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1 UvOoD

Malé a stfedni podnikani piedstavuje vyznamnou soucast kazdé wvyspéelé
ekonomiky a je spoleCensky dulezité predevSim z hlediska zaméstnanosti a
ekonomického vykonu celé spolecnosti. Sektor malého a stiedniho podnikani jako
hybné sila narodni, ale i evropské ekonomiky, zaméstnanosti, socidlniho klimatu a

technologické vyspélosti se stal pro CR dileZitou oblasti zajmu.

Mal¢ a stfedni podniky zajistuji vedle ekonomickych ptinosit i vyznamny
kulturni a socidlni prospéch. Jelikoz se tyto podniky podileji na vytvéareni
konkuren¢niho trzniho prostfedi, mohou tak zabranovat globalizatnim tendencim
velkych, &asto nadnarodnich firem, které se snazi pronikat na mensi lokélni trhy. Uzka
provazanost malych a stiednich podniki s regionem, ve kterém pisobi, predstavuje pro
podnikatele ptinos z hlediska schopnosti oslovit zndmy trh a nabidnout lidem ptesné to,
co chtéji, a to v prostedi, které znaji a divéfuji mu. Tento typ podnikani diky svym
vazbam na blizké okoli pfinds$i nova pracovni mista, vysledky z podnikani vétSinou

zustavaji v daném regionu a tak ptispivaji k jeho dalSimu rozvoji.

Uspéch na jakémkoliv trhu je podminén znalosti konkurence. Pouze pokud
zname silné a slabé stranky svych soupeil, miZzeme GspéSné rozvijet vlastni strategii.
Pokud se rozhodujeme zacit podnikat, je nutné pocitat s konkurenci. Pokud ale nejsme
soutézivy typ, je vhodné tento vstup do podnikani peclivé zvazit. Podnikani je vlastné
trvald soutéz mezi nami a podobnymi podniky, které se uchazeji o stejného cilového
zakaznika. Pfi pldnovani podnikéni je nutné byt predvidavi a pocitat s budoucim
vyvojem trhu. Na cesté¢ za vitézstvim v konkurenénim boji o zdkaznika je nezbytné
nutné seznamit se velmi dobfe s existujici konkurenci, a proto je doporuc¢ovano provést
analyzu konkurence jesté pfed zahajenim podnikani. DokaZeme se tak 1épe orientovat
na trhu a uvédomit si silné a slabé stranky naseho produktu a rovnéz budeme schopni
identifikovat pfileZitosti a hrozby, které konkurence pro nase podnikani znamena.
Podstatné je, aby analyza konkurence byla provadéna systematicky — jen tak je mozné
ze slabych stranek konkurentl ucinit naSi konkurencni vyhodu. Také je nutné
nezapominat, Ze na prvnim misté stoji ptfedevS§im dokonald znalost potfeb naSich

zékaznikli. Spokojenost zdkazniki je tedy jednim z kliCcovych ukazatelti podniki, a to
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predevs§im z nasledujicich divodu: zdkaznici jsou jedinym zdrojem piijmu, zakaznici
pfinaseji obraty, které jsou potiebné pro uspésné fungovani podniku a v neposledni fadé
je to skuteCnost, ze spokojeny zakaznik si od nas koupi znovu a doporuci na$ podnik
potencialnim zakaznikiim. Cim vice se tedy piizpiisobime pianim zakaznikd, tim vice
vyhod v podnikani méme. Prostfednictvim analyzy spokojenosti zakaznikl je mozné

méfit a analyzovat jejich postoje, priority a pfani a porovnat je s nasi trzni strategii.

Jaké muze byt konkuren¢ni vyhoda podnika?

Konkurenéni vyhoda je néco, co podnik nabizi navic oproti konkurenci. Je to tedy
vlastné néco, co nenabizi nikdo jiny, néco, co déld nadS podnik vyjimecnym.
Konkurenéni vyhoda miize rozhodovat o tom, zda konkrétni zdkaznik nakoupi u nas
nebo u né€koho jiného. V soucasné dob& neni viibec jednoduché byt v ur€itém oboru tim
nejlep$im, nebot’ o totéz se snazi vétSina konkurenti. Obvykle to byvaji malic¢kosti, na
zaklad¢ kterych se zakaznici rozhoduji, kde budou nakupovat. VétSina podnikia se snazi
nabizet co nejkvalitnéjsi produkty za co nejvyhodnéjsi ceny. Proto je pomérné obtizné
dosahovat nejlepsich vysledkt natolik, aby se nam podafilo oslovit podstatnou Cast
trzniho segmentu. Nehledé na to, Ze ve vétSin€ oborli nejsou mali a stfedni podnikatelé

schopni pfimo konkurovat velkym organizacim a obchodnim fetézctim.

Cilem bakalafské prace je na zakladé teoretickych poznatki a vlastnich
pracovnich zkuSenosti analyzovat konkurenceschopnost vybraného malého podniku a
dale analyzovat potieby zakazniki tohoto podniku, a to s vyuzitim vlastniho
dotaznikového Setfeni a fizenych rozhovort. Na zdklad€ takto ziskanych informaci

budou ucinény konkrétni navrhy vedouci k ziskani lepsi pozice firmy na trhu.



2 LITERARNi PREHLED

2.1 Charakteristika pojmu

2.1.1 Konkurence

Chépani konkurence se miize liSit podle toho, jak je zkoumadna. Jde napt. o
politicky, sociologicky ¢i historicky pohled. V modernim managementu znamena
vyrovnat se s konkurenci - bud’ ji pfemoci, nebo s ni zit v miru, nebo s ni spolupracovat.
Kazd4 z téchto moznosti ma své vyhody a nevyhody. Konkurence je obvykle chapana
jako soupetfeni dvou ¢i vice podnikll o pozici a Uspéch na trhu. Zdiraznény jsou

predevsim nasledujici zékladni podminky existence trzni konkurence:

» na trhu je soucasné vice prodejcti a kupujicich a nikdo z nich nemtize samostatn¢
ovladnout trh,
» prodejci a kupujici maji k dispozici homogenni a plné€ nahraditelné produkty,

» vstup na trh i vystup z néj je neomezeny (Vodacek a Vodackova 2004).

Zmény v odvétvich a na trhu maji znacné disledky pro firmy - totlni
konkurence, komodizace produkce, eroze ziskovosti a v kone¢ném disledku pokles
vykonnosti podnikani. Totalni konkurence znamena velky pocet firem, homogenni
produkt, pfistup k informacim pro vSechny kupujici a prodavajici. Za téchto podminek
podniky riskuji, Ze budou muset pfijmout cenu, kterou jsou ochotni zaplatit zakaznici.
Firmé& na trhu se zdkazniky konkuruji pfimi konkurenti, kterych je tolik, Ze vznika velky
ptebytek nabidky a svoboda vybéru pro zdkaznika. Firmé konkuruji 1 alternativni
soutézici firmy, které nabizeji splnéni potieb jinym zpiisobem. Podniky soutéZi i na trhu
pracovnich sil, pokud se uchazeji o kvalitni lidské zdroje a na financnich trzich, na

kterych maji zajem o Gvéry a statni podpory (Kosturiak a Chal” 2008).

Mikolas (2005, s. 65) uvadi: Aby konkurent mohl vstoupit do konkurenéniho

vztahu, musi splilovat minimaln¢ nasledujici pfedpoklady:

» musi byt ,.konkuren¢ni”, tedy musi mit konkurenceschopnost,

» musi mit , konkurenc¢ni” zajem, tedy musi chtit vstoupit do konkurence.



Konkurence v globalni sfére

Podle Trunecka (1999, s. 84) je svét vice a vice globalnéjsi, vzdalenosti hraji
stale mensi ulohu, coz vede k nutnosti feSit vSe v globalnim méfitku. Konkurence
pfechazi v posledni dobé v tzv. ,superkonkurenci”. Typickym ptikladem
superkonkurence je primysl informacnich a komunikacénich technologii. Tento termin
neznamend pouze zintenzivnéni konkurence, méni se také jeji kvalita. Konkurenc¢ni
mysleni uz neni zaloZeno na komparativnich vyhodach, ale na vyhodach konkurencnich.
Konkurenéni vyhoda ma vicerozmérnou podobu. Dfive si podniky mohly vybirat, na co
se soustfedit. Mohly byt nejlevnéjsim, nejkvalitnéjSim ¢i nejrychlejsim dodavatelem
vyrobku ¢i poskytovatelem sluzeb. Bylo napt. mozné kompenzovat ztratu v ndkladech
zvySovanim kvality. V soucasné dobé vyzaduje uplatnéni na svétovém trhu soucasné
dosazeni svétovych parametra v kvalité, cendch, rychlosti, spolehlivosti atd. Dochazi k
vytvoreni tzv. integrovaného produktu, ktery nabizi zdkaznikiim vSechny vyse uvedené

parametry.

2.1.2 Konkurenceschopnost

V trzni ekonomice je schopnost obstat v hospodaiské soutézi povazovana za
zakladni predpoklad pro pieziti a také pro prosperitu podnikii. Klicem k dosazeni
usp&chu v podnikatelské ¢innosti je schopnost vyrovnat se s konkuren¢nimi partnery

(Vodacek a Vodackova 2004).

V ekonomickém slova smyslu 1ze konkurenceschopnost chapat jako schopnost
podniku dosahovat ekonomické renty, kterd je definovéna jako vynos prevySujici
mnozstvi, které by tytéz zdroje generovaly pii nejlepSim moZném alternativnim uziti

(Hron et al. 2000).

Jak 1ze chapat konkurenci v EU?

Konkurenceschopnost 1ze obecnéji definovat jako schopnost firem, odvétvi,
regionli a nadnarodnich regiond vytvaret vysokou Uroven piijmi a zaméstnanosti.
Podniky jsou tak schopné konkurovat svym trznim soupeitim, pokud dosahuji trvalého

rustu pracovnich sil a produktivity. Z dlouhodobého hlediska l1ze zapojit do procesu



tvorby konkurenceschopné strategie i dalsi faktory, jako je troven inovaci ¢i vzdélavani
zaméstnanc apod. Tyto faktory umoziuji snizovat néklady na jednotku vystupu a

zlepsit tak konkurenceschopnost podniku.

Pod pojmem ,,inovace” lze chépat obnovu v lidské ¢innosti, mysleni, ve vyrob¢.
Pokud budeme brat v tvahu inovace jako postupy pfi tvorbé a zavadéni novych
vyrobkd, technologii a metod fizeni v podniku, je inovace procesem neustalych zmén,
které mohou piinést vyrobci ur¢itou konkurencni vyhodu a napomahaji mu zlepsit si
Svou pozici na trhu. V praxi patéi pravé malé a stiedni podniky k hlavnim nositelim
inova¢niho procesu a to predevSim diky své kreativité, pruznosti, jednoduché
organizacni struktufe a osobni zodpovédnosti vlastnikd firem za uspéchy na trhu (Jac et
al. 2005).

2.1.3 Konkurenéni vyhoda

Kritickym faktorem tuspéchu firmy je od samého pocatku podnikani ziskat a
udrzet si konkurenéni vyhodu. Ta mé v soucasné dob¢ stale vétsi vyznam a odliSuje
uspésné podniky od téch netispésnych. Zakladem pro tvorbu konkurenéni vyhody a pro

dlouhodoby uspéch na trhu je kvalitni strategie (Smida 2003).

Podnikatelska UspeéSnost, neboli pieziti v naroném konkurencnim prostredi
vyzaduje, aby firma disponovala ur¢itymi znalostmi a dovednostmi, které ji odliSuji od
konkurence, a které ji umoznuji dosahnout urcité konkuren¢ni vyhody, a tim i lepSich
hospodarskych vysledki, nez jeji konkurenti. Tyto specifické znalosti a dovednosti se
mohou tykat vyzkumu a vyvoje novych vyrobkd, fizeni distribuénich kanali, mohou
vést k nizkym ndkladim, kratkym dodacim lhitdm apod. Ziskani téchto znalosti a
dovednosti Casto byva Casové narocné a ndkladné. Proto mlze byt uZzitecnd i urcitd
kooperace s vybranymi partnery, kterymi mohou byt i konkurenti a tato spoluprace

muZe piinést obéma strandm znacny prospech (Fotr 1999).

Konkuren¢ni vyhoda je jadrem vykonnosti podniku na vsech trzich, kde existuje
konkurence. Vyrista ve své podstat¢ z urCité hodnoty, kterou je podnik schopen
vytvofit pro kupujici, a ktera prevySuje ndklady podniku na vytvotfeni této hodnoty.

Hodnota je to, co jsou kupujici ochotni zaplatit. Vy$§i hodnota prameni z toho, ze



podnik nabizi niz§i ceny nez konkurence za rovnocennou uzitnou hodnotu nebo
poskytuje zvlastni vyhody, které vice nez vynahradi vyssi ceny. Jsou dva zakladni typy

konkuren¢ni vyhody: viid¢i postaveni v nizkych nakladech a diferenciace.

Vidcéi  postaveni v nizkych ndkladech: Chovani nakladi podniku prameni
Z hodnototvornych ¢innosti, které podnik vytvari pfi konkurovani v urcitém odvétvi.
Naklady jsou proto zkoumany uvniti téchto ¢innosti, nikoli v podniku jako celku.
Vyhodu nizkych nakladt ziska podnik v piipadé, pokud dosahne nizsich souhrnnych

nakladl na vykon danych hodnototvornych ¢innosti nez jeho konkurenti.

Diferenciace: Podnik se mtze od svych konkurentt diferencovat, pokud je v nééem, co
je pro zadkazniky cenné a hodnotné, jedinecny. Diferenciace umoziuje podniku
dosahovat vyssich cen, prodat vice svych vyrobkl za dané ceny ¢i ziskat ekvivalentni
prospéch, napt. veétsi vérnost kupujicich v obdobich sezénnich poklesi odbytu.
Diferenciace prameni ze specifickych ¢innosti podniku a z toho, jak tyto ¢innosti piisobi

na kupujiciho (Porter 1994).

Vykonnost celé organizace pfimo ovlivituje komunikace a jeji zvladnuti mize
podniku pfinést konkurenéni vyhodu, naopak jeji podcenéni muze vést k velkym

problémtim (Dédina a Odchézel 2007).

2.2 Konkurené¢ni strategie

Schopnost konkurovat je jadrem uspéchu nebo netispéchu podnikti. Konkurence
rozhoduje o vhodnosti cinnosti podniku, které piispivaji k jeho vykonnosti.
Konkurenéni strategie je hledani pfiznivého konkurenéniho postaveni v urcitém
odvétvi, ve kterém se konkurence projevuje. Zakladem pro volbu konkurenéni strategie
je pfitazlivost odvétvi z hlediska dlouhodobé vynosnosti a dale faktory, které ji urcuji
(Porter 1994).

Vypracovat konkuren¢ni strategii znamena vypracovat $irsi zasady, které urcuji,

jak bude podnik konkurenceschopny, jaké by mély byt jeho cile a jakad opatfeni jsou



nezbytnd k dosazeni téchto cilti. Podstatou formulovani konkurencni strategie je
uvedeni podniku do vztahu k prostiedi, které ho obklopuje. Cilem konkurencni strategie
pro podnik je nalezeni takového postaveni v odvétvi, kdy podnik muaze co nejlépe Celit
konkuren¢nim silam, nebo jejich plisobeni obratit ve sviij prospéch. Souhrnné plisobeni
téchto sil mlize byt pro vSechny konkurenty nepiijemné, proto je potieba dikladné
analyzovat zdroje téchto sil. Jedna se o pét nasledujicich konkurenénich sil: nové
vstupujici firmy, nebezpeci substitu¢nich vyrobkl, vyjednavaci vliv odbérateld,

vyjednavaci vliv dodavatelti a soupeteni stavajicich konkurenti.

OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem: Tyto firmy pfinaseji do odvétvi novou
kapacitu, snahu ziskat podil na trhu a ¢asto i zna¢né zdroje. To miize vést ke stlaceni
cen nebo K rastu nakladd, a tim i ke sniZeni ziskovosti podniku. Hrozba vstupu téchto
firem zavisi na existujicich piekazkach vstupu v kombinaci sreakci stavajicich

ucastniki, kterou mize vstupujici podnik ocekavat.
Existuje Sest hlavnich zdrojii prekazek vstupu:

> Uspory z rozsahu: Jedna se o sniZeni ceny produktu &i operace v zavislosti na
zvySovani celkového objemu produkce za urcité Casové obdobi. Tyto Uspory
mohou odradit nové firmy tim, ze je nuti, aby bud’ vstupovali na trh s velkym
rozsahem produkce, a tim riskovali silnou reakci od stavajicich firem, nebo

s malym rozsahem vyroby, ¢imz ale mohou pocitit cenové znevyhodnéni.

znacky a také vérnost zadkaznikl, kterd vyplyvd zminulé reklamy,
poskytovaného servisu, rozdilnosti v produkci nebo z toho, ze byly v odvétvi
mezi prvnimi. Diferenciace vytvaii prekazku, nebot nuti vstupujici firmy
k vysokym vydajlim na pfekonani jiz existujici loajality zakaznik.

» Kapitalova ndrocnost: Nutnost investovat vysoké financni ¢astky je urcitou
podminkou konkurenceschopnosti a vytvati piekazku vstupu, zejména pokud je
nutné investovat do nenavratné pocatecni reklamy nebo do vyzkumu a vyvoje.
Kapital mize byt také nezbytné nutny na ndkup vyrobniho zafizeni, na ziskani
divéry zakaznika, na ndkup zésob ¢i na kryti poc¢atecnich ztrat.

» Prechodové ndklady: Jsou to jednorazové naklady vynakladané kupujicim,

ktery pfechéazi od produkce jednoho dodavatele k produkci dodavatele jiného.

Tyto naklady zahrnuji napt. prostfedky na pteskoleni zaméstnancli, na nakup



doplitkového zatfizeni, dale ndklady a cas, které jsou potieba k otestovani a
zhodnoceni nového zdroje nebo na zménu designu produkce.

» P#istup k distribuénim kandliim: \zhledem K tomu, Ze distribuéni kanaly jsou
Jiz zasobovany zavedenymi podniky, je nutné, aby nové vstupujici firma ptiméla
tyto kandly k akceptaci jejich produkti, a to prostiednictvim cenovych pralomi
¢i podporou spolecné reklamy.

