotycasto prodlavaji
zmeény. Ulohou marketingu je vtomto wipad predvidani &hto znén a

véasnda reakce na novélpzitosti nebo i rizika, které mohottipést.
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2.5 ANALYZA MAKROPROST REDI

2.5.1 STEP ANALYZA

Pomoci této metody ieme analyzovat makroprésti podniku. Rolinek (2003)
uvadi, Ze STEP analyza je zaloZzena na zogiysni 3 zakladnich otazek:

1) Které z vi§jSich faktofi maji vliv na podnik?

2) Jaké jsou mozng&imky téchto faktofi?

3) Které z nich jsou v blizké budoucnosti rnidgZitejSi?

Okoli podniku ovlivauji faktory, které Rolinek (2003)¢ld do 4 nésledujicich

skupin:

1. Spolefenské faktory— tyto faktory souvisi se #gobem Zzivota lidi i s jejich
Zivotnimi hodnotami. MZeme zde naleznout prvky, jako je demografie, Gtove

vzaklani, giistupy k praci a volnéméasu atd.

2. Technologické faktory— jsou to faktory, které souviseji s vyvojem vymath
prostedki, procef, know-how a materiél Analyza se zabyva vladnimi vydaji na
védu a vyzkum, novymi vynalezy, objevy a patentynsfary technologii, mirou

zastaravani vyrobnich prostik.

3. Ekonomické faktory— u €chto faktofi se jedna zejména o tok pgen sluzeb,

zbozi, informaci a energie.

4. Politické faktory — k €mto faktom mazZzeme z#adit stabilitu vliady, d@&vou

politiku, regulaci zahragniho obchodu atd.
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3. METODIKA A HYPOTEZY

e Metodicky postup

Metodicky postup je zaloZzen na zZp&ani informaci o trhu, na kterém spmiest
pusobi a kde také uplaije své vyrobky. Cilem této bak&#&é prace je analyzovat

marketingové pro#edi existujici firmy BUROPROFI s.r.0.

Na za&atku bakalgské prace jsem charakterizovala firmu, ve kteréodaanalyzu
provadim a také jsem popsala jeji vyvoj od vznikdnkeSni podoba samoejme

jeji vyrobky a sluzby, které nabizi svym zakazrékol&né s jeji filozofii.

DalSi ¢ast prace obsahuje analyzu marketingového jgaistkterou jsem provedla

pomoci nasledujicich analyz:
e Portefiv model

e Finartni analyza

e STEP (PEST) analyza

Informace patebné k vyhotoveni¢thto analyz jsenterpala z internich material

firmy, které mi vedeni firmy ocho#poskytlo.

Na z&¥¢r jsem se pokusila na zakkagrovedené analyzy marketingového piredi a
také naerpanych informaci dit trendy do budoucna, coz také bylo cilem mé

bakal&ské prace.

e Hypotézy
Stanovila jsem si 2 pracovni hypotézy, které seubsrthzit v piibéhu analyzovani

firmy potvrdit nebo vyvratit.

1. Podnik mé zlepSuijici se postaveni na trhu

2. Vstup nové konkurence znamena pro firmu vazné @mioz
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4. ANALYZA MARKETINGOVEHO PROST REDI
FIRMY

4.1 CHARAKTERISTIKA FIRMY

Firma BUROPROFI s.r.qpodnikajici v oblasti velkoobchodu s kanceléskymi a
Skolnimi potirebami ma v sodasné dob 3 provozovny: WCeskych Budjovicich,

v Hradci Kralové a v Praze. Provozovna v Hradci l&vé@ pokryva oblast
vychodnich Cech a Moravy, provozovna v Praze zjjg¢ sluzby pro severni,
zapadni a #dni Cechy. V tchto provozovnach jsou za&stnany asistentky pro
podporu ¢innosti obchodnich poradc V Ceskych Budjovicich je sidlo firmy,
sklady a zéaroue tato poboka obchodd pokryva oblast pro jiznCechy. V této
provozovié se nachazi vedeni firmy, odéeni nakupu, prodeje,catni oddleni a
sklady. Spolénost nema organiZai slozku v zahrasi. Spol€nost vznikla roku
1994 jakoceska spolénost s jedinym spotmikem firmou PBS Bohemia spol. s.r.o..
PBS Bohemia je spalaost zaloZzena rakouskou firmou Biro Handel GmbH
z Welsu (90% obchodniho podilu), ktera je &t koncernu PBS Holding GmbH.
VSechnyc¢leny, jejich¢innosti a strukturu toho koncernighledré vyobrazuje graf
4.1. BUROPROFI s.r.o. je tak spoig s PBS Hungaria v Mbarsku dc&inou
spoleénosti koncernu BURO HANDEL GmbH (PBS Holding) selain ve Welsu.
Predmétem ¢innosti (dle vypisu z rejs¥iku) je koupé zbozi za w@elem jeho
dalSiho prodeje a prodej, ekonomické a organizmi poradenstvi, podnikani

v oblasti nakladani s nebezpgmymi odpady a nakladani s odpady
(vyjma nebezpeénych).
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Pozn. Grosshandel vestire znamena velkoobchod, zkratka B2B se pouZiva pro
ozna&eni obchodu mezi organizacemi navzajem, B2C naopakod mezi firmou a
kong&nym zakaznikem, prozesse/IT je &miné¢ vyraz pro IT procesy

a mangementgesellschaften znamena managemenirepxile

4.1.2 VZNIK A HISTORIE FIRMY

BUROPROFI s.r.0. je spala¢ s PBS Hungaria v Mearsku dc&nnou spolénosti
hornorakouského koncernu PBS HOLDING se sidlem va&sW Se spot@ym
obratem z Rakouska, Marska aCeskagcitajicim 200 mil. € (tj. cca. 6 mld. &
pati koncern PBS HOLDING k nefSim v Evrog v oblasti prodeje kancetkych
a Skolnich paeb.V Rakousku koncern s cca 40% podilem na trhjimawedouci
postaveniDnes jiz zamistnavda BUROPROFI s.r.o. Geské republice vice nez 80

pracovniki a kazdy rok k tomufibyva az 10 dalSich.

