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1. UVOD

Soucasna doba a ekonomicka situace v ni poukazuje zcela urCité na neustéle
rostouci vyznam otdzky konkurenceschopnosti. Konkurenci si firma nevytvaii sama, na
trhu bud’ viibec neni a firma tedy nemusi citit jakékoli ohrozeni z této strany, nebo
konkurenti na trhu zkratka existuji, coz je rozhodné castéjSim piipadem, a tudiz je
nezbytné se s existenci konkurence vyrovnat.

Konkurent, at’ uz se v o€ich firmy jevi jako slaby ¢i silny soupef, je vZzdy moznosti
ohroZeni existence a bezproblémového chodu spolecnosti. A proto neni mozné jej
jakkoli ignorovat ¢i prehlizet. Kazda spole¢nost by tedy méla vénovat velkou pozornost
poli konkurence a své vlastni konkurenceschopnosti, ponévadz v konkurenénim boji
vitézi jen ti nejsiln€j$i. Pokud podnik neni schopen konkurovat ostatnim soupetiim je
trhem samotnym zakonité odsouzen k zdhub¢.

U vyroby dochazi kneustdlému vyvoji a modernizaci technologii a
konkurenceschopnost vyrobki je tedy z velké Casti ovlivnéna praveé vlastnictvim
odvétvich, jelikoz zavisi predevS§im na schopnostech, znalostech a osobnim pfistupu
pracovnikl, nejen téch fidicich. K uspéchu firmy také ptispiva dobie stanovend a
implementovana strategie.

Cilem mé diplomové prace je pomoci analyz vnéjsiho a vnitiniho prostedi podniku
posoudit konkurenceschopnost podniku Glamorous.cz, podniku zabyvajicim se
organizaci, koordinaci a vyzdobou spoleCenskych akci, ktery vznikl na zékladé
podkladii vypracovani Semestralniho projektu Firma I, II a III v ramci studijniho oboru
Rizeni a ekonomika podniku na JU v Ceskych Budg&jovicich.

Ve své praci uvadim charakteristiku podniku, vysledky analyz a navrh vhodné
strategic vedouci ke zlepSeni konkurenceschopnosti podniku spole¢né s moznostmi

jeho propagace.



2. LITERARNI PREHLED
2.1. MALE A STREDNI PODNIKY

Malé podniky piedstavuji vyznamny a neobycCejné dulezity segment
kazdého narodniho hospodafstvi a ve vyspélych zemich patii k hnacim silam
rozvoje, k inovacnimu potencidlu a stabilizacnimu prvku ekonomiky. Tyto
podniky Ize povazovat za klicové prvky v rozvoji tizemnich celkl. Zajist'uji
rozvoj konkurence a jsou schopny vytvaiet nova pracovni mista, ¢imz prispivaji
k zamé&stnani novych absolventil Skol (Lednicky, Van¢k, 2004).

Mezi typické malé podniky lze zatadit zivnostenské podniky, pusobici
Vv oblasti zakazkové vyroby, ve stavebnictvi, obchodu a sluzbach. Podstatnou
soucasti zivnosti jsou femesla. Jejich Cinnost se opird o zivnostensky zakon.
Zivnost je soustavna Cinnost, provozovana samostatng, vlastnim jménem, na
vlastni zodpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych
zakonem. (Lednicky, Slavik, Van¢k, 2002).

Pro zafazeni podnikli do jednotlivych kategorii EU jsou stanovena kritéria
poctu pracovnikll a finan¢nich vysledkii:
e Kategorie stfednich podnikt tvoii podniky s poctem pracovnikli mezi 50 az

250 osobami. Dal$i podminkou je ro¢ni obrat, jehoz vySe neptekracuje 50

milionii EUR a/nebo celkova hodnota majetku neptesahuje 43 miliont

EUR.

e Kategorii malych podniki tvofi jednotky s méné nez 50 zaméstnanymi
osobami a soucasn¢ jejich ro¢ni obrat a/nebo hodnota majetku neptesahuje