» Vladni politika: Vlada muze limitovat nebo uzaviit vstup do odvétvi pomoci

nastrojl, jako napi. udélovanim licenci nebo omezeni pfistupu k surovinam.

Tlak ze strany substitu¢nich vyrobkii: Tyto ndhradni vyrobky limituji mozné vynosy
vV odvétvi tim, Ze urCuji cenové stropy, které si mohou firmy v odvétvi se ziskem
uctovat. Identifikace substitutii znamena hledani jinych produktu, které mohou spinit
stejnou funkci jako produkt urcitého odvétvi. NejdulezitéjSimi substitu¢nimi produkty
jsou ty, kterym jejich lep$i cenova pozice umozni priblizit se produkci v odvétvi, nebo

jsou produkovany odvétvimi, ktera dosahuji zna¢ného zisku.

Vyjedndavaci viiv odbératelii: Odbératelé jsou v soutézi s odvétvim, a to tak, Ze tlaci
ceny doll, pozaduji vyssi kvalitu vyrobkt nebo lepsi sluzby a stavi tim konkurenty proti
sobé¢, a to na ukor ziskovosti odvétvi. Vliv kazdé skupiny odbératelit v odvétvi zavisi na
fad¢ charakteristickych faktord jeji trzni situace a na dileZitosti nakupl v odvétvi v
porovndni s jeho celkovym objemem produkce. VétSina zdroji vyjednavaciho vlivu

odbératelti pochéazi od kone¢nych spotiebiteld, nebot’ tito jsou citlivejsi vici cendm.

Vyjednavaci vliv dodavatelii: Tito mohou ziskat svoji pfevahu nad ostatnimi Gc¢astniky
Vv odvétvi hrozbou, Ze zvysi ceny nebo snizi kvalitu svych produkt. Vlivni dodavatelé
mohou z odvétvi, které je neschopné, kompenzovat rist nakladid zvySenim vlastnich

cen, vytlacit ziskovost.

Soupeieni mezi stavajicimi konkurenty: Jednd se o formu manévrovani k ziskani
vyhodného postaveni na trhu, pficemz se pouzivaji metody, jako napi. cenova
konkurence, reklamni kampané, lepsi servis ¢i zaruky. K soupetfeni dochazi z divodd,
kdy jeden nebo vice konkurentti pocituji urcity tlak nebo vidi prilezitost ke zlepSeni své
pozice na trhu. Pfi soupefeni jsou firmy na sobé& vzajemné zavislé. Faktory, které urcuji

intenzitu soupefeni mezi konkurenty, se mohou meénit (Porter 1994).
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Obrazek 1: Hybné sily konkurence v odvétvi

POTENCIALNI
NOVE VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba nové
vstupujicich firem

KONKURENTI
V ODVETVI

Vyjednéavaci vliv Vyjednavaci vliv
dodavateli odbératela

DODAVATELE

Soupefeni mezi
existujicimi
firmami

Hrozba
substituénich vyrobku
nebo sluZeb

SUBSTITUTY

Zdroj: Porter 1994

Analyza chovani konkurence je diileZitou oblasti, kterou musi management
podniku dikladné prostudovat, aby mohl vytvofit strategii, ktera umozni podniku
prosperovat. Jednou z klicovych vlastnosti uspé$né strategie je jeji jedineCnost a
odlisnost od strategii konkurent. Analyza konkurence pomaha zjistit, v ¢em je tento
konkurent vyjime¢ny, jaka kombinace zdroji mu umozZnila ziskat konkurenéni vyhodu a
vuci jakym zakaznikim ji uplatiuje. Déle je uziteCné seznamit se s vizi a misi, ktera je
prezentovana vertejnosti, nebot’ v ni 1ze nalézt hodnoty, postoje a cile konkurenta.

Dal$im vyznamnym zdrojem uceni se od konkurence je studium neocekévanych
uspéchil a netspéchtl, které pomaha odkryt konkurentovy silné a slabé stranky, piipadné
ptilezitosti a hrozby, které trh nabizi. Podnik se pak musi zaméfit na slabé stranky
soupefe a hledat cesty, kterymi lze poskytnout zklamanym zdkazniklim maximalni
uZzitnou hodnotu. V neposledni fad¢ je dileZité analyzovat konkurenéni produkty (jak
vyrobky, tak sluzby) a pokusit se na zakladé tohoto studia vytvofit lepsi produkt (Smida
2003).
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2.3 Strategie, strategické rizeni

Pojem strategie byl do ekonomie pievzat z vojenstvi, kde zna¢i uméni a védu
vojevudce, nauku o vdlce a jejim vedeni. V literatuie 1ze najit rizné definice strategie,

napf.:

,Strategie je koncept celkového chovani organizace, zejména zpiisob cinnosti
organizace a alokace zdroju potrebnych k dosazeni zamyslenych zameru” (Srpova a

Rehot 2010).

Strategické fizeni je zadkladnim ukolem vrcholového managementu organizace.
Jedna se o soubor aktivit, které jsou zamétené na dlouhodoby soulad mezi poslanim,

dlouhodobymi cily a disponibilnimi zdroji organizace (Ja¢ et al, 2005).

Zabezpeceni prosperity a uspéSného rozvoje podniku v naro¢nych podminkach
trzni ekonomiky neni jednoduchou zélezitosti. Jednim z vyznamnych ptedpokladi
dosaZeni tohoto cile je promyslend rozvojova strategie podniku, piiprava a realizace
projektli, kterymi podnik tuto strategii uskuteciiuje. Projekty, resp. podnikatelské
zaméry Ci plany, které z nich vyplyvaji, pfedstavuji nejen vyznamny ndstroj pro fizeni
rozvoje podniku, ale také dulezity material, ktery by mél ptesvédcCit potencionalni
investory (banky aj.) o vyhodnosti projektu a tim je pfimét k poskytnuti kapitalu na jeho
financovani. Zakladnim cilem kazdého projektu je bud’ vyuZiti disponibilnich zdroji,
nebo uspokojeni poptavky. V obou ptipadech je vSak pro rozhodovani o parametrech
projektu 1 pro konecny uspéch klicovou aktivitou analyza trhu. Poznani trhu, analyza a
prognoéza poptavky ¢i vyjasnéni konkurenéni situace tvofi také vychodiska pro
koncipovani marketingové strategie a zdkladnich marketingovych néstroji. Tvorba
marketingové strategie je pouze urcitou slozkou celkové strategie podniku, ktera projekt

realizuje.

Néplni marketingového vyzkumu je ziskavani, analyza a hodnoceni informaci o
trhu a jeho okoli, zahrnujici hlavné takové faktory, jako je poptavka a konkurence,

potieby a chovani zédkaznikli, konkurenéni produkty a marketingové néstroje. Potfebné
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inform
special

>

ace lze ziskat bud’ zjiz existujicich informacnich zdroji, nebo pomoci

nich Setfeni. Po ziskani a vyhodnoceni téchto informaci je také potieba:

stanovit cilovy trh véetné popisu a analyzy jeho struktury (definice trhu,
charakteristika produkti, cenové urovne, podpora prodeje a distribucnich
kanalt, charakteristika vyrobct a zakaznikt, zakladni formy konkurence atd.),
analyzovat zakazniky - zde je potfeba soustfedit se na otazky, jako napt. Co se
nakupuje na trhu a pro¢? Kdo jsou kupujici? Kdy se zbozi nakupuje a kolik?,
definovat segmenty trhu - doporucuje se trh roz¢lenit na jednotlivé segmenty na
zaklad¢ odlisného chovéani zdkaznikd. Segmentaci trhu je mozné zalozit na
zakladnich faktorech, které tvoti geografické hledisko, socidlné-demograficka
kritéria pro jednotlivce ¢i podniky a kritéria psychologicka,

analyzovat trini konkurenci - konkuren¢ni faktory ovliviiuji do znacné miry
na$§ podil na trhu, a proto je dilezité specifikovat nase konkurenty na
jednotlivych segmentech trhu, poznat jejich cile, silné a slabé stranky atd.,
analyzovat distribucni kandly, tj. kanaly, které spojuji vyrobce s kone¢nymi
spotiebiteli,

analyzovat obor, do kterého projekt svym charakterem nalezi. Zde je dtlezité
posuzovat predevSim Zivotni cyklus tohoto oboru a také hodnotit intenzitu
konkurence v daném oboru,

stanovit budouci vyvoj poptavky - 1. krokem je detailni odhad skutec¢ného
celkového objemu trhu a odhad trZzniho potencidlu. Druhym krokem je pak

prognodza vyvoje celkového objemu trhu ¢i trzniho segmentu.

Souhrn vysledki marketingového vyzkumu umoziuje identifikovat trzni

ptilezitosti 1 trzni rizika projektu, které predstavuji zéklad pro koncipovani celkové

strategie projektu véetné jeho marketingové strategie (Fotr a Soucek 2005).

2.4 Prostiedi podniku z pohledu marketingu

inform

Ptredpokladem uspéSného marketingového fizeni firem je dostatek aktualnich

aci o marketingovém prostiedi. Pokud chce firma obstat na trhu, musi sledovat a

analyzovat prostfedi — zmény v pozadavcich spottebitelti, nové piistupy konkurencnich
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firem,

zmény v cenové politice, nové zpisoby distribuce apod. Z pohledu marketingu se

prostiedi plisobnosti firmy skldda z mikroprostfedi a makroprostredi.

Mikroprostiedi mtize firma aktivné ovliviiovat a sklada se ze dvou slozek:

>

>

Interni mikroprosti‘edi predstavuje samotna firma, jedna se o jeji funk¢éni oblasti
(organizacni tvary), nebot’ vSechny maji vliv na aktivity marketingu.

Externi marketingové mikroprostiedi tvoti zékaznici, konkurenti, dodavatelé,
zprostiedkovatelé¢ a vefejnost. Ve vSech ptipadech jde o faktory, které piimo

ovliviuji schopnost firmy uspokojovat potieby zakaznikd.

Makroprostiedi predstavuji vSeobecné vlivy, které plisobi na celé mikroprostiedi. Je

tvofeno nasledujicimi slozkami:

>

Demografické prostiedi - jednotlivei a domacnosti (pocet obyvatel, jejich
geografické rozmisténi, vékova, nabozenska struktura atd.).

Spolecenské prostiedi - v jehoz rdmci jsou zkoumény spolecenské a kulturni
tradice, normy a postoje.

Ekonomické prostiedi - zahrnuje vSechny ekonomické Ccinitele (inflace,
nezaméstnanost, ceny, Uspory, ...), které ovliviuji kupni silu zékaznikd.
Technologické prostiedi - udava vyvoj technologickych zmén, rozsah
inovacnich pfileZitosti, vysi vydaji na vyzkum a vyvoj apod.

Piirodni prostiedi - je dané klimatickymi poméry, nerostnym bohatstvim zemé,
coz z pohledu marketingu vyznamné ovliviiuje dostupnost a cenové relace
vstupti firem.

Politické a pravni prostiedi - zahrnuje zékony, legislativni opatieni, ¢innost
politickych stran, statnich a nevladnich organizaci, které ovliviiuji a omezuji

¢innost firem, ale 1 jednotlivct.

Na zéklad¢ informaci o stavu prostiedi je moZné rozpoznat piileZitosti a hrozby,

ale také silné a slabé stranky firmy. I kdyz firma muize byt v urcité oblasti silna,

neznamend to, ze ma automaticky konkuren¢ni vyhodu. Miize jit o schopnost, kterd

nema pro zakazniky prakticky zadny vyznam, nebot’ konkurence je v této oblasti také
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silnd. Proto je dualezité¢, aby firma méla relativné vétsi silu nez konkurence ve

vyznamnych faktorech pro zékaznika (Srpova a Rehot 2010).

2.5 Analyza vnéjsiho prostiredi podniku

Vnéjsi prostiedi podniku je zjednoduSené€ vse, co se nachazi vné podniku (Hron

et al. 2000).

Cilem analyzy vné&jSiho prostiedi podniku je definovat vnéjsi vlivy (faktory),
které ptsobi na vyvoj a tedy konkurenceschopnost podniku, a které analyzuji ptileZitosti
a hrozby daného podniku. Jednd se o analyzu konkuren¢niho prosttedi podniku,
odvétvovou analyzu a analyzu silnych a slabych stranek, hrozeb a pfilezitosti podniku

z pohledu jeho vnéjsiho prostiedi (JAC et al. 2005).

2.5.1 Metody analyzy vnéjsiho prostiredi
STEP ANALYZA

Je jednoduchym a piesto efektivnim ndstrojem k hodnoceni vlivu faktort

globalniho prostiedi na podnik. Jejim smyslem je odpovédét na nasledujici otazky:

1. Které z vngjsich faktord maji vliv na podnik?

2. Jaké jsou mozné Ucinky téchto faktord?

wevr

v segmentech vnéjSiho prostiedi:

» Spolecensky — predmétem analyzy je napf. demografie, distribuce piijmd,
mobilita obyvatelstva, Zivotni styl, iroven vzdélani atd.,

» technologicky — predmétem analyzy jsou napi. vladni vydaje na védu a vyzkum,
nové objevy, vynalezy a patenty, mira zastardvani vyrobnich prostiedki atd.,

» ekonomicky — predmétem analyzy je napf. trend vyvoje HDP, zivotni cyklus
podniku, nabidka penéz, Grokova mira, inflace, nezaméstnanost atd.,

» politicko-prdvni — ptedmétem analyzy je napf. stabilita vlady, regulace
zahrani¢niho obchodu, danova politika, ochrana Zivotniho prostiedi atd. (Hron et

al. 2000).
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Prostredi, které mtize podnik svou ¢innosti ovlivnit, je vétSinou prostiedi odvétvi,

kde podnik pisobi. Metody pro analyzu odvétvi jsou nasledujici:

» analyza ekonomickych charakteristik odvétvi,
analyza hybnych sil odvétvi,

analyza konkurence v odvétvi (Porteriiv model),
strategické mapy,

analyza konkurent,

YV V. V VYV V

analyza atraktivity odvétvi.

Analyza hybnych sil v odvétvi

Predmétem této analyzy je identifikace vyznamnosti a vlivu téch sil, které jsou
dlouhodobého rastu odvétvi, zmény ve slozeni zdkaznikii, inovace produktd C¢i

vyrobniho procesu, vstup nejvétsich podnikii do odvétvi apod.

Analyza konkurentit

Cilem této metody je piedevSim ohodnotit konkurenéni pozici hlavnich
konkurentli ve vztahu k vlastnimu podniku a rozliSit vyhodné a nevyhodné situované

konkurenty.

Pti hodnoceni postaveni a strategii konkurence mize podnik pouzit nésledujici

piistupy, a to s ohledem na podil na trhu:

» Rist a budovat, tzn. ziskat vétsi podil na trhu pomoci rychlého ristu.
» Zmocnit se podilu na trhu a udrzet ho.

» Vzdat se podilu na trhu s nebo bez boje (Hron et al. 2000).

Analyza vnéjSiho prosttedi umoziuje podniku urcit oblasti moznych atraktivnich
prilezitosti a soucCasn€¢ 1 oblasti rizikové. Poznani pfilezitosti ¢i ohrozeni jsou

vyznamnymi vystupy analyzy okoli (Synek a kol. 1997).
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2.6 Analyza vnitfniho prostredi podniku

Kazdy maly a stfedni podnik mé své slabé a silné stranky. Je vétSinou finan¢né
slabsi nez velké podniky, avSak miva rychlejsi reakci na pfipadné zmény na trhu. Pro
identifikaci silnych a slabych stranek je potieba provést analyzu vnitinich faktorua, které
ovlivituji GspéSnost podniku. Jednd se o inovativni rozvoj firmy, marketingové a
distribu¢ni faktory, faktory fizeni vyroby, podnikové a persondlni zdroje a financni a
rozpoCtové ukazatele. Cilem vnitini analyzy je tedy odhaleni silnych a slabych stranek

podniku, pfedev§im pak jeho odli$nosti od konkurentii a jeho pfednosti (Ja¢ et al. 2005).

Synek a kol. (1997, s. 123) uvadi, ze cilem je ohodnoceni jednotlivych internich
zdroju a schopnosti, které mé podnik k dispozici. Analyza zdroji a schopnosti by méla
pokryvat v podstaté celou ¢innost podniku. Z funkéniho hlediska se dotyka celé fady
podnikovych aktivit, jako jsou vyroba, vyzkum a vyvoj, finance, marketing,
personalistika a fizeni. Ve vSech téchto oblastech je nutné zhodnotit soucasny stav a

také posoudit pfedpoklady pro rozvoj téchto aktivit v intencich poslani a cilti podniku.

2.6.1 Metody analyzy vnitiniho prostredi
Analyza zdrojui
Pro kazdou ¢innost podniku je potieba identifikovat rozdilné typy zdroji:

» Fyzické zdroje — zde je potieba zabyvat se nejen poctem strojii ¢i vyrobnich
kapacit, ale i podrobné&jSimi charakteristikami jako je stafi, vyrobni schopnost ¢i
technicka uroven zdroju.

» Lidské zdroje — tato analyza se zabyva druhy kvalifikace a také napf.
adaptabilitou lidskych zdrojt.

» Financni zdroje — jedna se o analyzu ziskavani kapitalu, fizeni cash flow,
kontroly zadluzZenosti, thrady zavazki apod.

» Nehmotné zdroje — tato analyza je vyznamna zejména pii ocenéni goodwillu

podniku.

Vyuziti zdroji I1ze hodnotit z hlediska stupné vyuziti, tento stupent zahrnuje

nasledujici charakteristiky: vyuziti pracovnikli, kapitalu, marketingu, distribu¢nich
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zdrojii, vyrobniho systému ¢i vyuziti nehmotnych aktiv, jako je image, znacka a trzni

informace (Synek a kol. 1997).

Financni analyza

Tato analyza ptedstavuje specifickou soucast analyzy zdroji. Umoziuje
postihnout vlivy rozhodnuti, které se tykaji trzniho podilu, novych vyrobnich programt,
investi¢nich aktivit, marketingové strategie, tvorby kapitalového rozpoctu atd. Cilem
finan¢ni analyzy je zhodnoceni finan¢ni pozice podniku, lze ji také vyuzit jako analyzu
budouciho vyvoje. Z hlediska strategické analyzy je ucelem analyzy urcit, jak podnik

vyuziva v prib&hu ¢asu své finan¢ni zdroje (Synek a kol. 1997).

