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1 Uvod a cil

Dnesni trzni progedi, ve kterém podniky existuji, je priedi dynamické a rychle
se nenici. Na trzich panuje mezi podniky velkd konkueeacdiky tomu maji zakaznici
moznost porovnani a volbytipkoupi urgitych vyrobki ¢i sluzeb. Z toho tdvodu
podniky usilujici o udrzeni stavajicich zakazni&t ziskani novych, &nuji velkou
pozornost snaze vytwib si konkurerni vyhody, které by je odliSily od ostatnich a tim

také zviditelnily v @ich zakaznik.

Prostedkem jak zvySit své moznosti v boji o zakaznikdneSnim konkuramim
prostedi je marketing. Mana#iepomoci marketingu fiedvidaji potencionalni hrozby,
vyhledavaji trzni Hlezitosti, identifikuji cile a stanovuji vhodnérategie pro jejich

dosazeni.

V sowasnosti povaZzujeme marketingovéinnost za nezbytnou a to ve vSech oblastech
podnikatelské cinnosti. Stale vSak fiteme najit mezi firmami takové, které
nest&ily proniknout do taj marketingu a uplatnit jejipsvych podnikatelskych aktivi-
tach. Se vstupem do Evropské unie konkurence mentaké vyrobce zesililaa@eské
spole&nosti budou nakonec nuceni se marketingovymi akiim zabyvat, budou-li chtit
na trhu us@t. K tomu, aby pochopily podstatu marketingu, mokguZzit dva pistupy.
Bud’ mohou zarnéstnat tym specializovanych marketingovych odbarmikbo si mohou
vyskolit viastni zamsstnance na marketingové odbornikyC¥ské republice se pada
celad fada Skoleni a odbornych seniihavyswtlujici marketing a s nim souvisejici

aktivity.

Téma mé diplomové prace se tykd problematiky maksi@di a mikroprosedi,
které ovliviiuje kazdy podnikatelsky subjekt a uwnkterého kazdy subjekt funguje.
Firmy by mély systematicky provad analyzu svého prastdi. Pokud spot@osti
analyzu prosedi neprovadi, fi¥e to pro 8 znamenat dlouhodobé nasledky v patob
krizového vyvoje, ktery rive vést aZ k likvidaci spataosti. Pokud vSak firmy provadi
analyzu prosedi a sprav&urci situaci na trhu, tak to pro ni znamenadcspve forng

zvysSeni obratudi prilivu novych zakaznik.



Ukolem mé diplomové prace je upozornit na mozfikefitosti ve spolénosti TVAR,
vyrobni druzstvo Klatovy a napomoci spsiesti identifikovat hrozby,

které jsou pekazkou v jejim dalSim rozvaoiji.

Pro svou praci jsem si vybrala spsiest TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy,
protoZze mi firma vySla viic a poskytla mi informace.



2 Literarni resSerse

2.1 Zakladni pojmy

2.1.1 Marketing

Existuje celdrada definic marketingu. Kotler (1991) uvadi: ,,neikg je spoléensky
afidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskave), co potebuji a pozaduiji,
prostednictvim tvorby, nabidky a smy hodnotnych vyrobks ostatnimi*.

Horakova (2003) tvrdi, Ze marketing je spojen sirmha jeho rozvojem. Jako soubor
metod, @istupi a cinnosti umo#ujicich efektive feSit problémy spojené

s podnikatelskymi aktivitami na trhu, je vystaveliviv zmén souvisejicim s vyvojem
lidské spolénosti a jejiho mysleni. Uvadi, Ze sasna praxe &Sinou neuvaZuje

o marketingu \ist¢ obecné poloze, ale spojuje hougnymi subjekty a objekty,

s ukitymi funkcemi i s uéitymi ¢asovymi horizonty, ve kterych ma nestejné postaveni

a vyznam.

McCarthy a Perreault (1995) pouzivaji¢daefinice marketingu — jednu pro mikro-
marketing a druhou pro makro-marketing. ,Mikro-metikg jsou aktivity, které hledaji
dosazeni cil organizace tim, Zerpdvidaji pateby klienta nebo zakaznika @i tok
vyrobki od vyrobce ke klientovi. Tyto vyrobky jsou nutnéopuspokojovani pogb
zakaznik.” ,Makro-marketing je socialni proces, kter§idi tok zbozi a sluzeb
v ekonomice od vyrolick zakaznikovi, tak aby byla nabidka a poptavkazégemném

souladu, a aby bylo dosahovanaidpole&nosti.”

Podle Americké marketingové asociace (2009) margga funkce organizace a soubor
proces k vytvaeni, sdlovani, poskytovani hodnoty zakazik a k rozvijeni vztah

se zakazniky, tak aby pra$prganizaci i jejim partném.*

Za nejdokonalejSi definici se povazuje americka inie# vypracovana

v roce 1985 Americkou asociaci pro studium markgtirktera vychazi z analyzy 27



nejznandjSich vymezeni marketingu. Horakova (2003) defirpgklada nasledown
.Marketing je proces planovani a praktického usé&teani koncepce rozvoje cenové
tvorby, stimulovani vyroby a roztbvani mysSlenek, vyrohk a sluzeb za delem
formovani  vyménnych  vztali, zaji¥ujicich uspokojovani individualnich

a spoléenskych paeb.”

2.1.2 Marketingové prostedi

Vyjdeme-li z gedpokladu, Ze Zzadny organismus 1iém existovat osamoce&n
pak i organismus ekonomického charakterjeajim podnik obchodni, pmyslovy,
dopravni nebo poradenska firma, reklamni agentnemize existovat osamocé&n
Je obklopen prosdim, které jistym zisobem, kladnym¢i zapornym, na podnik
pusobi a ovliviuje jeho reakce a chovani. Marketingové pextit ovliviiuje kazdy

podnik. Jedn& se o vSechny vlivy, které vygygpodminky podnikatelsk&nnosti.

Podle Horakové (2003) marketingové ptest Ize charakterizovat podle chovani jako:
= stalé,
=  mirn¢ dynamickeé,
» turbulentni a

» turbulentni se viistajicim podilem zgn.

1 orig.: ,,Marketing is an organizational function and a $qirocesses for creating, communicating, and defigevalue to
customers and for managing customer relationshipgys that benefit the organization and its staldshs.”
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Podle Kozla (2006) je marketingové ptesti vSe co firmu obklopuje. Toto preedi
sestdva z mnoha subjéka objekti a vztali mezi nimi. Toto prosedi ovliviiuje nasi
schopnost us u zakaznilk. Marketingové prosedi neni statické a vyzéige se proto
promenlivosti véase, kterd podnikuimasi vysSi miru nejistotyipvybéru spravnych
rozhodnuti. Prommlivost prostedi @inasi zngny. Tyto zngny mohou na podnik
pusobit jak negativétak i pozitivre. Zmény mohou nastat rychle nebo pomalu. Pomalé
zmeény miazeme pedvidat, u narazovych rychlych zmje to slozijSi. Dikladna
znalost marketingoveho prostli nam vyrazé pomiZze gedvidat zniny, které mohou

nastat.

Podle Kotlera (2004) se marketingové pfedt podniku sklada z ¥jsich faktofi,
které ovliviwuji realizaci marketingovych aktivit zatienych na cilové zakazniky. Proto,
chceme-li byt us§sni, je nezbytné 8i prostedi neustale analyzovat a reagovat
na jeho vyvoj.

Horakova (2003) tvrdi, Ze podnik neexistuje osam&cale je obklopen a funguje
v urcitém prostedi, které na podnikigobi a ovliviuje jeho reakce. Je tadacinitelu
z vrejSiho swta. Jejich jfsobeni pedstavuje jak finosy, tak i vystrahy nebo oboji.
Maji vliv na volbu vyrobku, které bude podnik naurnabizet, na ceny, kteréuibe
pro vyrobky stanovit, na distribni cesty, pouzije kigmisEni vyrobki
ke spotebiteiim i styl komunikovani se zakazniky. Ptesti ovliviiuje 1 vybsr
zmapovat, podnik nebude ,,miés" reagovat, a tim snizi ngd na prosperitu a zvysi

rizika neuspchu.
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Obrazek 1: Marketingové prostiredi

o technické
demografické »  ekonomické [« P 4 technologické

konkurenti

v

dodavatelé —» podnik — distributofi —® zakaznici

vefejnost

piirodnf < > kulturni < | politicko-pravni

Zdroj: Horakova, 20C

2.1.3 Makroprostiedi
Podle Horakové (2003) makroprisesdi wvori SirSi okoli podnik. Do jisté miry
podnikim diktuje, co mohou a co nemohou provozovat. Mdkrmenty jsou mimc
dosah podnikového ovlivwvéani a kontroly. Podnik je nerbe ovlivnit. Podnik by ré
nejen analyzovat parametry ph@sti, sledovat jejich vyvojové trendy, ale snise je
i ucelné vyuzit pro swij dalSi UspsSny rozvoj. Jedna se zejmén

» ekonomické&initele,

» demografick&initele,

= politicko-pravni vlivy,

= kulturni a socialni podmink

» technologick&initelé,

= | ptirodni faktory
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2.1.4 Mikroprostiedi

Podle Kotlera (1991) 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 dodavisdetprostedkovatei.

Horakova (2003) tvrdi, Ze mikroprésti podniku jsou ty vlivy, které bezprostre
ovliviiuji moznost podniku realizovat svou hlavni funkauspokojovat pdeby svych
z&kaznik. Pokud chce byt podnik U&ny, musi své mikropragidi pochopit

a porozunit roli, ktera mu zde nalezi.

Role podniku v mikroprogedi zavisi:
* navysi jeho zdrdi,
* na jeho schopnostech a moZnostech vyrobky a sluybijet, vyraket
nebo poskytovat a prodavat, a to podleigintzakaznik a zarove

se reprodukovat a rozvijet jako podnik.

Podle Horakové (2003) do mikropriedi pati jako zakladni prvek sampodnik,

jeho zakaznici, dodavatelé, distributéi a jehokonkurence.

Dale autorka uvadi, Ze diopoznat a porozuth mikroprostedi neznamena posoudit
pouze marketingové kvality podniku, ale i vyrobni kapacity, technologické
postupy, moznostiobnovy strojniho parku, pfipadré vhodnost dalSich investic
ale iurovenn managementu a zaréstnanai i specifické vlastnosti podniky kterymi
se odliSuje od ostatnich organizagif@dpoklady, které ma pro dosazeni stanovenych

cilu.
| kdyz je podle Horakové (2003) mikropriedi do jisté miry ovlivnitelné

a kontrolovatelné, ig@sto i mikroprogedi diktujetradi parameti, které je nezbytné

uvazovat a zahrnout do marketingovych flan

13



2.1.5 Strategicky marketing

Podle Horakové (2003) je strategicky marketing gada vyvojovych fazi marketingu,
ktery Ize charakterizovat jako proces spojeny zepne vypracovanim analyz vimitch
podminek a stranek podnikuilezitosti a ohrozeni podniku a fakidconkurence. Déale
je spojen s participaci na vytwmi souboru cil podniku a formulovani podnikovych
strategii, se stanovenim marketingovychu,cit volbou marketingovych strategii
k dosazeni vyenych citi, s vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingbv
plani. Strategicky marketing je pin soustedén nazakaznika, vede ke studiu
a k porozumini jeho poteb a pani, &i chapat zadkaznické hodnoty atigpb mysSleni
zakaznika. Je spojovan s hledanim konkémenvyhody. Konkuretni vyhoda
avysledky marketingové sittiai analyzy jsou kdovymi prvky pro volbu

a formulovani vhodnych marketingovych strategii.

2.2 Marketingové prostedi podniku

2.2.1 Makroprostredi
Autori makroprostedi rozaluji razné. Podle Trun&ka (1995) na makroprasdi

pusobi sily:socialni, etické, politické alegislativni, technologickéa ekonomické.

Podle Kozla (2006) v prvéads pasobi na firmu a jejEinnost makroproséedi, které
piedstavuje negdvidatelné vlivy okoli. Makropragtdi pisobi na na&tinnost neustéale
a prongnlivé, my je vSak ovlivnit nerizeme, a proto se mu snazinfegevsim pruzh
prizpisobovat. Prornlivost makroprosedi s sebou #fmasi tadu zajimavych
prilezitosti pro podnik, ale na druhé stge naplno mnozstvim rizikovych situaci,
s nimiz se dany subjekt nigrzitt stretava, a které musi G fesSit a vyesit, chce-li
byt isgsny. Na firmy i na zakaznikytigobi tyto sily:

= zrychleni dopravy, komunikace a finanich transakci, vedouci k rychlémistu
celoswtového obchodu,

= vznik novych obchodnich seskupeni (EU, NAFTA),

» rust zadluZzenosti gkterych zemi (vychodni Evropa, Latinska Amerikg)ols

s rostouci kehkosti mezinarodniho finaniho systému,

14



» rostouci péet mezinarodnich strategickych alianci,

= piechod byvalych socialistickych zemi na trzni hospsti,

= otevirani novych trn (Cina, Indie, vychodni Evropa, Latinska Amerika, akab
staty),

» Siteni celos¥tovych Zivotnich styl s rozvojem komunikace,

= rostouci poet nadnarodnich spdleosti,

= zvySujici se peet celos¥tovych zngek,

= rychlé Sfeni celoswtovych Zivotnich styl.

Ve své praci se zatuji na rozéleni podle Kotlera (1991) a to,
= demograficke,

= ekonomické,

= prirodni,

» technologické,
= politicke,

= Kkulturni.

Horadkova (2003) a Kozel (2006) ozngi nazvy vlivi odlisné, ale vyznamo¥

je popisuji steja.

2.2.1.1 Demografické prostedi

Podle Kotlera (1991) obchodniky zajima v makropeafit gedevSim obyvatelstvo,
protoZze trhy vytvéeji lidé. Obchodnici se zajimaji predevSim o velikost stové
populace, o jeji geografické rozloZeni a hustottrendy mobility, ¥kové rozaleni,
porodnost, satkovost a o rasovou, etnickou a naboZenskou stwkiZa dilezité
poklada tist celos¥tové populace ze dvou hlavniclivdi. Prvnim jeomezenost
pirirodnich zdroju potrebnych pro lidsky Zivot na &ité urovni, ktera fedstavuje fani
vétsiny lidstva. Nekontrolovatelnyist paitu obyvatel zemd by mel za nasledek
nedostaténé zasobovani potravinami, dgrpani nerostnych surovin, rghiidreni,
zneisteni Zivotniho prosedi a celkové zhorSeni kvality Zivota.

Druhym je ta skuiost, Zerust populace je nejvySsi téch zemich a spatenstvich,

které si to mohou nejméndovolit. V nejmég rozvinutych s¥tovych oblastech Zije
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dnes 76 % sMové populace a jeji tmi rist je 2%, zatimco u obyvatel jpnyslow
vyspilych zemi pibyva rané o 0,6 %. V malo rozvinutych zemich seuiskbdku
uplatiovani moderni mediciny sniZzovala mira Umrtnosg, raira porodnostitistavala
znané stabilni. V sodasné dob je tam nemozné uZzivit, oSatit a poskytnout &radi
vdem dtem a zajistit jim rostouci Zivotni Urofe Navic cyklus chudoby posiluje
i to, Ze nejchudSi rodiny maji obvykle nejvicétid Vybusny swtovy rist populace
ma velky vliv i na obchod. &t s\wtové populace znamena vysoKigt lidskych pateb.
To vSak nevede kistu trhi, pokud natst poteb neni kryt dostateou kupni silou.
Jestlize stale petrgjSi populace bude stale sijnnaléhat na vyuziti dostupnych zasob
potravin a pirodnich zdraj, pak vyrobni naklady Zaou prudce stoupat a mira zisku

z&’ne klesat.

Za dilezité také autor povazugpgeografické gresuny populace jelikoZz sodasna doba
se vyznauje velkou migraci uvnit jednotlivych zemi i mezi nimi. Rozpadem
vychodniho bloku doslo k prudkému formovani santositi jeho stdi. Now vzniklé
staty zahrnuji etnické skupiny, které nejsou v dané zemi v obecné ahlfiroto takeé
mnoho lidi z &chto etnickych skupin usiluje o emigraci do oblast ré bezpéngjSich.
DalSim dilezitym faktorem je stoupajici pet vzdélanych lidi ato ma za nésledek
stoupajici poptavku po kvalitnich vyrobcich, knihAtasopisech a cestovani.

2.2.1.2 Ekonomické prostedi

Podle Ribové (1991) sledovat ekonomickou slozku okoli pkdrenamena
vyhodnocovat Udaje, tzv. makroagregatni povéimyby narodni produkt,
tempo riastu ekonomiky, urokovou miru, zaméstnanost, dostupnost
a nakladovost surovinovych zdrofi aj.), aby bylo mozné odhadnout
disponibilni Fijmy spotebiteli, kupni fondy, investice.

Podle Kozla (2006) ekonomické priesii gedstavuje pro firmu komplex trefad
atendenci znamenajicich podnikatelské moznostuceSo¢ zahrnuje vlivy, které
ovlivauji kupni silu a vydaje obyvatelstva. Owvluji tedy kupni a spéebni chovani
jednotlivych subjekt na trhu a ufuje celkové vyuzivani zdrdj S rostouci
nezandstnanosti klesa kodpchopna poptavka, jelikoz lidé nemaji za co nakapov
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Vysi dichodi obyvatelstva a tim i jeho kupni silu ovliyi primérné mzdy, navySovani
Zivotniho minima, davek statni socialni podpory akét minimalni mzdy. Inflace
piedstavuje zvySeni cenové hladiny proti minulémuotddKdyz inflace roste rychleji
nez gijem, kupni sila se v koteém disledku sniZzuje a naopak. Zny v ménovém
kurzu vyrazg ovliviuji mezinarodni obchod. Devalvac&my a zvySeni realného kurzu
ma& giznivy vliv na vyvoz a naopak. &8ina doposud zménych veltin je dilezita
piedevsim pro ziskani gebnych informaci o jejich vlivu na zakazniky a g#ji
rozhodovani. Firmu vSak zajima rtapaké dostupnost éxti z divodu expanze firmy

¢i kryti provoznich ztrét.

Kotler, Armstrong (2004) tvrdi, Ze k G§mému prodeji jeieba, aby lidé oplyvali
krom¢ zamu nakupovat i ptgbnymi pegzi. Objem i rozdleni pijma
se v jednotlivych zemich z&a liSi. Existuji zend s agrarni ekonomikou, v nichz lidé
spotebovavaji pevazrie vyrobky a potraviny, které sami vyprodukuji. Takozeng
nabizeji minimum odbytovychijpezitosti. Na druhé strénmétitka stoji pimyslow

vyspilé ekonomiky, které vytu@ji bohaté trhy s najenéjSimi druhy zbozi.

2.2.1.3 Rirodni prostredi

ZhorSujici se podminky vigodnim prostedi gedstavuji jeden z hlavnich problém
lidstva. V mnoha rstech na sst¢ dosahlo zn&steni ovzduSi nebezpeé hranice.

Zapaialo omezovani vypoudti primyslovych chemikalii, které #igobuji z¥tSovani

ozénové diry a vytu@ni sklenikového efektu.

Obchodnici si musi bytédomi vaznych ohrozZeni aifezitosti spojenych sigodnim
prostedim. Mezi celosstové tendence podle Kotlera (1991) ipanedostatek
piirodnich zdroji obecr a kriticky stav v jednotlivych druzichi jejich skupinach,
rostouci naroénost spolé€nosti na energie zvySujici se znetiSténi Zivotniho

prostiedi.
Foret (2004) uvaZzuje také aimdnim prostedi, ale spiSe obe&roproti Kotlerovi

(1991). Rirodni prostedi je vSe, co vytid piirozené podminky existence lidi i dalSich

Zivych organizni a je gedpokladem jejich dalSiho rozvoje. Charaktéirqaniho
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prostedi do velké miry wuje povahu podnikatelskych aktivitiifpm zde existuje
velmi t&sné zgtna vazba, nehomnohé ekonomické aktivitflovéka maji na girodni
prostedi zavazny vliv a zhorSujici se Zivotni podminkyvalavaji stale silici
ekologické cini atlak na podnikatelsky & MnozZstvi organizaci i jednotlivic
v tomto ohledu apeluje na dodrZzovani zasad trvdtéitelného rozvoje a tomu byamn

byt uzpisoben i charakter marketingu.