Vroce 1995 se koncern PBS Holding, v distributor kanceldkého zbozi
pusobici dnes v Rakousku, Marsku,Ceské republice, &mecku, na Slovensku a
ve Slovinsku, rozhodl investovat kapital a réiz&ve pole jisobnosti mimo hranice
Rakouska a Mdarska také naCeskou republiku, a poZi i na Slovensko.
Zacatkem tohoto roku ziskal koncern podil 51 %egké spoknosti HOOK s.r.0. a
vznikla tak spolénost BUROPROFI HOOK s.r.o. V pateni fazi byla firma
BUROPROFI HOOKginna jen v ramci jiznictCech, a to jen v nejblizSim okoli
Ceskych Budjovic. O dva roky poz#i, v roce 1997, koupila BUROPROFI
zbyvajicich 49 % firmy HOOK. Spataost byla pejmenovana na BUROPROFI
s.r.o. Jejim cilem bylo ziskat stabilni pozicideském trhu. A jiz v kétnu 1998 se
vSechny plany zaly realizovat. Buroprofi se jiZz orientovala poure Fimy obchod
prostednictvim obchodnich poratl@ ustoupila od snahy nabizet své zbozi také v
kamenném obchad V Ceskych Budjovicich byl pronajat sklad s rozlohou t&m
2.000 m a k tomu 800 m2 kancealdych prostor. Firma se do tohoto komplexu
piesthovala a otekela pobdky v Praze, Hradci Kralové, Béna Plzni. S novym
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informainim systémem, cendv priznivym a rychlym logistickym reSenim,
dosahovala firma BUROPROFI s.r.0. kazdmodvojnasobného zvy3eni obratu.
Dnes jiz pati BUROPROFI s.r.o. \Ceské republice k velkym a znamym firmam
podnikajicimv oblasti velkoobchodu s kanceléskymi potirebami. Mnohé stedni i
ceské i mezindrodni firmy patv sowasné dob k jejich, casto jiz dlouholetym
z&kaznikm.

Velky rozmach zaznamenal koncern PBS HOLDING geshoZz je Buroprofi
dceainou spolénosti, zvladt od roku 2003. Posilil svéipobeni na Slovensku
(Buroprofi Slovakia) a ve Slovinsku (Biromaterialpo koncernoveé struktury se
z&lenily némecké firmy ALKA (Hannover), Hermann & Meyding ($tgart),
Kanzenel Beisenherz (Minchen) a R&S RNK Servicerl(BeV tomto case PBS
Holding upevnil své postaveni v nakupni aliancieidiCTION, ktera obhajuje
z4jmy distributodl z 19 zemi Evropy a produkujéadu vyrobk vlastni obchodni
znakou Q-CONNECT.

Do budoucna fipravuje PBS Holding koncept na ro&sii své fisobnosti prodeje
kanceldskych a Skolnich pt¢b do dalSich stét Tak, jako Evropa ztraci své uzemni
hranice, ztraci hranice i obchodovani. Firma sazheustalou inovaci technologii a
systéni, diky nimZ zjednodusuji kontakt s jakymkoliv zakéem z celé Evropské
unie. Ridi se zakladni myslenkou, kteifika, Ze zakaznik nema byt jen obslouzen,
ale ntl by byt i naveden a pden o moznostech zjednoduSeni a zefekhvrsve
¢innosti spojené se spolupraci se svym oblibenynawvktdlem. Jen zakaznik, ktery
se miZze na svého dodavatele spolehnout, 82ermapino ¥novat svym aktivitam.

Léto 2006 pineslo velké zmny i Biroprofi s.r.o. v Ceské republice.
Administrativni a hlavaé skladové prostory firmyiestaly vyhovovat kapacitnim a
technickym poZadavikn spol€nosti. Firma byla nucena hledat jiné, velkokapagitn
piistupné a kvalitée technicky vybavené. Nakonec byla zvolena mozneshat
postavit novy komplex zcela podle pelt a pedstav, ale tento komplex firma

nevlastni, je zde pouze v najmu. Nové prostory immozuji vyuzivat novych
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technologii a pracovnich postup tim oteviraji nové moznosti spoluprace spjaté se
zvySenim kvality sluzeb spojenych s dodavkami zldZzke svym zékaznikn.

4.1.3 CHARAKTERISTIKA VYROBK U A SLUZEB

PBS Holding jeclenem skupinyinterACTION , kter4 vlastni svou vlastriadu
vyrobki pod obchodni zrkou Q-CONNECT. Tato znaéka zahrnuje na dkolik
tisic druhi vyrobki paticich do okruhu kanceigkého zbozi. Diky pdivé volbe
vstupnich materiél kontrole @i vyrob¢ a dobré cenové politice za&uje tato
znaka vysokou kvalitu, avSak zaipnivou cenu. Obchodni zéiea Q-CONNECT

je k nalezeni pouze dienia skupiny interACTION a jejich zakaznik

Nejrozsfergjsi formou obchodovani spdieosti BUROPROFI s.r.o. je
B2B(= Business to business) (99 %) a dale s 1 &owebichod.

Zdroj: Interni materialy firmy

Sortiment firmy BUROPROFI je velice 3iroky. NabiziesSkeré kancelarské
potieby-kuli¢kova pera, tuzky, mechanické tuzky, razitka, fixy,linery, gelova
pera, pera, tonery, cartridge, kopirovaci papiry,tabelaéni papiry, ploterové
papiry, kancelarské skartovaci stroje, laminatory, vaz#e, Stitkovaci stroje,
kalkulac¢ky, tiskopisy, obaly, pdaradafe, archivaéni boxy, vizitkaie, udklidové
prostiedky, drogistické a darkové zbozi, reklamni zboZiale také ok¥erstveni,
elektroniku, nap¥. sendviovaée, mikroviné trouby, lampy, prekapavae,
rychlovarné konvice, prislusenstvi k pdita¢im, a také skladovani a distribuci
firemnich tiskopisi a reklamnich predméta. Nabizené zboZzi si zakaznikibe
vybrat jak z ti&ného katalogu, tak i na internetovych strankaatkdNkrat do roka

firma také vydava doplijici akeni letaky, ve kterych nabizi zboZi za vyhodné ceny.
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4.1.4 FILOZOFIE SPOLECNOSTI

Cilem spolénosti je podle materialfirmy partnerstvi mezi lidmi a spaleostmi

v souladu s okolnim prasidim pro spoknou budoucnost Geské republice a

v Evrop. Zangstnanci jsou fipraveniiesit problémy, co nejrychleji je odstranit a
tim se piblizovat k idealnimu partnerstvi. Zakazaf se snazi byt partnerem, a
proto se prodejni tym orientujegqulevSim na zakaznika. Snahou firmy je vyov
veSkerym panim, permanentni zZiny poteb zakaznik jsou povazovany za vyzvu.

Zvlastni diraz je kladen i na moznosti osobniho rozvoje vadir

Nabidkou, kterou firma orientuje do budoucnosieli vysokym narokm ze
spole&ného evropského trhu. Diky pohotovosti a profedibhazantstnand je
garantovano prosazeni. Spalest BUROPROFI s.r.o. ma neustale na @anie

budoucnost éekava nové metody a agoby prace.
Heslem firmy je tedy partnerstvi. Tim je mySlenajspi silnych, aktualnich a

vysoce tuarcich prostoit. To plati jak pro obchodnitr@tele, zdkazniky, tak i pro

zamestnance.
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4.2 ANALYZA MIKRORPOST REDI

4.2.1 FIRMA

e Zaméstnanci

Firma ma 101 zaméstnanai, z toho 65 pracovnikje zangstnano v logistickém
centru vCeskych Budjovicich, 24 pracovnikje zangstnano jako obchodni poradci
a zbytek pipadad na servisni zamstnance pohiek. U obchodnich poradca
zanestnand technickohospodakych pracovnik je dosazeno sdoskolského a

vysokoskolského vadani, u pracovnik skladu pevaZzuje zakladni vzthni.