Klicové faktory uspéchu

Tyto faktory jsou urCujicimi prvky, které ovliviluji konkurenceschopnost
vV daném odvétvi. Podniky mohou svou konkurenceschopnost budovat na zakladé¢
nadprimérnosti dosazené v oblastech, které jsou klicové pro uspéch. Jednd se o oblast
technologie, vyroby, distribuce, marketingu, dovednosti, kvalifikace, organizace apod.

(Hron et al. 2000).

2.7 SWOT analyza

Patii mezi metody, které v sobé zahrnuji jak interni, tak externi analyzu prosttedi.
SWOT analyza je jednoduchym nastrojem zaméfenym na charakteristiku klicovych

faktort, které ovliviiuji strategické postaveni firmy (Srpova a Rehot 2010).

SWOT je zkratka pro vnitini silné stranky podniku (strengths), vnitini slabé
stranky podniku (weaknesses), pro piilezitosti (opportunities) a ohrozeni (threats), které
jsou identifikované ve vn&jsim prostiedi podniku. Ucelem této metody neni uréit
jakykoliv druh silnych a slabych stranek, ptileZitosti a ohrozeni, ale zamé¢fit se na ty,

které maji strategicky vyznam (Hron et al. 2000).

Aplikace SWOT analyzy by méla sméfovat nejen k identifikaci, nalezeni a
posouzeni vlivli v sou€asnosti, ale také k ptedpovédi budoucich trendt faktori vnéjsiho

okoli a vnitini situace firmy a jejich vzajemnych souvislosti. Kombinace klicovych
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potencidlnich pfilezitosti a hrozeb s predpoklddanymi silnymi a slabymi strankami

umozZiuje generovat étyfi rozdilné strategické varianty (Srpova a Rehot 2010):

1. SO STRATEGIE jsou strategie, které vyuzivaji silnych stranek podniku ke
zhodnoceni pfilezitosti identifikovanych ve vnéj$im prostiedi. Jelikoz se realizace této
strategie v praxi vyskytuje jen ziidka, jedna se spiSe o zadouci stav, ke kterému podnik
sméiuje.

2. WO strategie jsou zaméfeny na odstranéni slabych stranek s vyuzitim piilezitosti.
Ptikladem je ziskavani dodate¢nych zdroju k vyuziti ptilezitosti, napt. formou akvizice,

joint venture ¢i ndborem kvalifikované pracovni sily.

3. ST strategie jsou mozné jen v ptipadé, je-li podnik dostate¢né silny na piimou
konfrontaci s ohrozenim, napt. pravni oddéleni podniku muze vymahat pokuty u
konkurence, kterd ohrozuje pozici podniku kopirovanim vyrobkt, které jsou chranény

patentem.

4. WT strategie jsou obrannymi strategiemi, které jsou zaméfené na odstranéni slabych
stranek a vyhnuti se ohroZeni z vnéj$iho prostfedi. Podnik v této pozici obvykle bojuje o
preziti a Castymi strategiemi jsou fuze, omezeni vydajd, vyhlaSeni bankrotu nebo

likvidace (Hron et al. 2000).

Obrazek 2: SWOT matice

Slabé stranky (W)  Silné stranky (S)

Prilezitosti (O) WO strategie SO strategie

LHLEDAN{” LVYUZITI”

OhroZeni (T) WT strategie ST strategie
LVYHYBANI” | KONFRONTACE”

Zdroj: Ticha a Hron 2008
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2.8 Definice pojmu podnikani

Srpova a Rehot (2010, s. 19) uvadi, Zze obsah pojmu podnikani prosel az do
soucasnosti uréitym vyvojem a diferenciaci. Na zakladé vyzkumi l1ze podnikani chapat
V nasledujicim pojeti:

» Podnikani jako proces (c¢innost): smyslem je vytvoreni nééeho navic, urcité
pfidané hodnoty, ktera ma finan¢ni ¢i nefinan¢ni podobu.
» Podnikani jako pristup (metoda): tento pristup vykazuje urcité znaky, napt.:
e snaha vytvofit néco navic,
e samostatné nalézani piilezitosti k naplnéni tohoto cile,
e vyuzivani vlastnich zdrojl, ¢asu a jména,
e dobrovolné piebirani vlastni odpovédnosti.
» Podnikani jako hodnotova orientace: ptredstavuje strukturu hodnot a postoju,

ktera ma spolecensky a individudlni rozmér.

2.9 Definice pojmu maly a stfedni podnik
V praxi existuje vice pojeti k vymezeni malych a stiednich podnikd, a to:

» Clenéni podle doporuceni Evropské komise - podniky se cleni na:
e mikropodniky - do 10 zaméstnancti, ro¢ni obrat a aktiva do 2 mil. EUR,
e malé podniky - do 50 zaméstnancti, rocni obrat a aktiva do 10 mil. EUR,

e stfedni podniky - do 250 zaméstnanci, rocni obrat do 50 mil. EUR a aktiva

do 43 mil. EUR.

Toto ¢lenéni je dualezité pro ucely poskytovani podpory malym a stfednim
podnikim, pfi¢emz podniky, které cht€ji ptiznat podporu podnikani, musi splnit

nasledujici kritéria: pocet zaméstnanci, rocni obrat, vysi aktiv a nezavislost.

> Clenéni podle statistického viradu EU- podniky se cleni dle poctu zaméstnancii:
e malé - do 20 zamé&stnancti,
e stiedni - do 100 zaméstnanct,

e velké - 100 a vice zaméstnanct (Srpova a Rehot 2010).
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2.10 Vyznam malych a stiednich podnikii

Malé a stfedni podniky tvoii patef evropské ekonomiky a jsou také nositeli
hodnot, jako je podnikavost, inovativnost ¢i odpovédnost. Proto je podpora malého a

stiedniho podnikéni prioritou Evropské unie (Srpova a Rehot 2010).

Malé a stfedni podniky spoluvytvaieji podnikatelské prostiedi, zvySuji dynamiku
trhu, jsou schopné absorbovat velkou ¢ast pracovnich sil, které jsou uvolnéné velkymi
podniky a jsou stabilizujicim prvkem ekonomického systému. Pro jejich rozvoj jsou
dalezité ty podminky, ve kterych mohou rozvijet svoji ¢innost. Ekonomické prostiedi
do urcité miry ovliviiuje poptavku po jejich produktech a sluzbach a tim usnadiuje ¢i

omezuje jejich pfistup na trhy (Bednafova a Skodova Parmova 2010).

Mal¢ a stfedni podniky déavaji Sanci k svobodnému uplatnéni obcanii —
podnikateli, k samostatné realizaci lidi v produktivnim procesu. Mali a stiedni
podnikatelé jsou uréitym protipdlem ekonomické a politické moci, nebot’ se uéi prezit a
uc¢i se zodpovednosti, nebot’ jakykoliv omyl pro né¢ znamena pad a vlastni ztratu. Pro
malé a stfedni podniky neni typické, aby byly vlastnény zahrani¢nimi subjekty. Firmy
tohoto typu reprezentuji mistni kapitdl a mistni vlastnické poméry. Malé a stfedni
podniky jsou obvykle mnohem tésnéji svazany s danym regionem. Vedle toho, Ze
poskytuji danému regionu zaméstnanost a ekonomické piinosy, stavaji se také

sponzorem ruznych charitativnich a dalSich akci (Veber a Srpova 2005).

Mezi hlavni vyhody malych a stfednich podniki patfi:

» flexibilita, tj. schopnost rychle reagovat na pozadavky trhu,
» jednoducha organizacni struktura, osobni vztah k zaméstnanctm,
» blizky vztah k zakaznikm,

> niz§i administrativni naroénost (Srpové a Rehot 2010).

Na druhé strané existuje i fada omezeni, které pisobi negativné na malé a stiedni

podniky, napf-.:

» mensi ekonomicka sila v porovnani s velkymi podniky,

vvvvvv
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» omezeny rozsah zkuSenosti a znalosti managementu, niz$i dostupnost informaci
a poradenskych sluzeb,

» nekala konkurence ze strany velkych podniki ¢i konkurence obchodnich
fetézcu,

> niz§i diiraz na rozvoj lidskych zdrojti (Bednafova a Skodova Parmova 2010).

Pfi¢iny problémi MSP jsou bud’ vsSeobecné (externi), jako napf. nepiiznivy
ekonomicky vyvoj, inflace, omezeny piistup ke kapitalu, uvérové podminky apod. a
druhou skupinou jsou pfic¢iny subjektivni (interni), jako napf. nedostatek zkuSenosti ¢i
odborného vzdélani a praxe v oboru, podcenéni cile a podnikové strategie, nedostatek
obé¢zného kapitalu, pfehnana optimisticka predstava o velikosti trhu, nevhodné umisténi

podniku, neexistence firemni kultury podniku apod. (Ja¢ et al. 2005).

2.11 Rizeni vztahi se zakazniky, spokojenost zakaznik

Orientace na zakaznika vychazi z predpokladu, ze chovani firmy neni zaloZzeno
na prioritach vlastnich z4jma, kterym se zakaznici musi pfizptsobit, ale na potfebach
zakaznikl, kterym se musi pfizptisobit dodavatelé. Pfijetim manazerského konceptu
orientace na zakaznika tak v kazdém podniku dochdzi k uskute¢néni fady opatteni, které

se odrazi ve stylu fizeni firmy a také v chovani jednotlivych pracovnikd:

» Situacni analyza dosavadnich vitahu se zakazniky — zde je potieba analyzovat
dosavadni situaci a odpoveédét na nasledujici otazky:
e Kdo jsou nasi obchodni zastupci, koneéni zakaznici?
e Jakeé jsou potieby téchto zakaznikd, jak jsou plnény z nasi strany a ze strany
konkurence?
e Jaka je komunikace se zdkazniky?
e Jaké je povédomi naSich pracovnikl o potiebach zékaznika?

e ZjiStujeme a vyhodnocujeme spokojenost zakaznikti?

» Identifikace potieb zdakaznikii — podkladem pro tuto analyzu je vytvofeni

databaze obsahujici informace o zékaznicich, jejich soucasnych i
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potencionalnich potiebach, déale informace o konkurenci, jejich produktech ¢i

sluzbéch, informace 0 technickych novinkach apod.

Na zakladé vyhodnoceni situacni analyzy a identifikace potieb zékaznika je

podnik schopen piikroc€it k nutnym zménam.

» Zaclenéni ,,orientace na zakaznika” do v§ech manaZerskych aktivit — jedna se
o okruh zmén, které musi piijmout vrcholové vedeni podniku a musi je

promitnout do chovani a jednani jednotlivych pracovnikl firmy.

Rizeni vztahti se zékazniky (CRM - Customer Relationship Management) je
manazersky pfistup, ktery tik4, ze zvySeni vykonnosti je zavislé na vztazich se
zakazniky.

Z hlediska pfinost ze vztahl lze provést rozdéleni zédkaznikti do Ctyf skupin a

urcit strategické postupy koncepce vztaht s nimi (Veber a Srpova 2005).

Obrazek 3: Rozvrstveni zdkaznikl a urceni typickych strategii vztahli s nimi

B - o Nejasni zékaznici
T - udlréem’ rozii‘em’
udrzeni, rozvijeni » WEVl
ukonceni
o3
o)
©
o
Q
IS
Q9
0
(@]
Perspektivni zakaznici Okrajovi zakaznici
l rozvijeni ukoné&eni
+

+ pfinosy ve vztahu

Zdroj: (Veber a Srpova 2005)
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» VIP zdkaznici - u téchto zakaznikd by mél podnik usilovat o jejich udrzeni a
dalsi budovani vztaha,

» perspektivni zakaznici - zde by firma méla vyvijet Gsili pro dalsi rozvoj vztah,

» nejasni zakaznici - zde by firma méla provést analyzu divodl, pro¢ jsou
zatazeni v této skupiné a poté rozhodnout o dalSim osudu téchto vztaht,

» okrajovi zdkaznici - zde by méla firma zvazit feSeni budoucich vztaht,

popiipad¢ rozhodnout o ukonceni vztahu (Veber a Srpova 2005).

Nejlepsi investici v podminkach tvrdé konkurence je posilovani vztaht se
zakazniky. Tim dochazi ke zvySeni finan¢ni vykonnosti firmy a k dlouhodobému

posileni jejiho postaveni na trhu.
10 zlatych pravidel péce o zakaznika:

Na prvnim misté je ten, kdo nas zivi.

Zakaznik je predevsim clovek.

Vztah se buduje komunikaci.

Nejspokojenéjsim zédkaznikem je ,,obskakovany” zékaznik.

Obranny val proti najezdim konkurence se buduje z drobnych kaménk.
Sluzby zédkaznikiim znamenaji vice nez servisni zakrok.

K péci o zakaznika patii také premysleni za zdkaznika.

Ztrata zakaznika je proces, ktery za¢ina ztratou davéry.

© o N o gk~ wDh -

NejlepSim prodejcem je nadSeny zakaznik.

10. Investice do péce o zakaznika je investici s nejvyssi mirou navratnosti.

V prvni fad¢ je tedy nutné védét, kdo jsou nasi klicovi zékaznici. Déle je musime
dobfe poznat, aby byla moznd co nejefektivnéjsi komunikace s nimi. Preruseni

komunikace se zdkaznikem je nejveétSim prohieSkem, kterého se mize podnik dopustit.

Pti posuzovani dilezitosti zdkaznika plati Paretovo pravidlo, které fika, ze 20%
pfic¢in zpisobuje 80% nasledkl. V ekonomické praxi to znamena, ze 20% zékaznikl

pfinasi firmé obrat 80% (Bure§ a Rehulka 2002).

24



Zakaznici jsou duleziti i pro sestavovani podnikatelského planu. Je nutné si
s nimi vzdy promluvit a nikdy nevahat se zeptat na ptipadnou radu. Pti odhadu trhu pro
zbozi podniku je vyhodné kontaktovat co nejvétsi pocet potencidlnich zakaznikl a
podnikatelsky plan sestavit také na zaklad¢ informaci od téchto zakaznikl. Pro dalsi
podnikani jsou pravé zakaznici dulezitym zdrojem informaci a pomoci (Blackwell

1993).

Zakladnim tukolem marketingu je volba cilovych trhii, tedy volba zakaznikd,
kterym chce firma poskytnout své produkty. Proto je nutné jednotlivé trhy zkoumat a
zjistit, co zakaznici pottebuji a ocekavaji, co ovliviiuje jejich kupni rozhodovani a jaké
je jejich kupni chovani, co musi firma udé€lat, aby byla schopna uspokojit jejich potieby.
Déle je nutné zjistovat, jak velky je trh (trZzni kapacita a trzni potencidl) a jaky rust je
mozné na trhu ocekavat. Firma tedy musi zkoumat jak kvantitativni, tak kvalitativni

charakteristiky zdkazniki (Srpové a Rehot 2010).

Spokojenost zédkaznikli zavisi na tom, jek dalece je vnimano ¢i napliovano jeho
ocekavani ve vztahu k ziskanému produktu nebo k hodnoté, kterou produkt zakaznikovi
piinasi. Ocekavani zakaznika je zalozeno na ptedchozi zkuSenosti s ndkupem, na

nazorech jinych lidi ¢i na informacich marketingovych specialist a konkurence.

Zakladni tendence v marketingu zahrnuji metody, kterymi se firmy snazi své
zékazniky vyhledavat. V minulosti se soustfedily na tzv. masovy, nediferenciovany
marketing, ktery byl zaméfen na co nejvétsi okruh potenciondlnich zakaznikd.
V soucasné dobé si firmy zakazniky vybiraji peclivéji a snazi se vytvaret s nimi
dlouhodobé piimé vztahy. Aby firmy uspély na soucasném naro¢ném trhu, museji se
orientovat pravé na zadkazniky a presvédcit je, Ze jsou lepSi nez konkurence (Kotler a

Armstrong 2004).
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3 METODIKA

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakaldiské prace je zjisténi a zhodnoceni konkurenceschopnosti
vybrané¢ho malého podniku a dale vytvofeni navrhu na mozné zlepSeni jeho postaveni
na trhu. Dil¢im cilem je analyza potieb a spokojenosti zdkaznik podniku. Pro tyto
analyzy byla vybrana firma VOLF kanceléaiské potieby spol. s r.0., kterd ptisobi na trhu

Skolnich a kancelatskych potieb.

3.2 Rozdéleni prace

Prvni ¢ast prace bude zamétena na literarni prehled, ve kterém jsou vymezeny
pojmy, které se tykaji zvolené¢ho tématu. Informace pro tuto ¢ast budou cerpany

z odborné literatury.

Druha ¢ast prace bude zamétena na praktickou stranku zadaného tématu. Zde je
vénovana pozornost podrobné charakteristice firmy VOLF kancelarské potieby, spol.
s r.0. z hlediska zékladnich udaji firmy, historie firmy, organiza¢ni struktury, analyzy
vnitfniho a vnéjSiho prostfedi apod. Dale bude nasledovat analyza nejvyznamnéjSich

konkurentl firmy a také analyza potfeb a spokojenosti zdkaznikl firmy.

V zavéru prace budou navrZzeny mozna feSeni pro zlepSeni situace firmy na trhu

Skolnich a kancelaiskych potieb.

3.3 Pouzité metody

3.3.1 Porteriv model péti sil (analyza konkurence v odvétvi)

Tato analyza bude zaméfena na zjisténi informaci, pomoci kterych bude mozno
urcit, jak je firma schopna celit konkurenénim sildm, kterymi jsou: nové vstupujici
firmy do odvétvi, nebezpeci substitucnich vyrobkid, vyjednavaci sila dodavateld,

vyjednavaci sila odbératelii a soupeteni stavajicich konkurentd.
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3.3.2 Analyza konkurenti

Hlavnim smyslem této analyzy bude zhodnoceni pozice hlavnich konkurent
firmy v odvétvi, a to na zakladé stanovenych kritérii, jako je napf. cenova vyhoda,

image u zdkaznika, distribu¢ni podminky, inovace sortimentu apod.

3.3.3 Analyza zdroji podniku

Tato analyza pomuze zhodnotit souCasny stav vnitinich zdroji v rdmci

podnikovych aktivit, jako je oblast financi, oblast lidskych a fyzickych zdrojt.