2.2.1.4 Technologické prosedi

Kotler (1991) tvrdi, Ze technologiequistavuje nejdramatijSi silu, ktera ovliviuje
Zivoty lidi. Diky technice pSly na s¥t takové objevy, jako jsou penicilin, transplantace
organi nebo peitace a internet, aleifmesla i takove &ci jako samopal nebo atomovou
bombu. Toto progedi se mini velice rychle. Vznika mnoho novych nifaa pitom
¢as mezi jejich vznikem a jejich realizaci se zkjacKazda nova technologie vytva
vyznamné dlouhodobé udledky, které nedZeme vzdy pesré odhadnout. Noveé
technologie umaiji vznik novych trli a gilezitosti a na druhé strareastaravaji
a jsou nahrazovany jinymi. Technologické predi musi firma pozofn sledovat
a analyzovat. Vyrobky firem, které tuto analyzu edimavaji, rychle zastaravaji a firmy
nejsou schopny vyuzit novych vyrobnichilgzitosti a trfi, které technicky pokrok

nabizi.

Kazdy podnik by rél pedlive 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

Podle Kozla (2006) iineslo posledni stoleti negji&i mnozstvi zrén v oblasti inovaci
do novych technologii. Dochazi k novému trenduzkeacovani zivotniho cyklu trzni
Zivotnosti vyrobku na trhu. Kroénvelkych objew a vynalea sem pat drobné

kazdodenni inovace a zlepSeni, kteigseji nové flezitosti pro vyrobu a sluzby
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a pomahaji uspokojovat novEgsto i zatim newdomované pdeby. Zavadni novych
technologii umoiuje zvySovat produktivitu prace, snizovat nakladyira zvySovat
konkurenceschopnost vyrobku nebo firmy. Konkdrénvyhoda prormdnéna v zabrani
vétsiho trzniho podilu nebo ve zvySeni ziskiaze uvolnit volné finaéni prostedky

do novych investic, které se mohou pgmith do novych technologii.

2.2.1.5 Politické prostedi

Politické prostedi pisobi nepimo i primo. Negimé pisobeni se projevuje
jako vladni rozhodnuti o uzavirani mezistatnich atbhukladani dani naizné
druhy zbozi (tabakové vyrobky, alkohol), ad&ani osobnich icthody i ziska.
Pfimo pasobi legislativa, ktera vytv& zadkony na ochranu podnikani, které
usneriuji podnikani, chrani podniky navzajem (hapied nekalou konkurenci),
ale také chrani spimbitele i zajmy spokaosti. Tyto snahy se snazi naruSitité
zajmové skupiny, které se pokousSeji vliv zakonnymrem omezit¢i nepriznivé
disledky na wité skupiny vyrobé (tabakové vyrobky) alesposnizit. Typické
pro ochranu podnikani je protimonopolni zakonoddrsha druhé stranzakony
na ochranu spé¢biteli nuti vyrobce, aby pravdév informoval o charakteru
a vlastnostech vyrobku, o obsahtininych latek v 8m a o jeho trvanlivosti. Krog
natlakovy skupin, které se snazi ovlivnit politilstatu ve prosfch podnikatel,
existuji skupiny imezi spéebiteli, ktei publikuji nag. vysledky tedt,
které ziskaly porovnanim vyrobkraznych producerit a tim citel@ postihuji
vyrobce nekvalitnich produit

Podle Kotlera (1991) vyvoj politického prosti vyrazg ovliviiuje marketingova
rozhodnuti. Politickym progdim rozumime legislativu, organy statni spravy
a natlakové skupiny, které owhuji ¢i omezuji podnikatelské a soukromé aktivity
ve spolénosti.

Trunetek (1995) do tohoto prasdi navic zahrnuje aktivitu politickych a vliadnich

vidal a soudni rozhodnuti.

Podle Kozla (2006) se ne vzdy jedna pouze o zastity do podnikani. V ditych

oblastech vykonavaji tuttinnost Gizna zajmova sdruzeni, které jsou nositeli zasadnich
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pozadavk spol&nosti. Podle oblastiinnosti firmy jde i o dalSi normy, kterymi se musi
podnik zabyvat, pokud jeho podnikatelskéinnost gFesahuje hranice statu.
Jde o vyvozni, dovozni nebo celnitizani. Se vstupen@R do EU musi byt pravni
normy Ceské republiky pzptisobeny evropskému zakonodarstvi, ceihasi mnoho
novych grilezitosti i hrozeb pro vSechny subjekty na trhuezMzékladni oblasti,
jichZ se uprava tykala, pgatpredevSim technické pozadavky na vyrobky, ochrana
pramysloveho vlastnictvi, d@va harmonizace, prava obchodnich spobsti,

hospodéska souiz a jiné.

2.2.1.6 Kulturni prostredi

Do kulturniho prosedi zahrnuje Truriek (1995)socialni postoje viru ahodnoty,
touhy a oéekavani, inteligenci a vzdélani a socialni audit Do tohoto prosedi
také mizeme z#adit etické prostiredi, kam pati faktory osobni Géetni aobchodni

etiky, institucionalizace etiky aetické standardy:.

Podle Kozla (2006) vlivy kulturniho prastli vyrazg ovliviwji celkovy charakter
spotebniho a nakupniho chovanireBevSim se jednd o podolmoptavky, postoj

k vyrobkam, k reklamé, firmé nebo teba motivaci ke spokebé. | kdyz vazby
uréujici  kulturni  vysglost spolénosti a jedince jsou uenorode, Ize mezi
nimi vypozorovat uité tendence. V poslednich letech séR mnohem vice dodeje
vyznam vzdlani, a to takka ve vSecleeskych rodinach bez ohledu na jejich socialnim
postaveni. Rostouci vé&@dnost populace znamena zvySenou Giioverijmu

a tim i zvySenou invesini schopnost.

Kotler (1991) se spiSemuje socialnimu progdi a tvrdi, Ze toto pragdi gredstavuje
spole&nost, ve které lidé vwstaji, formuje jejich zakladni fpswdceni, hodnoty
a normy. Kulturni prosedi charakterizuji faktory, ovliwjici zakladni spolkenské
hodnoty, jejich vnimani, preference a chovani sfmisti. Lidé ténf newdomky
vstrebavaji svétovy nazor, ktery utvdi jejich vztah k sol® samym k ostatnim,

k prirodé ak vesmiru.
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Kotler (1991) tvrdi, Ze podnikatele rqoevSim 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 dmoty
a preswdéeni. Napiklad z&kladnim feswdéenim je vira v instituci isatku,
ale geswdceni, Zze by satek n&él byt uzaw¥en co nejdéive, je druhotné.
Ai piesto, ze mnohem pramlivéjSi jsou druhotna feswdéeni a hodnoty,
tak obchodnici maji ditou 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. Déi
kultury vykazuji fiznd gani a rozdilna sptebitelskd chovani. Obchodnici
si mohou tyto dii skupiny zvolit jako své cilové zakazniky.

= Posuny druhotnych kulturnich hodnot v pribéhu ¢éasu — i kdyz zakladni
kulturni hodnoty petrvavaji, dochazi k gitym kulturnim vykyvim. StarSi
symboly byly napiklad: Beatles, Elvise Presley, ,hippies”, jsou slmelkazany
k zaniku. Tyto staré symboly din vliv predevSim na styl desu a oblékani.
Dnesni mladi lidé jsou ovlilovany televiznimi hrdiny a ko&ky. Hlavnim
symbolem nové doby jsou ,yuppies”, coZ jsou mladist$ti profesionalove,
ktefi predstavuji mnohem KkariéristéjSi a konzervativgSi sklony dnesni
mladeze. Zakladni kulturni hodnoty jsou vyjadiny nazory lidi n@ebe samé,

na ostatni, na organizace, na spalaost, p¢éirodu a vesmir.

2.2.2 Analyza makroprostedi
Jednou z népstji pouzivanych metodipanalyzovani makroprastdi je STEP (PEST)

analyza.
2.2.2.1 STEP analyza

Podle Vebera (2001) analyza vychazi z popisu skosti dilezitych pro vyvoj

externiho prosedi organizace v minulosti, fipemz zvaZzuje jakym Zsobem
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se tyto faktory nmani v ¢ase. Poté se snazi odhadnout, do jaké miry ssledku &chto
zmeén zvysuji ¢i snizuji specifické Urowh jejich dilezitosti. Podle Vebera (2001)
je vhodné informace roztit podle jejich dilezitosti aty nejdlezitejSi se pokusit
podrobré rozebrat. B rozboru je dlezité definovat @vody, které vedly k zimé

ve vyvoji faktoru w¢ase, a odhadnout miru jejich vlivu na prest.

STEP analyzaje zaloZena na zodpéeni 3 otazek:
a) Které z vigjSich faktofi maji vliv na podnik?

b) Jaké jsou mozné&iinky téchto faktofi?

vvvvvv

STEP je zkratka p@tesnich pismen nazvjednotlivych skupin faktdir.

Socialni a demografické jde o faktory, které souviseji setgpbem Zivota lidi a jejich
Zivotnich hodnot. NiZe to bytdemograficky vyvoj, rozdélovani diachodi, mobilita
obyvatelstvg vyvoj Zivotni arovné a zivotniho stylu, mira vzdllanosti obyvatelstva

a pristup k praci.

Technické a technologické- jsou to faktory, které souviseji s vyvojem vyratin
prostiedkia, procedi, know-how a materiali. Analyza se zabyva viadnimi vydaji
na védu a vyzkum, novymi vynalezy, objevy a patenty, trasfery technologii, mirou
zastaravani vyrobnich prostedka.

Ekonomickeé - tyto faktory souviseji zejména s tokem gensluzeb, zboZzi, informaci
a energie. Mezi tyto faktory pattrendy vyvojeHDP, ekonomické cykly, urokové
sazby, vyvoj perzni zasoby, mira inflace, mira neza®stnanosti a disponibilita

a cena energii.

Politické a legislativni — jednd se o antimonopolni ofeti, zakony, na ochranu
Zivotniho prostedi, politika zdaéni, regulace zahraimiho obchodu, socialni politika
a stabilita vlady. ProtoZze sledovani a analyza vy@psanych faktdr mohou

poskytnout relativ mnoho informaci o wjSim okoli organizace, je vhodné

Mriviw s

podrobré rozebrat. B tomto rozboru je vhodné zaravelefinovat divody, které vedly
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ke znEn¢ ve vyvoji faktoru véase, a odhadnout miru jejich vlivu jednak na ratévia

faktor a zarovie na prostedi jako celek.

2.2.3 Mikroprostiedi podniku
Jak jiz bylofe¢eno, mikroprostdi je to nejbezprosdrejSi okoli podniku. Pdt sem

ty faktory, které jsou podnikemftipno ovlivnitelné a kontrolovatelné. S Horakovou
(2003) se Kotler (1991) shoduje v tom, Ze hlavrfaktory mikroprostedi jsou:

= podnik,

» z4kaznici,

= dodavatelé,

= distribu ¢ni ¢lanky a prostirednici,

= konkurence,

= verejnost.

2.2.3.1 Podnik

¢innosti organizaéni strukturu podniku a Uéast dalSich Useik na marketingové
¢innosti. Pokud nalezneme v orgariaga struktide prvky spoluprace a komunikace,
je to znakem vhodné organéa struktury. Diky nim mZeme dosahnout U&ného

pusobeni na trhu.

Podle Kotlera (1991) je #p marketingovém planovani utezité brat v Gvahu
vnitrofiremni prostedi. To se sklada ze skupin, jako jsou inaprcholovy
management finanéni oddéleni, vyzkum a vyvoj, nakupni oddleni, vyroba
nebo Wetni oddleni. VSechna uvedena o#éldni ovliviiuji ¢innost marketingovych
pracovniki. Aby nevznikaly konflikty mezi marketingem a ostiahi funkcemi firmy,
je treba, aby marketingovi pracovnici spolupracovalsstmimi oddlenimi v piibéhu

sestavovani a realizace marketingovych fplan

Mezi zakladni vlivy pat:

» vhodnost organizai struktury,
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» (roveail marketingového systému,
= vyrobni kapacity,

= technologické postupy,

= finanéni situace,

= (roveai managementu a z&stnand,
» mezilidské vztahyiizeni naklad,

= vhodnost dalSich investic.

Dale do prostdi podniku pat i dalSi specifické vlastnosti, kterymi se podoiliSuje
od ostatnich organizaci. Také semiipatedpoklady podniku, které ma pro dosazeni

stanovenych il

2.2.3.2 Zakaznici
Podle Heskové (2003) je jeden z nggZitejSich faktofi mikroprostedi sféra
spotebitel, ktefi jsou nejvyznamijSi zajmovou skupinou. NejtkzitéjSim ukazatelem
pro podnik je velikost trhu, kteréa je dana:

*  poctem zakaznik,

» Kkoupischopnosti zdkaznik

» jejich preferenci,

» nakupni chovani,

= Kkvalita a velikost distribéni sit,

» komunikace se zakazniky a distributory

Heskova (2003) tvrdi, Ze zakazniky zajima cenaulita a e sortimentu, obaly,
kvalita a trvanlivost. Zakaznik stoji na prvnim téis pogedi cifi marketingovych

¢innosti podniku.

Podle Kozla (2006) zakaznici kladou na nabizenyireent fadu pozZzadavk Jedna
se [fedevsim o poZadavky tykajici se:

= vlastnosti produk,

= cen a platebnich podminek,

* moZznosti a podminek distribuce,
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= zpasobu prezentace firmy.

Podnik musi vymezit okruh zakazihikTato oblast neni homogenni, proto kazdy trh

vyZaduje individualni fistup.

Kotler (1991) rozeznav&ptypu trhi:

= Spotiebitelské trhy - jednotlivci a doméacnosti, nakupujici zboZi nedhozbu
pro osobni spoebu.

= Pramyslové trhy - organizace, které nakupujic zboZzi a sluzbu grolw jinych
vyrobka.

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

» Vl/adni a nevydleéné trhy - vladni a nevy&lecné agentury, které nakupuji
zbozZi a sluzby, aby mohly zabezpeverejné sluzby nebo proto, aby mohly
toto zbozi¢i sluzbu poskytnouin, ktei to potebuiji.

» Mezinarodni trhy - kupuijici, ktéi jsou v zahrarti a mezi které pé#tzahranini

spotebitelé, vyrobci, pekupnici a vlady.

2.2.3.3 Dodavatelé

Podle Kotlera (1991) jsou dodavatelé obchodni fimnjednotlivci, kté zabezpéuji

pottebné zdroje pro spalrosti i jeji konkurenty, aby byli schopni vyribzbozi
nebo poskytovat sluzby. Marketingovy management inpeslivé sledovat situaci
a moznosti dodavatiel z hlediska dlouhodobého vyvoje, aby bylo moZtaswreagovat

na @ipadné nefiznivé jevy, které by mohly postihnout podnik.

Podle Kozla (2006) jsou dodavatelé organizace mogigici, ktei nabizeji zdroje nutné
k zabezpeéeni ¢innosti podniku. Tzn. Ze zabezpg zdroje surovin, materialu,
polotovafi, prace, energie. Dale poskytuji sluzby, informadechnologie. Dodavatelé
také zajisuji stroje a za‘izeni, vybaveni pracovi8, dopravni prostiedky, sluzby
potrebné pro spravné vykonavani podnikovyaimosti atd.
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2.2.3.4 Distribwni ¢lanky a prostiednici

Ne vSechny aktivity, které jsou s@stmi marketingu a obchodu, realizuje podnik

vlastnimi silami. Jejich realizaci na profesionalafovni mohou zajistit firmy,

které jsou specializované na propagaci, prodegtildiici zbdi k cilovym zakaznigm.

Podle Kozla (2006) mezi distriboi ¢lanky a prodiedniky mizeme zahrnout

piedevsim:

Zprostiedkovatelé —jsou distribéni spol€nosti, které pomahaji firtnhledat
zakazniky nebo jim prodavat vyrobky a sluzby.iPaém jak velkoobchodni,
tak i maloobchodni prodejni jednotky.

Firmy pro fyzickou distribuci — pomahaji nam s fyzickym pohybem zbozi
k zdkaznikm. Jde o skladovaci firmy, jejichz uUkolem je zba&kladnit

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&gné zavaehi
vyrobki na cilovych trzich. Jedna se o vyzkumné agentaklamni agentury
a poradenskeé firmy.

Finanéni zprostiredkovatelé —pomahaji nam s financovanim a ¢isim rizik

pii obchodniché¢innostech, tedy ip ndkupu a prodeji zbozi: Jedna se o banky,

pojistovny a leasingové spaleosti.

2.2.3.5 Konkurence

Kozel (2006) tvrdi, Ze nestapouze znat své zakazniky a rozirjim. Kazda firma

by méla vénovat stejnou pozornost své konkurenci jako svykazailkim. Firma by

o svych konkurentech ¢ta 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.
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Podle nahraditelnosti vyrobku dle Kotlera (1991Kazla (2006) niZzeme rozliSovat
Ctyfi Grovre konkurence:
= Konkurence znafek — konkurence vznika tehdy, jestlize firma
za své konkurenty povazuje firmy, které nabizejdgimé vyrobky a sluzby
stejnym zakaznikm za podobné ceny.
» Odvétvovd konkurence - vznika tehdy, jestlize firma povaZzuje
za své konkurentyyrobce stejnéiidy vyrobki.
= Konkurence formy — vznika tehdy, pokud firma povazuje za své konkuyrent
vSechny firmy nabizejici stejnou sluzbu.
= Konkurence rodu — vznika, pokud firmy povaZzuji za své konkuren§eehny

ostatni firmy, které soupieo tytéz zakaznikovy penize.

Kotler (1991) uvadi, Ze jen vyjinie¢ pasobi rekterd firma na trhu osamocen
Obvykle soup# s velkym pdétem konkurent. Chce-li byt podnik na trhu G&gny,
musi dole znat vSechny své konkurenty a neustale se swnapiokojit poteby
zakaznik 1épe nez t@&ini konkurence. Jediéntak je mozné si udrzetigen zakazniki.
Faktor konkurence je napomezi mezi faktory ovieimymi (mikroprostedi)

a neovlivnitelnymi (makroprosdi). Je-li z#gazovan do ovlivnitelnych faktér
tak proto, Ze jej Ize vhodnymi marketingovymi négtrovliviiovat, i kdyZz jen

v omezené nie. Konkuregini prostedi ma velky vyznam, protoZe pod jeho tlakem
podniky usiluji o snizeni svych nakiadha vyrobu a prodej, snazi se zdokonalovat
své vyrobky, dosazené vysledky vedou ke zvySovdmiata. Jsou ochotny élit

se s odbrateli o vysledky, které byly dosazeny sniZzenimngtivych nékladovych
polozek. Podnik na existenci konkurence musétur@agovat spravnou marketingovou
strategii. Neexistuje jen jedna mozna spravnaegiat kterou by bylo mozno pouzit
a tak dospt k Zadoucimu cili. Vypracovani spravné strategeekonkureni prostedi,
ktera respektuje ipdevsim trzni podil firmy, charakter segnietrhu, velikost firmy,
stadium Zivotniho cyklu produkt je Ukol velmi narény a dilezity pro budoucnost

kazdého podniku.

Kotler (1991) rozeznavéyti typy konkurence:
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= Konkurence prani — pokud si osoba polozi otdzku ,,Co bych &l
Moznosti, které ji napadnou , je sp&deskad zabava, aeni a jidlo.
Tyto mozZnosti se hazyvaji konkurend@upi.

= Konkurence druhi — otazka ,,Co chci jist?*. Odp&di jsou brambrky,
cukrovinky a ovoce.Tahle konkurencegegstavuje izné zfisoby, jak uspokojit
tutéz potebu.

= Konkurence forem — otazka ,,Jaky typ cukrovinek chci jist?". Odpaiv
je ¢okoladoveé tyinky, bonbdny aizné druhy cukrovinek.

» Konkurence znatek — pokud se zakaznik rozhodne preityrdruh cukrovinek

tak ho napadajiizné znaky.