Firma nezpracovavani zadny dlouhodoby vyhledigimt pracovnik. Novi
pracovnici jsou fijimani tehdy, je-li pro & volna pracovni pozice, nebo je-li nutné

tuto pozici vytvdit. Firma nepouziva systém tabulkovéhsazani pracovnik

V logistickém centru ¥ eskych Budjovicich jsou nasledujici odteni:
e nakupni oddeni

e marketing

o |T

e WEB SHOP

e obchodni asistentky

e (cetni oddleni

e majetko-pravni oddleni

e personalni oddeni

e logistika.

V ostatnich pobtkach po Ceské republice jsou pracovnici obsazeni dchtb
funkci:
e office manaz@

e obchodni asistenti
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e podpora prodejniho tymu.
e obchodni poradci

e fidi¢i (v Praze a \Ceskych Budjovicich)

Vedeni firmy si nefeje, aby byl uvedenipsny p@et pracovnil v jednotlivych

odcEleni ani jejich pimérny vék a dosazené vtani.

Firma dba na spokojenost zéstmand i na vyhovujici pracovni podminky - tzn.
minimalizace pracovnich Urédza zabezpgni bezproblémového a optimalniho
pracovniho prosédi. Proto také je v zajmu sp&iesti, aby zarstnanci byliradrg
proskoleni. Skoleni je dvojiho druhu, a sice:

e povinna — nap zkouskyftidi¢a, pozarni ochrana, bezpest prace, zdvihaci
zarizeni atd.

— timto Skolenim je podméno vykonavani dané funkce v podniku

e nepovinna — ndapna wetni program, podnikovy software, aktualizacéalgch a
Ucetnich zakon atd.

— tento typ Skoleni firma provadi v nejngi mire.

e Technologie
1. Technologie skladovani zbozi

V Ceskych Budjovicich se nachazi centralhalovy sklad firmy, ktery je 8 meti
vysoky. ZboZi je zakladdano do policovych régdteré jsou do vySky 2 méta od

2 metfi navazuji regély paletové, kam se ufuje pedevSim rezervni zboZi na
paletach. Toto zboZi je unisvano pomoci chaotického systému skladovani. Zbozi
je vyskladiiovano ruéni komisi. Ve skladu jsou vyuzivanyysokozdvizné vozikyi

nizkozdvizné voziky

2. Komplexni informani systém

Firma ma zavedeny komplexni infortmk systémMicrosoft Axapta 4.0, jehoz
soudsti jeMRP2 a CMR. CMR je kompletni systém, kterym sgieli obchodnici
firmy. Souwasti informé&niho systému Axapta gystém chaotického skladovani
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e Finance podniku

Tab. 4.1Trzby za rok 2006 (v tisicichd

Trzby Tuzemsko Vyvoz Evropa Celkem
Zbozi 255 548 9789 265 337
Sluzby 3144 1962 5106

Zdroj: Vyro¢ni zprava 2006

Obrat firmy do roku 2006 je vyobrazen v grafud.2 v kapitole 4.2.2 a gra&f 4.3
ukazuje vyvoj EBIT v % z obratu také do roku 200& kapitola 4.2.2
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4.2.2 PORTERJV MODEL PETI SIL

4.2.2.1 DODAVATELE

Firma spolupracuje vramci své podnikatelsiBnosti s desitkami dodavatel
Hodnoceni dodavatiel ve smyslu EN ISO 9001:2000 BUROPROFI s.r.0.
neprovadi, pestoze systémové nastroje v domstalovaném softwaru v roce 2006
ma k dispozici ( instalace Microsoft Axapta v 4.0/ypadky dodavek dodavatese
zésad nedji, pokud existuji, jsou eliminovany #pobem nakupovéni, dle predikce
spoteby. Mezi nej¢tSi dodavatele firmy p#t dodavatelé kopirovacich pajoir
Tabulka 4.2 ukazuj&0 nejwtsich dodavatei BUROPROFI s.r.0.

Tab. 4.210 nej¥tSich dodavatélfirmy

Dodavatel Dodavatel
L] 6
2. 7
3. 8.
4. 9
5. 10.

Zdroj: Interni materidly firmy
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Firma si nepeje uvéejreni chto dodavatél

Firma se snaZi zajistit pro své zakazniky vysokealitu vyrobki a samoejme i
jejich w¢asné dodani, a proto jaildzitd spoluprace s jejich dodavateli na vysoce
profesiondlni Udrovni. Dodavatelé, se kterymi firmgpolupracuje, dodavaji
katalogové zboZi po objednani v dojednanych terohine zasaélje tol az 3 dny
Kvalita dodavanych vyrobikje bez problér Vstupni kontrola p ptijmu zboZi se
zde neprovadi,ippiijmu zbozi se kontroluje pouze neporuSenostiobalcelenost
dodavky.

Firma se také snazi garym vybérem svych dodavatielpredchazet reklamacim.
Reklamace od zakazriilse pohybuji okolo 0,02 % a jejicliifinou byva pedevsim
neSetrné zachazenfi prepra¥ — na vir¢ neni tedy kvalita vyrohk ale neSetrnost
ze strany spedini firmy. Logistické reklamace dosahuji néémez 0,01 %. ¥Sinou
se jedna a zé¥nu dodavky nebo chyBrdodaného mnozstvi zbozi. Maly podilitvo
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i nevhodny vyBr zboZi zakaznikem, katalogové zboZi, které nenispecialni
objednavku, mohou zakaznici vratit. Pro firmu jéeoptou udrZovat nizké hodnoty
reklamaci, coz se ji podle uvedenych ud#pposud dd. Firma nikdy nerize zcela
eliminovat vr€jSi vlivy puasobici na tyto skuteosti (dopravni nehody, selhani
lidského faktoru...).

4.2.2.2 ODHIRATELE (ZAKAZNICI)

Proto aby byli zakaznici spokojeni, je nutné udatoso nejvyssi kvalitu i sluzeb
poskytovanych podnikem. Reby a pani zakaznik se n&ni velice rychle a firma
musi byt pipravena tyto zmny uspokojovat. Svym zakazriik se spolénost
BUROPROFI s.r.o. snazi poskytovat rychlé a kvalighizby, poskytuje tizné
vyhody, konkrétt ve forme bodi, za které mze zdkaznik ziskat v dalSim obdobi
slevu na nakup. Spaleost také pravideth rozSiuje a inovuje sortiment
prodavaného zboZzi. Nakupovani je mozno peastictvim katalogu, ktery je
vydavan 1x roné, pricemz reékolikrat rocné jsou vydavanyakéni letaky, které
zékazniky upozdaiuji na vyhodné zboZi. Katalog je tBy a kron¢ toho je