3.34 SWOT analyza

V ramci této analyzy dojde k identifikaci silnych a slabych stranek firmy a
ptilezitosti a ohrozeni zvenci, které maji pro podnik strategicky vyznam. Na zakladé¢

této identifikace prob€hne vyhodnoceni a stanoveni vhodné budouci strategie.

3.3.5 Dotaznikové Setieni

Tato metoda poskytne dilezité informace pro zjisténi potieb a zhodnoceni
spokojenosti stavajicich klicovych zdkaznikli firmy s vyuzitim osobniho dotazniku.
V ramci dotaznikového Setfeni bylo osloveno 106 klicovych zakaznikt firmy VOLF,
navratnost dotazniku byla 52,83%. Pfevazna Cast otdzek byla konstruovéana tak, aby
bylo mozné zjistit spokojenost zdkaznikl s nabizenym zboZim a také se sluzbami, které
firma poskytuje v souvislosti s prodavanym zbozim. Zbyvajici otazky poskytly
informace na zakladé volnych odpovédi respondentti. Nasledné vyhodnoceni odpovédi

bylo zpracovano ve formé grafu.

3.3.6 Rizeny rozhovor

Rozhovory budou provadény s majitelem a jednatelem firmy VOLF kancelarské
potieby, spol. sr.0. a také sobchodnim feditelem firmy. Prostfednictvim téchto
rozhovora budou ziskany davéryhodné informace o podniku, o konkurenci a o

stavajicich zakaznicich.
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3.4 Zdroje informaci

Diulezitym zdrojem informaci bude interni databaze firmy VOLF, ptfedevsim pro
analyzu financ¢ni situace podniku (rozvaha, vykaz ziskl a ztrat) a analyzu oblasti fizeni
lidskych zdroju. Tato databaze poskytne také informace o zakaznicich firmy. Jako dalsi
zdroj informaci bude vyuzito internetovych zdrojt, které poskytnou nezbytné udaje o

konkuren¢nich firméach.
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4 CHARAKTERISTIKA VYBRANEHO PODNIKU

4.1 Identifika¢ni idaje:
Nazev: VOLF kancelaiské potieby, spol. s r.0.
Sidlo: Ceské Budgjovice, Dubenska 512/1, PSC 370 05
IC: 490 22 202
Predmét podnikani:
- vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1-3 Zivnostenského zakona
- silni¢ni motorova doprava-ndkladni vnitrostatni provozovana vozidly o nejvétsi
povolené hmotnosti do 3,5 tuny vcetné
Spolecnici a jednatelé: ing. Miloslav Volf, Renata Volfova

Zakladni kapital: 1 000 000,- K¢

4.2 Organizacni struktura firmy

Firma VOLF ma v soucasné dobé 18 zaméstnancii, ztoho jsou 4 fidici
pracovnici. Mzdové (osobni) naklady na zaméstnance v roce 2012 ¢inily 5 593 630,-
K¢&. Jednateli a zaroven spolecniky firmy jsou ing. Miloslav Volf, jehoZ splaceny vklad

¢ini 510 000,- K¢ a Renata Volfova, jejiz splaceny vklad je 490 000,- K¢.

Obrazek 4: Organizacni struktura firmy

Majitelé spolecnosti

\

Vedouci skladu | - |Obchodni feditel | |Administrativni pracovnici (prodej, nakup) Utarna

|

Obchodni zastupci
(prodej)

Pracovnici skladu

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3 Vznik a vyvoj firmy

Firma se sidlem v Ceskych Budgjovicich byla zaloZena vroce 1990 ing.
Miloslavem Volfem jako fyzickd osoba pod nazvem Miloslav Volf — TRADE
SERVICE. V roce 1993 doslo k transformaci na pravnickou osobu pod obchodnim
jménem VOLF kancelaiské potieby, spol. sr.o. rovnéz se sidlem v Ceskych
Bud¢jovicich. Ve stejném roce doslo ke kolaudaci a otevieni vlastniho objektu
v Ceskych Budgjovicich, Lidicka ulice a dale k registraci ochrannych znamek VOLF
kancelarské potieby CZ a SK.

V roce 1994 byla oteviena vlastni reprezentativni prodejna papirnictvi, kde bylo
prodavano jak vlastni zbozi, tak 1 doplilujici sortiment od dalSich tuzemskych
dodavatelt a vyrobcli. V prodejné¢ byly zaméstnany 2 pracovnice. Na zaklad¢

rozhodnuti jednatelil firmy byla v roce 2011 prodejna uzaviena.

Z hlediska klicovych okamzikd ve vyvoji firmy je nutné zminit rok 1998, kdy
spoleCnost zahajila prodej vlastniho programu Skolnich a kancelafskych potieb pod
obchodni znamkou CONCORDE. Dalsim pfelomovym momentem v historii firmy byla
koupé dal§iho objektu v ulici Dubenska v Ceskych Budé&jovicich v roce 2006. Doslo tak

k ptestéhovani celého provozu do tohoto nového objektu.

4.4 Pusobnost firmy

Firma VOLF kancelafské potieby plisobi na trhu Skolnich a kancelafskych potieb.
Na ceském trhu je exkluzivnim zastupcem né€kolika zahrani¢nich vyrobct - I1CO,
BOXER Madarsko, Edding a M+R Némecko, SAX Rakousko. Kromé toho firma
neustale rozviji svlij vlastni program pod obchodni zndmkou CONCORDE. Poslanim
znamky CONCORDE je stabilni kvalita za rozumnou cenu,,. Znamka na vyrobcich je

tedy zarukou dobré kvality, coz vyjadiuje i webova doména www.vybiramekvalitu.eu.

Produkty CONCORDE jsou rovnéZ vyvaZzeny do zahrani¢i, a to do cca 15
evropskych zemi, jako je napf. Slovensko, Polsko, Rumunsko, Bulharsko, Rusko,
Némecko, Mad’arsko, Litva, LotySsko, Estonsko a dalsi. Pocatky exportu smétuji na
slovensky trh, kde firma méla vice zdkaznik. V roce 1994 byla zaloZena v Nitie
dcefiné spolec¢nost, kde pisobil jeden obchodni zastupce, jehoz hlavni pracovni naplni

bylo reprezentovat firmu a nabizet zbozi na slovenském trhu. Hlavnim divodem

30


http://www.vybiramekvalitu.eu/

zaloZeni této spoleénosti bylo rozdéleni Ceskoslovenska na dva samostatné staty a s tim
souvisejici nutnost celniho fizeni. Mnozi ze zédkaznikl firmy si neuméli ¢i nechtéli sami
zajistovat celni fizeni ve své zemi. Lze tedy konstatovat, Ze zalozenim spolecnosti na
Slovensku doslo ke zjednoduseni vSech postupti tykajicich se exportu na Slovensko, a to
pfedevsim z hlediska jednodussiho zpracovani a expedice objednavek, jednodussiho
celniho fizeni a dal§i vyhodou byla také lepsi znalost slovenského trhu ze strany
obchodniho zastupce. V ramci expanze na nové zahranicni trhy doslo také k uzavieni

nekolik smluv o exkluzivnim zastoupeni zbozi pro obchodni znamku CONCORDE.

Firma se pravideln¢ zGcéastiuje - coby vystavovatel - ruznych domacich i
zahrani¢nich vystav a veletrhli. Nejprestizn€j$im veletrhem je Mezinarodni veletrh
Skolnich a kancelaiskych potieb, ktery se kona kazdoro¢né na konci ledna ve Frankfurtu

nad Mohanem. Zde je firma pravidelnym ucastnikem jiz od dob svého vzniku.

4.5 Sortiment firmy a dodaci lhiity

Sortiment spoleCnosti je rozsahly, v souCasné dobé firma nabizi cca 2 000
polozek. Nejvétsi zastoupeni v sortimentni skladbé maji psaci potteby. Mezi dalsi
polozky sortimentu naleZi pastelky a grafitové tuzky, lepici tyCinky, samolepici blocky,
pryZze a ofezavatka, Stétce, seSivacky a dérovacky, zaznamni knihy a bloky, fotoalba,
nuzky a otviraCe obalek, pravitka, lupy, Skolni penaly a dalsi. K portfoliu produktl dale
nalezi 1 doplikovy sortiment papirenského zbozi. Firma kazdoro¢né prezentuje své
vyrobky ve firemnim katalogu, ktery je zhotovovan jak v ¢eském jazyce, tak i v jazyce

anglickém pro distribuci zahrani¢nim odbératelim.

Firma garantuje dodani zbozi tuzemskym zakaznikim do nésledujiciho
pracovniho dne po obdrZeni objednavky. Dopravu zbozi zajistuje firma prostfednictvim
smluvnich dopravcii Ceska posta a DPD. Pro objednavky prevysujici hodnotu 3 000,-

K¢ bez DPH je doprava zdarma, v opacném piipadé ¢ini poplatek za dopravu 50,- K¢.
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4.6 Analyza vnitiniho prostiedi firmy

Tato analyza je dulezita z hlediska posouzeni urovné vnitinich zdroju firmy, kdy
je nutné zhodnotit soucasny stav a nasledné stanovit silné a slabé stranky podniku.

Jedna se o fyzické a lidské zdroje a dale o oblast financi.

4.6.1 Fyzické zdroje

Firma VOLF neni vyrobni firma, ale firma obchodni, tudiz nevlastni vyrobni
stroje a zafizeni. Do fyzickych zdroji firmy je zahrnuta vypocetni technika, tiskarny,
kopirovaci stroje a kanceldfsky ndbytek - to vSe tvofi standardni vybaveni
kancelaiskych prostor. Do fyzickych zdroji dale nalezi manipulacni technika,
vyuzivana ve skladu podniku. Jedné se o mechanické vysokozdvizné a paletové voziky.
U manipulaéni techniky je nutné pravidelné provadét revizi, a to piedevsim z hlediska
bezpecnosti prace na pracovisti. Dale se k fyzickym zdrojim firmy fadi 1 budova, ve
které firma sidli, uzitna vozidla spolecnosti, vyuzivana k piepravé zbozi ¢i k vykonu
sluZebnich cest zaméstnancti firmy. V neposledni fad¢ jsou dilezitou soucasti fyzickych
zdrojii firmy i zdsoby, které jsou tvofeny vlastnim zbozim, které je nakupovano a

nasledné prodavano firemnim odbératelim.

4.6.2 Lidské zdroje

Majitelé firmy pfristupuji ke svym zaméstnancim jako k urcitému lidskému
kapitalu, nikoli jako k nakladové polozce firmy. Jsou toho nazoru, Ze kvalitni a
kvalifikovani zaméstnanci jsou zakladem pro dosazeni cili a uspéchu podniku. Oproti
minulosti 1ze konstatovat, ze pracovni kolektiv firmy VOLF je stabilni, bez vyraznych
prvkl fluktuace. Majitelé firmy kladou diiraz na péc¢i o osobni rozvoj potencialu

zamé&stnanci, ktery je zaméteny na jejich flexibilitu, adaptabilitu a tvofivost.
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Vzdélani zaméstnancii

Graf 1: Struktura zamé&stnanct podle vzdélani

m vysokoskolské
B stfedoskolské

vyucen

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedeného grafu vyplyva, ze pomérné¢ velké procento zaméstnancti ma

vysokoskolské vzdelani, coz svéd¢i o vysoké Grovni a profesionalité pracovniki.

Hodnoceni a odmérnovani zaméstnanci

Pro zjisténi skutecnosti, zda zaméstnanci vykonavaji svoji praci efektivné nebo
zda tato oblast vyzaduje zlepSeni, majitelé firmy pribézné hodnoti vsSechny
zaméstnance, pfiemz jsou pouzivany nasledujici kritéria - zjiSt'uji, jak zaméstnanec
vykonava svou praci, jak plni zadané tikoly a pozadavky a jaké je jeho pracovni chovani

a vztahy ke spolupracovnikim a predevsim k zakaznikim.

Odménovani ve firmé VOLF ma formu mzdy, ktera se sklada z fixni slozky a
dale slozek pohyblivych (prémie za splnéni pldnu obratu ¢i hrubého zisku, odmény za
kvalitni pracovni vykon, mimotfadné odmény). Mzdy zaméstnanci jsou diferencovany.
Tyto rozdily ve mzdach vyplyvaji z rozdili mezi jednotlivymi pracovnimi ¢innostmi,
z rozdilnych vysledkl prace a z rozdilnych ptinosii jednotlivet k dosahovani uspéchu
firmy. K dalsi formé odmeénovani nalezi i dalsi firemni benefity, jako napft. ptispévek
na penzijni pfipojisténi a zivotni pojiSténi, moznost ndkupu zbozi z firemniho programu
za zvyhodnéné ceny, moznost pouziti uzitkovych vozii pro soukromé ucely, moznost

vyuZiti kurzu anglického jazyka, vanoc¢ni kolekce a dalsi.

33



Tabulka 1: Vyvoj mzdovych a socialnich nakladi, po¢tu zaméstnanct

2009 2010 2011 2012

Celkové mzdové naklady 4970671 |5562 217 |5 886 264 | 5 593 630
Eviden¢ni pocet pracovnikli 18 21 19 18
Primérna hruba mési¢ni mzda/l

pracovnika 23012 22 072 25 817 25 896
Zakonné zdravotni pojiSténi 448 210| 506 242| 539732| 511090
Zékonné socialni pojisténi 12445681404 7561499 252 |1 419 672
Ptispévky na stravovani 84 840 64 820 60 935 55 405
Ptispévky na penzijni ptipojisténi 42 250 36 000 38 750 47 750
Piispévky na kapitalové ZP 61 650 63 660 63 809 94 937

Zdroj: ptiloha k ucetni zavérce firmy VOLF za rok 2009-2012

Z vySe uvedené tabulky vyplyva, Ze primérna hruba mzda ma v poslednich
dvou letech rostouci charakter, do ur¢it¢ miry je to ddano zavedenim pravidelnych
mimofadnych odmén poskytovanych za dobry pracovni vykon. V porovnani
s primérnou hrubou mési¢ni mzdou v CR lze konstatovat, ze mzdové ohodnoceni
zaméstnancl firmy se pohybuje na velice podobné trovni, jako je celorepublikovy

primer.

V oblasti lidskych zdroji existuje ale i slaba stranka. Tou je v soucasné dobé
niz§i pocet zaméstnancli pracovniho kolektivu. Tento stav je dan skutecnosti, Ze tfi
pracovnice jsou na matetfské dovolené a vedeni podniku se rozhodlo prozatim tato mista
neobsazovat. Ve skute€nosti to znamena, Ze pracovni ukoly musely byt rozdéleny mezi
ostatni zaméstnance, ktefi ne vzdy jsou schopni Casové zvladnout tyto pracovni
povinnosti. Dal§im negativem je i to, Ze realizaci nékterych ptipravovanych projektt
(napt. zfizeni elektronického obchodovani a prezentace sortimentu na webovych

strankach) bylo nutno odlozit na pozd¢jsi dobu.

34



4.6.3 Oblast financi

Financ¢ni zdroje jsou tvofeny vlastnim a cizim kapitalem. Podil vlastniho kapitalu
na celkovém kapitalu Ize povazovat za ukazatel finan¢ni nezavislosti firmy. V roce

2012 ¢inil tento podil ve firmé VOLF 52,4%.

Vlastni kapital firmy je tvoien zakladnim kapitalem, zakonnym rezervnim
fondem, piedevsim ale vysledky hospodafeni minulych let i béZného ucetniho obdobi.
Cizi kapital firmy tvoii rezervy, dlouhodobé a kratkodobé zavazky a bankovni Gvéry a
vypomoci. V souvislosti se zménou pisobisté firmy doslo v roce 2006 k ptestéhovani
kompletniho provozu do novych prostor. Z tohoto diivodu byla v témz roce pofizena
budova se skladem v ulici Dubenska 512/1 v Ceskych Budgjovicich v celkové
potizovaci cené¢ 11 805 790,20 K¢. Nemovitost byla profinancovana dlouhodobym
tivérem od CSOB a.s. a dale pujckou z hypotéky a pujckou spole¢nikli a jednateld
firmy. V roce 2010 byl pofizen pozemek — parcela 2015/4 taktéz v ulici Dubenska
512/1. Tento pozemek byl zakoupen firmou VOLF od Utadu pro zastupovani statu ve
vécech majetkovych, tzemni pracovisté v Ceskych Budgjovicich v pofizovaci cend
6 000 000,- K&. Pozemek byl financovan pomoci dlouhodobého tvéru od CSOB a. s. a
rovnéz pujckou od spolecnikl a jednatelll firmy. Dilezitou soucasti zavazki firmy jsou
predevS§im zavazky kratkodobé, konkrétné se jednd o zdvazky z obchodnich vztaht
(0hrady dodavatelim zbozi a sluzeb), zdvazky k zaméstnancim a zéavazky vuci
institucim  statni spravy (Finan¢ni ufad, Zdravotni pojiStovny, Sprava socialniho
zabezpeceni a Celni ufady). Firma VOLF se vzdy snazi tyto své zavazky uhradit

V fadném terminu splatnosti.
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Hospodaisky vysledek firmy

Tabulka 2: Vyvoj a tvorba hospodaiského vysledku firmy VOLF (v tis. K<)

Polozka 2008 2009 2010 2011 2012
Naéklady na prodané zbozi 34177 29937| 31458| 32898| 35394
Vykonova spotieba 8 537 6 313 6 078 5916 5600
Osobni naklady 7 806 6 852 7673 8131 7764
Dané a poplatky 70 161 -24 70 74
Odpisy DHM a DNM 922 828 705 656 697
Ostatni provozni naklady 1083 1029 1140 389 381
Trzby za prodej zbozi 55182 48676| 50151| 53379 55161
Trzby za prodej vlastnich

vyrobkil a sluzeb 10 10 16 26 18
Trzby z prodeje DM 229 5 30 0 140
Ostatni provozni vynosy 461 100 131 114 93
Provozni VH 3287 3 668 3301 5145 5284
Nékladové uroky 504 437 497 539 429
Ostatni finan¢ni naklady 2042 1417 1008 1440 1014
Vynosové troky 5 1 1 7 3
Ostatni finan¢ni vynosy 691 517 794 633 952
VH z finan¢ni ¢innosti -1850| -1336 -710] -1339 -488
Dan z pfijmu za béznou ¢innost 387 500 507 749 931
VH za béZnou ¢innost 1 050 1832 2 084 3 057 3 865
Mimoiadny VH 40 16 15 88 0
VH pied zdanénim 1488 2 348 2 609 3918| 489
VH za ucetni obdobi (Cisty

zisk) 1090 1848 2099 3145 3946

Zdroj: Vykaz ziski a ztrat firmy VOLF za uéetni obdobi 2008-2012

Z vyse uvedené tabulky je patrné, Ze hospodaisky vysledek firmy ma rostouci
charakter. V roce 2009 doslo k poklesu trzeb za prodej zbozi, coz bylo do ur€ité miry

dano dopady ekonomické krize. Od roku 2010 maji trzby opét rostouci charakter.
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Financni analyza

Cilem finan¢ni analyzy je zhodnoceni finan¢ni pozice firmy, kdy jsou sledovéany

piredevsim vynosy, néklady a hospodarsky vysledek podniku. Dllezitym aspektem pro

fungovani firmy je vytvareni zisku. Pro posouzeni a vyhodnoceni finan¢ni situace firmy

VOLF bylo vyuzito nastroju pro finan¢ni analyzu, tzv. pomérovych ukazatelli. Jedna se

o ukazatele rentability, které pométuji konecny efekt dosazeny podnikatelskou ¢innosti

K ur¢itému vstupu, a to bud’ k celkovym aktivim, kapitdlu nebo trzbam, dale o

ukazatele zadluzenosti, které v podstaté vyjadiuji vztahy mezi cizimi a vlastnimi zdroji

podniku a pfinaseji informace o uveérovém zatizeni firmy a v neposledni fad¢ jde o

ukazatele likvidity, které pométuji to, ¢im je mozno platit s tim, co ma podnik uhradit a

ukazatele aktivity, které méfi schopnost podniku vyuzivat své zdroje.