Timto zpisobem mohou obchodni spatesti ugit veSkeré konkurenty. Vedouci
pracovnici vSak &Sinou maji snahu se za&fit na konkurenci zngek a na ukol
vybudovani zasadniho postaveni jejich ¢kya Podniky by nerlly soustedit svoji
pozornost pouze na konkurenci Zel. Skuténa vyzva spoknosti by ndla spaivat
ve snaze rozst stavajici trhy nez bojovat o &&eni svého podilu na trhu konstantni

velikosti.

Pokud chce firma efektignkonkurovat, musi mit na pain ¢tyii dimenze, tykajici
se postaveni na trhu. Musi brat v Gvglavahu zakaznil, distribuce, konkurence

a charakteristiku své vlastni spolénosti.

2.2.3.6 Véejnost
Veiejnost je podle Kotlera (1991) skupina, ktera matesky nebo potencialni zajem

i vliv na schopnost spataosti dosahovat svych @il
Vefejnost niZze dosahovani dil usnadnit nebo ztizit. &Sina firem ma oddeni
pro styk s veéejnosti. Tato od#leni sleduji postoje Wejnych organizaci, rozsiji

informace sdleni s cilem vytvéet dobrou pogst firmy.

Podle Kozla (2006) izeme véejnost rozdlit do nekolika zakladnich skupin:

* Finanéni vefejnost - ovliviiuje schopnost ziskavat finari prostedky.
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- banky,
- investini spol€nosti,
- firmy burzovnich makl#i,

- pojistovaci spolénosti.

» Sdélovaci prostredky
Spole&nost si musi ¢stovat dobré jméno i u hromadnychékedacich

viN

prostednictvim uvadni piiznivych zpravglanki a redaknich komentg.

» VIadni veiejnost - pii sestavovani plan musi spolénost brat v Gvahu

i vladni vyvo.

» Obcdanska sdruzeni -organizace pro ochranu Zivotniho predt,
nejizngjSi spolky, svazy, odborové organizace apod. Prpsaz
celospoléenské nebo skupinové zajmy, které nejg@deny konkrétni

legislativou.

-----

k vyrobkim a obchodnim praktikdm a oulivje naSe zakazniky.

= Vnit¥ni verfejnost — vSichni zamstnanci firmy od dnika, pres THP
pracovniky az po Top management.
Spolenosti by ngly sledovat vSechny druhy kejnosti, aby poznaly jejich peby

a nazory a mohly je poziti¢rovlivnit.
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Obrazek 2: Rozsah potenciondlni vieejnosti organizace

zakaznici Obecna
b= vefejnost Odbyt =
distributofi
zaméstnanci A Finanéni vefejnost
-akciondfi
W| -banky
odbory J o -instituce
S -burzovni makléfi
r r o F- - ~ I
St s pciglniekl; - Natlakové skupiny
!_ Ustavy pro vyzkum ST
1 vefejného minéni e, Vudci verejného minéni
Vi4dni organizace Zahrani¢ni viady s iy p"?‘“:f‘?dky
parlament Mezinarodni org. blj'i . “'pe.:i? nll i1
: publikum a jako kana
snémovna EU, OPEC, WTO Lomiisiledie

Zdroj: McCarthy, Pereault, 1995

2.2.4 Analyza mikroprostredi
2.2.4.1 Porteiiv model péti sil

Portefiv model @ti sil popisuje konkuretni okoli podniku. Rivalita trhu zavisi
na pisobeni a interakci zakladnich sil (konkurence, slatidé, zakaznici a substituty)
a vysledkem jejich spat@ého fisobeni je ziskovy potencial ogvi.
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Obréazek 3: Hybné sily konkurence v od#tvi

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencialnich konkurenti)

: Konkurenéni -
Dodavatele Odbératele
rivalita '

(Dohadovaci schopnost Sy . - ‘J (Dohadovaci schopnost
dodavatelt) 7| (Rivalita - soupefeni mezi | | odbératelii)
stavajicimi organizacemi)

— .r
Nahradni (nové)
vyrobky

(Ohrozeni ze strany
nahradnich vyrobki -
substitutii)

Zdroj: Porter, 1994

Model rivality na trhu popsal Michael E. Porter 949. Vyvinul st’, ktera pomaha
manazeim analyzovat konkureni sily v okoli firmy a odhalit Plezitosti a ohrozeni

podniku.

O tom, zda bude podnik konkurenceschopny, rozhodejeména fisobeni &chto

fakton:

1. Riziko vstupu potencialnich konkurenti
Podle Kotlera (1991)iazlivost trhi zavisi na velikosti vstupnich a vystupnich bariér.
Mezi nejditazlivéjSi segmenty péitty, jejichZ vstupni bariéry jsou vysoké a vystupn
bariéry nizké. V takovém ifpadt muze do odetvi vstoupit pouze malo firem,
a na druhé strarnty firmy, kterym se v odstvi neddi, je mohou snadno opustit. Pokud
jsou vstupni i vystupni bariéry vysoké, je potehdiaisk rovréz vysoky, ale firmy vice
riskuji tim, Ze v pipad neusgchu budou muset zdolat ekonomicky rign® bariéry
vystupu z odvtvi. Pokud jsou vstupni i vystupni bariéry nizkémfy mohou snadno
do odwtvi vstoupit a rovéZz snadnou z od#vi odejit. V gipad, Ze vstupni bariéry
i vystupni bariéry jsou vysoké, tak v dobry&sech na trh fize vstoupit mnoho firem,

které musi péitat s tim, Ze ve Spatny¢hsech jedZké odwtvi opustit.
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Vaznost hrozby vstupu novych firem na stavajicy fehpodle Kotlera (1991) ovlivima
zejména usporami z rozsahu, kapitdlovou nér@nosti, stuprém diferenciace
vyrobki, nakladovym znevyhodinim souvisejicim s velikosti podnikupFistupem

k distribu ¢nim kanalim a takeé vladni politikou.

2. Rivalita mezi stavajicimi konkurenty
Podle autatr Hron, Ticha, Dohnal (1998) rivalita mezi existigc podniky
je vysledkem snahy jednotlivych podfikvylepSit si své trzni postaveni. Rivalita
se zvySuje za nasledujicich okolnosti:
= konkurujici si podniky jsou petné, piblizné stejré velké a silné,
* mira fistu od¥tvi je nizka a zvyseni trzniho podilu je mozné jen
na ukor konkurenta,
» fixni nebo skladovaci naklady jsou v pé&m k realiz&ni cerg
vysoké,
» poskytované vyrobky nebo sluzby nejsou diferencéyan
* nové kapacity se buduji ve skocich,

= vystupni bariéry jsou vysoké.

3. Vyjednéavaci sila odratela
Odbkératelé mohou vyraznym #apobem ovliviovat ziskovost oditvi tlakem na cenu
nebo kvalitu produkce odtvi. Skupina odérateli je silna tehdy, plati-li nasledujici
okolnosti:
= Je koncentrovana nebo nakupuje velké mnozstviacirdt dodavateloy
celkovému objemu prodeje.
= Produkty, které nakupuje v daném oo, predstavuji vyznamnouwast
odkeratelovych nékladl nebo nakug.
» Produkty, které nakupuji v odtwi, jsou standardni nebo nediferencované.
= Jestlize nehrozi velk&@chodové naklady.
= Jestlize dociluje nizkého zisku.
» QOdkeratelé vytvédeji znatelnou hrozbu 2mé integrace.
» Produkt od¥tvi neni dilezity z hlediska kvality odératelovy produkce

nebo jeho sluzeb.
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» QOdkeratel je pl informovan o poptavce, skudteych trznich cenéach,

¢i dokonce o dodavatelovych nakladech.

Dale aut®i uvackji, Ze WtSina €chto zdrofi vyjednavaci fevahy odbratele pochazi

od spotebiteli, pripadre od od¥tvovych a komeamich odirateli. Spotebitelé

jsou citlivjsi vaci cerg, jedna-li se o nediferencovanou produkcitakovou, ktera je

drah& v portru k jejich @gijmam, pripadré jim nezalezi {lis na kvalig.

4. Vyjednavaci sila dodavatai

Obdobré jako odkratelé mohou dodavatelé énmit a ovliviovat cenu a kvalitu

dodavanych surovin. Skupina dodavatela gevahu, plati-li tyto podminky:

Nabidka je ovladana €kolika malo spolénostmi a je koncentrovdj$i
nez odvtvi, jemuz dodava.

Dodavatelska skupina &&i jinym substitdnim produkiém pri dodavkach
danému odétvi.

Odwtvi neni dilezitym zadkaznikem dodavatelské skupiny.

Dodavatelv produkt je dlezitym vstupem pro odiatelovo podnikani.
Skupina dodavatél ma diferencovanou produkci nebo wtN@ pirechodové
néklady.

Skupina dodavatél predstavuje vyrazné nebezpeperspektivni integrace
do odwtvi odkerateli.

Stejre jako v @gipad odkératelh miaze firma zlepSit své postaveni pomoci

kvalitni strategie.

5. Hrozba substitwnich vyrobku

Substituty nebo substitoim zbozim Porter (1994) chape vyrobky, které disgio

stejnymi vlastnostmi a maji pro dilou skupinu stejnou funkci, ale jsou zaloZeny

na rozdilné technologii. Hrozba ze strany substifatovlivnéna nap. technologickou

zmeénou, vztahem cena-vykon. Pokud nelze vyrobky fisngdno nahradit, je to znak,

Ze podnik se pohybuje ve velmi atraktivnim &t
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Podle Kotlera (1991) segment je tglivy, je-li vném vice skuténych
nebo potencialnich substinich produkii. Substiténi vyrobky limituji ceny
atim i zisky firmy. Firma musi sledovat vyvojoweridy cen substitinich vyrobk.
Pokud konkuretni firmy vyrakeji substit@ni vyrobky technologické vyhody, pak ceny

a zisky firmy obvykle prudce klesaji.

Analyza &chto trend je podle Portera (1994)ikkzit4 @i rozhodovani, zda strategicky
usilovat o Uplné vytléeni substitutu, anebo vyvinout strategii, kterans bude péitat

jako s nevyhnutelnou Kiovou silou.

2.2.4.2 Finaréni analyza podniku
Synek (1996) tvrdi, Ze jakékoliv finami rozhodovani podniku musi byt podloZzeno

finan¢ni analyzou.

Existuje cel&ada zjisohi jak definovat pojem finaimi analyza. Podle ikoveé (2008)
financni analyza pedstavuje systematicky rozbor ziskanych dat, kigvé obsazeny
predevsim v detnich vykazech. Fing&ni analyza v sabzahrnuje hodnoceni firemni
minulosti, sodasnosti a fedvidani budoucich fingnich podminek. Hlavnim smyslem
financni analyzy je podle &kove (2008) ppravit podklady pro kvalitni rozhodovani
a fungovani podniku. Jefggmé, Ze existuje velmi Uzka spojitost mezitictvim

a rozhodovanim o podniku.

Sedl&kova (2000) tvrdi, Ze finami analyza fedstavuje zcela specifickou s@st
analyzy zdra}. Umo#ziuje postihnout vlivy rozhodnuti tykajici se trznilpmdilu,
novych vyrobnich prografm investénich aktivit, marketingové strategie, dale
majetkové a kapitalové struktury, dividendové ahdke politiky apod., a s@¢asré

zvazit kombinované efektgthto rozhodnuti pro podnik jako celek.

Synek (1996) di data pro finatni analyzu nanterni (vykaz zisku a ztrat, vysledovka)
a externi o jinych podnicich. Bedritdv4d, Parmova (2003) je¢kd na finanéni
anefinan¢éni informace. Zdrojem dat pro finani informace uvadi:

= finanéni Cetnictvi — nap. rozvaha, vysledovka atd.
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predpowdi finanénich analytik — nag. o vyvoji ekonomiky, burzovnich kuiiz
akcii atd.

hospodéské zpravy v médiich — nap planovanych zgmach v legislativ atd.
Nefinartni informace dli do dvou skupin:

kvantifikovatelné — naip ekonomicka a podnikova statistika a:fpododavate,
zanestnand aj.

nekvantifikovatelné — ndp marketingova strategie, ugob tizeni lidskych

zdroji, zpravy audital, hodnoceni podniku v tisku atd.

Techniky finanéni analyzy

Synek (1996) uvadi, Ze pro rozbor fidah analyzy se pouZzivajiizné rozborové

techniky. Mezi zakladni technikyadiprocentni rozbor apomérovou analyzu.

Technika procentniho rozboru vyfitava procentni podil jednotlivych poloZzek
rozvahy na aktivech a poloZzek vysledovky na vynbseerocentni podily
se srovnavaji ¢ase, mezipodnikavnebo s odstvovymi primeéry.

Pontrova analyza pracuje s pérmovymi ukazateli, které vznikaji jako podil
dvou absolutnich ukazatel Tato analyza sleduje celotadu porndrovych
ukazatel, které se seskupuji deékolika skupin.

Hlavni skupiny pomérovych ukazateki

Podle Bedn#ové, Parmové (2003) se porave ukazatel&leni podle jejich vykladu

do peti skupin.

1.

o b~ 0N

ukazatele likviodity - méii schopnost podnik uspokojit své splatné zavazky
ukazatele aktivity - mefi, jak podnik efektivl hospod#& se svymi aktivy
ukazatele zadluZzenost+ meii rozsah, v jakém podnik uziva k financovani dluh
ukazatele trzni hodnoty podniku— vyjaduje, jak je trhem hodnocena minula

¢innost podniku a jeho budouci vyhled.

Postup finanéni analyzy

Synek (1996) tvrdi, Ze zakladem firan analyzy je analyza pafrovych ukazatél.

Finartni analyza pomocéthto pongrovych ukazatel probiha v skolika krocich:
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vypacet pongrovych ukazatdi za sledovany podnik
srovnavani porrovych ukazateél s odétvovymi priméry
hodnoceni poirovych ukazatéi v ¢ase (trendova analyza)

hodnoceni vzdjemnych vztalmezi pon¢rovymi ukazateli

o bk 0 DN PR

navrh na opdéni — analyza odhaluje slaba a silna mista ekonomiklouzi
tak jako podklad pro finami fizeni a planovani a pro progn6zovani

2.2.4.3 Ekonomicka analyza

Ekonomickd analyza je chapana podle Synka (2003 jaledovani uitého
ekonomickeho celku, jeho rozklad nacdiklozky a jejich podrobfsi zkoumani
a hodnoceni zacélem stanoveni Zigohi jejich zlepSeni, jejich apovnou skladbu
do upraveného celku, a to s cilem zlepSeni jeh@duani a zvySeni vykonnosti.
Podstatnou saidsti takto pojaté ekonomické analyzy je hodnoceréwahy na zlepSeni

sowasného stavu.

Podle Vebera (2001) vychozi otdzkou kazdého hodrigeeukeni, komu a jakému
Gcelu hodnoceni slouzi. Typickymi subjekty, které hoackni vyZzaduji jsou:

* management podniku,

= statutarni organy,

» akciondi,

= zamestnanci a odbory,

» financni trad,

* banky aj.

Némecka ¥decka Schmalenbachova spwmlest vypracovala soustavu ukazatel
které postihuji hlavni vztahy v podnikové ekonomacslouzi k hodnoceni podriiikJde

0 dw skupiny ukazatét
1. Ukazatele pro analyzu majetkové a finagni situace:

* intenzita vyuzivani dlouhodobého hmotného majetku,

= ukazatel obratu,
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» podil vlastniho kapitalu,
= sjla vnitniho financovani,

= dynamicky stupg zadluzeni.

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

» rentabilita vlastniho kapitalu,

» rentabilita celkového kapitalu,

» ukazatele nakladoveé a vynosové struktury.

2.2.4.4 Analyza VRIO

Tuto metodu Ize podle Jakubikové (2008) vyuzit @&drioceni interniho prasdi.
Je zandtena na zdroje firmy, kter&leni nafyzické (technologické vybaveni, vyrobni
plochy), lidské (socialni klima, p®et a struktura pracovnik proinova&ni prostedi),
finan¢ni (disponibilni kapital, rentabilita provozu, likutd) a nehmotné (know-how,

image, znalost trhu).

Dale autorka uvadi, Zec¢ianost tchto zdroji se pak posuzuje podle nasledujicich
Kritérii:

* hodnotnost,

* vzacnost,

= npapodobitelnou,

» schopnost organizai struktury firmy €chto zdroyi vyuziti

2.2.4.5 Marketingovy mix

Kotler (2000) uvadi: ,,Marketingovy mix je souborarketingovych nastr@j kterée
firma pouziva k tomu, aby usilovalo o dosazeni Bvyrarketingovych cil na cilovém
trhu.*

Za autora pojmu marketingovy mix je podle Hesko2@0Q) povazovan profesor

Harvard Business School Neil H. Borde. Ten v roc@64l identifikoval fadu
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podnikatelskych aktivit, jimiZz je mozZno ovlivnit kujiciho. Konkrétni podoba
marketingového mixu v podebnéstrof ,,4P" je pisuzovana E. J. Mc Carthymu.
Marketingové nastroje rélenil na 4 pilte, které pro snadné zapamatovani pojmenoval

zkratkou ,,4P* (podle z&@teinich pismen jejich anglickych na®y a to:

= Product (vyrobek) - ozna&ujeme cokoliv, co se fite nabizet na trhu a slouzi
k uspokojeni konkrétni piwby. Produkt mize mit hmotnou a nehmotnou
podobu.

» Price (cena) -hodnota produktu, kterd je vyjéha zpravidla v pezich.

» Place (distribuce) -¢innosti zaji¥ujici pohyb zbozZi od podniku ke spetiteli.

= Promotion (marketingovd komunikace) - ma informovat spdebitele
a stimulovat ho, abydinil kupni rozhodnuti. Je jednim ze zakladnich fremia

komunikace mezi podnikem a s@snymici potencionalnimi zakazniky.

Podle Heskové (2000) se jednotlivé slozky markettédno mixu mohou jeStdale
¢lenit a jsou analogicky oztavany jako produktovy, cenovy, distrini
a komunik&ni mix. Jednotlivé sloZky marketingového mixu nmgravidla toto vnini

élergni:

Produktovy mix
= Kkvalita
» ochranna znamky
= obal
= sortiment
» designa+image

= zaruky+sluzby

Cenovy mix
= cena
» platebni podminky
» Uweérové podminky

= rabat
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Distribu éni mix
= distribwni cesty
= distribwni mezélanky
= distribwni systémy

» fyzicka distribuce

komunikaéni mix
= reklama
= podpora prodeje
= public relations

= 0sobni prodej

2.6 SWOT analyza
SWOT analyza je podle Coopera, Lana (1999) margetiyn analyticky nastroj,

ktery slouZi k posouzeni stasného postaveni firmy a k identifikovani potenélarch

piilezitosti a hrozeb.

Nazev této analyzy je podle Horakoveé (2003) slazgmateinich pismen anglického

pojmenovani, tedy:
STRENGHTS - silné stranky
WEAKNESS - slabé stranky
OPPORTUNITIES - fileZitosti

THREATS — ohrozeni

Cilem SWOT analyzy je podle Jakubikové (2008) idiéwotat to, do jaké miry
jsou sodasna strategie firmy a jeji specificka silna a &latista relevantni a schopna
se vyrovhat se z#émami, které nastavaji v prosti. V obrazku 4 jsou popsané

zkoumané faktory SWOT analyzy.
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Obrézek 4: Matice SWOT analyzy

Silné stranky
(Strenghts)

zde se zaznamenavaji skirtesti, které
piinaseji vyhody jak zakaznikovi, tak
firm¢

Slabé stanky
(Weakness)

zde se zaznamenavaji §cy, které firma
necla dolie, nebo ty, ve kterych si
ostatni firmy vedou Iépe

Prilezitosti
(Opportunities)

zde se zaznamenavaji ty skimesti, které
mohou zvySit poptavku nebo mohou Iép
uspokojit zakazniky armeést firmeg

aspEch

Ohrozeni
(Threats)

zde se zaznamenavaji ty skuresti,
grendy, udalosti, které mohou sni
poptavku nebo zd&ginit nespokojenos
zékaznik

Zit

Zdroj: Jakubikova, 2008

Cilem firmy by podle Kozla (2006) &o byt omezit své slabé stranky, podporovat

své silné stranky, vyuZivatifeZzitosti okoli a snazit sergdvidat a jistit proti fpadnym

hrozbam. Pouze tak dosahne firma konk&mérvyhody nad ostatnimi. K tomu vSak

potrebuje dostatek kvalitnich informaci z firmy i jegitokoli. Silné a slabé stranky

se vztahuji k vnini situaci firmy. Vyhodnocuje sergdevsim zdroje firmy a jejich

vyuziti plreni cila firmy. Prilezitosti a hrozby vyplyvaji z wWjiho prostedi,

které obklopuje danou firmu a@gobi na ni progednictvim nejiizn¢jSich faktofi.