k naleznuti v elektronické poddlbawebshopy tim padem je mozno zboZi zakoupit
i pfes internet na webové adre&eprostednictvim emailu a faxu. Z t&tého
katalogu |ze nakupovat pomoci obchodniho poradtieoljednavkachv hodnoté
vySSi nez 3 000,- Kbez DPH je doprava zdarma pii nizsi hodnat zbozi si firma
Uc¢tuje symbolické dopravné a balné 80,- K Dopravu firma z#zuje sama
prostednictvim spednich spolénosti, se kterymi si udrzuji dlouhodobou
spolupréci. Ale v ramcCeskych Budjovic a Prany BUROPROFI s.r.0. realizuje
dopravu zasilek vlastnimi dopravnimi piestky. Je-li dodané zboZi poSkozeno
nebo nesprawnobjednano, Ize jeratit nebo vyménit do 3 dni ode dne dodani.
Pokud zakaznik v katalogu nenajde zbozi, kterédhledize poslat na toto zbozi
pozadavek na internetovych strankach. Eshiozert nemize obsahovat veskeré
poloZzky, které firma vede, obvykle je to cdatina vybraného zboZi, u kterého Ize
zajistit stalé ceny a dostupnost. Zbyl& dketiny se Ize samaejme také kdykoliv
objednat, pokud si o to timto #gobem zakaznik zazada. To, Ze odeShky sv

pozadavek progtdnictvim internetu, tedy fie chapat i jako jistou formu specialni
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objednavky. Pracovnik obchodniho ¢tighi, ktery obdrzi poZzadavek od zdkaznika,

dojedna se zdkaznikem konkrétni realizaciradz&yrizeni zakazky.

U katalogového zboZzi, kde je uvedena cena, firmmangaje po cely rok stalou cenu,
dale garantuje stabilitu vyrobku (to znamend, z®lgk nezmizi za #sic z trhu).
Nap. cena kopirovacich papise mize znenit nékolikrat za rok, v laském roce
k této situaci doslo asi 3x a zarave PC komponeiit ( tonefi ) zase cena klesa
dold, u €chto polozek ale nejsou v katalogudist ceny. Tyto ceny jsou tveny dle
aktudlnich cen na trhu, kurzatd. A posledni, neméndilezitou garanci, je u
katalogového zboZi zaruka kvality. Minimalni mnozskteré Ize koupit je jeden
kus, neni-li v textu uvedeno jinak. ZboZi na obgddu EZne firma nedrzi skladem,
dodaci ltita je cca 1 tyden, zbozZi neni mozné liwpdine vratit. Je-li dodané zbozi
poSkozeno nebo nesprévabjednano, lze je vratit nebo vynit do 3 drii ode dne
dodani.

Firma deng piijme prmimérné 320 objednavek, proda 220usi zbozi. Poet
zakaznik rocné je okolo 5500. Na sklade 8000 zbozi a v systému 15 000.

Mnohé velké a sedniceské i mezinarodni firmy pétke spokojenym zakaznikn.
nap.: obchodni st drogérii DM, déle &erpaci stanice OMV Ceskéa republika
s.r.o. , Raiffeisenbank a.s. , Nestl€esko s.r.o. , Radio Free Europe Inc. ,
Siemens s.r.0. , E-On, Volksbank, , PPL, Ikea, Bauax, T-mobile a dalsi.

V nasledujicich grafech 4.2 a 4.3 je zobrazen v@loatu spolénosti do roku 2006
a graf 4.4 pehledré ukazuje vyvoj obratu celého koncernu PBS Holding.
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Graf 4.2Vyvoj obratu BUROPROFI s.r.0. do roku 2006 (v EUR)
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Zdroj: interni materialy firmy

Graf 4.3Vyvoj EBIT v % z obratu
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Pozn. EBIT = zisk fed odétenim urok a dani

45



Graf 4.4Vyvoj obratu¢leni koncernu do roku 2006
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Zdroj: materialy PBS Holding
Pozn.: Udaje jsou v tisicich EUR, Suidosteuropa = jihovyiifioEvropa, Osterreich =
Rakousko, Deutschland =hecko

4.2.2.3 STAVAJICI KONKURENCE

Z rozhovoru s vedenim firmy vyplynulo, Ze gasné dob je nejwtSi konkurenci
pro BUROPROFI s.r.o. spaigost ACTIVA spol. s.r.o. a spolénost OFFICE
DEPOT (byvaly Papirius). Na trhu se saniep¢é pohybuje mnoho firem
zabyvajici se obchodovanim s kaneégtgmi potebami, firma registruje jejich
existenci, ale nepdstavuji pro ni vyznamnnebezpénou konkurenci. Nap Opaz
s.r.o., Kancel&ské poteby Lansky, Koss Pap, lvj, CB PAP, Nicos. Tyto firjsou

pusobi po¥tSinou na regionalni arovni.

Firma ACTIVA spol. s.r.o. fisobi jako dodavatel kancéskych poteb od roku
1992. BEhem své patnactileté existence si na trhu vybudowgtnamné postaveni a
ziskalaradu vyznamnych a namych klienfi. Spol€nost ACTIVA byla uspsne
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certifikovana podle mezinarodnich norem ISO 9000 0Systémtizeni jakosti,
ISO 14001:2004, Environmentalni management|SD 27001:2005 Systém
informacni bezpeénosti. Certifikaci provedla nezavisla auditorskalsfnost Moody
International Certification Ltd. Obrat spéteosti ACTIVA v roce 2007 dosahl 1380
mil. K¢. Firma zasobuje tén 15 300 pravnich subjekt V sowasné dob ma
spol&nost vice nez 400 zastnand. Centrala spolsosti se nachazi v Praze -
Lethanech, kde je z centralniho skladu o rozloze¢téh®.500 meii ctverenich
okamzig¢ expedovano pozadované zbozi zakammik Pob@ky spol€nosti se
nachazeji v Bré Ceskych Budjovicich, Hradci Krélové, Liberci, Olomouci,
Ostrag, Plzni a Usti nad Labem. Spatest misobi také na Slovensku pod nazvem
ACTIVA Slovakia. V grafu 4.5 je znazo¥n obrat této spotmosti od jejiho vzniku

aZz po sovtasnost.

Graf 4.50brat spolénosti ACTIVA v letech 1992-2007
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Zdroj: http://www.activa.cz/o-firmg2008-03-01

Spolgnost OFFICE DEPOT, taktéZzigmstavujici konkurenci pro BUROPROFI
s.r.o., vCeské republice navazuje na 13tiletou tradici spuasti PAPIRIUS. V z&
2006 koupila celou skupinu PAPIRIUS spslest OFFICE DEPOT. OFFICE
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DEPOT ma po celém &t vice nez 52 000 spolupracoviiét trzby gesahuijici 15,4
miliardy dolaf. Diky této akvizici ziskal OFFICE DEPOTtiptup do celého
regionu stedni a vychodni Evropy. KratrEvropy OFFICE DEPOT {sobi v USA,
Asii i v Latinské Americe. Celkem tedyapobi ve 45 zemich a nyni i eské
republice a na Slovensku. Tyto z&nsou vyznaeny na obrazku 4.1 OFFICE
DEPOT doséhl za rok 2006 podle neoficialnich zZdodjratu 1 250 mil. K