Pom¢érova analyza vychazi ze dvou ucetnich vykazi - rozvahy a vykazu ziski a ztrat.

Tabulka 3: Vybrané polozky Rozvahy firmy VOLF (v tis. K¢)

PoloZka 2009 2010 2011 2012
Aktiva celkem 32 753 39 278 38699| 39393
Obézna aktiva 23 221 24 417 24517| 24563
Zasoby 15 347 14 489 15557 | 16 398
Pohledavky z obchodnich vztahti 4 849 7272 7 425 6 137
Kréatkodoby finan¢ni majetek 2676 2179 1019 1318
Vlastni kapital 11 215 13 314 16459 | 20105
Kratkodobé zavazky 12 010 12 212 9276 7 756
Dlouhodobé zavazky 971 2189 2618 2 564
Kratkodobé zavazky z obchodnich

vztahti 8 347 8 925 6 145 5009
Cizi zdroje 21538 25 957 22236| 18286

Zdroj: Rozvaha firmy VOLF za ucetni obdobi 2009-2012
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Tabulka 4: Pomérova analyza firmy VOLF

Ukazatel 2009 2010 2011 2012

Ukazatelé rentability

Rentabilita vlastniho kapitalu 16,48% 15,77% 19,11% 19,63%
Rentabilita dlouhodobého kapitalu 15,16% 13,54% 16,49% 17,41%
Rentabilita aktiv 7,17% 6,64% 10,12% 12,75%
Rentabilita trzeb 3,79% 4.17% 5,88% 7,15%

Ukazatelé zadluZenosti

Celkova zadluzenost 65,76% 66,08% 57,46% 47.63%
Urokové zatizeni 19,12% 19,15% 14,63% 9,81%
Urokové kryti 5,37 5,25 7,27 11,41
Ukazatelé likvidity

Bé&zna likvidita 1,93 2 2,64 3,17
Pohotova likvidita 0,66 0,82 0,97 1,05
Okamyzita likvidita 0,22 0,18 0,11 0,17

Ukazatelé aktivity

Doba obratu zasob (ve dnech) 184 166 170 169
Doba obratu pohledavek (ve dnech) 36 52 51 41
Doba obratu zavazki (ve dnech) 84 86 58 45

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni pomérovych ukazatelu firmy:

Vzhledem Kk vytvafeni dlouhodobého kladného vysledku hospodafeni jsou
ukazatele rentability na uspokojivé trovni, od roku 2011 maji rostouci charakter.
Celkova zadluzenost firmy vykazuje vysSi hodnoty, divodem této zadluzenosti je
investice na potizeni nového objektu pro provoz firmy v roce 2006 a dale investice na
pofizeni pozemku pod objektem firmy vroce 2010. Postupnym splacenim uvéru
dochazi 1 k poklesu celkové zadluzenost, od roku 2010 zadluzenost klesa meziro¢né€ cca
0 10%. Urokové zatiZeni firmy je na uspokojivé arovni, v poslednich dvou letech ma
klesajici charakter. Ukazatele likvidity vykazuji pozitivni vysledky, tzn., Ze firma je
schopna v dany ¢as i v daném rozsahu dostat svym zavazkum. Ukazatel doby obratu
zasob lze hodnotit jako nepfiznivy, nebot’ zasoby v sobé vazou financni prosttedky.

Vyssi stav zasob je ale do urcité miry nutnosti pro to, aby firma dokézala uspokojit
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okamzit¢ pozadavky zakaznikii, a aby nedochéazelo k nezadoucim vypadkim zbozi.
Dalsim diivodem tvorby vyssich zasob na sklad¢ je i ta skuteCnost, Ze prevaznad ¢ast
zbozi je dovéazena ze zemi Dalného vychodu, kde dochazi k neustalému prodluzovani
dodacich lhut a také je Casto velmi obtizné predpovidat budouci pozadavky odbérateli.
Vysledky ukazatele doby obratu pohledavek odrazi realitu, nebot primérné terminy
splatnosti velkoobchodnich partnerti jsou 30-45 dnti a obchodnich fetézct 90 dnd. Doby
splatnosti zavazkli vici dodavateliim jsou rozdiln¢, dodavatelé ze zemi EU poskytu;ji
firmé¢ terminy splatnosti 45-60 dnii. U nekterych dodavatelt ze zemi Déalného vychodu
jsou thrady zalozeny na vystaveni dokumentarnich akreditivii se splatnosti 90-120 dnd,
u ostatnich se platba uskuteciiuje proti vystaveni dokumentt, tj. cca 30 dnti ode dne
odeslani zbozi. Pokles doby obratu zavazka v letech 2011 a 2012 je dan do ur¢ité miry
skuteCnosti, ze dochazi k postupnému opousténi vystavovani dokumentarnich
akreditivil, a to pfedev§im z diivodu finan¢ni naro¢nosti. Pozitivné 1ze hodnotit také
snizeni doby obratu pohledavek mezi roky 2011 a 2012, coz vypovidad o zlepSeni

platebni schopnosti odbératelil firmy.

Dle vySe uvedenych vysledki v oblasti financi podniku 1ze hodnotit celkovou
finan¢ni situaci firmy VOLF jako stabilizovanou. Za pfiznivé lze povaZovat rostouci
charakter trzeb za prodané zboZzi, pozitivni vyvoj hospodaiského vysledku firmy a
celkové uspokojivé vysledky ukazateli pomérové analyzy. O finanéni stabilité
vypovida 1 ta skute¢nost, Ze je firma schopna bez problému splacet své dlouhodobé

uveéry spojené s potfizenim objektu a pozemku.

4.7 Analyza vnéjSiho prostiedi firmy

4.7.1 Analyza konkurence v odvétvi - Porteriv model péti sil

Cilem této analyzy je identifikovat vnéjsi vlivy, které plsobi na podnik. O tom,

zda je podnik konkurenceschopny, vypovida ptisobeni nize uvedenych faktort.
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1. OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem

Ackoliv je domaci trh Skolnich a kancelafskych potieb v soucasné dobé
pomérn€ nasyceny, hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi v urCité mife existuje.
Ohrozeni pfestavuji pfedevSim evrops$ti vyrobcei, ktefi si v tuzemsku zfizuji své
pobocky. Je to dano hlavné existenci jednotného vnitiniho trhu v ramci Evropské unie,
ktery zarucuje volny pohyb zbozi, sluzeb, kapitalu a osob. Nejvétsi hrozbu z evropskych
zemi predstavuji polsti vyrobci. Dal§imi moznymi potencionalnimi konkurenty mohou

byt i tuzemské obchodni firmy dovazejici zbozi na ¢esky trh.

Pro vstup do odvétvi ale existuji urcité piekazky. Jednou z piekazek vstupu je ta
skute¢nost, ze mnoho stavajicich podnikii mé dobte zavedenou obchodni znacku, na
trhu Skolnich a kancelatskych potieb plisobi pomérmné dlouhou dobu a tyto firmy maji
také vytvorené stabilni portfolio vérnych zakaznikd. Dalsi prekazkou je i kapitalova
naroc¢nost pro vstup v podobé vyssich investic. Jedna se hlavné o financovani reklamy
na zavedeni znacky, dale financovani nutnych zasob a investi¢ni ndklady na skladové

prostory.

Také firma VOLF ma vybudovanou stabilni pozici na trhu, ma vytvofené
portfolio vérnych zakaznikt, s nimiz udrzuje dlouhodobé a kvalitni vztahy a od roku

1998 ma zaregistrovanou vlastni obchodni zndamku CONCORDE.

2. Tlak ze strany substituc¢nich vyrobki

Ohrozeni ze strany substitu¢nich vyrobkd je na trhu Skolnich a kancelafskych
potfeb pomérné nizké, presto ale existuje. S rozvojem modernich technologii mohou
hrozbu ptedstavovat produkty, které nahradi urcitou skupinu zbozi. Jako ptiklad lze
uveést produkt tablet, ktery je schopen nahradit klasické sesity, dale notebooky, které by
mohly nahradit psaci potteby a dalSim ptikladem je CD-Room s fotografiemi, ktery
nahrazuje fotoalba. Zde je ale nutné konstatovat, Ze tyto technologické vymozZenosti

nejsou dostupné vsem zakaznikim, pfedevs§im z hlediska jejich vyssich cenovych relaci.
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3. Vyjednavaci vliv odbératelii

Segment zakaznikd firmy VOLF na domacim trhu tvofi pfedevs§im velkoobchody,
obchodni fetézce a v neposledni fadé 1 maloobchodni prodejny Vv Jihoceském kraji a
nékteré instituce, jako napt. Skoly a banky. Portfolio odbérateld firmy je tvoreno taktéz

zahrani¢nimi partnery.

Nejveétsi vyjednavaci silu maji na doméacim trhu obchodni fetézce, které si ve
velké mife diktuji podminky tykajici se cenovych relaci, terminti splatnosti, dodacich
lhit a také vratek zbozi. Nevykryti byt jediné polozky zbozi z objednavky je ze strany
téchto fetézcli sankcionovdno. Pokud si firma VOLF chce udrzet své misto v téchto
fetézcich, musi na jejich podminky pfistoupit. U velkoobchodnich partnerti vyjednavaci
sila do jist¢ miry zavisi na vzdjemnych vztazich, tzn., Ze u zékaznikl, kde jsou
vybudovany pratelské a dlouhodobé vztahy, lze tuto silu c¢astecné eliminovat.
Dulezitym faktorem pro urceni sily odbérateli je moznost uzavieni rdimcové smlouvy
s vybranymi odbérateli. Tato rdmcova smlouva zaruCuje zdkaznikim rizné financni
ptispévky (za zalistovani zbozi, za prezentaci zbozi v katalozich atd.) ¢i obratové
bonusy. Tito odbératelé maji pak velkou silu, pro firmu VOLF neni témét zadny prostor

pro vyjednavani.

4. Vyjednavaci vliv dodavatelit

Firma VOLF ma v soucasnosti vytvofenou stabilni sit’ dodavatelii. S nékterymi
dodavateli spolupracuje jiz od pocatku své existence. Jednd se o vyrobni firmu ICO
Mad’arsko a némeckého vyrobce M+R. S témito vyrobci byla uzaviena dohoda o
vyhradnim zastoupeni na Ceském trhu, tato exkluzivita trvd dodnes. Po celou dobu
pusobeni firmy VOLF dochdzelo k zvySovani poctu dodavateli, v dneSni dobé
dodavatelskou zakladnu tvofi cca 35 partnerd. Mezi dodavatele patii vyrobci ze zemi
Evropské unie (napt. Némecko, Mad’arsko, Polsko, Velka Britanie), dale vyrobci ze
zemi Dalného vychodu (Cina, Taiwan, Hong Kong, Jizni Korea, Indie) a také tuzemské

obchodni €1 vyrobni firmy.
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Nasledujici graf zobrazuje podil jednotlivych teritorii na objemu dodavek firmé¢ VOLF.

Graf 2: Podil teritorii na objemu dodavek zbozi

. B Tuzemsko
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vyjednavaci vliv dodavatelii je pomérné vysoky, firma VOLF nema moc velkou
silu pro vyjednavani. Dtvody této skutecnosti spocivaji v nasledujicich faktorech:
objemy ndkupu u dodavatelli nejsou tak vysoké, aby firma VOLF méla moZnost
diktovat si podminky. Firma Casto nema moznost vyuzit substitu¢nich dodavateli, firma
i ptes velice dobré partnerské vztahy s vétSinou dodavatelti nemtize bojovat se zménami
jejich strategii, pfedevSim cenové strategie, kdy je nutné akceptovat zvySovani cen.
DalSim problémem posledni doby se jevi i prodluZovani terminu dodani zbozi, které
firma nemtze Zadnym zplisobem ovlivnit. VySe zminéné duvody tak firmé¢ VOLF
neumoznuji pouzit paky na zlepSeni své vyjednavaci pozice vici dodavatelim. Na
druhou stranu je vSak nutno uvést, ze firma ma vytvorené portfolio kontakti nékterych
potenciondlnich dodavateli ze zemi Dalného vychodu a pravidelnymi sluZzebnimi

cestami se snazi tyto kontakty udrzovat.

5. Soupeieni mezi stavajicimi konkurenty

Mezi konkurenty firmy VOLF patii tuzemsSti vyrobei Skolnich a kancelaiskych
potieb, dale doméaci obchodni firmy zabyvajici se dovozcem a také zahranicni vyrobci,
ktefi maji na Ceském trhu své pobocCky. Pro ceské vyrobce je typické, ze jsou

specializovani, tzn., Ze vyrabi pouze urcité¢ produktové tady Skolnich ¢i kancelatskych
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poteb. Jako piiklad 1ze uvést vyrobni firmu Centropen Dacice, kterd firm¢ VOLF
konkuruje v oblasti popisovact a zvyraziiovac¢i. Oproti tomu obchodni dovozni firmy
konkuruji firmé¢ VOLF Sirokou skalou produktti, mnohé z nich jsou také priblizné stejné

velké a silné.

Rivalita mezi stdvajicimi podniky na trhu Skolnich a kancelafskych potieb je
pomérné vysokd, a to predevSim z nasledujicich divodi: mnoho konkurujicich si
obchodnich firem je pfiblizné stejné velkych a silnych, mira ristu odvétvi je na velice

nizké urovni a nabizené zbozi neni ptili§ diferenciované.

Z pohledu zakaznika se jevi jako nejvétsi problém dostupnost zbozi, tzn., Ze
zakaznik nechce akceptovat jakékoliv vypadky zbozi ze strany dodavateli. Tato
skute€nost miize zptsobit odchod urcitého podniku z odvétvi. Firmu VOLF lze v tomto
ohledu hodnotit kladng, nebot’ jednou z jejich priorit je vytvaieni dostatecného mnozstvi
skladovych zéasob i za cenu, ze tyto zasoby jsou pomérné vysoké z hlediska vazanosti

finan¢nich prostredkd.

Kanalyze vySe uvedenych faktor, které ovliviiuji intenzitu konkurence

Vv odvétvi, byl vyuZit nasledujici rastr pro zhodnoceni piisobeni jednotlivych faktord.

Tabulka 5: Faktory konkurence v odvétvi

Faktor Hodnoceni

Mira rustu odvétvi nizka X vysoka

Bariéry vstupu do odvétvi zadné X vstup téméf nemozny
Rivalita mezi konkurenty extrémné vysoka X témer zadna
Dostupnost substituti mnoho substitutti X zadné substituty
Zavislost na vstupech vysoka X témef zadna
Vyjednavaci pozice podfizuji se
odbérateli diktuji podminky X podminkam
Technologicka narocnost hi-tech X nizka Groven

Mira inovaci Casté inovace X témef zadné inovace
Urovéh manaZert vysoce kvalifikovani X malo kvalifikovanych

Zdroj: vlastni zpracovani (podle Tiché a Hrona 2008)

Z vySe uvedené tabulky vyplyvda, Ze intenzita konkurence na trhu Skolnich a

kancelarskych potieb je pomérné vysoka.
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4.8 SWOT analyza

SWOT analyza umoznuje zhodnotit soucasny stav podniku z hlediska jeho
vnitinich silnych a slabych stranek a pfilezitosti a ohrozeni, které plsobi na podnik
zvendi. Je jednim z néstrojti, ktery umozinuje podniku vytvaret vhodnou strategii pro

budouci vyvoj.

Na zéklad¢ konzultace s majitelem firmy byly identifikovany nasledujici silné a

slabé stranky, prilezitosti a ohrozeni a jejich preference:

Silné stranky:

1. vlastni obchodni zndmka (1)

2. schopnost ¢elit konkurenci (7)

3. vérnost zakaznika (2)

4. stabilni postaveni na trhu (8)

5. stabilizovana finan¢ni situace (10)
6. dostatek zboZi pro zédkazniky (3)

7. trvalé vytvareni zisku (9)

Slabé stranky:

8. neexistence elektronického obchodovani (6)
9. tizky sortiment vii¢i vybranému segmentu (4)
10. niz8i uroven lokalni propagace (21)

cvwr

12. maly pocet zamé&stnanct (20)

44



PrileZitosti:

13. moznost vstupu na nové zahranicni trhy (11)
14. rozsifovani sortimentu (14)

15. efektivné&jsi prodejni postupy (5)

16. moznost oslovit nové segmenty zakaznika (12)

17. moZnost vyuziti mezery na trhu po odchodu konkurence (13)

OhroZeni:

18. vstup zahrani¢nich konkurentt (19)
19. rtst sily odbératelt (18)
20. ztrata klicovych obchodnich partnera (16)

21. neptizniva globalni ekonomicka a legislativni situace (17)

Pro vhodné zvoleni budouci strategie firmy je nutné vyhodnotit vySe zvolené
faktory ve vzajemnych souvislostech, tzn. tyto faktory vzajemné porovnat a stanovit
dilezitost téchto kritérii. Preference jednotlivych kritérii jsou uvedeny v zavorkach u
kazdého kritéria. Pro vyhodnoceni byla pouzita Fullerova metoda parového srovnani
(tzv. Fullertiv trojuhelnik). Kritérium, které bylo ve dvojici preferovdno, je vyznaceno
tuéné — viz. piiloha 1. Nevyhodou této metody je ta skuteCnost, Ze nejméné dilezité
kritérium ma nulovou vahu, coz Ize odstranit tak, ze se pocet preferenci kazdého kritéria

zvysio 1.
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Vysledky parového srovnani jednotlivych kritérii jsou zaznamenany v nasledujici

tabulce.