Podle Horakové (2003) je ukolem SWOT analyzy ¢éenazasadnich faktorkteré:

budou mit pro podnik kbvy vyznam

pomohou podniku do jisté miryigdvidat pitazlivost jeho marketingove

politiky nebo naopak obtiznost jejiho pro¥ad anebo nemozZnost jejiho

uskuté&néni v priibéhu planovaciho obdobi,

zavaz®g usnerni  formulovani

vyznamnym zpsobem ovlivni budouci marketingové aktivity,
strategickych  z#in

marketingovych

v jednotlivych trznich segmentech Kiiém casovém obdobi.
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SWOT analyzu by & provadt zkuSeny manazer. Pokud znalosti a zkuSenostiichyb
muze byt vysledkem analyzy pouze dlouhy soupis probtekych otazek, ktery
nevede k ujasimi situace, ale k pravému opaku. Cile a strategielené na zaklad
provedené SWOT analyzy, nemusi byt potom &amy spravnym s#item. Vhodné
strategie by rly vychazet ze silnych stranek a vyuzivat dobryiitepitosti.

Podniku nestd pouze konstatovat, Ze existuji silné a slabénkyra prilezitosti
aohrozeni P  uskutenovani  marketingovych  aktivit. Je  nezbytné,

kdyZ uz ne pravidely tak alespt do ukité miry systematicky zkoumat silné a slabé

Realné provedeni SWOT analyzy

Pti provadni SWOT analyzy se podle Kozla (2006) sepiSi s#né&labé stranky,
piilezitosti a hrozby daityt kvadrant a do kazdého se umisti jeden z uvedenych
pojma - viz Obrazek 4. K&mu se pipiSe utity pocet faktoh, které budou zavislé
narozsahu a cili nasi analyzy. Praeni nejdilezit¢jSich faktofi se definuje jejich
dulezitost a pravépodobnost vyskytu. Toho dosahneme pouzitim vahgkoelrazeji
pravdépodobnost vyskytu daného faktoru. Rozsah hodndadicipnice nize byt
tiéistupiova, kde faktor bude klasifikovan jako dobry, Sgatiebo péimérny. Ale mize
byt i vice stupii a jejich Urové Ize vyjadit slovre i ¢iselrg. ZjiSténé skuténosti jsou
poté geneseny do tabulky — viz Tabulka 1. S8etuodhadnutych hodnotigélenych
jednotlivym faktofim dava celkovy odhaditezitosti.

Tabulka 1: Hodnoceni vykonnosti a zavaznosti

Hodnoceni vykonnosti [ Hodnoceni zavaznosti

Hodnocené
faktory
1 2|1 3] 4] 5 | vysoka|pramérna |nizka

Zdroj: Kozel, 2006

41



Na zaklad provedeni ohodnoceni jednotlivych fakKtomiZeme nésledn vytvorit
piehledné grafické zobrazeni vSech faktov pripadt silnych a slabych strdnek nam

k tomu slouzi matice zavaznosti/vykonnosti — viz&xiek 5.

Obrazek 5: Matice zavaznosti/vykonnosti

vykonnost
nizka vysoka
D
S < . . -
& 3 posilit udrzet pozici
> ~
(@) o
2}
~—+
= p z s Bl
N | nevyznamné| zvazit usili
[N

Zdroj: Kozel, 2006

P¥i analyzach okolnich vl prostedi vyuzivame pro grafické vyjihi vyznamu
jednotlivych faktoéih matice pilezitosti — viz Obrdzek 6 a matice ohrozeni
viz Obrazek 7. Teprve podle tohoto vyhodnocenkaise pehled o tom, na které
faktory se mame zattit ihned a které je mozno pouze evidovat s ohledenznény

v budoucnu.

Obrézek 6: Matice prilezitosti

pravdépodobnost Usgchu

vysoka nizka
E( Ob 15
= , , tizné
o < Vyborna : .
N 8 S realizovatelna
= 3 prilezitost o
! prilezitost

Malo atraktivni | Nevyznamna
prilezitost piilezitost

2yzZ)u

Zdr&jozel, 2006
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Obréazek 7: Matice ohrozeni

Pravdépodobnost vyskytu

vysoka Nizka

N
< S Hrozba tézk
8 % |Vyrazna hrozba [Brasr i AN
Ne o | VY uskutegnitelna
o &
(<28

2, Hrozba s malou Nezavazna

2 dilezitosti hrozba

Zdroj: Kozel, 2006

Podle Horakové (2003) jasné vytipovani silnych abgth stranek a jejich rozbor
s pilezitostmi a hrozbami dovoli podniku uvazovat anstveni marketingovych il

avolke strategii pro jejich dosazeni. Jéela piabézné rozvijet silné stranky
a eliminovat slabé stranky, coZ jetedpokladem pro minimalizaci hrozeb

a maximalizaci vyuZziti plezitosti.
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3 Metodicky postup a hypotézy

Cilem mé diplomové prace je zpgi prilezitosti a hrozeb na trhu. Abych stanoveného
cile doséhla, nejive jsem se zabyvala studiem odborné literatury ajtgk
se marketingového prdetli. Poté jsem charakterizovala spolest TVAR Klatovy,
ve které jsem analyzu marketingového prexdit provadla. Také jsem stkiné popsala

historii spol€nosti a giblizila sortiment vyrabnych vyrobKi.

V dalSi ¢asti jsem provedla vlastni hodnoceni Urownakroprostedi pomoci STEP
analyzy a urové mikroprostedi pomoci analyzy konkurémiho okoli podniku
(Portefiv. model ggti sil), hodnoceni firmy pomoci vybranych ukazatdinancni
analyzy, vybranych ukazateekonomické analyzy a marketingového mixu. VSechny
zjistené poznatky shrnu a vyhodnotim formou SWOT analpoynoci které identifikuji

slabé a silné stranky podniku, jehidlgzitosti a hrozby.

V zawrecné casti se pokusim na zakkadvysledi ze SWOT analyzy naplnit cil

diplomové prace, ktery jerf@devsim v ufeni filezitosti a hrozeb na trhu.

Literatury zabyvajici se problematikou marketingkjdispozici velké mnozstvi, takze
nebyl problém literatury ziskat, ale spiSe vybratkhihy, které by byly vhodnym

podkladem pro mou praci.

DalSimi podklady f zpracovani diplomové prace, které mi zasagomohly, byly
teoretické znalosti, které jsem ziskaléi pgtudiu gedméta Zaklady marketingu

a Strategického marketingu.

Informace, které se tykaji praktickésti, mi byly poskytnuty vedenim spdtmsti
TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy. Byla jsem informava o obecné charakteristice
spol&nosti, seznamena s historii a vyvojem spdesti a strukturou produkci. Také
mi byly poskytnuty Udaje z vnitropodnikovych maédii spol€nosti, na jejimz zaklad
jsem provadla jiz zmirgné analyzy. DalSi informace do praktickésti jsem také

ziskala na Internetu, kde jsem rychlerahpedré ziskala to, co jsem p@tbovala.
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Na za&atku diplomové prace jsem si stanovila tyto pracéownypotézy, které
se v diplomové praci pokusim na zaklahalyz potvrditi vyvratit:
» Predpokladam, Ze vstup nové konkurence na trh znanpeoafirmu vazne
ohrozeni
» Predpokladam, Ze udrzeni stavajici kvality vyrbbgovede ke spokojenosti

zékaznik
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4. Charakteristika firmy

Od vedeni spotmosti mi bylo sdleno, Ze spoknost TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy
pusobi na trhu od roku 1951. Ve dvou vyrobnich zaebder Horad’ovicich
a v Klatovech dnes zafstnava okolo 100 kvalifikovanych pracovijlktei se zabyvaji
vyrobou nabytku. V oblasti sériové vyroby se v pdslich letech za#huje predevsSim
na oblast vybaveni matkych Skol u nas i v zahraini Nezistava vSak stranou
ani v oblasti realizace atypickychinteriéru dle konkrétniho piani zadkaznika Zde
jsou to gedevSim realizacénteriéria hotelovych pokoji, penzioni pro seniory,

obchodi, bankovnich domi, postéi kanceldi.

4.1 Historie spolé€nosti

Druzstvo bylo zaloZeno 10. prosince 1950 v klatévskstauraci Stara rychta a jejim
prvnim gedsedou se stal trukil&tanislav Mundl z obce NeznaSovy. Druzstvo bylo
zaregistrovano se gnim 30 000,- K z ¢lenskych podil a hodnotou zasob arzzeni

v hodnot 385 000,- K dne 1. ledna 1951. Patkem 60. let se druzstvo dostalo
do finartni krize a hrozila jeho likvidace. Roku 1964 byloisn novy pedseda Karel
Turetek, kterému se podibo postupr vratit WtSinu z 22 neproduktivnich dilem
pavodnim majiteim odchézejicim dotwthodu. Z mnoha dilenustaly jen provozy

v Planici, Sviho¥, VolSovech, provoz u Bitkd, ¢alounici, kosiké, vzorkovna

v Horaal'ovicich a u Otavy byl vybudovany novy zavod, ktésjl vybaven moderni
vyrobni linkou. Roku 1966 doSlo Kggmenovani druzstva na jednoslovny nazev TVAR
s podnikovou zntkou a doSlo k propracovani dlouhodobé koncepceajez\Roku
1969 byla zakoupena budova vzorkovny a o rok gobgla zavedena vyroba selského
nabytku v Chudenicich.

NejvétSi rozmach zaznamenalo druzstvo v sedmdesatychsnadesatych letech,
kdy druzstvo vytvéilo naprostou ¥tSinu atypickych interiér na Klatovsku. Jedna
se napiklad o kulturni domy v Klatovech a Horddvicich, kino Hora@'ovice, posty
a pobaky bank, sptitelny, restaurace, hotely a rekéaé stediska. Druzstvo také

otewelo nové provozy v Klatovech a ve SvikkowDo této doby firma disponovala
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nékolika provozovnami po celé republice, které spoklmi Uzce spolupracovaly.
Zlomovym rokem se stal rok 1989, kdy &anost transformovala do dvou vyrobnich

zavodi. (Interni material firmy)

4.2 VVyrobni ¢innost

Od vedeni spolmosti jsem se dozdéla, Ze druzstvo ma v séasnosti dva vyrobni
zavody, a to v Klatovech a v Hoxddvicich. Kazdy z d&chto zavod ma swj vyrobni

program, ale spolupracuji spolu a dapl se.

Prvni vyrobni zavod v Horddvicich se soustd'uje na vyrobu sknkového nabytku
z lamina nebo dyhovaného nabytku.

Druhy vyrobni zavod v Klatovech se sadediuje na vyrobu fevazg z masivniho
buku, coz pedstavujestohovatelné Zidlea nejtizngjsi typy stolovych desek

Oba tyto zavody sefpvazre sousted’uji na vyrobu nabytku pro matkeé skoly,

coz ¢ini 90 % pracovni napln Zbylych 10 % pedstavuji atypické interiéry,
které se vyrabi v obou zavodech.

Veskera vyrobnitinnost odpovida normam uznavanymCeské republice. Vyrobky
musi plnit poZzadavky ochrannych piviproti arazu, pedepsany radius réhstol,
otevirdni skinck pod Uhlem 175 stuj, testy laki, materiah apod. Certifikace
ma platnostit roky, po uplynuti této doby se musi obnovovatz-Riloha 1

4.3 Prodejni¢innost
Vyrobky jsou ugeny jak pro tuzemsky prodej, tak i pro expottinminost.

Tuzemsky prodej

Je realizovan prostdnictvim obchodniho zastoupeni v jednotlivych sagchCeské
republiky. V sowdasné dob je 12 obchodnich zastoupeni Tuzemsky prodej
predstavujel3 % z celkového prodeje druZzstva
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Exportni ¢innost

Zde vidi druzstvo jednu z hlavnich priorit své pidné strategie. Exportndfinnost
je rozstena do zemi Evropské unie gegstavujeB7 % z celkového prodejedruzstva.
Je realizovana prasdnictvim obchodnich partrigr coz jsou firmy, zabyvajici

se nabidkou vybaveni pro Skolstvi. (nabytek, didkktpormicky, hraky apod.)

4.4 Charakteristika vyrobka

4.4.1 Nabytek pro maté&#ské Skoly

Nabytkovy program MIKI

Nabytkovy program MIKI nabizi zakladni modulovaadu prvKi pro vybaveni
interiém matéskych Skol a jinych étskych z#izeni. Korpusy jednotlivych prikjsou
vyrabény v laminovém provedeniCela zasuvek a dve jednotlivych prvi jsou
vyrakeny v dyhovaném provedeni v barvach dle vzornikiewa¥olné zasuvky jsou
vyrakeny z masivni bukové sparovky v barvach dle vzorriatev. VSechny dyhované
nebo masivnic¢asti ndbytku jsou povrcheévupraveny polomatnym polyuretanovym

lakem - viz Obrézek 8 .

Obrazek 8: Nabytkovy program MIKI

Zdroj: Katalog firmy
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Nabytkovy program MIKI PLUS

Nabytkovy program MIKI PLUS fedstavuje vyskaystavitelného nabytku sestaveného
z jednotlivych skinék, vloZzenych boi a volnych polic spojenych nabytkovym
kovanim pomoci fedvrtanych otvar. Tento systém je vhodny pro vyteai hracich
sttn nebo pro realizaci vlastniho navrhu. Korpusy @livych prvki jsou vyrakiny

v laminatovém provedenéela zasuvek a dve jsou vyrabny v dyhovaném provedeni
v barvach dle vzorniku. Boky a volné police se byr& laminovaném provedeni
v dezénu firodni buk. Nabytkové Uchytky jsou ve tvaru Ucerveném provedeni.

Volné zasuvky jsou vyramy z masivni bukové sparovky - viz Obrazek 9 .

Nabytkovy program MIKI ART

Nabytkovy program MIKI ART je vhodnym dajkem k nabytkovym prograim
MIKI a MIKI PLUS. Kvalita zpracovani a pouzité matdy pri vyrobé jednotlivych
prvki jsou téndi identické, proto neni problém pouzité vSeémabytkovych prograin

v jednom interiéru. Zakladni i@dnosti tohoto systému je barevnost a variabilita
pii vybavovani interiéru matské Skoly. Korpusy jednotlivych prikjsou vyrakny

v laminatovém provedeni, hrany t@latova hrana. Plastové zasuvky maji vSechny
potrebné atesty kvality a zdravotni nezavadnosti. Zésysou vyrobeny z materialu
vyznaujici se vysokou odolnosti proti mechanickému paskd. Viz Obrazek 10

na nasledujici stran

Obrazek 9: Nabytkovy program MIKI PLUS

Zdroj: Katalog firmy
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Obrazek 10: Nabytkovy program MIKI ART

1

\“\\\\

Zdroj: Katalog firmy

Nabytkovy program MIKI TOP

Jednotlivé prvky je mozné umistit samostatrebo je spojovat do fugkich sestav.
Barevnost jednotlivych prik je docilena mienim masivnich ozdobnych hrandlk
po stranach tiinek, které slouzi zaroiigako nosn&asti [ spojovani do nabytkovych
sestav. Korpusy jednotlivy prik jsou vyrany v laminovaném provedeniCela
zasuvek a dwe jednotlivych prvk jsou vyralgna v dyhovanémifrodnim provedeni.
Ozdobné hranolky jsou vyréby z masivniho buku a meny v barvach iprodni,
modra, cervend, zelend a Zlutd. Nabytkové Uchytky jsou lvgny z masivniho buku

v prirodnim provedeni - viz Obrazek 11.

Obrazek 11: Nabytkovy program MIKI TOP
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Zdroj: Katalog firmy

Nabytkovy program MIKI ROLL

Nabytkovy program MIKI ROLL pedstavuje novy s#én ve vybaveni maigkych Skol.
Hlavnim rysem tohoto programu je wadovy design a pouzité
piirodni materidly v kombinaci s velmi kvalitnim zpowdnim. Pro vyrobu jednotlivych
prvka je pouzit MULTIPLEX buk povrchoy upraveny polyuretanovym
lakem. Celni plochy skinék tvori dérovany plech jako dekorativni prvek, ktery
je povrcho¥ upraven vypalovanou praskovou barvou. Pro jednmolwcmanipulaci

jsou u vSech gknek pouzity robustni kokka s brzdou - viz Obrazek 12.

Obrazek 12: Nabytkovy program MIKI ROLL

Zdroj: Kataligmy

Stoly a zidle

Nabidka stal dopkuje nabytkové systémy MIKI, MIKI PLUS a MIKI ART.t8ly jsou

vyrébiny ve vyskach od 46 do 74 cm. Doghim vhodné velikosti Zidle Ize Hdit

interiéry pro vSechny &kové kategorie. Nohy a podnoze $tojsou vyrobeny
z masivniho bukovéhdeziva. Stolové desky se nabizi ve va®auntakart. Vrchni
strana stolu je v dezéndimdni buk. Novinkou je také novéda stal s rektifikatni

patkou, kterd nabizi vyrovnani nerovnosti, coZ jeznmé az do vy3ky 3 cm. Zidle
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jsou vyrobeny z vybraného masivniho bukovéltevd. Seddk a @pak je vyroben
z vicevrstvé bukoveéipklizky. Také je mozno objednat Zidlicalourtnym sedakem
dle vzorniku latek. No nohy Zzidli Ize objednat pia® nebo filcové kluzaky.
Konstrukce Zidli umaiuje jejich stohovani. Také je mozné objednat Zidgplniné

o podriky z masivniho bukovéhareva.

Hraci hrad

Hraci hrad je dodavan v rozlozeném stavu v dilelsh.nutné provedeni montaze

na mist firmou Tvar Klatovy nebo gkterym z jejich autorizovanych zastoupeni.

Obrazek 13: Hraci hrad

Zdroj: tabog firmy

Ostatni vyrobky
Stohovatelna tizka — praktické stohovatelnéizko je vyrobeno z masivniho buku.
Rychla a lehka manipulace §Zkem ve spojeni s malou nanmsti na prostory

k uskladrni lizek cla z tohoto typudzka optimalniteSeni pro vSechny masié
Skoly.

Détské kuchyiky — détské kuchyiky tvori vhodny doplgk nabytkového programu
MIKI. Tyto kuchyiky jsou uteny pro dti ke hrani.
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Obréazek 14: Dstské kuchynky Obréazek 15 Satna

Zdroj: Katalog firmy Zdroj: Khig firmy

Vybaveni Saten

Satna pro odkladani¢ui je v kazdé matské Skole nezbytnosti. 3 by sphovat
pozadavky na kvalitu i napaditogeSeni. Zakladnim pozadavkem je Usporegeni
prostoru s moznosti maximalniho Ulozného prostanugbleceni déti. Skiinky jsou
vyrabiny ve stejné kvalét zpracovani jako nabytkové programy MIKI a MIKI PBU-
viz Obrazek 15

Didaktické pomicky

Didaktické ponficky jsou nezbytnou debni ponickou pro vS8echny mateké Skoly.
Jako tradini dodavatel pro maiské Skoly pichazi firma s nabidkou o&gt¢enych

a kvalitnich didaktickych potitek od firmy EDUCO, ktera pdtmezi nej¥tSi vyrobce
a dodavatele didaktickych pdicek v Evrog. VSechny vyrobky jsou samisgme

certifikované a spluji ty nejnar@ngjSi kritéria na kvalitu i funknost ve vyukovém
procesu &ti v matéskych Skolach.
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4.4.2 Ostatni nabytek
Nabytkovy program FORTE

Systém Forte ffedstavuje nejvyssi kvalitu variabilniho nabytk@amého pro zZézeni
nejen obyvacich pokdj Souborem ginek Ize za&idit i studentsky pokoj nebo kancela
Ve vyrobnitac jsou i pracovni stoly a gdacova pracovidt. Korpusy jsou zhotoveny
z 25 mm devotiskové desky spljici normu E1. Hrany jsou olepeny bukovym
néklizkem. Povrchova Uprava je provedena polyumtagm lakem nejvysSi kvality.