Obr 4.1Zeme pasobnosti OFFICE DEPOT

Zdroj: http://www.officedepot.cz/cs/kde-pusobin008-03-01

V tabulce 4.3 jsem provedlaghledné zhodnoceni fakfokonkurence v oddtvi.
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Tab. 4.3Faktory konkurence v odtwi

Faktor Hodnoceni (1-5)

3 4
Mira ristu odwtvi Nizka X Vysoka
Bariéry vstupu do odsvi Zadné Vstup je nemozny
Rivalita mezi konkurenty Extréndrvysoka X Téwrr zadna
Dostupnost substittit Mnoho X Zadné
Zavislost na vstupech Vysoka X T&#mMadna
\Vyjednavaci pozice odpateli |Diktuji podminky X Paiizuji se
Technologicka narmost Vysoka X Nizka
Mira inovaci Casta Téwrt zadna
Urovei manazei Vysoce kvalifikovani Mélo kvalifikova|]n'

Vyhodnocenim této tabulky jsem deéspk vysledku, Ze firma se nenachazi ani ve

vysoce konkuremim prostedi, ale ani v monopolu. BUROPROFI s.r.0. ma proto

velmi dobrou vychozi pozici ke zmam jejiho postaveni na trhu.

4.2.2.4 NOME VSTUPUJICi KONKURENCE

V sowasné dob spol&nost BUROPROFI s.r.0. registruje vstup nové konkoee

na trh. Jedna se o spé&hest Lyreco, kterasobi uz ve 29 statech poésu Je
mozné pedpokladat, Ze do budoucna bude pro BUROPROFI. Stenistavovat

dalSi vaZznou konkurenci, ale zatim je na naSem nduikem, tudiz potrva jest

n¢jakou dobu nez si ziska dobré postaveni. Z rozhosaredenim firmy vyplynulo,

Ze nové firmy vstupuji na trh velicéidka, jedna se vyjimmé situace.

4.2.2.5 SUBSTITUTY

Do budoucna Ize ipdpokladat, Ze se papir a vyrobky & nahradi g¢im jinym.

Zatim je to ale vize budoucnosti a vyzkumy zabyiagie touto otazkou jsou na

zacatku cesty. S ditosti ale lzerici, Ze s¥t se posouva k jinym, ekologicky m&n

nara&nym moznostem. Papir

se tedy s gy prav@podobnosti

nahradi

elektronickymi nosii. Jiz nyni méme k dispozici CD aané flash disky, na kterych
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je mozné uchovavat agmig’ovat data bez nutnosti pouziti papiru. Pro spalst
BUROPROFI s.r.o0. to ale neznamena hrozbu, jelika#rii ma tyto alternativy
papiru ve své nabidce. VSechny tyto émmn také souvisi s technickou udrovni

kanceldi a s pozadavky zakazriik
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4.2.3 FINANCNI ANALYZA

Pro (Eely této prace jsem se rozhodla proveést nasledtijidianalyzy (resp. ¢které
ukazatele)analyzu aktivity a analyzu likvidity . Analyzy budu prova#t za roky
2004, 2005, 2006. Patbné informace jselerpala z internich materiéfirmy.

4.2.3.1 ANALYZA AKTIVITY

Touto analyzu &ime, jak efektivil podnik hospoda se svymi aktivy.
1. Rychlost obratu zasobu= trzby/zasoby

— pro rok 2004: 14 obratrok

— pro rok 2005: 16 obratrok

— pro rok 2006: 10 obratrok

Vysledkem vypétu je ¢islo, které znamena pet obratek, tedy kolikrat segameni

z&soby v ostatni formy ébného majetku aZ po prodej zboZzi &toy nakup zasob.
2. Doba obratu zasob= 365/obratovost zasob

— pro rok 2004: 26 din

— pro rok 2005: 23 din

— pro rok 2006: 37 din

Tyto dny ukazuji dobu, ve které jsouédha aktiva vazana ve fosmzasob. Ukazatel
tedy vypovida o intenzitvyuziti zasob. Udchto ukazatdl plati, Zecim tSi je

rychlost obratu zasob a niZSi doba obratu zasoblépe. Je tedyiejmé, Ze v roce
2006 si v échto ohledech firma pohorSila. Doba obratu zasotiostala na hodnotu
37 dni, coz je o 14 vice neZ fepchozim obdobi.#inou je zpomaleni rychlosti

obratu zasob.
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3. Obrat celkovych aktiv = trzby/celkovéa aktiva
— pro rok 2004: 4 obraty/rok
— pro rok 2005: 4 obraty/rok
— pro rok 2006: 4 obraty/rok

Z téchto ukazateél vyplyva, Ze obrat celkovych aktiv je za posledfii roky

konstantni.

4.2.3.2 ANALYZA LIKVIDITY

Ukazatele této analyzydfi schopnost firmy uspokojit své splatné zavazky.
1. Bézna likvidita = obsZn4 aktiva/kratkodobé zavazky

— pro rok 2004: 1,9

— pro rok 2005: 2,2

— pro rok 2006: 1,8

Hodnota tohoto ukazatele by seilen pohybovat okolo hodnoty 2. Zavisi to na
spolehlivosti zakaznik Pokud by byli zakaznici nespolehlivi, mohlo bystét, Ze
budou podniku chylf penize na zaplaceni zavazlBUROPROFI s.r.o. vykazuje
hodnoty kolent. 2, coZ tedy znamend, Ze je schopen uhradit skazky.

2. Rychl4 likvidita = obéZna aktiva — zasoby/kratkodobé zavazky
— pro rok 2004: 1,3
— pro rok 2005: 1,7

— pro rok 2006: 1,1
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Uvadi se, Ze pohotova likvidita Ize povazovat zébrda, pokud se hodnota
ukazatele pohybuje okolo 1. V tomtéigad je podnik schopen vyrovnat se svymi
zavazky, aniz by musel prodavat své zasoby. Firmatéso hodndat nejvice

piiblizuje v roce 2006, ale v roce 2005 je hodnoteazE vysSi. VySSi hodnota ale

vazan ve forra pohotovych progedki, ktery ginaSeji maly nebo Zadny arok.
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4.3 ANALYZA MAKROPROST REDI

4.3.1 STEP (PEST) ANALYZA

Makroprostedi, jak uz byloreceno v literarni reSersSi, se skldda secialniho a
kulturniho prost fedi, prostredi technologického, ekonomického, politického a
legislativniho, prirodniho a demografického STEP analyza je metoda, jak toto
prostedi analyzovat. Cilem této analyzy je najit takslaZky faktofi, které maji

pro podnik vyznam.
4.3.1.1 SOCIALNIi A KULTURNIi PROST REDI

Zivotni styl lidi, ktery pedstavuje tleZity a neustéle mici se faktor, je spjat i
s rozvojem techniky. Lidé se snaZizpusobit dynamickému stylu Zivota a proto se
obklopuji wcmi, které pomahaji urychlit a usnadnit jejich pr&mesni populace si
jen stzi dokaze pedstavit Zivot bez automobil vypctetni techniky a tznych
elektrospatebict. Jejich zaleréni do EZného Zivota pnasi i poptavku po nich i
jejich dalSiho pisluSenstvi (nap prislusenstvi k PC). Pokud tedy lidé budou
poptavat toto zboZi u svych maloobchodnikorostou firmam, nabizejicim toto

zbozi, i jejich pijmy.