Tabulka 6: Parové srovnani kritérii SWOT analyzy

Kritérium Pocet preferenci NavySeny pocet preferenci Upravena vaha
1 20 21 0,090
2 14 15 0,065
3 19 20 0,087
4 13 14 0,061
5 11 12 0,052
6 18 19 0,082
7 12 13 0,056
8 15 16 0,069
9 17 18 0,078

10 0 1 0,004
11 6 7 0,030
12 1 2 0,009
13 10 11 0,048
14 7 8 0,035
15 16 17 0,074
16 9 10 0,043
17 8 9 0,039
18 2 3 0,013
19 3 4 0,017
20 5 6 0,026
21 4 5 0,022
Celkem 231 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze celkova vaha silnych stranek (kritérium 1-7)

je 0,493%, vaha slabych stranek (kritérium 8-12) je 0,19%, vaha pftilezitosti (kritérium

13-17) je 0,239% a vaha ohrozeni (kritérium 18-21) je 0,078%.

Na zakladé¢ téchto vysledki ovliviiujici podnik bylo mozné ur¢it vhodnou

strategii. Jedna se o tzv. Strategii Vyuziti, coz je strategie, kdy by firma méla vyuzit

svych silnych stranek ve prospéch piilezitosti, které se objevuji ve vnéjSim prostiedi.
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5 ANALYZA KONKURENTU

Cilem analyzy je zhodnoceni konkuren¢ni pozice hlavnich konkurentl ve vztahu

k sledovanému podniku a urceni jejich silnych ¢i slabych stranek.

Mezi nejvyznamnéjsi konkurenty firmy VOLF kancelafské potfeby, s.r.o. patii
firmy ACTIVA, spol. sr.o.,, HERLITZ, spol. sr.o., LUMA TRADING, s.r.0.,
KOEXIMPO, spol. sr.0. a TEMPUS, s.r.0. Jedna se o obchodni firmy, jejichz segment
zakaznikl je stejny nebo velice podobny segmentu, se kterym spolupracuje firma

VOLF. Existuji zde ale urcité odliSnosti v rozsahu nabidky ¢i sortimentni skladbé.

51 ACTIVA, spol.sr.o.

Zadkladni udaje o spolecnosti:

Nézev: ACTIVA, spol. s r.0.

Sidlo: Praha 9 — Letilany, Veselska 686, PSC 199 00
IC: 481 11 198

Zakladni kapital: 10 000 000,- K¢

Spole¢nost ACTIVA plisobi jako dodavatel kancelaiskych potieb od roku 1992.
Béhem své existence si vybudovala na trhu vyznamné postaveni a ziskala fadu
zakaznikl, ktefi ocenuji jeji vysoce profesiondlni sluzby. V soucasné dobé zasobuje
témet 12 000 pravnich subjekti. ACTIVA je ¢lenem Hospodairské komory hlavniho
mésta Prahy. Centrala spolec¢nosti je v Praze - Letilanech, kde se nachazi také centralni
sklad o rozloze téméi 20 500 m2 Pobodky spoleénosti se nachazeji v Brng, Ceskych
Budé¢jovicich, Hradci Kralové, Liberci, Olomouci, Ostravé, Plzni a Usti nad Labem.
Spolecnost ptsobi také na Slovensku pod ndzvem ACTIVA Slovakia.

-----

nez 8 000 polozek kancelafskych potieb. Siroky sortiment zaruduje zakaznikiim vysoké
vykryti jejich objednavek, pro odbératele neni nutnosti nakupovat celd baleni, tudiz tito
nemusi vazat své financni prostiedky v zasobach. Firma dodavd svym zakaznikiim

kvalitni znackové zbozi, a proto muze poskytovat del§i, nez zakonem stanovenou
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zarucéni lhitu. Napf. na pera Parker je poskytovana dozivotni zaruka. Konkurencni
vyhodou je vlastni dovoz vice nez 30% sortimentu. Zbozi je doru¢ovano odbérateliim
nasledujici pracovni den po pfijeti objednavky, doprava zbozi je zdarma v ptipadé¢
objednavek nad 1 000,- K¢ bez DPH. K zajisténi tohoto servisu je vyuzivan rozsahly
vozovy park. Firma ACTIVA také nabizi dopliikkové sluzby, jako napt. dodavky

reklamnich pfedmétd, firemnich tiskovin, razitek atd.

K nejsilnéjSim strankam firmy patii nabidka Sirokého sortimentu kancelarskych
potieb, dale obchodni znacka MAPED, ktera je silna a velice dobfe vybudovana a také
to, ze firma je jednou z kapitadlové nejsilnéjSich spolecnosti v odvétvi. Jako slabou
stranku 1ze uvést tu skutecnost, ze firma dodava zbozi nékterym koneénym zakazniktm,
jako jsou reklamni agentury, firmy ¢i organizace, ktefi jsou odbérateli velkoobchodnich

partnerd firmy ACTIVA, a tim pak dochazi ke stietu z4jma.

Zdroj: webové stranky firmy ACTIVA

Tabulka 7: Vybrané hospodaiské ukazatele spole¢nosti ACTIVA (v tis. K¢&)

Ukazatel 2009 2010 2011
Trzby za prodej zbozi a sluzeb 1265 963 1323 896 1420 444
Hospodarsky vysledek za ucetni obdobi 38079 29 642 24 938
Aktiva celkem 388 220 422 088 465 797
Vlastni kapital 187 199 192 841 201779
Cizi zdroje 201 021 229 247 264 016
Pocet zaméstnancii 399 391 409

Zdroj: Justice.cz

5.2 HERLITZ, spol.sr.o.
Zakladni udaje o spolecnosti:

Nézev: HERLITZ, spol. s r.0.

Sidlo: Cestlice, Obchodni 101, okr. Praha vychod, PSC 251 70

IC: 150 63 011

Zakladni kapital: 64 306 000,- K¢
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Spoleénost HERLITZ vznikla v roce 1992 se sidlem v Cestlicich. Je soudasti
podnikového seskupeni (koncernu) Herlitz PBS AG Berlin, tato matetskd spole¢nost
vlastni 100%-ni podil ve spole¢nosti HERLITZ, s.r.o0. a je jednim z pfednich vyrobct
papirenského zbozi, kancelarskych a psacich potieb a papeterie s vice nez stoletou
tradici. Kazdy rok vyviji tento znackovy vyrobce jedinecné vyrobky, které dokazou
presvédcit svym designem. Soucasti interni politiky je orientace na ochranu zivotniho

prostiedi a klimatu a ekologickou nezavadnost materialu.

V ramci obchodnich aktivit HERLITZ s.r.o. spolupracuje v oblasti maloobchodu
s obchodnimi fetézci a smluvnimi zakazniky. Nejvétsimi zakazniky jsou Ahold, Makro
a Tesco. V oblasti velkoobchodu jsou nejvyznamnéj$imi zékazniky firmy Office Depot,
Partner Czech, Law a Poprokan. Kmenovy sortiment spolecnosti HERLITZ tvofi
nckolik tisic polozek. Pokryva celou Skalu Skolnich, kancelatskych, papirenskych a
dekorac¢nich potieb a je pravidelné¢ dopliiovana nabidkou sezonniho a akéniho zbozi.
Sortiment je také obohacovan dal§imi zahrani¢nimi a zejména domécimi znaCkami
(Henkel, Karton P+P, Snopake atd.). Celkovy thrn trzeb dosazeny v roce 2011 byl o
13% niz8i, nez v roce 2010, coz se projevilo 1 na zhorSeni hospodarského vysledku.
Negativni dopady v obratu nekterych hlavnich zakaznikli spolecnost alesponi ¢astecné
pokryla rozvojem zakaznikli novych. Spole¢nost nezajistuje dopravu zbozi
k zakaznikiim, vyjimku tvofi odbératelé, se kterymi ma firma uzavienou ramcovou

smlouvu. Zékladni dodaci lhtita je do 3 pracovnich dnil po obdrzeni objednavky.

Za silné stranky lze povaZovat zavedenou a silnou obchodni znamku a dale
vysokou kvalitu Skolnich potieb. K slabym strankam patii vysokd cena za srovnatelné
produkty nabizené na trhu a déle i to, Ze v soucasnosti dochazi k personalnim zméndm
uvnitf firmy, snizuje se kvalita managementu a pravdépodobné dojde ke zruseni Ceské
pobocky, jejiz provoz se piesune na Slovensko. Zékaznici firmy jsou o téchto
skute€nostech velice Spatn€ informovani, coZ sniZzuje image a divéryhodnost firmy.
Diusledky této neptiznivé situace se projevuji 1 v ostatnich aspektech ¢innosti podniku,
jako je napiiklad podpora prodeje. O problémech uvniti spolecnosti svéd¢éi 1 zdporny

hospodaisky vysledek v roce 2011.

Zdroj: webové stranky firmy HERLITZ
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Tabulka 8: Vybrané hospodaiské ukazatele spole¢nosti HERLITZ (v tis. K¢)

Ukazatel 2009 2010 2011
Trzby za prodej zbozi a sluzeb 210 284 178171 154 184
Hospodaitsky vysledek za ucetni obdobi -1 519 2947 -3 259
Aktiva celkem 119 210 114 890 106 411
Vlastni kapital 71 606 74 336 71 063
Cizi zdroje 47 604 40 554 35 348
Pocet zaméstnancii 66 38 36

Zdroj: Justice.cz

5.3 LUMA TRADING s.r.o.

Zadkladni udaje o spolecnosti:

Nézev: Luma Trading s.r.0.

Sidlo: Pierov I — mésto, Za mlynem 56, PSC 750 02
IC: 268 12 002

Zakladni kapital: 200 000,- K¢

LUMA Trading s.r.o. byla zaloZena na poc¢atku roku 2003. PfestoZe je firma
pomérné mlad4, vznikla na zdklad€é dlouholetych zkuSenosti v oblasti papirenského
sortimentu ziskanych na ¢eském trhu. V roce 2005 byly aktivity spole¢nosti rozsifeny o
propagacni a reklamni ¢innost, ktera probiha jak v ramci piisobeni samotné spolecnosti,
tak v ramci zpracovani zakazek pro podnikatelské i nepodnikatelské subjekty. Dal$im
zlomovym okamzikem bylo spusténi webovych stranek v roce 2006, kdy bylo rovnéz
zakaznikim umoznéno vyuzivat servisu e-shop. V roce 2008 se firma zacala zabyvat
myslenkou na odliSeni $kolnich a kancelafskych potieb, proto v roce 2009 byly uvedeny
na trh zcela nové obchodni znacky ADEPT a ABICO. Postupné jsou tyto produktové

fady dopliiovany o dalsi zbozi, které se vyznacuje kvalitou a vyvazenosti ceny.

Nabidka firmy sestava z kancelatfskych a Skolnich potieb, dale ze sezonniho
zbozi, obalového materidlu apod. V soucasné dobé nabidka obsahuje cca 2 500
prodejnich polozek. Firma je vyhradnim dovozcem zbozi pod obchodni znackou
MAKRO PAPER a ADEL. Zbozi je nakupovano jak v tuzemsku, tak i v zahranici

(Spanélsko, Némecko, Mad’arsko, Polsko, Litva, Turecko, Cina, Korea). Firma témét
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vyhradné spolupracuje piimo s vyrobci ¢i vyhradnimi dovozci a zejména z tohoto
divodu umi poskytnout zakaznikovi zajimavé ceny. Firma pisobi jako distributor po
celém uzemi CR, odbérateli jsou velkoobchody i maloobchody, ptigemz vzdy je pedlivé
zvazovano navazani spoluprace s jednotlivymi zakazniky tak, aby nedochazelo ke
sttetim zajml. Firma zajiStuje dopravu zbozi svym zdkaznikim, u objednavek

ptresahujici ¢astku 2 000,- K¢ bez DPH je tato doprava poskytovana zdarma.

Jako silnou stranku lze uvést strategii firmy postavenou na nabidce produktt od
tuzemského vyrobce Centropen Dacice, které jsou zakaznikiim prodavany za extrémné
nizké ceny. Diky této strategii firma ziskdva nové zakazniky a vyuziva tak pfilezitosti
nabidnout dal$i zbozi ze svého sortimentu. Slabsi strankou je ta skutecnost, ze firma
pusobi na trhu Skolnich a kancelafskych potieb az od roku 2003, tudiz nema

vybudovanou tak silnou pozici na trhu jako mnoho z jejich konkurentt.

Zdroj: webové stranky firmy LUMA Trading

Tabulka 9: Vybrané hospodaiské ukazatele spole¢nosti LUMA Trading (v tis. K¢)

Ukazatel 2009 2010 2011
Trzby za prodej zboZi a sluZzeb 28 442 30 474 34763
Hospodaisky vysledek za ucetni obdobi 709 824 1010
Aktiva celkem 8 725 9 860 9641
Vlastni kapital 480 1304 2 313
Cizi zdroje 8 233 8539 7 307
Pocet zaméstnancii 14 16 17

Zdroj: Justice.cz

5.4 KOEXIMPO, spol.sr.o.
Zakladni udaje o spolecnosti:

Nézev: KOEXIMPO, spol. s r.0.

Sidlo: Lipova 1986, Cesky T&sin, PSC 737 01
IC: 180 55 826

Zakladni kapital: 6 300 000,- K¢

51




Spole¢nost KOEXIMPO vznikla vroce 1991. Rozhodujicim pfedmétem
podnikani od pocatku existence firmy je velkoobchodni ¢innost v oblasti Skolnich a
kancelarskych potieb, papirenského zbozi a také dovoz psacich potieb a fotoalb pro
Cesky trh. V soucasné dobé¢ spolecnost uvadi na trh sviij sortiment pod vlastni obchodni
znackou FANDY a realizuje dodavky kancelatskych potieb pro firmy, organizace a
instituce pod znackou Partner4Office. Znacka FANDY je neodmysliteln¢ spjata
s predstavou kvalitnich fotoalb za seridozni cenu. Mezi nejprodavanéjsi polozky
sortimentu patii fotoalba, xerograficky papir a kulickova pera. Zakazniky spolecnosti
jsou velkoobchody, maloobchody, firmy, instituce a organizace. Firma zajistuje svym

zakaznikim dopravu zboZi, tato sluzba je zdarma v ptipadé objednavek piesahujicich

1 500,- K¢ bez DPH.

V lednu 2009 byla na Slovensku zalozena nova spolecnost 2GB-SK s.r.o.,
V ramci této firmy piisobi na slovenském trhu 2 obchodni zastupci, ktefi se specializuji
na prodej zbozi pod znackou FANDY do maloobchodt a fotoshopti. Prostfednictvim

2GB-SK s.r.o. firma Koeximpo dosdhla naristu trzeb za prodej zbozi na Slovensko.

Spole¢nost podala na zakladé vyhlaSky Narodni agentury pro evropské
vzdélavaci programy piihlasku projektu mobility a ziskala grant na financovani naklada
tohoto projektu ve vysi 22,5 tis. EUR. Z tohoto grantu byly financovany v pribéhu roku

2011 zahrani¢ni staZe pracovnikl spolecnosti.

Silnou strankou firmy je vlastni obchodni znamka a pfedni misto v prodeji
fotoalb na tuzemském trhu. Slabou strankou je prodej zbozi nékterym koneénym
zakaznikim, jako jsou reklamni agentury, firmy ¢i organizace, ktetfi jsou odbeérateli

velkoobchodnich partnert firmy Koeximpo, a tudiz pak dochézi ke stfetu zajma.
Zdroj: webové stranky firmy KOEXIMPO

Tabulka 10: Vybrané hospodarské ukazatele spolecnosti KOEXIMPO (v tis. K<)

Ukazatel 2009 2010 2011
Trzby za prodej zboZi a sluzeb 91 065 90 085 91 754
Hospodaisky vysledek za ucetni obdobi 3625 1911 1353
Aktiva celkem 53 960 50 047 52 284
Vlastni kapital 42 679 40 590 41 943
Cizi zdroje 11 190 9 260 10 271
Pocet zamé&stnancil 37 35 33

Zdroj: Justice.cz

52




5.5 TEMPUS, s.r.o.

Zakladni udaje o spolecnosti:

Nazev: TEMPUS, s.r.0.

Sidlo: Luzna 591, Praha 6 — Vokovice, PSC 160 00
IC: 485 90 142

Zakladni kapital: 1 000 000,- K¢

Spolecnost TEMPUS, s.r.o. byla zalozena pocatkem roku 1993. V pocatcich
svého puasobeni se firma téméf vyhradn€é vénovala distribuci vyrobkll v programu
Unicef. V roce 1996 se firma zacala profilovat jako regionalni papirensky velkoobchod.
Zlomovy posun v rozvoji firmy piinesl rok 1998, kdy doslo k prvnim pfimym dovozim
od firmy Universal. Po roce 2000 byl obrat firmy tvofen pievdzn€ prodejem zboZi
zajisténého vlastnimi dovozy. Ve stejné dobé& spolecnost zacala s budovanim vlastni
obchodni znacky EUROPEAN. Zatim k nejvétSimu rozsifeni sortimentu dovozového
zbozi doslo Vv letech 2005 - 2008. Spole¢nost TEMPUS je v soucasné dobé vyhradnim
dovozcem znacek Milan, Factis, Instant, Regal Curio, Dong-A a dovozcem znacek
Universal a Patio na tuzemském trhu. Sortiment firmy tvofi Skolni a kancelafské
potieby a dale doplitkové papirenské zbozi. V sou€asnosti sortimentni skladbu tvoii cca

3 000 polozek zbozi, nejvétsi podil na obratu vytvaii cca 500 polozek.