Celni plochy jsou zvyrazmy maenim.

Obrazek 16: Nabytkovy program FORTE

Zdroj: Katalog firmy

Nabytkovy program VARI

Nabytkova sestava VARI je vyrobena z laminovanyivdtiskovych desek v odstinu
piirodni buk. Veskeré hrany jsou dokeny plastovou hranou ve stejném odstieini
plochy dvéi a zasuvek jsou vyrobeny z barevnych laminovardgdek, zasklené dkee

Z tvrzenych desek MDF. Povrchova Uprava je provadasrevnym polyuretanovym
lakem. Pouzité materidly jsou zdrav®tnezavadné. Jednoduché linie tohoto nabytku
jsou svoji variabilnostifi@dueny pro Siroké pouziti v bytovych prostorech. Stadd:

se dodavajtelni plochy v odstinu modré, nebo Zluté barvy.
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Obrazek 17: Nabytkovy program VARI

T

Zdroj: katalog firmy

Atypicky nabytek

Zpravidla zansieni na vybaveni penzianhotehi a kanceléskych prostor, restauraci,
bankovnich dorin a lékaren. Architekt zadani rozpracuje do podolykrasové
dokumentace. Druzstvo TVAR vyrobi a montaz probih&éakaznika. # hledani
optimalniho reSeni vzdy spotmost gihlizi k individualnim patebam zakaznika
a spolénou cestou tak vznikad navrh, ktery trufl&yrobi a nainstaluji v interiéru.
Moznost vyroby z lamina, dyhy nebo masivu.
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5 Analyza marketingového prostedi

5.1 Analyza makroprostedi

NejpouzivasjSi metodou pro analyzu makroprigsti podniku je tvz. STEP analyza.
Tato analyza zkoumétyti faktory, které maji na podnik zasadni vliv. Jedea faktory
socialni a demografické, technické a technologické, ekonomické a politické

a legislativni.

Cilem této metody je najit takové slozky fakiokteré jsou pro podnik rozhodujici.

5.1.1 STEP analyza

5.1.1.1 Socialni a demografické faktory

Béhem ledna az #2009 se VCR Zivé narodilo 89,8 tisice ai, o 1,7 tisice mén
nez ve stejném obdobfgaichoziho rokuNepetrzity sedmilety st porodnosti se podle
adajx za prvnich dest mésiai letoSniho roku zastavil. #nérny patet déti narozenych
jedné Zea se snizil jen nepatén(1,50 v roce 2008, 1,49 die v 1. -3.ctvrtleti 2009).
(Cesky statisticky fad)

V dusledku klesajici porodnosti a zvySujiciho sinmirného ¥ku obyvatelstva dochazi
k postupnémustarnuti populace v CR. ZvySuje se vzlanost obyvatel a ubyvaji

manualni profese.

K 28. 2. 201QReditelstvi sluzby cizinecké policie MEZR v Ceské republice evidovalo
431 587 cizind, z toho 182 856 ciziric s trvalym pobytem, 248 731 ciziinc
s dlouhodobym pobytem nad 90 dni. Vyvogpocizinai v CR od roku 1993 do roku
2008 mapuje Tabulka 2 na nasledujici stran
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Tabulka 2: Vyvoj poétu cizinci od roku 1993 - 2008 \CR v tis. K¢&
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| O diouhodakeé pobyty nad 90 dnd Wirvalé pobyty |

Zdroj: Cesky statisticky fad

K 28. 2. 2010 byli VCR nefastji zastoupeni otané Ukrajiny (130 924 osob, 30 %)
a Slovenska (7299 osob, 17 %). Dale nasledovala statriaobtvi: Vietham (61 166

osob, 14 %), Rusko (30 796 osob, 7 %) a Polsk®@(1Bosob, 4 %). Viz Tabulka 3

Tabulka 3: Nejéastjsi statni obtanstvi cizinai v CR k 28. 2. 2010

Ostatni 121 136
. I

Polzko 21710

Ruzko T1TR

Yietnam G0 255

Slovensko FE (34

Ukrajina 13

963

0 20000 40000 60000 80000 100000 120000 140000

ZdrojCesky statisticky fad

Naprosta wtSina dti cizinai v matéskych Skolach pochazi z Viethamu (36 % vSech

cizinci v matéskych Skolach). 18 %e&ti v matdskych Skolach ma statni @mnstvi

N 1

Ukrajiny. VySSich péta dosahuji daledi se statnim otanstvim Slovenska (16 %&tdl)

a Ruska (6 % &i). (www.mighealth.net)
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Kupni sila obyvatelstva

Regionalni rozdily v drovni kupni sily populace gehlubuji. Podle &gekavani je
s velkym naskokem vele hlavni nisto Praha. V fepaitu na obyvatele zde kupni sila
dosahuje téwgi 133 % celorepublikového fméru. Kromg Prahy hladinu 100 %
pirekratuji kraje Karlovarsky, Liberecky, Btdatesky a Plz&sky, zatimco Moravsko-
slezsky kraj na ogaé stran Zel¥icku dosahuje pouze 90,4 %. Viz Obrazek 18.

Obrazek 18: Kupni sila v jednotlivych krajich

E =100 I

100 ks
Zdrdjesky statisticky fad

Zivotni styl

V souvislosti s rozvojem pmyslovych zon odchazi mladi lidé za pracoviilegitosti
do velkych n&st, proto nejsou ochotni davaitddo vesnickych Skol, ale stuiji je tam,
kde pracuji. Proto hlawnve velkych ndstech budouifbyvat paty déti.
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Struktura vydaj @ domacnosti
V tabulce 4 je zobrazena struktura vydaiomacnosti. Je zde patrné, Ze domacnosti
mere utraceji za potraviny, ohieni, bytové vybaveni a #aeni domacnosti. Naopak

vynakladaji vice progtdki na bydleni, p& o zdravi a pojigni.

Tabulka 4: Struktura vydaj & domacnosti

Domacnosti celkem

2000 2008
SPOTREBNI VYDANI (v %) 100,0 100,0
1. Potraviny a nealkoholické ndp¢ 23,2 20,1
2. Alkoholické napoje, tabak 3,3 2,7
3. Odivani a obuv 6,7 5,2

4. Bydleni, voda, energie, paliva| 18,4 19,9
5.Bytové vybaveni,

zdizeni domacnosti; opravy 7,2 6,8
6. Zdravi 1,6 2,7
7. Doprava 10,6 11,1
8. Posty a telekomunikace 3,5 4,7
9. Rekreace a kultura 10,8 10,5
10. VzdElavani 0,6 0,6
11. Stravovani a ubytovani 5,2 5,2
12. Ostatni zboZi a sluzby 8,8 10,6

Zdrof esky statisticky fad

Tabulka 5 na nésledujici stkankazuje poet matéskych Skol v jednotlivych krajich
ve Skolnim roce 2001/2002 a 2008/2009.

Z tabulky je patrné, Ze pet matéskych Skol klesd a nejmé&nmatéskych Skol

je v Praze, Jihteském, Plzéském a Libereckém kraji. Naopak nejvice Skolek
je v Jihomoravském ai®daieském kraji.
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Tabulka 5: Pofet materskych Skol v jednotlivych
krajich ve Skolnim roce 2001/2002 a 2008/2009

Ceské republika 5642 4809
v tom:

Hlavni neésto Praha 324 320
Stredaesky 686 635
Jihatesky 365 294
Plzaisky 299 256
Karlovarsky 151 119
Ustecky 414 326
Liberecky 262 215
Kralovéhradsky 349 201
Pardubicky 331 307
Vysoéina 369 275
Jihomoravsky 692 630
Olomoucky 428 362
Zlinsky 363 309
Moravskosleky 629 470

Zdroj: Cesky statisticky fad

Z tabulky 6 na nasledujici straje patrné, Ze Ceské republice klesa pet matéskych
Skol. V sogasnosti jich je 4809. Bkta Skolky ruSila kiédi malému pd@tu déti. Od roku
2002 do roku 2005 bylo zruSeno 820 Skolek, alegamu dobu fibylo piesdétyii tisice
déti. V posledni dob zaal patet diti, které by ndly jit do matéské Skolky zase
stoupat. V mistech, kde je nedostateédskolnich zézeni, vznikaji soukromé Skolky.

Z celkového pétu Skolek tvaei ty soukromé stale jen necelacédprocenta. - viz

tabulka 6
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Tabulka 6: Potet matarskych Skol v letech 2001 - 2009

2001/02] 2002/03 | 2003/04] 2004/05 | 2005/06] 2006/07] 5008/09
Skoly celkem 5881 | 5795 | 5067 | 4994 | 4834 | 4815 4809
Verejné 5780 | 5699 | 4973 | 4899 | 4741 | 4720 Lo
v [MSMT 8 8 8 7 8 8 8
oM Bpec 5504 | 5514 | 4794 | 4726 | 4654 | 4631 4613
kraj 178 177 171 166 79 81 81

jiny resort - - - - - -
Soukromé 81 76 74 75 72 73 82
Cirkevni 20 20 20 30 21 22 25

Zdroj: Cesky statisticky fad

Kvili klesajicimu pdtu Skolek ma mnoho rodin problémy s uréméin cEti
do matéskych Skol. Jedinou pomoci jsou soukromé Skolky onetajaté chvy.
Ne kazdy ale ma na to, aby siweh platil..

Délka matarské dovolené

V ¢lenskych zemich Evropské unie maji maminky Feg narok na matskou
dovolenou a naslednna rodéovskou dovolenou. NejdelSi je r@divskd dovolena
v Ceské republice (aZ 4 roky), nejkratsi ve Velké®rita Kypru (13 tydf).

Mate'ska dovolena trva ¢eské republice 28 tydn(nejmér v Némecku 14 tydh)

a poskytuje se od 6 az 8 tydnieg aekdvanym porodem. Po dobu 28 tydoobira
maminka peézity prispivek v matéstvi. Jedna se o davku nemocenskéeho @ajist
a jeho vySe je zavisla nagaichozim fijmu. Po skoteni matéské dovolené nasleduje
rodicovskd dovolena, kde je pobirdn ramisky gispivek. Obvykle jecerpan do 3 let
véku ditte (Ize vSakterpat i do dvou nebo diyi let veku ditte).

PrestozZe je rodbvska dovolena zavedena ve vsélemskych zemich EU, tak jsou mezi
jednotlivymi zengmi obrovské rozdily. LiSi se délka rdédivské dovolené, vyse
piispsvku ¢i moznosterpani rodiovské dovolené pro tatinky.

Po dobu matské dovolené pobiraji ve vSeallenskych zemich Evropské unie

maminky pewrzitou pomoc v maitstvi. Jeji vySe se liSi. V mnoha zemich je dokonce
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ve vySi 100 % pedchoziho vydku. Béhem rodéovské dovolené jiz vS8ak v mnoha
zemich nemaji rode narok na zadné davky Jedna se o Bulharsko, Kyitu,
Nizozemi, Irsko, Spatisko aRecko. V tchto zemich je rodis dittem na rodiovské

dovolené bez vlastnihdipmu.

Na rodiovsky pispsvek ma vCeské republice narok ragikdyZ po cely kalendai
meésic osoba peuje o nejmladSi ditv rodirg. Lze si vybrat délkwerpani pobirani
rodicovského pispivku (do dvou, doif nebo doctyt let wku ditte). Délkou pobirani

rodicovského pispsvku si rodt sowasre voli i vySi prispivku.

« VvV pripact cerpani do dvou letéku ditte ¢ini rodicovsky gispivek 11 400 K
(je poteba mit odpovidajiciipdchozi pijem — tj. narok na peiity prispivek
v matdstvi alespa ve vysi 380 K na den)

« do fi let v&ku ditéte Cini prispivek 7 600 K&

« doctyr let weku ditte ¢ini prispivek 7 600 K& (prvnich 21 misial) a nasleda 3

800 K¢ (az do 48. msice) (www.finance.cz)

Materstvi je stale hlavnim limitujicim faktorem rovnékapojeni Zen do trhu préace.
Prekazkou je i petrvavajici tradini ctlba prace v domacnosti agaeéo dti, ktera stale
spaiiva predevsSim na zeén

Podle ¥ku tvori nejsilrgjSi skupinu Zen na matké dovolené ty, kterym je 25-29 let
(44,1 %), dale jsou to skupiny vesku 20-24 let (27,0 %) a 30-34 let (18,7 %).
Mezi Zzenami na matské dovolené je je3t6,5 % Zen ve sta35-39 let. Do kategorie
devatenacti leti méne spadlo 2,5 % Zen na mé&tke dovolené a vesku 40 letéi jeSe

vice jich bylo 1,3 %. Viz Obrazek 19 na nasledugicare.

62



Obrazek 19: Zeny na maté#ské dovolené podle &u v roce 2009

O svobedna

Bvdané

COrozvedensg
W veewvy

Zdroj: Cesky statisticky fad

Obrazek 20 mapuje vZdni Zen s nezaoganymi dtmi. Mezi matkami, které maji
jedno dit je 54, 3 % matek se zakladni Skolou, sedsti Skolou bez maturity je
to 47,0 % a s maturitou 47,6 %. Mezi vysokoSkkémi ma jedno dét 45,2 % matek.
VysokoSkolg&ky jsou také jedinou skupinou, kde byl n&en nejvysSi podil matek
se d¥ma nezaop#enymi dsitmi (48,1 %). Cesky statisticky fad)

Obrazek 20: Vzdlani Zen s nezaopaenymi détmi

W1 dité {struktura podle poctu d_éti]
Oz déti

M3+ déti

vysokoskolske
uplné stredni a vySsi
stredni bez maturity
zakladni, bez vzdél. a nezjigténc

% 0 20 40 60 &0 100

Zdroj: Cesky statisticky fad

V¢kova struktura matek podle ga nezaopdenych @ti tuto informaci jest dophuje:
Mezi matkami s jednim nebo &wa zavislymi dtmi dominuji stedoSkoléky
s maturitou (39,3 % a 41,4 %), mezi matkami gt a vice #&mi je nejvice
stredoskolaek bez maturity (39,4 %). Matky se zakladnim &adim maji nejvyssi
zastoupeni ve skupin,tii a vice dti“, kde tvai 20,3 %. Nejvice vysokoSkalek

najdeme mezi matkami dvoutd (12,3 %. Viz obrazek 21 na nasledujici stran
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Obrazek 21: Pdet déti Zzen s nezaopatnymi détmi v roce 2009
(struktura podle vzilani matky)
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Zdroj: Cesky statisticky fad

5.1.1.2 Technologické a technické prosedi

Toto okoli podniku ziskava v poslednich letech ganamu, i kdyZz mira ovliwni
technologickymi zrdnami je zavisla na odwi. Dulezitou otazkou je &da a vyzkum.
V Ceské republice vtomto ohledu neni situa¢#idp uspokojiva z évodu velkych
naklad.

Kazda spolénost by ndla sledovat trendy v technologii. Ve vykohabytku ve sété je
kladen diraz na maximalni vyuziti CNC stigj které pracuji velmi efektivha presrg
a umoauji dat nabytku obeennovy design, novou fukost a to vSe zariatelné

ceny.

Stroje na vyrobu nabytku

CNC obrabéci centra

Oper&ni jednotka Biesse s 5 interpolovanymi osami jenoenalternativou k pouZziti
téZkopadnych a drahych agregjavvzhledem k tomu, Ze nevyZzadujastou vynénu
nastrop rovreéz zkracuje pracovniasy. Nefastji se pouziva v zakazkoveé a stidké
vyrobé. Pouziva se vad Rover C, ktera je dena pro obra&mi masivu, coZz znamena
SirSi moznosti obréimi. Jedna se o jedno z nejkompajdich @tiosych obrabcich
center na trhu, jehoZz odstigvana sila elektraetena umoliuje také zpracovani
malych dilé diky technologii ,Double Power“. KazdéeSeni viadk Rover C,
na zaklad pozadavi zakaznik, bylo navrzeno zadlem zjednoduSeni jednotlivych

Ukoni
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CNC formatovaci centra

EB120 ACTIVE a EBT120 ACTIVE jsou flexibilni a vailni formatovaci centra
uréend pro uspokojeni pozadavkyrobal nabytku, vyrabjicich jednotlivé nabytkové

elementy v menSich sériich. Jednd se o spolehfimédno obsluhovatelné stroje
s prvotidnim, dokonalymiezem. Vykonné a jednoduché numerickgeni ovlada

vSechny funkce stroje. Diky bohatému standardningbawveni a Siroké nabidce
piisluSenstvi je tento stroj perfektni investici pstiedre velké firmy pracujici

na nargném a variabilnim trhu.

Otocény stil pro hlavové frézy

Poteba snizentasu s moznosti provedeni komplikovanyehi s vicehlavymi frézami.
Uvedené ukony trvaji delSi dobu a jsou velmi skbdziro manualni ot&ni. Novy
rotaéni stil umoziuje plre automaticky cyklus bez nutnosti dalSi obsluhy.hiadka je
zvedana, otfena a umi®vana na stole na kdaleach s vylodenim poskozeni spodni
¢asti dilai. Uchyceni hromadky a vysoka réd rychlost: vyznamné snizeni rétého
¢asu a vysoka spolehlivostipolohovani. Hroméadka je zarovnavariaga po otéeni
pomoci dvou samostatnych zarovnavacich jednotdkeshtasu a hromadka je vzdy

zarovnana.

CNC vrtaci stroj Insider T

Rada Insider T je idealni odp#di na naifistajici pozadavky nabytkgkého pimysiu,
umozujici flexibilni a variabilni vyrobu i ve &Sich firmach. Insider T poskytuje
vysoky rytmus vyroby f maximalni variabilnosti stroje¢imz umozuje vyrobu
na objednavku. Timto Agobem Insider T drasticky sniZuje skladové zasatypného
materialu nebo polotovars naslednym snizenim nékiad moznych investici. Diky
Siroké rade, kterd je k dispozici jakoz i ziskanym zkuSéosje fada Insider T

idealnimieSenim pro vytvieeni automatické a printegrované vyroby.
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CNC olepovaci stroj

Akron 8000

Akron 800 je plibéZna olepovéka hran stanovujici nové standardy automatickych
olepovacich operaci. Akron 800 uniofe produktivitu, efektivhost a flexibilitu
pii aplikacich vSech typolepovacich hran od tlotiy 0.4 do 15 mm. VySe uvedenych
vlastnosti bylo dosazeno diky opé&ran jednotkdm vyltujicim nutnost fenastavovani
diky pouziti inovanich feSeni. Ovladaci systém pouziva CNC nebcitab

s jednoduchymi, intuitivnimi flkazy vhodnymi i pro nezkuSeny personal, zajii
vysokou a dlouhotrvajici kvalitu argsnost obrami. Vykony a sloZeni stroje Akron

800 je mozné optimalizovat na zakigubZadovanych operaci prowégych strojem.

5.1.1.3 Ekonomické faktory
Spole&nost ma 3 Uy na pdizeni CNC technologii, proto vyznamny vlivegdstavuji

arokové sazby.

Tabulka 7: Progndza Urokovych sazeb (3M PRIBOR)

ukazatel rok ve vySi
2010 1,4%
urokové sazby 3M PRIBOR

2011 2,5%

drdj: Ceska narodni banka
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Obrazek 22: Vyvoj urokovych sazeb
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Zdr@jeska narodni banka

Obrazek 22 zachycuje nejistotu budouciho vyvoje&kavgch sazek. Nejtmavsi pasmo
kolem stedu progndézy odpovida vyvoji, ktery nastane s 30favgipodobnosti.

RozSkujici se pasma zobrazuji postépyvoj s pravdpodobnosti 50 %, 70 % a 90 %.

Cinnost spolgnosti TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy je také ovli&ma vyvojem
devizovych kurzi, jelikoz prodava nabytek do zemi EU. Pri@paet Udaji v cizich
ménach naceskou ménu je pouzivan pevny &siéni kurz vyhlaovanyCNB (kurz

z prvniho dne rsice).