V poslednich letech také vzrostl zajem na modermybaveni kancefd které

napomaha k efektiwjsi praci. Tento trend je pro firmu velicéldzity a odviji se od

n¢j jeji prijmy.
4.3.1.2 TECHNOLOGICKE PROSTREDI

Vyvoj novych technologii a jejichifstupnost lidem hraje pro firmuikkZitou roli.
Jejich nabidka se odviji od technické Umdwybaveni svych zdkaznik Podnik
proto musi znat probihajici 2Zmy v technologiich i jak tyto nejnéj&i technologie

mohou pomoci uspokojitrani zakaznik.
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V posledni dob se rozmohl trend elektronického obchodovéani. @réf ukazuje
podil podniki pouZzivajici danou technologii k elektronickému lodovani za roky
2001 az 2005.

Graf 4.6 Podil podnikk pouZivajici danou technologii k elektronickému lodibovani

nakup pfes internet (5 a vice zam. 0s.) I

prodej pfes internet (5 a vice zam. 0s.) _

——

obchod pfes ostatni sité (10 a vice zam. os.) g

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Orok 2001 Orok 2002 ©rok 2003 Orok 2004 mrok 2005

Zdroj: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/podnikatelsektor 2008-04-12

Graf 4.7Podil elektronickych prodéjna celkovém obratu podriildle velikosti

. . -——|
velke podniky | -

w . -——|
stredni podniky  § T T

malé podniky |
T

0% 2% 4% B% 8% 10% 12% 14%
Orok 2001 Orok 2002 m@rok 2003 Orok 2004 mrok 2005

Zdroj: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/podnikatelsektor 2008-04-12

V grafu 4.7 je patrné, Ze podil elektronickych mjidha celkovém obratu klesa. Je

tedy dilezité, aby se firma zaftila na tento trend a snazila se vyuZit i jinych
moznosti ke svému obchodovani.

K tomu aby vznikaly nové technologie, je nutné deestovat finatni prostedky
do vyzkumu. Tabulky 4.4 a 4.5 ukazufesestice do vyzkumu v od¥tvi vyroba
kancela‘skych stroji a patita¢a od roku 2001 do roku 2005.
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Tab. 4.4Investice do novych technologii
Rok | 2001 |2002 |2003 | 2004 | 2005
K¢é 2615 | 1317 | 660 574 653
Zdroj: Cesky statisticky fad
Pozn.Uvedené&éstky jsou v mil. K.

Tab. 4.5 Ptimé zahrariini investice do novych technologii do roku 2004
Rok 2001 | 2002 | 2003 | 2004

K¢é 38 388 762 937

Zdroj: Cesky statisticky fad
Pozn.Uveden&dstky jsou v mil. K.

Z uvedenych dat v tabulce 4.4 je patrné, Ze od @Ml maji investice do novych
technologii klesavou tendenci, ale v roce 20050 patrny naiist. Naopak je tomu

v tabulce 4.5, jenz ukazujést giimych investic ze zahrafii

4.3.1.3 EKONOMICKE PROSTREDI

e Ekonomika CR

Hruby domaci produkt, ktery je povazovan za nejsondjSi indikator vyvoje
ekonomiky, vzrostl vroce 2007 podle odhadu mengorealre o 6,5 %, tedy
nejvice od vzniku samostatréeské republiky. Na tomto vysledku se podilelo
zejména zvyseni hrub&igané hodnoty o 6,4 %, dim zdrojem #stu byl i vyvoj
dani z produkt. Frirastek ahrnné hrubétiplané hodnoty byl téit z jedné itetiny
zaji¥ovan mezironim zvysenim celkové zafstnanosti (0 1,8 %) a z vice neZ dvou

tietin ristem souhrnné produktivity prace.

Na nabidkové stranekonomiky se na celkovénmstu hrubé fidané hodnoty (HPH)

ve stalych cenach 06,8 % podileléegevsim odétvi: zpracovatelsky gmysl
(prispevkem 2,7 p.b.)pbchod a opravy motorovych vozidel a spéebniho zbozi
(+ 2,4 p.b.)a perznictvi a podnikatelské sluzby (+ 1,3 p.b.).

Zdroj: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/chdp030a6& 2008-03-30

V poslednimétvrtleti CNB zvySila Grokové sazby o 0,25 procentniho boduS

platnosti od 30.11.2007 je limitni 2T repo-sazbstaeena na 3,5 %, lombardni sazba
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na 4,5 % a diskontni sazba na 2,5 %. Nominalni awvaksazba z novych &mi
doséahla v prosinci 6,9 %. ##nérnd urokova sazba z celkového stavériivdosahla
6,1 % a mezirtné se zvySila o 0,5 p.b. Z hlediska splatnosti byzneanenan
diferencovany vyvoj. NejrychlejSim tempem rostlyzlsa ze stedréedobych 0¥ra,
sazby z dlouhodobych @&m se zvySily v mnohem menSim rozsahu. Pokud by
BUROPROFI s.r.o. zvazovala pouziti kratkodobéharuivk financovani piszeni
zasob, je pro ni finame¢ vyhodné, pokud takdini, kdyZz drokova mira neni n&ils
vysoké udrovni.

Zdroj: Cesky statisticky fad

Mira inflace byla roce 2007 2,8 % . Oproti roku 808oSlo tedy kitstu o 0,3 %.
Tabulka 4.6 mapuje vyvoj inflace od roku 2002.

Tab. 4.6 Vyvoj inflace 2002 — 2007
2002 2003 2004 2005 2006 2007
1,8 0,1 2,8 19 2,5 2,8
Zdroj: http://www.estav.cz/financelinflace.html?x=rss_&S2008-04-14

e Trh prace

Mira zantstnanosti doséhla v poslednittvrtleti roku 2007 66,5 %, doséahla tedy
nejwtsi Urové za poslednich jedenact let. Z&tmanost v terciarnim sektoru
vzrostla o 36,7 tisic osob oproti poslednitiwrtleti roku 2006., tedy na 2779,8 tisic
osob. V odvétvi, ve kterém pisobi BUROPROFI s.r.o. (obchod, opravy
motorovych vozidel a spokebniho zboZi) se za#stnanost zvySila konkrétré o
9,6 tisic.