Zakazniky firmy TEMPUS jsou velkoobchody (tvoii cca 70% obratu), dale
maloobchody, organizace a obchodni fetézce. Doprava zboZi je zajistovana firmou a
pro objednavky, piresahujici 1 000,- K¢ bez DPH, je zdarma. Firma rovnéz vyviji
exportni aktivity, zboZi dodava na Slovensko, do Slovinska a nepravidelné do Anglie.

Mezi nejsilngjsi stranky spolecnosti bezesporu patii kvalitni obchodni tym, ktery
dokéze dlouhodobé fungovat i bez fizeni nebo i1 navzdory nékterym chaotickym

zasahtim vedeni firmy. Za slabé stranky lze povazovat bezkoncepcnost, odtrzeni vedeni

firmy od reality souc¢asného trhu a velice nizkd marketingova podpora prodeje.
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Tabulka 11: Vybrané hospodaiské ukazatele spole¢nosti TEMPUS (v tis. K¢)

Ukazatel 2009 2010 2011
Trzby za prodej zbozi a sluzeb 48 667 47 663 46 801
Hospodaitsky vysledek za ucetni obdobi 1164 896 1196
Aktiva celkem 21114 23 126 22 847
Vlastni kapital 7 543 8 439 9 636
Cizi zdroje 13 446 14 271 12 935
Pocet zaméstnancii 17 17 12

Zdroj: Justice.cz

5.6 Porovnani konkurentu

Na zaklad¢ konzultace s vedenim firmy VOLF byla vybréna kritéria, dilezita pro

zhodnoceni hlavnich konkurentii a porovnani jejich pozice s pozici firmy VOLF.

V nasledujici tabulce je znazornén piehled stanovenych kritérii a nasledné
hodnoceni firmy VOLF a analyzovanych konkurentd. K hodnoceni bylo vyuzito
nasledujici Skaly: 1 = nejlepsi, 2 = nadprimérny, 3 = primérny, 4 = podprimérny, 5 =

nejhorsi.

Tabulkal?: Hodnoceni hlavnich konkurentt a firmy VOLF

Kritérium Volf | Activa | Herlitz | Luma

Koeximpo

Tempus

Inovace sortimentu

2

1

3

2

3

Servis elektornického
obchodu

Kvalita produkti

Finan¢ni stabilita

Kvalita managementu

Podpora prodeje (promo)

Distribu¢ni podminky

Image u zdkaznikli

=W (NN o

G

AN~ WIN W

NP WININ W(N

NN WIN (P W(N

N R INN

Skladova stabilita
(dostupnost)

Cenova vyhoda pro
zakazniky

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, Ze nejvétsim konkurentem firmy VOLF kancelafské potieby

s.r.0. je spolecnost ACTIVA, ktera je jednim z nejsilnéjSich hract na trhu kancelatskych
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potieb. Zékladni jméni spolecnosti ACTIVA ¢ini 10 mil. K¢, coz ji fadi mezi kapitdlove
nejsiln€j$i firmy v oboru. Neustadly dynamicky rozvoj této spolecnosti se projevuje
nejen rustem obratu, ale 1 neustdlym rozsifovanim sortimentu zboZzi a poskytovanych

sluzeb, rastem produktivity prace a odbornym rastem celého kolektivu. Katalog firmy

-----

Z hodnoceni déle vyplyva, ze i firmy LUMA Trading, Koeximpo a Tempus je
nutno povazovat za silné konkurenty, a to pfedevSim diky jejich finan¢ni stabilité,
pozitivnimu vnimani jejich spolecnosti i nabidky produktii zdkazniky a také diky velice

podobné cenové vyhod¢ pro zékazniky.
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6 ANALYZA ZAKAZNIKU

Firma VOLF kancelafské potieby plsobi na trhu Skolnich a kancelafskych
potieb, a to jak na domacim trhu, tak i na trzich zahrani¢nich. Klicovym trhem je trh
domaci. Segment zékazniki tvofi predevSim velkoobchody, déle pak obchodni fetézce a
v neposledni fadé i maloobchodni prodejny v JihoCeském kraji a nékteré instituce, jako
napf. Skoly a banky. Prodej zbozi vyznamnym zékaznikim probiha predev§im ve formé

osobnich navstév firemnich obchodnich zastupcii u téchto odbératelit.

V soucasné dob¢ firma také dodava zboZi do zemi EU. Jednd se o nasledujici
zemé: Némecko, Polsko, Slovensko, Litva, LotySsko, Estonsko, Rumunsko, Mad’arsko,
Italie atd. Zakazniky ze tfetich zemi jsou obchodni firmy z Ruska a Be¢loruska.
S nékterymi zahrani¢nimi odbérateli ma firma uzavienou smlouvu o exkluzivnim

zastoupeni prodeje zbozi pod obchodni znamkou CONCORDE v jejich teritoriu.

V nésledujicim grafu je uveden ptehled teritoridlnich podili na celkovém obratu

firmy.

Graf 3: Teritorialni podil na celkovém obratu firmy

B Tuzemsko
EEU

Treti zemé

Zdroj: vlastni zpracovani

V soucasné dobé ma firma cca 250 aktivnich zdkazniki, néktefi z nich ptfinaseji

spolecnosti vysoky obrat, n¢kteti naopak nizky.

Pro ftizeni vztahii s odbérateli vyuziva firma metodu ABC, ktera tika, ze 20%
zékaznikl prinasi firmé 80% obratu. Analyza ABC je velmi jednoduchym, ale ptesto

efektivnim nastrojem, umoznujici firm¢ soustiedit se na to, co je pro ni opravdu
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dulezité. Na zakladé ziskanych informaci z firemni databaze bylo mozné specifikovat

jednotlivé kategorie zakaznikd:

1. Kategorie A: 19% zakaznikil pfinasi firm¢ obrat 80%.

2. Kategorie B: 28% zékaznik pfindsi firmé obrat 15%.

3. Kategorie C: 53% zakaznikl pfinasi firmée obrat 5%.

Na zakladé takto stanovenych kategorii firma voli 1 odliSny piistup k jednotlivym

skupinam zakaznik, a to nasledovné:

» Kategorie A:

témto zédkazniklim je nutné vénovat maximalni péci a pozornost, nebot’ ztrata
takového odbératele znamena pro firmu znatelné snizeni obratu,

péce o zékaznika spociva predev§im v castém osobnim kontaktu povéreného
zaméstnance firmy,

S témito zakazniky je podepisovéana tzv. ramcova obchodni smlouva, ktera
jim zaruCuje rGzné formy bonusd, vysSi slevovd pasma ¢i vyhodnéjsi
platebni podminky,

firma také poskytuje t€émto zakaznikim marketingové piispévky na podporu

jejich firemnich katalogl a akénich letak.

» Kategorie B:

1 zde je nutnd péfe o tyto zakazniky, ale v mensi mife, neZ je tomu u
zakazniki kategorie A,
osobni kontakt je mén¢ Casty,

slevova pasma jsou niz§i a terminy splatnosti jsou kratsi,

» Kategorie C:

S témito zékazniky neni udrZzovan osobni kontakt, jedna se spiSe o

telefonicky ¢i pisemny kontakt,
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Béhem doby spoluprace s odbérateli dochazi k ruéni korekci, tzn. k ptefazeni
nékterych zékaznikli do vyssich ¢i naopak nizSich skupin. Piikladem takové korekce je
ta skuteCnost, Ze zdkaznik plvodné zafazeny v kategorii A se ocitd v platebni
neschopnosti, tudiz firma takovému odbérateli nevykryva jeho objednavky, a tim se

logicky snizuje jeho obrat. Pak se tento zakaznik dostava do kategorie B, popt. C.

Jednim z cila strategie firmy VOLF je dosahovani ptiznivého hospodarského
vysledku. Nastrojem k dosazeni tohoto cile jsou kromé kvalifikovanych zaméstnanctu
predevsim zakaznici, presnéji feceno spokojeni zakaznici. Proto se zaméstnanci firmy
neustale snazi vyvijet zna¢né usili k porozuméni potieb, piani i poptavce zakaznikl. Ze
strany prodejniho tymu je nutné vnimat zdkaznikovy neuspokojené potieby a snazit se
najit optimalni feSeni jejich problémul. Firma VOLF usiluje o to, aby vSichni jeji
zakaznici byli spokojeni, nebot’ je presvédcena, ze takovi budou nadale spolupracovat a
navic mohou své pozitivni zkusenosti s produkty ¢i poskytovanymi sluzbami sdélit
dal$im potencidlnim zédkazniklim. Proto je velice dilezité o zdkazniky pecovat a rozvijet

s nimi kvalitni dlouhodobé¢ vztahy.

6.1 Dotaznikové Setreni

Ke zjiSténi spokojenosti zdkaznikli firmy VOLF byl vypracovan dotaznik.
Otazky uvedené v tomto dotazniku a vybér respondentii — zdkaznikd byl konzultovan
S majitelem firmy. Dotaznik byl vytvofen v aplikaci Google dokument a zaslan
prostiednictvim e-mailu. Bylo osloveno 106 kli¢ovych tuzemskych i zahrani¢nich

odbératelli, na dotaznik odpovédélo 56 respondentll, coz vyjadiuje navratnost 52,83 %.

Firma VOLF dosud neprovadéla zadny podobny prazkum spokojenosti
zékazniktl, a proto bylo rozhodnuto, ze zjisténé vysledky dotaznikového Setfeni budou
pouzity pro vytvoreni dalSich strategii vedoucich jak ke zvySeni spokojenosti stavajicich
zdkaznik firmy, tak 1 k moznému ziskani zakazniki novych. Dotaznikové Setieni

poskytlo i nové cenné informace, kterych muze firma v budoucnosti vyuZzit.

Vyhodnoceni jednotlivych otazek dotaznikového Setieni je znazornéno pomoci
grafii s uvedenim kratkého komentéare. Celkové zhodnoceni dotaznikového Setfeni je

uvedeno nize.

58



Otazka ¢. 1: Jaké jsou Vase duvody nakupu u nasi firmy?

Graf 4: Vyhodnoceni otazky ¢. 1

M tradice (3,6%)
M uspokojivé, pfiznivé ceny (32,1%)

m vyhovujici sortiment z hlediska
vhodnosti, zajimavosti (21,4%)
M zavedené obchodni znacky (3,6%)

5 40% 8,90% 3,60% 3,60%

3,60%

3,60%

® hlavni dodavatel, doplnéni
sortimentu (7,1%)

M zbozi, které nabizi jen malo dalSich
dodavatelll (7,1%)

M spolehlivost a rychlost dodavek
(8,9%)

m dlouholetd a bezchybna spoluprace
(14,3%)

m celkova spokojenost s firmou (5,4%)

H vyborny servis (7,1%)

7,10%

m kvalita zbozi (14,3%)

poptavka zboZi od zdkaznikovych
odbératell (3,6%)
vyborna nabidka produktt (5,4%)

dostupnost zboZzi (3,6%)
osobni vztahy, ochota, seridzni

jednani (8,9%)
vyhovujici smluvni podminky (3,6%)

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otdzka umoznila odpovédeét vlastnimi slovy, respondenti nebyli ve svych
odpovédich nijak omezovani. Jak je patrné z vysledkl Seteni, divody nakupu jsou
rozdilné. NejcastéjSimi divody, pro¢ stavajici zakaznici nakupuji zbozi u firmy VOLF,
jsou uspokojivé a ptiznivé prodejni ceny, vyhovujici sortiment z hlediska vhodnosti a

zajimavosti, dale také dlouholeta bezchybna spoluprace a kvalita nabizenych produktt.
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Otazka ¢. 2: Jste spokojeni s rozsahem nasi nabidky?

Graf 5: Vyhodnoceni otazky ¢. 2

M ano
M spiSe ano
1 spiSe ne

M ne

Zdroj: vlastni zpracovani

S rozsahem nabidky firmy je zcela spokojeno 42,9% zékaznikti, 53,6% respondentt je
spise spokojeno, spiSe nespokojeno je pouze 3,5% zakazniki firmy. Variantu odpovédi

NE si nevybral Zadny z dotazovanych zakaznikd.

Otazka ¢. 3: Jste spokojeni s inovacemi naseho obchodniho sortimentu?

Graf 6: Vyhodnoceni otazky ¢. 3

1,80%—_ g

Hano
M spiSe ano
1 spiSe ne

M ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedeného grafu vyplyva, Ze s inovacemi obchodniho sortimentu je zcela spokojeno
42,9% zédkaznika, 55,3% zakaznikd je spiSe spokojeno a jen 1,8% zdkaznikil je spiSe

nespokojeno. Variantu odpovédi NE si nevybral zadny z dotazovanych zakaznikd.
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Otazka ¢. 4: Jste spokojeni s kvalitou nami nabizeného zboZi?

Graf 7: Vyhodnoceni otazky ¢. 4

3,50% 0

Hano
M spiSe ano
1 spiSe ne

M ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku tykajici se spokojenosti s kvalitou nabizeného zbozi odpovédélo 50%
zékaznikl, ze jsou zcela spokojeni, 46,5% je spiSe spokojeno a 3,5% respondentd je

spiSe nespokojeno. Variantu odpoveédi NE si nevybral zadny z dotazovanych zakaznikd.

Otazka ¢. 5: Jste spokojeni s dodacimi lhutami?

Graf 8: Vyhodnoceni otazky ¢. 5

0 _ o0

Hano
M spiSe ano
W spise ne

M ne

Zdroj: vlastni zpracovani

78,6% zakaznikii uvedlo, Ze jsou zcela spokojeni s dodacimi lhitami zbozi, 21,4%
zdkaznikd je spide spokojeno. Varianty odpovédi SPISE NE a NE si nevybral Zadny

Z dotazovanych zakaznik.
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Otazka ¢. 6: Jste spokojeni s kulturou baleni zasilaného zboZi?

Graf 9: Vyhodnoceni otazky ¢. 6

3,50% 0

Hano
M spiSe ano
1 spiSe ne

M ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoceni spokojenosti s kulturou baleni zasilaného zbozi (kulturou baleni se rozumi
vhodné umisténé zbozi v kvalitnich kartonech zabezpecené proti poskozeni béhem
prepravy) bylo nésledujici: 78,6% zékazniki je zcela spokojeno, 17,9% je spise
spokojeno a pouze 3,5% zakaznikli jsou spiSe nespokojeni. Variantu odpovédi NE si

nevybral Zadny z dotazovanych zékaznikd.

Otazka ¢. 7: Jste spokojeni se sluzbami, které firma nabizi v souvislosti s prodejem

zbozi (prezentace, katalogy, vzorky)?

Graf 10: Vyhodnoceni otazky ¢&. 7
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Zdroj: vlastni zpracovani

Spokojenost se sluzbami souvisejicich s prodejem zbozi byla hodnocena nasledovné:
55,3% zakaznikii odpovedélo, ze jsou plné spokojeni, 42,9% je spiSe spokojeno a 1,8%
dotazovanych je spiSe nespokojeno. Variantu odpovédi NE si nevybral zadny

Z dotazovanych zakaznik.
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Otazka ¢. 8: Jste spokojeni s FeSenim reklamaci ze strany nasich zaméstnanca?

Graf 11: Vyhodnoceni otazky ¢. 8

0_ O
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M spiSe ano
1 spiSe ne

M ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazce spokojenosti s feSenim reklamaci ze strany zaméstnancl firmy bylo pfifazeno
nasledujici hodnoceni: 80,4% respondenti odpovédeélo, ze jsou zcela spokojeni, 19,6%
zdkaznikd je spiSe spokojeno a varianty odpovédi SPISE NE a NE si nevybral Zadny

Z dotazovanych zakazniki.

Otazka ¢. 9: Jste spokojeni s osobnim pristupem nasSich zaméstnanca?

Graf 12: Vyhodnoceni otazky ¢. 9
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky otazky spokojenosti s osobnim piistupem zaméstnanct firmy jsou nasledujici:
83,9% zékaznikl je zcela spokojeno, 14,3% spiSe spokojeno a pouze 1,8% jsou spiSe

nespokojeni. Variantu odpovédi NE si nevybral Zadny z dotazovanych zékaznikd.
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Otazka ¢. 10: Jak hodnotite nasi filosofii prodavat zboZi pod obchodni znamkou
CONCORDE? (1-nejlépe, 5-nejhiiie)

Graf 13: Vyhodnoceni otazky ¢. 10
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ml
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Zdroj: vlastni zpracovani

U otazky hodnoceni filosofie firmy prodavat zboZzi pod obchodni znamkou
CONCORDE méli zadkaznici moZnost vybéru z Ciselné Skaly 1 — 5, kdy ¢islo 1
oznacovalo nejlepsi hodnoceni a ¢islo 5 oznaCovalo hodnoceni nejhorsi. Z vysledkt
prazkumu vyplyva, ze 60,7% zakaznikli povazuje tuto filosofii za vybornou, 35,7% za

chvalitebnou a pouze 3,6% zakaznikl hodnoti otdzku zndmkou dobfe.
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Otazka ¢. 11: Co by méla firma zlepSit ke zvySeni vasi spokojenosti?

Graf 14: Vyhodnoceni otazky ¢. 11
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W nahrady za vyrazené
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Zdroj: vlastni zpracovani

U této otazky bylo zdkaznikiim nabidnuto 6 variant odpovédi, pficemz varianta ¢islo 6
umoznila zakaznikiim volnou odpovéd’. Respondenti mohli u této otdzky oznacit vice
moznych odpovéedi. Vysledky vyplyvajici z grafu ukazuji, ze by se firma méla zaméfit
pfedevsim na zlepSeni rozsahu nabidky, cenové hladiny sortimentu a v urc¢ité mife i na

zvyseni kvality proddvaného zboZzi.

Celkove hodnoceni dotaznikového Setreni

U otazek, zjistujicich spokojenost zdkaznikl souvisejicich s prodejem zbozi,
prevazovaly odpovédi ANO nebo SPISE ANO. Odpovéd NE nebyla vybrana ani
jednou a variantu SPISE NE vybralo jen velmi malé mnozstvi zakaznikd. Z tohoto

hlediska Ize hodnotit spokojenost zakazniki jako velice ptiznivou.
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U otazek, kde byla odpoveéd zcela ¢i z&asti ponechdna na uvéazeni respondenta
(otdzka ¢. 1 a 11), byly tyto odpovédi velice riznorodé a poskytly urcité cenné
informace pro vedeni firmy. Otazka €. 1 byla zaméfena na zjisténi divodi nakupu
zékaznikli u firmy VOLF. Otézka ¢. 11 pomohla zjistit, co by méla firma VOLF zlepsit

pro zvyseni spokojenosti svych zédkazniku.