Tabulka 8: Progndza kurzu

ukazatel rok ve vysi
2010 25,5
kurz CZK/EUR
2011 25,2

ZdrojCeska narodni banka
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Obrazek 23: Vyvoj kurzu
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Zdroj: Ceska narodni banka

Obrazek 23 zachycuje nejistotu budouciho vyvojezkurNejtmavsi pasmo kolem
stredu progndzy odpovida vyvoji, ktery nastane s 30%vapodobnosti. Roz8ijici
se pasma zobrazuji postépryvoj s pravdpodobnosti 50 %, 70 % a 90 %.

V misg, kde druzstvo sidli,gsobi na kupni silu zkaziiilstejné ekonomickeé veiny
jako na Gzemi cel€eské republiky. Ekonorii ¢initelé maji celostatni vliv na platebni
schopnost potencionalnich zakazniestlize klesnouifjmy, musi si kupujici fedem
stanovit, za co gy dachod utrati.

Kazda firma by mdla sledovat zakladni ekonomické ukazatele sign@dizuyvoj v dané
zemi, aby se vyhnula zbyteym Sokim, které je mzZe nevyzpytatelné a malo
ovlivnitelné ekonomické prostdi ipravit o platebni schopnost potencionalnich
zakaznik. Jde zejména o sledovani miry inflace, stav négaranosti, hruby domaci

produkt.

Hruby doméaci produkt, ociSttny o cenové, sezénni a kalendia vlivy, klesl

ve 4.¢tvrtleti mezir@né o 3,1 %, Za cely rok 2009 bylo HDP profiedchozimu roku
nizsi reald o 4,1 %. V BZnych cenach hruby domaci produkt v roce 2009 ro&xzir
klesl 0 1,5 % na 3 630,4 mld¢K

68



Hruby doméci produkt zeniU 27 ocisteny o vliv sezénnosti vzrostl podle odhadu
Eurostatu ve 4¢tvrtleti 2009 mezitvrtletné o 0,1 %, zatimco mezikaé se naopak
snizil o 2,3 %. Ze zemi hlavnich obchodnich patindesl v poslednim kKském
¢tvrtleti HDP v Maf'arsku o 5,3 %, na Slovensku o 2,7 %, dmécku o 2,4 %, zatimco

v Polsku 0 2,8 % vzrostl.

Obrazek 24 zobrazuje mezira rast (pokles) HDP ve A&tvrtleti roku 2009 v zemich
EU.

Obrézek 24: HDP v zemich EU
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Zdroj: Eurostat

Primérna mira inflace vyjadrena pirastkem indexu spégbitelskych cen v roce 2009
byla 1,0 %, coz je hodnota vyraznizsi nez loni, kdy byla 6,3 %. Tabulka 8 mapuje
vyvoj inflace od roku 2000 do roku 20Mira registrované nezangstnanosti mérena

k 28. 2. 2010 dosahla 9,9 %.

Tabulka 8: Vyvoj inflace v letech 2000 — 2009

Rok
2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

3,9 4,7 1,8 0,1 2,8 1,9 2,5 2,8 6,3 1,0
Zdroj: Cesky statisticky fad
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Nezamgstnanost v d‘evozpracujicim primyslu

V delSim ¢asovém horizontu by odiwvi dievozpracujiciho @imyslu nmel zasahnout
spiSe mensi pokles zastnanosti. Bevo jako obnovitelny a ekologicky zdroj
nezaznamena dramatické &mg v produkci a poptavce. Odlvi se v sotiasné dob
vyznauje malou kapitadlovou intenzitou a lze tedgqpokladat, Ze tok dalSich investic
do odwtvi povede ke sniZzeni za&stnanosti fi neznénéné nebo i rostouci produkci.
Poptavka po pracovnicich bude tedy dlouh@dabirné klesat. Obnova starSiho
technologického vybaveni za nové bude znamenatruspoacovnich sil, naopak
se zvySi pozadavky na schopnost pracavisikiovymi technologiemi pracovat. eit
se bude takeé struktura@edaskych vyrobki. O¢ekava se posun od s@sné pevazujici
orientace na mé&mara:né a levgjsi produkty, jako je pileska vyroba na technologicky
zmena si vyzada nést odbornosti u mnoha profesi a také vyssi poZadaskzapojeni
pracovniki do inova&niho procesu. ZvySi se ro¥h poptavka po pracovnicich
technologie, kt# budou fipravovat nové typy vyrob, jejich testovani a zahajvyroby
novych vyrobk.

V obdobi 2008-2020 fize celko¢ v odwtvi dievozpracujiciho gimyslu zaniknout
na 18 % z aktualniho ptu pracovnich mist, coz jestdi pokles, nez jaky jecekavan

v celém zpracovatelskémipnyslu. (www.budoucnostprofesi.cz)

5.1.1.4 Politické a legislativni faktory

Toto prostedi tvdi na jedné stranvnitrostatni i mezinarodni politick&uli, které nize

vyrazre ovlivnit situaci na trhu, na druhé stéaje to legislativa, ktera vytwézakony

na ochranu podnikani (naeakony o nekale konkurenci), ale také chranirspdele.

Samozejmosti pro vyrobu nabytku pro m#&ké Skoly je pouzivani zdraveétn
nezavadnych materialse vSemi pdebnymi atesty. VesSkeré vyrobky musiisplat

evropské normy a musi byt pravidekestovany zkuSebnim Gtvarem.
Spole&nost musi dodrzovat tyteeské a evropské normy:

= (SN 91 0401
= (CSNEN 1727
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ENV 12521
ENV 12520

CSN 91 1001
ENV 1729-1,2

Kazda spolénost musi dodrZzovat mnohaakoni, vyhlaSek a norem. Mezi

s

nejdilezitejSi zakony, kterymi se musi kazdy podnikak&lit pai:

Mezi

pafi:

Zakong. 40/1964 Sb., atansky zakonik,
Z&kon¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik,
Zakong¢. 262/2006 Sh., zakonik prace,
Zakon¢. 563/2001 Sb., odétnictvi,

Zakon¢. 586/1992 Sh., o danich #jmau,
Z&kon¢. 235/2004 Sb., o dani Zigané hodnoty.

specialni zakony, které musi sgolest vyralsjici nabytek dodrzovat néiglad

Z&kon¢. 86/2002 Sb., o ochramvzdusi,

Zakon¢. 185/2001 Sh., o odpadech,

Z&kon¢. 406/2000 Sb., o hospa@ai s energii,

Zakon¢. 285/2000 Sb., o vejném zdravi.

Zakon¢. 102/2001 Sh., o obecné bezpesti vyrobku,

Zakon¢. 59/1998 o odpasdnosti za Skodu Zgobenou vadou vyrobku.

Podle§ 81 zakona¢. 435/2004 Sh. o za#stnanostijsouzanestnavatelé s vice nez 25

zanestnanci v pracovnim po¥ru povinni zanistnavat osoby se zdravotnim postizenim

ve vySi povinného podilu éthto osob na celkovém o zangéstnand

zamestnavatele. Povinny podiini 4 %.

Certifikat FSC
Zakaznici v mnoha zakazkach pozaduji, aby byly bKyocertifikovany systémem

FSC. Certifikacni systém FSC vznikl v roce 1993 z iniciativy z@sfumezinarodnich
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ekologickych organizaci, velkoobchodtik maloobchodnik se devem, lesnilk,
dievozpracujiciho @imyslu, sdruzeni domorodych obyvatel, odbar certifik&nich
organizaci z celého &ta. Zakladni myslenkou organizace FSC je podporovat

* environmentalé odpowdné,

» socialrg prinosné,

= ekonomicky Zivotaschopné
obhospod#vani les celého s¥ta, a tim napomoci chranit mizejici, ohrozené

a devastované s&tove lesy.(www.czechfsc.cz)

Statni podpora exportu
Podpora exportu je soasti celkovée hospoteké politiky statu. Prosdnictvim
systému proexportni politiky napomaha stat akceghrea multiplikovat pozitivni

efekty, které dosahufieské firmy na zahragmich trzich.

Statni podpora vyvozu formou pojigi vyvoznich Ugrovych rizik spgéiva v zaruce
statu za zavazky EGAP z pojist, ktera je definovana v § 8 zakota58/1995 Sb.,
0 poji¥ovani a financovani vyvozu se statni podporou. akipstatni podpora znamena,
Ze EGAP svym pojighim vykryva mezeru na trhu, na kterou nemaji somérdingrové
pojistovny dostaténou kapacitu. Jednim ze zakladnictedpoklad pro poskytnuti

pojiStni se statni podporou je spin pravidel pro pvod zbozi.

Zamery statu v této oblasti shrnuje "Exportni strateggské republiky pro obdobi 2006
- 2010 zpracovana Ministerstvemuprysiu a obchoduCR a schvélena vladou

v listopadu 2005. (www.egap.cz)

Vysledky STEP analyzy:

V dusledku klesajici porodnosti a zvySujiciho senmirného ¥ku obyvatelstva dochazi
k starnuti populac€R. Myslim si, Ze spotmost by této situace mohla vyuZit a roisi
svij sortiment o nabidku nabytku pgéapro seniorské domy.

V souvislosti s rozvojem pmyslovych zén odchazi mladi lidé za pracoviilegitosti
do velkych mdst, Pra¢ proto, budou davat své&td do Skolek ve velkych gstech.

Myslim si, Ze Skolky v malych &stech budou zanikat a nebudou investovat do noveho
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zarizeni, ale budou pouze investovat madéstky na udrzeni. Spdieost by se rla
zanefit na velka ndsta, kde by v budoucnu mohla najit nové potencidrédkazniky.

Spole&nosti TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy by #o stale sledovat nové trendy
v technologii. Nové technologie ve vyrobabytku umo#uji vyraket vyrobky za nizsi
ceny.

Myslim si, Ze spoknost by mohla ziskat nové zakazniky diky certifikBSC, protoze
zakaznici ho v mnoha zakazkach pozZaduji a ne vgechnrmy ho maiji.
Proto by spolénost n&la podniknout kroky k ziskani tohoto certifikat ajigtit
si tak konkuretini vyhodu.

5.2 Analyza mikroprostiredi

Pro analyzu mikroprostdi vyuZiji Porteriv model ,,@ti sil“ . Pro hodnoceni

firmy vyuziji finan¢ni analyzu a marketingovy mix.

5.2.1 Porteniv model ,,pgti sil*
1. OhroZzeni ze strany novych konkureni

Vstup novych konkureiitdo tohoto oddtvi je kapitalo¥ velmi nar@ny a gredpoklada
uréité zkuSenosti s vyrobou. K tétinnosti je poteba investovat velké mnozZstvi gen
do technologii atechniky a je peba najit dostate¢ kvalifikovany personal
pro obsluhu zizeni, ktere je slozité. Vystupni bariéry jsou gom nizké. Kdyz chce

firma ukortit podnikatelskowinnost, nema s tim mnoho problém

Spole&nost TVAR v sodasné dob ohroZzuje koncentrace konkuréntkteri ztratili
tradicni odbytiSé. Jedna se ipdevSim o spobtmosti, které vyradly kanceldsky
nabytek. Hospoddka krize zaficinila, Ze podniky nemaji dostatek firamich
prostedki na vybavu novych kancéld Proto spolénosti, které tive vyralkly
kanceldsky nabytek, seiporientovavaji na vyrobu nabytku pro niaie Skoly,
protoZze se jednd o placenou sféru statem a v e $e jest dost finagnich

prostedk.
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2. Rivalita mezi existujicimi podniky

Jedna se o konkurenci mezi jiz existujicimi firmarm nabytk&ském od¥tvi v Ceské
republice je konkurence na takovéto urovni nizkdésttje rekolik mensich podnik

na vyrobu nabytku pro mdtké Skoly, ale ty nemohou zatim ohrozit postaveni
spole&nosti. Srovnani jednotlivé konkurence - viz Tabuka

S rozhovoru s vedenim spdhosti vyplynulo, Ze v saiasné dob jsou za ki¢ovou
konkurenci povazovany firmy: AUREDNIK CS spol. s.r.o., BENJAMIN, s.r.o.
a MAKRA toys s.r.o.

Kli ¢ovi konkurenti:

AUREDNIK CS spol. s.r.o.

AUREDNIK CS spol. s r.0. byla zaloZena éervnu 1991 jako samostatri@ska
spole&nost, ktera vSak vychazi a navazuje na praci aeriasii gmecké firmy
AUREDNIK GmbH. K zaloZeni firmy vedla snaha posksdb a zajiSovat Skolam

a Skolkam vCR obdobny servis, jaky bylény v zemich zapadni Evropy a jaky
poskytuje AUREDNIK GmbH v Mmecku. Tuto sluzbu a servis poskytovala doposud
spolenost pro zéakazniky CR a od letodniho Skolniho roku spatest rozdiuje
pusobnost i na Slovensko.

Zamegiuje se také na vyukové a didaktické gmky pro postizené di, které byly

na naSem trhu v dobach minulych nedostupné.

Predmét podnikani:
= vyroba hr&ek, webnich pomicek a vybaveni pro matké Skoly
= koup zboZzi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodeégtné zprostedkovani

BENJAMIN, s.r.o.

Tato spolénost je na trhu od roku 2006. Poslanim firmy jeojyyoradenstvi a prodej
v oblasti didaktickych poitek, hr&ek, vybaveni dotid a zahrad pro vSechny druhy
preddkolnich z#zeni na uzemCR a vychodni Evropy. Cilem spél®sti je ginést
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nacesky a vychodoevropsky trh novou kvalitni Urbyeodpory didaktické vyuky di.

Z&kaznikem spotmosti jsou pevazre mateské skoly.

Predmét podnikani:
= koupt zboZzi 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

MAKRA toys s.r.o.
Spole&nost pisobi na trhu od roku 1995. Zabyva se prodejenteralo matéskych
Skol. Vyrabi pevazré détské kuchyiky, které dodava do matkych Skol.

Predmét podnikani:
= velkoobchod
» gspecializovany maloobchod a maloobchod se smiSenddim
» truhl&stvi

= provadnijednoduchych a drobnych staveb, jejichémna odstraovani

Tabulka 9: Srovnani konkurence

Aurednik CS Benjamin Makra Toys
Rok zaloZeni 1991 2006 1995
Sirka sortimentu | velka Mala mala
Termin dodani 3 - 4 tydny 4 - 6 tydr 3 -5 tydm
Kvalita stredni Vysoka stredni
poprodejnich
sluzeb
cena stredni Stredni vysoka

Zdroj: vlastni prace

3. Vyjednavajici sila dodavatei
Druzstvo s dodavateli nema v sasné dob problémy a ani je v budoucnu

negredpoklada. Spotmost spolupracuje v ramci své podnikatelgkgnosti s mnoha
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dodavateli. Mezi hlavniho dodavatele fpdirma JAF HOLZ spol. s r.o, ktera dodava
deskové materialy. DalSim ktivym dodavatelem je firma IMPLUS Slovensko
ktera dodava masivni material. Kovani druzstvu gla&irmy BLOMM a HETICH.
DalSim dilezitym dodavatelem jsou firmy CROMA LACK a TEBASteti dodavaji
laky. PloSny material dodava firma FOX interier.

Dodavatelé, se kterymi spdoleost spolupracuje, dodava material v objednacich

terminech 4 — 5 dni.

V tomto odvtvi je spousta dodavaftel proto ma druzstvo mnoho dodavatelskych

moznosti a nebrani se moznostem obchodovani sijuydavateli.

4. Vyjednavajici sila odlEratela

Hlavnim cilem spoknosti je byt nejlepSi v oboru. To znameni&devsSim vyradt
kvalitni a bezpéné vyrobky, poskytovat kvalitni sluzby a dodrzow@tminy dodani.
Poteby a pani zdkaznik se n&ni velice rychle, proto spalaost TVAR, vyrobni
druzstvo Klatovy je fipravena rychle reagovat na pelty a pani zakaznik
Spol&nost roz&iuje sortiment vyratného zbozi. Nakupovani je mozné pomoci
katalogu, ktery spotmost vydava 1x za rok. Katalog je také k nahlédnuti
na internetovych strankach sp@esti. Objednavky jsouiflimany pouze v pisemné
form¢ (poStou, faxem, e-mailem). Standardni dodagiallje 4 — 8 tydfh po obdrzeni

objednavky.

K nejvétSim odirateiim pati mateiské Skoly coz je kolem 6000 matekych Skol

v Ceské republice.
Za zminku stoji i dalSi odbatelé, jako naipklad spol€nost Schola nova Comenium

s.r.0., Chamber s.r.o., MULTIP MORAVIA s.r.0., EORLASH spol. s r.0., Skaiky,
s.r.o., TERA SPORT a spdlaost NORMAX.
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Druzstvo ma odératele i v zahradi. Mezi nejvyznam§Si zakazniky pdt: CONEN,
HAGELAND, BAERT, ILKA, DICA, OBJECTA a M. CATS. V ahranéi navazuji
sveé obchodni styky prdasidnictvim obchodnich partrier

5. Substituty

V nabytk&ském od¥tvi Ize najit substituty. Za substii produkty by se mohl brat
nabytek z jinych materia) nagiklad z kovu nebo plastu. V poslednich letech gdest
vice moderni nabytek z kovu, proto by se kovovy yteb mohl stat nahrazkou.
V Ceské republice kovovy néabytek prodavéa firma Enpkdagra zastupujemeigdni
evropské vyrobce — britskou firmu BISLEYé¢meckou C+P &eské firmy KOVONA,
KOVOS, ALFA3 a POLAK. (Firma Enprag prodava zidle sioly pro dti.
S porovnanim sig@wnym nabytkem jsou ceny srovnatelné. Cena Zidle ade/uje
od 800 K do 1500 K. Skolni lavice stoji kolem 15008

DalSi moznym substitutem by se mohl stat nabytgiagtu. Pednosti plastového
nabytku oproti é&evenému jsou fedevSim ptizovaci cel, v nizké hmotnosti, snadné
manipulovatelnosti, snadné omyvatelnosti a v Sirnkéidce barev. V s¢asné dob
existuje mnoho vyrohig ktefi vyrabi plastové Zidtky a stoly. (Ftsk& plastova Zidtka
stoji v piméru 150 K¢ a cétsky stil do 300 K).

Hodnoceni faktori podle analyzy konkurenceschopnosti

Pro vyhodnoceni jednotlivych fakiorv Porteroé modelu jsem pouzila Tabulku 10,
kterd se tyka faktdr mira fistu odwtvi, bariéry vstupu do odwi, rivalita mezi
konkurenty, dostupnost substiiut zavislost na vstupech, vyjednavaci pozice
odkeratel, technologicka natmost, mira inovaci a Uroiemanazei. Pro hodnoceni

jednotlivych faktofi jsem pouzila stupnici 1 — 5.
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Tabulka 10: Hodnoceni faktoni podle analyzy konkurenceschopnosti

Faktor Hodnoceni
(1-5)
112 |3 4 |5
Mira r dstu odwétvi Nizka X Vysoka
Rivalita mezi konkurenty Extrémre vysoka X Témei zadna
Bariéry vstupu do odwtvi | Zadné X Vstup je
nemozny

Dostupnost substituti Mnoho X Zadné
Zavislost na vstupech Vysoké X Ténst zadna
Vyjednavaci pozice Diktuji podminky X Podizuji se
odbératelt
Technologicka naranost Vysoka X Nizka
Mira inovaci Casta X Témst zadna
Uroveih manazefi Vysoce X Malo

kvalifikovani kvalifikovani

Zpracovano podle: Hron, Ticha, Dohnal, 1998

Pramér 2,67

Vyhodnoceni:

Z vypceta praimérného hodnoceni (2,67) vychazejiciho z Gkovaktoni jsem zjistila,
Ze odwtvi vyroby nabytku pro matské Skoly je stabilni, konkuréni tlak neni
az tak silny.