Zdroj: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/czam020d@& 2008-03-30

4.3.1.4 POLITICKE A LEGISLATIVNIi PROST REDI

Po vstupuCeské republiky do Evropské unie, ktery pfiobl. kwtna 2004, je
obchod mezélenskymi staty klasifikovan jako tzv. intakomuniéplneni. V tomto
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piipadt je dilezité @i zdaiovani plrni, zda odbratel jinéhoclenského statu jéi
neni platce DPH. Pokud oétatel platcem je, dodani neni adaano na vystupu.
To znamena, Ze toto dodani je povazované za osenbozdanitelné pémi
s narokem na odget. Tato skut&nost je pro BUROPROFI s.r.o. velicélezita,
neba’ je clenem hornorakouského koncernu PBS HOLDING, ktertaké pro firmu

vvvvvv

Firma také musi respektovat celtadu zakofn a zakonnych opsgni platnych jak
v Ceské republice, tak v Evropské unii. Jednim znjeh nag. zékon o
zanestnavani osob se zdravotnim postizenim. P8d@é zakonag. 435/2004 Sh. o
zameéstnanosti jsou zamistnavatelé s vice nez 25 z&tnanci povinni zagstnavat
osoby se zdravotnim postizenim, a to minimald% z celkového piu
zamestnand. Tuto povinnost mohou zasstnavatelé plnit mimo jiné odebiranim
vyrobki nebo sluzeb od tzv. chr&mych dilen. Spoknost BUROPROFI pini

povinnost touto moznosti.

Pt.. Zameéstnavatel s 2000 zafstnanci, musi bidl zanmgéstnavat 80 zasstnané se
zdravotnim postizenim, musiipramérné mze 18 000 K odvést réné do statniho
rozpaitu 3 600 000 K, anebo odebrat od chiaré dilny vyrobky v celkové hodnbt
10 080 000 K.

4.3.1.5 RIRODNi PROSTREDI

Jelikoz BUROPROFI s.r.o. neni vyrobnim podnikempovoz podniku neni
energeticky narny. Energie je spé¢bovavana pouze na sviceni v budovach a na
provoz pgitaci a jinych kancel&kych zdizeni, na balici linky ve skladu a
elektricky pohasné voziky. Vytapni je zaji¥ovano pomoci plynu a tento systém je

optimalizovan, tak aby byl co nejSelj$i k Zivotnimu prosedi.

Ze zakonama firma povinnostitdit odpad. Firma nevyt¥azadné jiné odpady nez
béZzny komunalni odpad a odpad souvisejicfeppavou zboZzi, jako je papir nebo

plasty. JelikoZ ma firma ve své prodejni nabidekektrospatebice, je nutné, aby se
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také podilela i na jejich likvidaci. Proto je BURRBFI s.r.o.souwasti REMA
Systémuy ktery zajifuje a financuje ziny odkEr, zpracovani a ekologicky Setrné
odstrarni elektrozéizeni. REMA Systém je neziskévhospod#ci akciova
spole&nost, ktera vznikla pro spini povinnosti danych novelou zakona o odpadech.
Systém byl zaloZen 14. Gnora 2005, jako prvni Kilek systém vCeské republice
Vznik REMA Systému iniciovali nepsSi dovozci a vyrobci inforntaich
technologii a telekomunikaci ¢R. Impulsem k jeho zaloZeni byla novelizace
zakona¢. 185/2001 Sb. o odpadech. Ta dava od 13. srpn& 280povinnost
vyrobaim a dovozém elektrozéizeni vytvdit Systém, ktery je povinen zajistit a
financovat zptny odkEr, zpracovani a ekologicky Setrné ods#rarelektrozéizeni.
Hlavnim smyslem ¢innosti REMA Systému je ochrana Zivotniho prostedi -
zabezpeeni efektivni recyklace odpadelektrickych a elektronickych #aeni
(OEEZ). Za timto telem REMA systém zajifije organizaci shbu, tidéni,
nakladani a recyklaci v celéeské republice. Financovasinnosti REMA Systému
je zajiseno na zaklad financniho giplatku, ktery se od 1. 42005 gipocitava k
cere vyrobku. Je pro vSechny klienty v ramci REMA Systezavazny a pro dany
vyrobek vzdy stejny tak, aby neskytal konkufeinvyhodu. Déle pak se firma v této
oblasti zabyva stsem vypotebovanych tonéra cartridgi, které shromdije od

svych zakaznik a predava dale zpracovateh.

Statistickymi ptizkumy bylo zjiS¢no, Ze v roce 2006 byla celkova produkce odpad
v Ceské republice 24,6 mil. tun, coZ je oproti rokiD20/ pfiméru 0 1 % méd
vyprodukovanych odpad K poklesu doSlo fedevsSim v produkci podnikového
odpadu.Cinnosti podnik vzniklo celkem 21,3 mil. tun odpadu. Z celkovétutp
vyprodukovaného odpadu bylo recyklovano nebo zrege@no 4, 3 mil. tun
tohoto odpadu.

Zdroj: Cesky statisticky fad

4.3.1.6 DEMOGRAFICKE PROSTREDI

Podle pfizkumi za poslednich deset stoupla Unbweclani obyvatelstva, a sice u

vysokoskolského vziani o 1,7 % a #edoSkolského vadani o 5,5 %. Znamena to
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tedy, Ze v roce 2001 ¢to vysokoskolsky diplom 762 459 osob a maturitu32 471
osob z celkové populace. Tyto Udaje ukazuji, 2Zedtrezctlanosti stoupa, tim padem

lidé dosahuji ¥tSich gijma a pro firmy to vSeobe&rznamena &tsi zisky.

Na druhé strahto firmu znamena i&Si moznosti ve vyru svych zarsstnand,
ktefi mohou kvalifikova® zastavat své funkce a tim podnikiispivat k jeho
zlepSeni postaveni na trhu.
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4.3 ZHODNOCENI VYSLEDK U

Cilem firmy je poskytovat zakaznikn vysokou kvalitu zboZi a sluzebgem? také
vypovidaji vysledky dosahované v otazce reklam&sklamace od zakaznik
jsou méré nez 0,02 % a logistické reklamace dokonce mé&mez 0,01 %.Jejich

spoluprace s dodavateli se da zhodnotit jako vypoatesionalni.

O tom, Ze si firma ziskala velkou oblibu mezi zakly swd¢i rostouci obrat,
ktery se v roce 2006 vysSplhalklstce 10 000 000 EUR. Konkurenti firmy vykazuji
lepSi obrat za rok 2006, ale spwlest OFFICE DEPOT vykazuje v dalSich
vysledcich ztraty, proto si myslim, Ze na trhu sde&skym zbozim \Ceské
republice vede ACTIVA spol. s.r.o. a BUROPROFIa.se niizefadit hned za ni
spolu s OFFICE DEPOT. Tato skumest potvrzuje moji hypotézu, Ze podnik ma
zlepSuijici se postaveni na trhiionkurenéni vyhodou BUROPROFI s.r.o. je
¢lenstvi v koncernu PBS Holding ktery ma silné postaveni po celé Ew@ptaké
muze nabidnout zakaznikn svou vlastni zriku, ktera je cenavvyhodna a vysoce

kvalitni.

Finartni analyza podniku provedena za 3 poés@ouci roky naznauje, Ze si
podnik v roce 2006 pohorsil v oblasti rychlosti @b# obratu zasob. Toto je jednim
z davodia poklesu zisku v tomto roce oproti roce 2005. Zegki analyzy likvidity
(bézna likvidita) vyplyva, Ze podnik byl v po séldoucich 3 obdobich schopen
splnit své zavazky, coz z&iadavéryhodnost firmy, ale i spolehlivost zakazhik

firmy.