Kritérium, které pro jednoho zakaznika znamend diivod, pro¢ si vybral firmu
VOLF jako svého dodavatele zbozi, je pro jiného zédkaznika diilezité z hlediska zvySeni

jeho spokojenosti s firmou VOLF.
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7 NAVRH NA ZLEPSENi SOUCASNE SITUACE

Na zakladé provedenych analyz vnitinitho a vnéj$iho prostiedi firmy a diky
ziskanym informacim byly vytvoteny navrhy vedouci ke zlepSeni pozice firmy VOLF

na trhu Skolnich a kancelarskych potieb.

V oblasti finanéni analyzy by m¢la firma sniZit hodnotu ukazatele doby obratu
zasob, nebot’ zasoby vazou finan¢ni prostfedky, kterych by mohlo byt vyuzito jinym
zpusobem. Tohoto cile by mohlo byt dosazeno efektivnéjSim zpiisobem fizeni zasob. Pti
inovaci sortimentu se doporucuje objedndvat pouze mens$i testovaci mnoZzstvi i za
pfedpokladu vyssi ceny. Pokud toto neni mozné, je lepSi uvazZovanou novinku
Vv sortimentu neobjednavat. Diivodem tohoto doporucenti je ta skute¢nost, Ze se neustale
muze zvySovat doba obratu zasob, mnoho polozek sortimentu pak lezi dlouho ve skladu
a nakonec dochazi k nutnému vyprodeji za velice nizké ceny. Dale je nutné zaméfit se

na objednavani pouze takového zbozi, které je obsazeno ve firemnim katalogu.

Dale by se firma méla zaméfit na odstranéni svych slabych stranek. V této
souvislosti se firm& doporucuje zprovoznit prezentaci sortimentu na webovych
strankach vcetné zahdjeni jiz dlouho uvazovaného projektu elektronického obchodu, coz

umozni efektivnéjsi praci vSech zaméstnanct firmy.

Pro zvySeni efektivity vyskladiovani zbozi by bylo Zadouci zavést systém
kompletace zbozZi pro odberatele podle carovych kodii. Toto feSeni by minimalizovalo
chybné vyskladitiovani (zamény zbozi, opomenuti vyskladnit polozku apod.), ¢imz by se

podstatné sniZil pocet reklamaci.

Pro zvySeni spokojenosti zakazniki se doporucuje zaméfit se na oblast
promotion, piedevS§im na zlepSeni designu obali vybranych produktd. Je nutné
dikladné se zamyslet nad tim, pro jaky segment je konkrétni produkt ur¢en, aby design
obalu byl pro zékaznika atraktivni. Dal$im cilem by mélo byt lepsi planovani a
optimalizace sluzebnich cest ze strany obchodnich zastupcu. Ke zvySeni spokojenosti by
pak pfispivala 1 daslednéjsi ptiprava obchodnich schiizek, na kterych budou mit
obchodni zéastupci vzdy pfipravené naméty a rady, které mohou piipadné vést ke

zvyseni obratu firmy.
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Firma by se méla také zaméftit na vyuZiti prilezitosti s prispenim silnych stranek.
Jednou z takovych pfilezitosti je vstup na nové zahrani¢ni trhy, kde firma doposud

nepusobi, a tim zvySovat obrat firmy.

Ke zlepseni cenovych relaci u vybranych produkti se firmé navrhuje zmeénit
soucasné dodavatele téchto produktii. Divodem pro tento navrh je postupny pokles
prodejii diky neustdlému zvySovani vstupnich cen, které firma musi akceptovat a
prizptasobit své prodejni ceny. Proto je potfeba neustale udrzovat kontakty

S potencionalnimi dodavateli.

Pro zlepSovani postaveni firmy na trhu je velice dilezité efektivné sledovat a
hodnotit zazemi, strategii a cile konkurencnich firem za ucelem predvidani jejich
budoucich zdméri a také udrzovat dlouhodobé¢ vztahy se stavajicimi zdkazniky, pecovat

o n¢ a snazit se zvySovat jejich spokojenost.
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8 ZAVER

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo analyzovat konkurenceschopnost firmy
VOLF kancelarské potieby, spol. s r.o., kterd ptsobi na trhu Skolnich a kancelatskych
potteb. Dil¢im cilem pak byla analyza potfeb a spokojenosti stavajicich zakaznikt

firmy.

V praci byla zhodnocena soucasna situace firmy VOLF s vyuzitim metod analyz
vnitiniho a vnéjsiho prostredi a dale byly navrzeny konkrétni kroky a doporuceni, které

by vedly ke zlepSeni podstaveni firmy na trhu.

Jako zdroj informaci byla vyuZita interni databaze firmy VOLF, a to pfedevs§im
pro provedeni analyz Vv oblasti financi a lidskych zdroji. Tato databdze poskytla také
data o stavajicich zdkaznicich firmy. Dalsim dulezitym zdrojem byly davéryhodné a
cenn¢ informace o firm¢, o konkuren¢nich spole¢nostech a o celkové situaci na trhu
ziskané prostfednictvim fizeného rozhovoru s majitelem a s obchodnim feditelem firmy

VOLF.

V ramci analyzy vnitiniho prostfedi byly zkoumany lidské zdroje a predev§im
zdroje finan¢ni. V oblasti lidskych zdroji ma firma VOLF stabilni, flexibilni a
kvalifikovany tym, v soucasné dobé¢ je vsak kolektiv zaméstnanci maly, a to se
negativné projevuje odkladanim realizaci planovanych konkrétnich cili firmy a dale
obCasnou casovou tisni zaméstnancl firmy. Odménovani zaméstnancli firmy je na
pomérn¢ vysoké Urovni, o ¢emz svédéi primérnd hrubad mzda, kterd se pohybuje

v podobnych mezich, jako je celorepublikovy primér.

Pro posouzeni a hodnoceni finan¢ni situace firmy bylo vyuZzito nastroji finan¢ni
analyzy, tzv. pomérovych ukazatelli (ukazatele rentability, zadluzZenosti, likvidity a
ukazatele aktivity). Podle vysledki pomérové analyzy a dle zhodnoceni vyvoje
hospodatskych vysledkli za nékolik poslednich let, Ize celkovou financni situaci firmy
VOLF hodnotit jako stabilizovanou. Za ptiznivé lze povazovat pozitivni vyvoj trzeb za
prodané zbozi, dale rostouci charakter hospodatrského vysledku a pomérné uspokojivé
vysledky pomérové analyzy. V této oblasti bylo firmé doporuceno zaméfit se na snizeni
hodnoty ukazatele doby obratu zasob, tohoto cile by mohlo byt dosazeno efektivnéjSim

zpuisobem fizeni zasob.
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Cilem analyzy konkurence v odvétvi bylo identifikovat vnéjsi vlivy, které pisobi
na podnik a zhodnotit, jak je firma VOLF konkurenceschopné. Jedna se o nasledujici
faktory: ohrozeni ze strany nové¢ vstupujicich firem, tlak ze strany substitu¢nich
vyrobkl, vyjednavaci vliv odbératelli, vyjednavaci vliv dodavateli a soupefeni mezi
stavajicimi konkurenty. Na zéklad¢ zhodnoceni lze konstatovat, Ze mira ristu odvétvi je
na velice nizké urovni, rivalita mezi konkurenty je pomérné vysokd, odbératelé maji
pomérné velkou vyjednavaci pozici, nabizené zbozi v odvétvi neni pftili§ diferencované
a mnoho konkurujicich obchodnich firem je pifiblizné stejné velkych a silnych. Z téchto
zaveéra vyplyva, ze intenzita konkurence na trhu Skolnich a kancelafskych potieb je
pomérné vysoka. Pro zlepSeni postaveni firmy na trhu by se firma méla zaméfit na
efektivnéjsi a dislednéjsi sledovani strategii a cilti konkurencnich firem a dale se snazit
udrzovat dlouhodobé a kvalitni vztahy se stavajicimi zdkazniky a neustdle zvySovat

jejich spokojenost.

SWOT analyza umoznila zhodnotit soucasny stav firmy VOLF z hlediska jeho
vnitinich silnych a slabych stranek a piileZitosti a ohrozeni, které plisobi na podnik
zvenci. Byly identifikovany silné a slabé stranky, taktéz mozné ptilezitosti a hrozby a
jejich preference. Za nejsilngj$i stranku je povazovéana vlastni obchodni znamka
CONCORDE, pod kterou je nabizeno zbozi odbératelim. Naopak nejslabsi strankou se
jevi Gzky sortiment viici vybranym segmentim zékaznikli, konkrétné vici konecnym
zakaznikiim, jakou jsou firmy, organizace ¢i reklamni agentury. Nejvyznamnéjsi
prilezitosti je zaméteni se na efektivnéjSi prodejni postupy a nejvetsi hrozbou je mozna
ztrata klicového obchodniho partnera. Na zakladé vysledkli parového srovnani
jednotlivych kritérii byla urCena vhodnd strategie, na kterou by se méla firma
V budoucnosti zaméfit. Jedna se o tzv. Strategii vyuZiti, coZ je strategie, kdy by firma
mela vyuzit svych silnych stranek ve prospéch prilezitosti, které se objevuji ve vnéjSim

prostiedi.

Cilem analyzy konkurenti bylo zhodnoceni pozice nejvyznamnéjsich konkurent
ve vztahu k firmé VOLF a dale identifikace jejich silnych a slabych stranek. Pro tyto
ucely byla vybréana kritéria diilezitd pro zhodnoceni hlavnich konkurentii a firmy VOLF.
Z vysledkll analyzy vyplyva, Ze nejvétsim konkurentem firmy VOLF kancelaiské
potieby s.r.o. je spoleCnost ACTIVA, kterd je jednim z nejsilnéjSich hract na trhu
kancelatskych potieb. Zakladni jméni spolecnosti ACTIVA ¢ini 10 mil. K¢, coz ji fadi

mezi kapitalové nejsilnéjsi firmy v oboru. Neustaly dynamicky rozvoj této spole¢nosti
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se projevuje nejen rustem obratu, ale i neustdlym rozSifovanim sortimentu zbozi a

poskytovanych sluzeb, rtistem produktivity prace a odbornym riistem celého kolektivu.

-----

Jako nastroj pro analyzu spokojenosti soucasnych zakaznika firmy VOLF byla
vyuzita metoda dotaznikového Setfeni, v jehoz ramci byl koncipovan dotaznik a tento
byl zaslan kliCovym tuzemskym i zahranicnim odbératelim. Navratnost dotaznikt
Cinila 52,83%. Z vysledkid dotaznikového prizkumu lze hodnotit spokojenost
stavajicich odbératelti firmy VOLF jako velmi uspokojivou. Nicméné cilem firmy by
mélo byt neustdle zvySovani spokojenosti téchto zakaznikli. V této souvislosti bylo
firmé doporuceno zaméfit se na oblast promotion, predev§im na zlepsSeni designu oballi
vybranych produkti. Je nutné¢ dikladné se zamyslet nad tim, pro jaky segment je
konkrétni produkt ur¢en, aby design obalu byl pro zakaznika atraktivni. Dal$im cilem
by mélo byt lepsi planovani a optimalizace sluzebnich cest ze strany obchodnich
zastupct. Ke zvysSeni spokojenosti by pak prispivala i dislednéjsi ptiprava obchodnich
schiizek, na kterych budou mit obchodni zastupci vzdy piipravené naméty a rady, které

mohou pfipadné vést ke zvySeni obratu firmy.

Zavérem lze konstatovat, Ze pozice firmy VOLF na trhu Skolnich a
kancelaiskych potieb je stabilni, a to diky dlouhodobému plisobeni v odvétvi a diky
vlastni obchodni znamce. Finan¢ni situace je stabilizovana, firma dlouhodobé vytvari
kladny hospodaisky vysledek a vyvoj trzeb ma rostouci charakter. Jednim z nastroji
tvorby zisku je kvalifikovany a flexibilni kolektiv zaméstnanct. Firma mé vytvofené
uspokojivé portfolio vérnych zékaznikt, se kterymi udrzuje kvalitni dlouhodobé vztahy.

Firma VOLF je schopna ¢elit konkurenénim firmam.
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9 SUMMARY

The main objective of the bachelor work has been to analyze the competitiveness
of the company VOLF Office Supplies, Co. Ltd., which operates in the office and
school supplies market. The sectional objective then has been to analyze the needs and

the satisfaction of the existing customers of the company.

In the study there has been evaluated the situation of the company by using the
methods of indoor and outdoor space analysis and there have been suggested concrete

steps and recommendations how to improve the market position.

The internal database of VOLF company has been used as a source of
information, especially for the finance and human resources analysis. Another important
source has been made by the reliable and valuable information about the company,
abour the rival companies and the whole situation in the market gained through the

conversation with the owner ansd sales manager of VOLF company.

As regards the human resources the company has got a stable, flexible and
professional team, however the team is too smal at present and this is a negative cause
of postponing the realization of concrete planned goals. According to the results of the
financial ratios and according to the evaluation of the trading income development it is

possible to assess the financial situation of the company as stable.

With regards to the assessment of the competition analysis in the industry it is
possible to state that the rate of growth in industry is very low, the competiton is quite
high, the customers have rather strong position of negotiation and offered goods in the
industry is not differentiated so much. It results from the conclusions that the intensity

of the competition in the school and offfice market is rather high.

In the framework of the SWOT analysis there have been identified strenghts and
weaknesses, as well as possible opportunities and threats and their preferences. Based
on the results of the paires comparisons of particular criteria there has been determined
a suitable strategy which the company should focus on in the future. It is such a called

utilization strategy.

The aim of competior analysis has been to evaluate the positions of the most
important competitors towards the VOLF company and also to identify their strenghts

and weaknesses.The results show that the biggest competitor of the company VOLF
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Office Supplies, Co. Ltd. is the company ACTIVA Co. Ltd., which is one of the
strongest players in the office supplies market. The registered capital of ACTIVA Co. is
10 million CZK, which makes it to be one of the capital-strongest company in the
branch. The continuous dynamic development is manifested not only by increase of
turnover, but also by continuous widening of range of goods and services, by growth of
labour productivity and by professional growth of the team. The catalogue of the

company represents the widest offer of office supplies in the market.

As a tool for analysis of satisfaction of existing customers of VOLF company
there has been used the questionnaire method, for which purposes a questionnaire has
been created and it has been sent to the key domestic and foreign customers. The
returnability of questionnaires was 52,83%. According to the results we can assess the
rate of satisfaction of the customers to be satisfying. Nevertheless the goal of the

company still should be increasing the satisfaction of these customers.

Tu sum up we can say that the position of the VOLF company in the school and
office supplies market is stable thanks to the long-terming operation in the market and
thanks to the own trade mark. The finance situation is stabilized, the firm makes long-
term trading profit and the development of sales has got an increasing trend. One of the
tools of profit creating is a professional and flexible work team. The company has made
a satisfactory portfolio of loyal customers and keeps long-term relationships with

them. The VOLF company is capable of facing the competitors.

Key words: competitiveness, strategy, analysis of indoor and outdoor space, customer

relationship management, satisfaction of customers, school and office supplies market.
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PRILOHY

Ptiloha 1: Fulleriiv trojihelnik
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Zdroj: vlastni zpracovani




Priloha 2: Dotaznik v ¢eském jazyce

Vazeny()... ..... ,

Jmenuji se Veéra Koutenska a jsem zaméstnana u firmy VOLF kancelarské potieby spol.
s 1.0. V soucasné dobé studuji na JCU na Ekonomické fakulté v Ceskych Budéjovicich.
V této souvislosti bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni prilozeného dotazniku, ktery bude
podkladem pro moji bakalarskou praci na téma analyza konkurenceschopnosti a
analyza spokojenosti zakaznikii vybraného malého podniku, v tomto pripadé

spokojenosti zakazniku firmy VOLF. Vyplneni dotazniku je anonymni.

Predem Vam velice dékuji za ochotu a pomoc a za Vas cas venovany vyplnéni

dotazniku.

Vera Koutenska

Otazka ¢. 1: Jaké jsou vaSe diivody nakupu u nasi firmy? (volna odpovéd’)

Otazka €. 2: Jste spokojeni s rozsahem nasi nabidky?

ANO SPISE ANO SPIiSE NE NE

Otazka ¢. 3: Jste spokojeni s inovacemi naseho obchodniho sortimentu?

ANO SPISE ANO SPISE NE NE

Otazka ¢. 4: Jste spokojeni s kvalitou nami nabizeného zboZzi?

ANO SPISE ANO SPISE NE NE

Otazka ¢. 5: Jste spokojeni s dodacimi lhitami?

ANO SPIiSE ANO SPISE NE NE



Otazka €. 6: Jste spokojeni s kulturou baleni zasilaného zboZzi?

ANO SPIiSE ANO SPIiSE NE NE

Otazka €. 7: Jste spokojeni se sluzbami, které firma nabizi v souvislosti s prodejem

zbozi (prezentace, katalogy, vzorky)?

ANO SPIiSE ANO SPIiSE NE NE

Otazka ¢. 8: Jste spokojeni s FeSenim reklamaci ze strany naSich zaméstnanca?

ANO SPISE ANO SPISE NE NE

Otazka €. 9: Jste spokojeni s osobnim priistupem naSich zaméstnanca?

ANO SPISE ANO SPISE NE NE

Otazka ¢. 10: Jak hodnotite nasi filosofii prodavat zbozi pod obchodni znimkou
CONCORDE? (1 — nejlépe, 5 — nejhiire)

1 2 3 4 5

Otazka ¢. 11: Co by méla naSe firma zlepsit ke zvySeni vasi spokojenosti? (u této

otazky lze oznacit vice odpovédi)
rozsah nabidky

kvalitu zbozi

cenovou hladinu

dodaci lhity

prezentaci vyrobku

jiné (prosim uvedte) ..................



Piiloha 3: logo firmy VOLF CZ a logo vlastni obchodni znamky
CONCORDE

\UOLF

KANCELARSKE POTREBY
spol. sr.o.
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