Mira rastu odwtvi vyjadtuje, jak se jednotlivé odwi rozviji a jak je perspektivni.
U tohoto od¥tvi ji muZzeme povaZzovat za spiSe nizkou, protoZzeétwdwnabytku
se nerozviji fliS rychle. Na bariéry vstupu do a&tvi ma gedevSim vliv finagni
naranost zdizeni provozovny, legislativa, nutnost feiinych povoleni, know-how
a technologickd natmost. U vyroby nabytku pro maské Skoly jsou bariéry vstupu
do odwtvi sttedni. Rivalita mezi konkurenty v oélvi je dana velikosti odivi, silou
podniku a dostupnosti informaci. Rivalitu mezi korénty u druzstva TVAR Klatovy
muzeme povazovat za {mérnou. Dostupnost substitut zahrnuje schopnost
nahraditelnosti daného vyrobku. U vyroby nébytku destupnost substitiut vyssi,
vzhledem ktomu, Ze substitutemube byt nabytek zjiného materidlu. Zavislost
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na vstupech je danaquevsSim slozitosti vstupu do advi. Ta gedstavuje najklad:
know-how, udleni opraveni k podnikani. Zavislost na vstupech je u tohotvctvi
stredni. Vyjednavaci pozice oéllateli je dana moznosti volby jiného vyrobce
zakaznikem. Z tohohle pohledu je vyjednavaci pogi@sni. Technologickad natnost
piedstavuje vybaveni provozoven strojnin¥izenim, sklady, vozovy park, zvlastni
vybaveni a vyskoleni pracovriikVyroba nabytku vyZaduje vybaveni dilen specialnim
zarizenimi, které je nutno ob#fovat a pizpisobovat pozadavikn trhu. Vzhledem

k tomu je technologicka namost u spolénosti TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy
pramérnd. Mirou inovaci se rozumi modernizace strojrdligzeni. U této spotmosti

je mira inovaci sedni.

5.2.2 Firma
5.2.2.1 Zanéstnanci

Organiz&ni struktura druzstva - viziffoha 2
Zanxteni spolénosti na vyrobu nabytku vyZaduje odbornou kvalifika
Na manaZerské pozice je pozadovano vysokoskolskéélad devaského,
ekonomického nebo technického zsemi. Spolénost ma zakazniky v zahréni
proto pozaduje vybornou znalost anglického @&neckého jazyka. Na technicke
a administrativni pozice je pozadovandedbSkolské nebo vysokoSkolské wiZehi.
Vyhodou je devaského zaréeni. Pracovnici ve vyr@musi byt vydeni v oboru
truhl&stvi. Musi mit paebnou kvalifikaci k obsluhovani CNC stiioj Spol€nost
svym zandstnaném poskytuje zagstnanecké vyhody:

» piispivek na dopravu do zafstnani

= piispivek na stravovani

» dachodové pojigni

» tyden placeného volna

= yvzd&lavani

Spol&nost TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy zastnava v sotasné dob 101

zanestnand. Struktura zarstnand - viz Tabulka 11 na nasledujici stéan
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Tabulkall: Pramérny pocet zaméstnanai, mzdové naklady (v tis. K)

Struktura zaméstnanai | Pramérny evidenéni pocet | Mzdové naklady | Naklady na Sz
THP 27 6 859 2 395

Z tohoRP 6 2097 728

Délnici 67 10 741 3731

PaOP 7 866 297

Celkem 101 18 466 6 423

Zdroj: Interni magfirmy

5.2.2.2Technologie
TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy ma k dispozici ucetai technologii pdebnou
k vyrobé nabytku.

Zavod Klatovy, kde v saiasné dob pievazuje vyroba zifrodnich materidl (buk)
pied d¥ma lety investoval do zakoupeni nové susarenskéntdogie od firmy Katres,
ktera je vybavena nejmode€jgim programovym vybavenim pr&izeni vysousSeni
feziva. Toto suSarenské vybaveni umgé firm¢ vyrazné zrychleni procesu suSeni
a tim i zproduktivini vyroby. Vzhledem k stéle rostoucim poZadamkna produktivitu
prace firma v uplynulych i letech investovala nemalé finar prostedky do novych
CNC technologii, kteréipvazi nakupuje od italskych vyrolicDo CNC technologii
investovala v uplynulych &i letech vice jak 10 mil. K KazZdy vyrobni zavod
je tak dnes vybaven jednim novym CNC strojedi {isé CNC, vrtaci a frézovaci
centrum od firmy BIESE pod ozé&enim ROOVER 3000).

V minulém roce spolmost pdidila CNC centrum §i osé, které umaiuje vrtani
a frézovani dilé v peéti rovinach. Tato technologie naSla upkath predevsim uizné

tvarovanych dilé a jejich ndsledném opracovani. V &asné dob spole&nost zvaZuje
nakup CNC kopirovaciho centra od firmy IDEA, ktdng melo zefektivnit gredevsim

vyrobu polotovai.

DalSi nemalé finaini prostedky byly v uplynulych letech&novéany do ptizeni CNC
formétovacich pil pro oba zavody od firmy GABIANYog ozngenim GALAXY 85.
Tato technologie umoznila firknzejména efektivni formatovani dildbez nutnosti

piedrezu materialu.
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DalSi prostedky byly wnovany do novych technologii odsavani s vyuZitikuperace

tepla a vyuZziti tevniho odpadu k vyté&pi vyrobnich hal.

Kromé¢ téchto novych investic firma disponujesamymi stroji potebnymi k vyroks
nabytku jako jsou: kalibeai brusky od italské firmy VYET admecké firmy ERNST,
olepova&ky hran od firmy OTT a HOMAG a dalSi trulitké stroje jako jsou: pily,
brusky, kolikovéky atd.

Vzhledem k stale rostoucimu tlaku na ceny vyfolk stale pokréujicimu tlaku
na mzdové naklady zamstnand je jedinou cestou jak udrzet konkuéeh vyhodu
neustalé investovani pr&ddo CNC technologii, které umiadji vyrazné zvySeni objemu
zpracovanych zakazek a oteviraji férrdalSi moZznosti vyvoje novych vyrobkkteré

by bez pouziti CNC technologie nebylo mozné veatéich podminkach vyréh

Jiz uskuténéné nakupy strojniho vybaveni a planované nakupySictal CNC
technologii ukazuji jednoztaé na trendy ve vyvoji vyroby nabytku ve &,
kdy maximalni draz je kladen prév na vyuziti CNC strdj, které pracuji velmi
efektivne a pgresrt a umo#uji dat nabytku obe@é novy design, novou furkost

a to vSe zaifjatelné ceny.

5.2.2.3 Vybrané aspekty ekonomické analyzy

Nyni se zarmdtim na ekonomicky vyvoj spateosti mezi roky 2007 az 2009. Jako
sledované ukazatele jsem vybrala naklady, vynozsiglka NejvysSsi naklady spaleost
vykazovala v roce 2009, Zidodu pdizeni nové techniky. V roce 2009 se u spobesti
projevila hospodd&ka krize. Spoknosti ztratila ®které vyznamné zakazniky,
coz se vyraz&iprojevila na zisku. Tabulkal?2 a obrazek 25 zoljfaaonomicky vyvoj

spole&nosti.

Tabulkal2: Naklady, vynosy, zisk v letech 2007 - B9 (v tis. K&)

2007 2008 2009
Naklady 89824 90 000 77 479
\/ynosy 94657 101311 81333
Zisk pied zdargnim 4833 11 311 3854

Zdroj: Vlastni prace
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Obrézek 25: Vyvoj nakladi, vynosi a zisku v letech 2007 - 2009

120000

100000

80000 -

60000 - = Naklady
m\/ynos
40000 - ynosy
Zisk
20000 -
O -1 T T

Rok 2007 Rok 2008 Rok 2009

Zdroj: Vlastni prace

5.2.2.4 Vybrané aspekty finatini analyzy
Pro (Eely mé diplomové prace se z&ifim pouze na ty ukazatele, které si myslim,
Ze jsou pro spolmost rozhodujici. Analyzu provedu za roky 2007, @02009.
Pottebné informace jsererpala z internich materiéspole&nosti, a to z:

* Rozvahy

» Vykazu ziski a ztrat

Ukazatele rentability (vynosnosti)

Nazyvaji se také ukazatele profitability nebo ukeleavynosnosti kapitalu. Ukazuiji, jak
je podnik schopen tvi zisk z investovaného kapitalu. Je to gomisk a gisluSnym
vloZzenym kapital. Peebné Udaje jsou zobrazeny v tabulce 13 na nasiedstjiar.
Jednotlivé rentability zobrazuje tabulka 14 a obkd26. Zfisob vypd@tu viz Filoha 3
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Tabulka 13: Hodnoty pro vypotet ukazateli rentability (v tis. K €)

Rok 2007 | 2008 | 2009
Celkova aktiva 51 333| 60 865| 60 340
EBIT 4833 | 11 311| 3854
Vlastni kapital 33 044| 40 146| 41 318
Dlouhodoby Cizi kapital 2 243 | 2 737 | 7 887

Zdroj: vlastnége

1. Rentabilita celkového vioZzeného kapitalu - ROA (EBT/celkova aktiva)
Rentabilita celkovych aktiv je jednim z néjezit¢jSich ukazatdi, kterymi se niii
aktivita firem. Tento ukazatel udava, kolik korukipada na jednu korunu celkového
vloZeného kapitalu. V tomtoripact pripadlo v roce 2007 na jednu korunu kapitalu 0,9
haléu, zatimco v roce 2008 to jiz bylo 1,8 h@eTo znamend, Ze spéimst zvysSila
sve relativni zisky. V roce 2009 hodnotabklesla na 6,4 %, coZ znamena, Ze relativni
zisky spolénosti klesly - viz tabulka 14 a obrazek 26.

Rok 2007 = 4 833/51 333=0,094
Rok 2008 = 11311/60865=0,185

Rok 2009 = 3854/60 340=0,064

2. Rentabilita dlouhodobé investovaného kapitalu - ROCE
Rentabilita kapitalu, ktery fpdstavuje powr mezi ziskem fed zdagnim (EBIT)
a vlastnim a dlouhodobym cizim kapitalem.
Rok 2007=4 833/33044+2243=4833/35287=0,137
Rok 2008=11311/40146+2737=11311/42883=0,264
Rok 2009=3854/41318+7887=3854/49205=0,078

Hodnota tohoto ukazatele v jednotlivych letech $&liViz tabulka a graf. V roce 2009

hodnota klesla na 7,8 %. Tento vyvoj je #&ipén ristem dlouhodobého ciziho
kapitalu.
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Tabulka 14: Ukazatele rentability v letech 2007 - 2009 ( v %)

6,4
13,7 26,4 7,€

Zdroj: Vlastni prace

Obrazek 26 Ukazatele rentability v letech 2007 - 2009 (v %)

ukazatele rentability

Rok 2007 Rok 2008 Rok 2009
| =@=ROA =@=ROCE |

Zdroj: Vlastni prace

Analyza aktivity

M¢éfti schopnost podniku vyuzZivat vlioZzené predky, jak je podnik schopen hospéitl:
se svymi aktivy. Pdebné udaje jsou zobrazen)tabulce 15 Jednotlivé hodnot
ukazatel aktivity poté zobrazuje tabulll6 a obrazek 2Zpasob vypd@tu viz Filoha &

Tabulka 15 Hodnoty pro vypocet ukazateh aktivity (v tis. K €)

98 977 80 496
13 466 19 663 19 429
7201 8413 2743

Zdroj:vlastni prac
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1. Rychlost obratu zasob = trzby/zasoby
Rok 2007 = 7 obrétrok
Rok 2008 = 5 obrafrok
Rok 2009 = 4 obrafrok

Vysledkem vypétu je ¢islo, které znamena pet obratek, tedkolikrat se preméni
zasobyv ostatni formy o&Zného majetku az po prodej zbozZi atoy nakup zasob.
Cim vy3si hodnoty dosahuje tento ukazatel, tim §r&&sob leZi na skldchevyuzito.
Druzstvu TVAR Klatovy se zasobyigmenily za rok 2009 4 krat, coz je horSi
nez v gedchozich letech. Znamena to, Ze spudst ma na sklad vice zésob

nez v gedchozich letech.

2. Doba obratu zasob = 365/rychlost obratu zasob
Rok 2007 = 52 dni
Rok 2008 = 73 dni
Rok 2009 =91 dni

Tento ukazatel ifimo souvisi s fedchozim a vyjadije dobu, za kterou zasoby projdou
jednotlivymi fdzemi kolobhu az po peménu v trzby. Podnik dosahne lepSich vyskedk
pokud dobu obratu zkrati, tim jsou penize krat§iudedzany v zasobach. Z vysledku je
ziejme, Ze spotmost TVAR si v roce 2009 pohorSila. Doba obratugstala na 73 dni,
coZ je 0 18 da vice neZ v fedchozim roce. iinou je zpomaleni rychlosti obratu
zasob.

3. Rychlost obratu pohledavek = trzby/pohledavky

Rok 2007 = 13
Rok 2008 = 12
Rok 2009 = 29

Ukazuje, jak rychle podnik inkasuje penize od dikénJeho hodnota vzrostla z 12tdn

v roce 2008 na 29 drv roce 2009. Tento trend je pozitivni.
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4. Doba obratu pohledavek = 365/rychlost obratu pohledéivek
Rok 2007 = 28 dni
Rok 2008 = 30 dni
Rok 2009 = 13 dni

Doba obratu pohledavekopst souvisi s pedchozim ukazatelem a ukazuje dobu, nez
podnik dostane platby od dluziikSnahou kazdého podniku je zkracovani doby obratu
pohledavek. Lze afh pozorovat zrychleni inkasa penz 30 dni v roce 2008 na 13 dni
v roce 20009.

Tabulka 16: Ukazatele obratovosti v letech 2007 09 (ve dnech)

52 73 91
28 30 13
Zdroj: vlastni prace

Obrazek 27: Ukazatele obratovosti v letech 2007 029

Ukazatele - doby obratu

100
80
60
40
20

Rok 2007 Rok 2008 Rok 2009

~&-—z4asoby =#—pohledavky

Zdroj: Vlastni prace

Analyza likvidity

Tyto ukazatele zobrazuji informace o p@math mezi zavazky a pohotovostnim
kapitalem. Vyjaduji schopnost podniku plnit své zavazky.i#ebhé udaje v tis. Kjsou
zobrazeny v nasledujici tabulce 17, v§temé ukazatele jsou v tabulce 18 a obrazku 28.

Zpasob vypdatu - viz Filoha 3.
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Tabulka 17: Hodnoty pro vypotet ukazateli likvidity (v tis. K ¢€)

Rok 2007 2008 2009
Zasobhy 13 466 19 663 19 429
Obézna aktiva 30 459 33 495 32 059
Kratkodobé zavazky 6 691 8 057 7 751

Zdroj: vlastni prace

Tento ukazatel & schopnost podniku uhradit ssplatné zavazky.

1. Bézna likvidita = obézna aktiva /kratkodobé zavazky

Rok 2007 = 4,5

Rok 2008 = 4,16

Rok 2009 = 4,14
Udava, jak je podnik schopen kryt své zavazky watkhnsformovanych na penize.
Pokud je tento ukazatektgi nez 1, ma podnikekteré prostedky nevyuzité. V tomto

piipadt je hodnota ukazatele v roce 2007 4,5 a poté postkipsa az na hodnotu 4,14
v roce 20009.

2. Pohotova likvidita = obézna aktiva-zasoby/kratkodobé zavazky
Rok 2007 = 2,54
Rok 2008 = 1,71
Rok 2009 = 1,63

Oproti pedchozimu ukazateli nebere tento ukazatel Uhradazk& pomoci zasob.
Pro zachovani likvidity spotmosti by nemila hodnota ukazatele klesnout pod 1.

Spole&nost TVAR nem& problémy splacet své zavazky.

Tabulka 18: Ukazatele likvidity v letech 2007 - 20@ (v tis. K¢)

Rok 2007 2008 2009
Bézna likvidita 45 4,16 4,14
Pohotova likvidita 2,54 1,71 1,63

Zdroj: Vlastni prace
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Obrazek 28: Ukazatele likvidity v letech 2007 - 20®

> .

4 @. K J

3

2 _A.__.

1

0 . . .
Rok 2007 Rok 2008 Rok 2009

+—Bg&zna likvidita
== Pohotova likvidita

Zdroj: Vlastni prace

5.2.2.5 Marketingovy mix

Vyrobek

Vyrobni politika je vZzdy na prvnim mistneba se i ni rozhoduje o tom, které
vyrobky maiji byt vyrabny a prodavany, ale jde zde také o to, jaké viasimousi mit
dany produkt. Btom je dilezité si uedomit, Ze k vyrobku nep#t jen jeho
technologické parametry, ale také design, obakkaamage vyrobce, zaruky a sluzby,
které vyrobcesi prodejce k vyrobkm poskytuje a které ovliwji spotebitele i jeho

rozhodnuti, jaky vyrobek si koupi.

Spole&nost TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy se zéiaje predevsim na vyrobu nabytku
pro matéske Skoly. Neé&stava vSak stranou aniiiprealizaci atypickych interiér

dle konkrétniho fani zakaznika.

Souwasnou nabidku vyrolikpopisuje kapitola 4.4 Charakteristika vyrdbk

Cena

DalSi oblasti marketingového mixu je cena a celadnoeéd politika firmy.
| pies nepochybh velky vyznam ostatnich prikmixu Ize stanoveni ceny a praci
S ni povazovat za rozhodujici bod pro efektivnasinikani. Cena jako jedina s@st
mixu vytv&i piijmy podniku, nebt vSechny ostatni polozky mixu v podstat
predstavuji pro firmu naklady. Navic z hledisk@asu pedstavuje nejprujsi
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proménnou. Cenova politika spadlrosti neznamena pouzeceani cenové hladiny,
ale také poskytovani a vyuzivariznych slev a srazek, stanoveni platebnich podminek

a Ihat, ale také sem spadajiipadné Ugrové podminky.

Vzhledem ktomu, Ze spaleost TVAR vyrabi @zné typy produkt, Ize cenové

mechanizmy rozit na 2 systémy.

1. Kalkulace ceny pro sériové vyrobky
Cena dle této metody je stanovena na zé&kf@tnych a nefimych néklad.
Metoda vychazi ztoho, Ze ceny musi odrazet kumhionost odérateli
s ohledem na konkurenty. Ceny jsou pravidebktualizovany. Pro ifpad

vyznamnych zakazek je mozné ceny regulovat snizefimych naklad

2. Kalkulace ceny pro atypické vyrobky
Cena dle této metody vychazi z individualniho &ouptimych a nefimych
nakladi zahrnujici nepravidelnost oéth a na stratidruhé za stale konkuremi
nabidky ceny. Ziskovd marze je vysSi nez u metodikalkulace 1,
kde se pohybuje zhruba na pokaiihodnog.

Firma vyuziva vlastni pgtacové provazany kalkukni program obsahujici
veSkera vstupni nakladova data otimych naklad az po rezijni, vetns

porovnavacich koeficiefits trzni cenou.

Distribuce

Distribuce jako sotast marketingového mixu znamend ugristzbozi na trhu. Jde
o soubor operaci, jejich praéstinictvim se vyrobek dostava postéipad vyrobce
az po konéného spakbitele a st konkrétni vyznam nachazi distriini politika
piedevsim v distribtnich cestach. Tato distriboi cesta mze byt bd’ pFima,
to znamena od vyrobce rovnou ke gpbiteli, nebonepiima, kde se mezi vyrobcem
a zakaznikem objevuji dalSi m&ainky, kterymi niize byt velkoobchod, maloobchod

a zprostedkovatel (tzv. agent).
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Spole&nost TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy vyuZiva obaispby distribuce:
1. Prima distribuce

Firma pomoci direkt mailingu rozesila katalogy do090 mateskych Skolek.

2. Neprima distribuce
a. Autorizovany prodejct dostavaji veSkerou podportimpo od vyrobce
(TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy) formou original @spektovych
materiah a vzorki. Tito autorizovany prodejci jsou uvedeny
na webovych strankach spotesti. Prodavaji pod zokou TVAR
a zaceny spotmosti TVAR. Tito autorizovany prodejci prodavaji

na swj Zivnostensky list a dostavaji 15 % z obchodniZear

b. Obchodni firmy - nedostavaji Zadnou podporu prodeje, nejsou
ani prezentovany na webovych strankach gpasti TVAR Od
spole&nosti dostavaji velkoobchodni cenu a spotst TVAR je

nelimituje za jakou cenu bydty vyrobky prodavat

Vyrobky spolé€nosti TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy jsou obvyklehaovovany
na zaklad objednavky. Z toho vyplyva, Ze spdiest své vyrobky neskladuje. Dodaci
Ihata vyrobki je do 4 - 5 tydd.

Fyzick& greprava vyrobi v tuzemsku je realizovana smluvniniepravci, nap firma
AUTOSPEKTRUM.

Pro gepravu do zahradii vyuziva spolénost firmy LORENC a AUTODOPRAVA
HOMOLKA.