Na podnik msobi v makroprosgedi celarada faktoli. Provedena STEP analyza
ukazuje ®které z &chto faktofi, které mohou podnik zgag ovlivnit v jeho dalSim
vyvoji. Firma je ovliviovana Zivotnim stylem lidi i trendy sfi@ajici v gistupu

k vybaveni modernich kancélaDéle jsou pro firmu dlezité i nové technologie
v oblasti vyroby kancet8kych stroj a pdcitaca, které niize nabizet svym
zékaznikm a uspokojovat tak jejich petbu. Je ale zap@bi do vyzkumu novych
technologii také investovat finami prostedky. Firma je také sithovliviovana
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makroekonomickymi ukazateli, jako je HDP, inflac&rakova mira. V poslednich
letech se zgina hodr dbat na Zivotni progdi a jeho ochranu, proto jéldzité aby
byla firma zapojena do program na likvidaci elekpotebict, jenz také nabizi,

prostednictvim REMA Systému.
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5. URCENI TRENDU A JEJICH VLIV NA
BUDOUCNOST FIRMY

Z provedené analyzy marketingového predt firmy BUROPROFI s.r.o. je
evidentni, Ze trzby firmy maji rostouci tendeneidllezité, aby firma dale usilovala
o0 jejich rist a snazila se tak ziskat vedouci postaveni ogotdd svymi konkurenty.
Ktomu, aby obrat firmy rostl, je nutné udrZzovatusilou komunikaci se
zakaznikem, fizpasobovat se jehoianim a paebam. Je tedy zagebi, aby firma
drzela krok s novymi inovacemi technologii i systéniedif tak miZe udrzet a

zjednodusit kontakt se zakaznikem.

Firma BUROPROFI s.r.o. neni certifikovanou firmowezimarodnich norem ISO,
oproti tomu jeji nej¥tSi rival ACTIVA spol. s.r.o. je drzitelem mezindmich
norem ISO 9001:2000, Systéfizeni jakosti, ISO 14001:2004, Environmentalni
management E50 27001:2005 Systém inforird bezpeénosti. Tyto normy mohou
byt jednim z dlezitych faktofi pii rozhodovani vyznamnych zakazaik navazani
dlouhodobé spoluprace. Do budoucna bych d&iradopor@ovala, aby si tuto
certifikaci také nechala provést a tim odstranilankuregni vyhodu firem

pusobicich v tomto oditvi.

Z rozhovoru s vedenim firmy vyplynulo, Ze do budeaicby PBS Holding rad
rozSfil sortiment privatni zngky Q-CONNECT a zvysil jeji prodejnost. V této
znace ma firma konkuremi vyhodu. Je zapi#bi, aby tato zrika pokryvala celou
potrebu v oblasti kancetgkych poteb a i nadale si zachovala svou vysokou kvalitu
a ceno¥ vyhodnou politiku. Pokud si zakaznici tuto Zka oblibi a budou
duverovat jeji kvalig, stanou se stalymi zdkazniky firmy. Tim se firavySi zisk a

pomizZe ji to udrzet zakazniky.
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6. ZAVER

Cilem mé bakal&ké prace bylo provést analyzu marketingového fedsfirmy a
na zaklad analyzy uéit trendy do budoucna. K provedeni této analyzynjseged
naterpala teoretické poznatky z literatury a poté jsenpokusila o jejich provedeni
v existujici firm¢ BUROPROFI s.r.0.

Pomoci analyz vnibiho i vrgjSiho prostedi a finadni analyzy podniku jsem
pokusila zmapovat gsobeni této firmy i jeji pozici na trhu. Firma BURROFI
s.r.o. je jedind na naSem trhu, kter&Zze nabidnout svym zakaziik privatni
znaku Q-CONNECT. Zbozi této zuky prinasi firme konkurerni vyhodu oproti
ostatnim firmam a tim napomaha zlepsujicimu seapesi na trhu. Diky finami
analyze si mize podnik u¢domit, které ukazatele je feba v dalSich letech
sledovat a usamovat je tak, aby vedly ke zvySeni trzeb firmy aS@alu rozvoiji

firmy.

Prostednictvim analyzy firmy i teoretické studie, jsemsgla k nazoru, Ze firma se
velmi dolie orientuje na trhu a snaZzi se neust&iepfisobovat novym trenioh.
Firmé bych dopordila vénovat nadale svou pozornost marketingu, riejeho
vyznam je v dneSnim &t velice dilezity. Firma se snazi uspokojovatapi a
potreby svych zakaznik a i proto kazdorn¢ rozSiuje swij sortiment nabizeného
zboZi. Je ale idezité, aby jeji sortiment nebyligsilis Siroky. Mohla by nastat
situace, kdy by tato skuteost mohla firmi piinést znané potize.

V Gvodu této prace jsem si stanovilaédwpotézy. Hypotézu, ktera je zaloZzena na
tvrzeni, Zze podnik ma zlepSujici se postaveni ha,tse mi podd@o potvrdit
prostednictvim rostouciho obratu firmy i celkového zgmalvani firmy. Druh&
hypotéza z#la: , Vstup nové konkurence znamena pro firmu vazinezeni.” Tuto
analyzu musim vyvratit, jelikoZz provedenim analfkonkurence a také na zakéad
rozhovoru s vedenim firmy jsem se dédsla, Ze firmy do od¥tvi vstupuji velmi

ziidka a konkurenci se stavaji az po delSiédsého jisobeni na trhu. Firma
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BUROPROFI s.r.o. ma na trhu velmi dobré postavendisponuje #kolika

konkurergnimi vyhodami (privatni zrika, sogast koncernu).

Marketing je bezpochyby prostoupen celym dnesSniétegv a je tedy dlezité, aby
mu firma w¥novala zn&nou pozornost. Pokud se chce na trhu udrzet a deagh

aspecha, je pro ni marketing nezbymutny.

Doufam, Ze tato bakaisk& prace je Apsob, jakym si vedeni firmy &Ze utibit své
dosavadni znalosti a zkuSenosti v oblasti marketagopipadt je doplnit o nové

poznatky, které iispéji k dalSimu rozvoji firmy.
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7. SUMMARY

The main subject of my bachelor is Analysis of nesirg environment in the
company BUROPROFI s.r.o.

My bachelor has two parts: theoretical and praktica

At first, | studied information from specializedddes. These informations helped me

to do the analysis.

The practical part contains information about tleenpany BUROPROFI s.r.o. |
have analyzed marketing environment with the amst&t of Porter's model, STEP
and Financial analyses. | contacted managemerteo€dmpany to gain important
information for my work and | used internet as waelh find other relevant
information. The interview with the management loé tompany was very useful,
because they told me a lot of interesting and ingmbrthings. The target of this

analysis was to establish trends for future compmBewelopment.

| think the company BUROPROFI s.r.0. is a successfd evolving company and
has good market position. For the future develogmemportant to do marketing
to supply consumer requirements. In my opinion, BWROFI s.r.o. does this

entire important thing.
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