Propagace

Poslednim ,,P*“ v rdmci marketingového mixu je pgaze, kterou podnik pouziva

k informovani, peswdcovani nebo ovlisiovani stavajicich nebo potencionalnich
zakaznik. Marketingovou komunikaci fizeme charakterizovat jako souhrnny program
firmy, které tvdi jednotlivé slozky propagaiho mixu nebo jejich kombinace. Hat

sem reklama, podpora prodeje, direct marketingpmisprodej a public relations.
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Reklama je nej&inngjsSim nastrojem budovani pgdomi o existenci podniku, vyrobku
¢i sluzby. Jejim ukolem je tedyigdevSim zakaznika informovat arepwdiit
ho k nakupu vyrobku. Nejpodstajgim ukolem je fitom volba vhodného média.
Z pohledu spoknosti TVAR, ktera vyrabi nabytekigvaz@ pro matéské Skoly
je pochopitelné, Zze by bylo zcela neefektivni ingeat nemalé finami prostedky
do masovych médii jako je televize nebo radio. &mmist TVAR, vyrobni druzstvo
Klatovy se zamduje predevSim na reklamu zadavanou v odbornyeasopisech
uréenych gimo pro firmy pisobicich v daném oboru &ip. pro odbornou \ejnost.
Reklamu spolénosti mize najit nafiklad vcasopisech Hikky a hry, Sét hratek,
Informatorium, Skolou$ a &itelské listy.

Public relations spaiiva ve snaze o vytweni pozitivniho podédomi o firne a zn&ce

s cilem budovat renomé spatesti. Ve vysSe uvedenyatasopisech spotaost TVAR
nejen zadava reklamu, ale r@¢rdo nich pispiva formou odbornyctianki. Do public
relations Ize také #adit cetné sponzorské dary, které sgolest poskytuje v omezené
mite. Obvykle poskytuje sponzorské dary ve férayrobku. Spolénost kazdy rok
podporuje akci Matinka, kde vystupuji s kratkym kulturnim programenaté@ské
Skoly.

Aby spole&nost TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy udrzela krokiwsojem trhu, snazi
se podporovat prodej ¢asti na veletrzich a vystavach jakCeské republice,
tak v zahrariii. Spol€nost se kazdotm¢ Gcastni veletrhu SPIELENWARENMESSE
v Norimberku. Jedna se o&ovy veletrh hréek, kterého sedastni vSichni, kdo maji

cofici na trhu s hrgkami. VSechny firmy pedstavi nové kolekce pro dany rok.

V Ceské republice se spotost TVAR @&astni vystavy MOBITEX v Bréa a FOR
KIDS v Praze.

DalSi dilezitou slozkou propagaiho (komunikaniho) mixu je osobni prode;j.

Spolenosti TVAR, vyrobni druZzstvo Klatovy udrZzuje kontakt se zak&em pomoci
obchodnich zastupckde je nejetsi Usgsnost v ziskavani novych zakazinik
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Posledni sloZkou propagi@ho mixu je tzv.direct marketing, Spol&nost TVAR,
vyrobni druzstvo Klatovy pomoci direct mailu rozégpodle databaze nové katalogy

a dvakrat do roka rozesilaa letaky.
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6 SWOT analyza

Na za¢r provedu SWOT analyzu, vramci které vyjdu z pdkfaanalyzy
mikroprostedi a zkonkretizuji silné a slabé stranky spotesti a dale
pak z makroprogedi podniku, ktera nam dava zaklad pro identifikatilezitosti
a hrozeb na trhu. Nyni provedu SWOT analyzu gjpalsti TVAR, vyrobni druzstvo

Klatovy po jednotlivych slozkach.

6.1 Analyza silnych a slabych stranek

-3 = vyraznd slaba stranka, vyznanamrozZujici dosaZeni dlouhodobychicpol&nosti

0 = neovliviujici postaveni spoleosti

+3 = vyrazna silnd strdnka podporujici dosazeni sppol&nosti, popipad vytvéejici
konkurergni vyhodu

Tabulka 19: Analyza silnych a slabych stranek spot@osti

Faktor Véha faktoru | Posouzeni stavu Hodnota
(vykonnost) faktoru
3|-2|-1|{0|1]2 |3

Organizace

Personélni obsazenost 0,21 X -0,21

Kvalita vedeni spolmosti | 0,08 X 0

Vztah pracovnik k podniku| 0,11 X 0,11

Informovanost pracovnik | 0,05 X 0,1

Komunikani dovednosti | 0,16 X 0

Spoluprace mezi Gtvary 0,13 X -0,26

Kvalifikovanost pracovnik | 0,26 X 0,26

x=1 =0

Propagace

Image spolénosti 0,33 X 0,66

Tradice a zkuSenost 0,15 X 10,45

Efektivnost reklamy 0,18 X 0,18

Trzni podil 0,23 X 0,23

Sila zn&ky 0,11 X -0,11

x=1 2>=1,41

Produkt

Kvalita produktu 0,25 X 0,5

Kvalita poprodejnich sluzel 0,09 X 0

Sitka sortimentu 0,32 X 0,64

Cena vyrobk 0,22 X -0,22

Vyrobni technologie 0,12 X 0,24

x=1 ¥=1,16

Finance

Efektivita prodeje 0,39 X -0,39
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CASH FLOW 0,27 X 0

Finartni stabilita 0,22 X 0,44

Dostupnost kapitalu 0,12 X 0,24
r=1 ¥=0,29

Zdroj: Vlastni prace

Obrazek 29: Matice zavaznosti/vykonnosti

vykonnost
nizka vysoka
* Vztah pracovnii
» Personalni k podniku
obsazenost » Kvalifikovanost
S * Spoluprace pracovniki
g’} ‘9’; mezi utvary * Image spolénosti
g & « Efektivita e Trzni podil
3 prodeje » Kuvalita produkfi
@ « Cena vyrobk  Sitka sortimentu
* Finartni stabilita
* Informovanost
pracovniki
* Tradice zkuSenost
5 « Efektivnost
N » Sila zn&ky reklamy
= « Vyrobni
technologie
* Dostupnost
kapitalu
Zdroj: Kozel, 2006
Silné stranky podniku Slabé stranky podniku
vztah pracovnik k podniku personalni obsazenost
informovanost v podniku spoluprace mezi Utvary
kvalifikovanost pracovnik cena vyrobk
image spolénosti efektivita prodeje
tradice a zkuSenost sila znagky
trzni podil

kvalita produktu
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Silné stranky podniku
Sitka sortimentu
vyrobni technologie
finan¢ni stabilita
dostupnost kapitalu
efektivita reklamy

6.2 Analyza prilezitosti a ohrozeni

Prilezitost

Rozsteni odbytu na dalSi evropskeé trhy

Rozsteni odbytovych moznosti ve velkychestech

Distribuce rozebiratelného nabytku
Nabidka do seniorskych ddm

Tabulka 20: Analyza vyznamnosti a dlouhodobosti fisobeni Filezitosti

Vyznam Doba trvani
PrileZitost velky | stfedni [maly | 010 |011)012| 013|014
RozSteni odbytu na dal§ X X X X X
evropské trhy
Rozsfeni odbytovych X X X
moznosti ve velkych
meéstech
Distribuce rozebiratelnéhg X X X X
nabytku
Nabidka do seniorskyc| X X X X X X
domi
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Obrazek 30: Matice prileZitosti

pravdépodobnost Uusgchu

nizka vysoka
* Rozsfeni odbytu na
T s dalSi evropskeé trhy
= 8 * Nabidka do seniorskych
Ne ™ domi
o
124
.| - Distribuce * Rozsfeni odbytovyeh
N . . . moznosti ve velkych
) rozebiratelného nabytkd y
mestech
Zdroj: Kozel, 2006
Ohrozeni
Substituty

Koncentrace konkurence
Vyvoj devizovych kura
Nizka kougschopnost obyvatelstva

Klesajici porodnost

Tabulka 21: Analyza vyznamnosti a dlouhodobosti fisobeni ohroZeni

Vyznam Doba trvani
Prilezitost velky | stfedni |maly | 010 (01 |01 |01 |01
1 |12 (3 |4
Substituty X X X | X [X
Koncentrace konkurenc X X X | X
Nizk& kougschopnost | X X X
obyvatelstva
Vyvoj devizovych kurg | X X X
Klesajici porodnost X X X [X

Zdroj: Kozel, 2006
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Obrazek 31: Matice ohrozeni

Z

BY0SAA

souzene

oyzZIu

pravdépodobnost vyskytu

nizka

vysoka

» Klesajici porodnost

* Nizka kougschopnos
obyvatelstva
* Vyvoj devizovych kura

—t

« Koncentrace konkureit

e Substituty

Zdroj: Kaelz2006

Tabulka 22: Matice SWOT analyzy spolénosti TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy

Silné stranky

Slabé stranky

image spolénosti

vztah pracovnik k podniku
kvalifikovanost pracovnilk
efektivnost reklamy

trzni podil

kvalita produki

Sitka sortimentu
informovanost pracovnik
tradice a zkuSenost
vyrobni technologie

personalni obsazenost
spoluprace mezi utvary
cena vyrobku

sila znagky

komunika&ni dovednosti
kvalita vedeni spolaosti
kvalita poprodejnich sluzel

A4

Prilezitosti

Ohrozeni

rozSieni odbytu na dalSi evropskeé trhy
rozSieni odbytovych moZznosti ve velky:
mestech

nabidka do seniorskych ddm

distribuce rozebiratelného nabytku

nizka kougschopnost
obyvatelstva

vyvoj devizovych kurga
substituty
klesajici porodnost

koncentrace konkureint
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7 Zjisténi prilezitosti a hrozeb na trhu

Ze SWOT analyzy vyplyvajiiilezitosti a hrozby.

NejvetSi pilezitosti pro spoknosti TVAR, vyrobni druZzstvo Klatovy je rozgi
odbytové moznosti na dal3i evropské trhy @egké republice by se spat®st nela
piedevsim zawfit na velka ndsta, protoze s rozvojemipnyslovych zon odchazi mladi
lidé za pracovniffilezitosti do velkych rst. Proto hlavéve velkych ndstech pibudou
pocty déti a s tim souvisi i vznik novych masi&ych Skolek, kde by spaleost mohla
najit potencionalni zakazniky.

V dusledku klesajici porodnosti a zvySujiciho senmirného ¥ku obyvatelstva dochazi
ke starnuti populac€R. RileZitosti pro spoknost je vyuzit této situace a ro#si
svij sortiment o nabidku nabytku pro seniorské domy.

DalSi pilezitosti pro spoknost je distribuce rozebiratelného nabytku obchodni
partnetim i kon&nym spotebitetiim. Jedna se o tzv. Flat packet systéiedRosti
tohoto systému jsou v Usporachiepravnich naklad ve vyrazné (sge naklad

pi montazi a efektivnim Zisobu skladovani.

NejvétSim ohroZzenim pro spaleost TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy je v nizké
koupEschopnosti obyvatelstva. Domacnosti métraceji za bytové vybaveni arizeni
domacnosti. Naopak vynakladaji vice predki na cestovani, géo zdravi a pojigni.

DalSim ohroZzenim pro spdieost je vyvoj devizovych kutz V posledni dob ¢eska
koruna rekorda vici euru posiluje. Tento fakt ohrozuje spatest, neb6 dw tretiny
produkce jdou na vyvoz a zakaznici nejsou ochdtogptovat narst ceny.

OhroZzenim pro spoteost vyralsjici dieveny nabytek jsou také substituty. N&j$im
ohrozenim tewného nabytku je plastovy nébytek. Existuje mnohorobg,
kteri vyrakeji plastove Zidle a stoly. Cena je oprotednému nabytku vyraznmnizsi.
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Z poslednich zkoumanych udapyplyva, Ze nefetrzity sedmilety st porodnosti
se zastavil. To by mohlo vést k ohroZeni sprodesti TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy,

protoZze spolkénost vyrabi pevazrie nabytek pro matské Skoly.

Spole&nost TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy ohroZuje kontrace konkurerit, kteri
ztratili tradicni odbytiS€. Jedna sefpdevSim o spotmosti, které vyradly kanceldsky
nabytek. Hospoddka krize zaficinila, Ze podniky nemaji dostatek firamich
prostedki na vybavu novych kanceéla proto se feorientovavaji na vyrobu nabytku

pro matéské skoly.
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8 Zaver
Cilem mé diplomové prace bylo zjistitilezitosti a hrozby na trhu vybrané firmy.
Abych stanoveného cile dosahla, nejprve jsem sbimdretické informace z odborné
literatury a poté jsem zanalyzovala vybrany podi#AR, vyrobni druzstvo Klatovy.
Analyzy jsem se snaZila zobrazit tak, abych coépejlvystihla podstatu vzhledem
k rozsahu prace. Pro zpracovani cile prace jsenzilpojedno z mnoha moZznych
¢lereéni tohoto prosedi, a to na mikroprosdi a makroprogtdi. Na zaklad
shroméazdnych informaci z mikroprostdi a makroprogdi jsem provedla SWOT
analyzu. Vysledky z analyzy makroprati jsem vyuZila $ identifikaci prilezitosti

a hrozeb na trhu.

Na zaatku diplomové prace jsem si stanovilaé grracovni hypotézy. Z provedenych
analyz se mi poddo zamitnout pracovni hypotézu, kdéedpokladam, Ze vstup nové
konkurence mize spolénost vazg ohrozit. Firmy do odstvi vstupuji jen velmi #idka
a konkurenci se stavaji az po delSi @skiého fisobeni na trhu. Spadleost TVAR,
vyrobni druzstvo Klatovy ma na trhu velmi dobré taweni, proto ji vstup nové
konkurence nefize vazg ohrozit. Pracovni hypotézu, kdéedpokladam, ze udrzeni
stavajici kvality vyrobk vede ke spokojenosti zakazhjkse mi podaélo prokazat.
Hlavnim cilem spoknosti je byt nejlepSi v oboru. To znameni&devsim vyradt

kvalitni a bezpéné vyrobky, poskytovat kvalitni sluzby a dodrzoteaminy dodani.

Kazdy podnik, ktery chce v dneSni dolprosperovat na trhu, musi znat vlivy
makroprostedi a vlivy mikroprosedi, aby ¥dél, kde se nachazi a kym je. Po studiu
odborné literatury a po provedeni analyz jsem #8ask nazoru, Zze spaiaost TVAR,

vyrobni druZzstvo Klatovy se ve své oblasti tolorientuje a znd své marketingové

prostedi. Spolénost velice pdiveé sleduje trh.

Jsem rada, Ze tato sp&@st nepodaaije vyznam marketingu a Ze své aktivity&nje
predevsim na uspokojeni svych zakaanik
Vérim, Ze se mi cil prace paidla spinit a doufam, Zze mé poznatky budainpsem

pro spolénost a pispeji k jejimu dalSimu usgnému rozvoiji.
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10 Summary

The aim of this diploma thesis was to analyse ntaygportunities of a given company.

| have chosen the company TVAR, cooperative sodidftovy. This company has
been functioning in the market since 1951. Recethidyfirm focuses on kindergarden
furniture production. However it remains in the Idie of atypical interior
implementation, for example, realisation of hotebms interior, boarding houses,
shops, banks, post offices or offices. It haslients in the Czech Republic and abroad
as well. Nowadays the cooperative has two modeamtplin Horazdovice and in
Klatovy.

To reach this aim, | made own evaluation of the nmagnvironment using STEP
analysis, using Porter's model | analysed the ma&reironment, and for the company

assessment financial analysis and marketing mie weed.

| have made a summary of all my findings and cae&@®VOT analysis, in which

| identified strenghts and weaknesses of the compas well as its opportunities and
threats. The biggest opporunity for the company slasvn to be widening its market
area within European market and widening the dffersenior houses and distribution

of demountable furniture.
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Piiloha 1

TECHNICKY A ZKUSEBNI USTAV STAVEBNI PRAHA, s.p.
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CSN 1 0401, CSN EN 1727, ENV 12521, ENV 12520, GSN 91 1001, ENV 1729-1,2
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ze dne D5.dubna 2005 vydaného TZUS Praha s.p. — odétépnym zavodem ZULP Ceské
Budgjovice, ktery se piedava Zadateli. Protokol obsahuje zavéry zjistovani a podminky
platnosti certifikatu.

Certifikat ma 1 prilohu (1 strana), ktera je nedilnou sougasti certifikatu.

Platnost certifikatu do 2008-04-05
Osoba odpovedna za spravnost tohoto certifikatu;

o
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Ceské Budsjovice, 05. dubna 2005 Ing. Bohuslava Foftova

zastupce vedouciho certifikaéniho organu




TECHNICKY A ZKUSEBNI USTAV STAVEBNI PRAHA, s.p.

Technical and Test Institute for Construction Prague

b osoba, & osoba, Certifikaéni orgin, Inspekéni orgin
Accredited Tesiing Laberatory, Authorized Body, Notified Bedy, clrwlnynn Bady. |uﬁlellnn Body

Odstépny zavod ZKUSEBNI USTAV LEHKEHO PRUMYSLU
Branch Office Test Institute of the Light Industries

Cechova 58, 370 65 Caské Buddjovice

Certifikacni organ na vyrobky

vydava

CERTIFIKAT

¢. 100-004703

na vyrobek:
Nabytek pro materské skoly
skrinky, stoly, zidle, stohovatelné IGzko

Zadateli:
TVAR, vyrobni druZzstvo Klatovy
Ic: 00028983
adresa: kpt. Jaroge 94/, 338 01 Klatovy
vyrobee: TVAR, vyrobni druzstvo Klatovy
zakazka: Z100050182

Certifikaéni organ timto certifikatem osvédéuje, Ze:
¢ u vzorku pfedmétného vyrobku zjistila shodu jeho viastnosti s pozadavky
konkretizovanymi

CSN 91 0401, CSN EN 1727, ENV 12521, ENV 12520, ESN 81 1001, ENV 1729-1,2

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

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

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

,‘p“““” Y
o 2vp,

2

&
ot 4 tdig, Yk
-@&“f‘\"a.%

D A
Ceskeé Budajovice, 05. dubna 2005 Ing. Bohuslava Foftova
zastupce vedouciho certifikaéniho organu



Ptiloha 2
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8
ORGANIZACNi STRUKTURA

8. Strukturalni clenéni je znazornéno v grafickém vyjadreni
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Priloha 3
Finan¢ni analyza - zpisob vypditua

1. Analyza rentability
Rentabilita celkového vloZzeného kapitalu - ROA (EBT/celkova aktiva)
Rok 2007 = 4 833/51 333=0,094
Rok 2008 = 11311/60865=0,185
Rok 2009 = 3854/60 340=0,064

Rentabilita dlouhodobé investovaného kapitalu - ROCE
Rok 2007=4 833/33044+2243=4833/35287=0,137

Rok 2008=11311/40146+2737=11311/42883=0,264
Rok 2009=3854/41318+7887=3854/49205=0,078

2. Analyza aktivity

Rychlost obratu zasob - trzby/zasoby
Rok 2007 = 93 553/13 466 = 6,95 =7
Rok 2008 =98 977/19 663 =5,03=5
Rok 2009 = 80 496/19429 =4,14 =4

Doba obratu zasob - 356/rychlost obratu zasob
Rok 2007 = 365/7 = 52
Rok 2008 = 365/5 =73
Rok 2009 = 365/4 =91

Rychlost obratu pohledavek - trzby/pohledavky
Rok 2007 = 93 553/7201 = 12,9 =13
Rok 2008 =98 977/8413 = 11,7 =12
Rok 2009 = 80 496/2743 = 29,3 = 29



Doba obratu pohledavek - 365/rychlost obratu pohledéivek
Rok 2007 = 365/13 = 28

Rok 2008 = 365/12 = 30

Rok 2009= 365/29= 13

3. Analyza likvidity
Bézna likvidita - obéznéa aktiva/kr. zavazky
Rok 2007 = 30 459/6 691 = 4,5
Rok 2008 = 33 495/8 057 = 4,16
Rok 2009 = 32059/7751 = 4,14

Pohotova likvidita - obéZznéa aktiva-zasoby/kr. zavazky
Rok 2007 = 30 459-13 466/6 691 = 253

Rok 2008 = 33 495-19 663/8 057 = 1,76

Rok 2009 = 32059-19429/7751 = 1,63