10 miliontt EUR. (Vodacek, Vodackova, 2004)

2.2. KONKURENCESCHOPNOST

Konkurenceschopnost je relativni pojem — vztahuje a pomé&fuje podnik s jeho
konkurenty. Ma-1i byt podnik finan¢né uspé$ny, musi alespon v nékterych ¢innostech
predcit své konkurenty, tzn. ,,byt konkurenceschopny*. (Tichd, Hron, 2003)

Konkurenceschopnost je také zakladni podminkou existence podniku a jejim

dasledkem je schopnost udrzovat a rozSifovat majetek vlastnika podniku. Byt



konkurenceschopny je tedy otazkou strategického vyznamu — zodpovédnost za tuto
slozku by tedy mélo pfijmout vrcholové vedeni. (Fotr, 1999 — kapitola Gregar, A.)

Pro ptipravu efektivnich marketingovych koncepci musi firma sledovat jak
zékazniky, tak svou konkurenci. Sledovani zakaznik( je obzvlasté dilezité u pomalu
rostoucich trhl, nebot zde lze ziskat zdkazniky jediné vitézstvim nad konkurenci.
(Kotler, 1997)

Skutecnost, ze dana firma je konkurenceschopna, tedy ma potfebnou ,,silu‘
prosadit své zaméry na trhu, vychazi z jeji tzv. konkuren¢ni vyhody, ktera zptsobuje,
ze uritd ¢innost této firmy je v porovndni s ostatnimi konkurenty realizovana bud’
levnéji, nebo 1épe ve prospéch splnéni skutecnych potieb zadkaznika.(Bartes, 1997).

Soupefeni mezi stadvajicimi konkurenty ma znamou formu obratného
manévrovani k ziskdni vyhodného postaveni. Pouzivaji se metody jako cenova
konkurence, reklamni kampan¢, uvedeni produktu a zlepSeny servis zakazniklim nebo
zaruky. (Porter, 1994)

Firma musi mit na pamé&ti neustale ¢tyfi dimenze (v origindle nazyvané jako 4C),
tykajici se postaveni na trhu. Musi totiz brat v ivahu povahu:

e zakaznikl (customers)

e marketingovych kanald (channels)

e konkurence (competition)

e acharakteristiku své vlastni spole¢nosti (company).(Kotler, 1997)

Firmy se zpravidla dozvidaji informace o svych konkurentech ze sekundarnich
informaci, osobni zkuSenosti a z doslechu. Mohou rozsitit své znalosti provadénim
primarniho  marketingového  prizkumu  mezi  zdkazniky, dodavateli a
obchodniky.(Porter, 1995)

Je tieba si uvédomit, Ze konkurenceschopnost nerozliSuje velké a malé firmy,
ale rychlé a pomalé. Je potvrzeno, Ze firmy, které provad¢ji sofistikované planovani a
vyuzivaji strategie, piekonavaji ty, které to nedélaji. Klicem vsech strategickych uvah

je pochopeni budoucnosti a rychla reakce na zmény, které piinasi. (Blazkova, 2007)
2.2.1.  Konkuren¢ni strategie

Konkuren¢ni strategie zahrnuje zaujeti takové pozice v podnikéni, ktera by

maximalizovala hodnotu schopnosti, jez odliSuji dany subjekt od jeho konkurentl. Z
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toho vyplyva, ze uUstfednim aspektem formulovani strategie je citlivd analyza

konkurentt. (Porter, 1994)

2.2.2.  Konkuren¢ni vyhoda

Konkurenéni vyhoda je zalozena na lepsi znalosti ve srovnani s konkurenty
kombinovana casovymi limity, které konkurenti maji ve vztahu k ziskani této
znalosti bez ohledu na to, kolik do ni investuji. Na rozdil od tradi¢nich fyzickych
statktl, které se uzivanim spotfebovavaji a poskytuji tak v Case se snizujici vynosy,
znalosti poskytuji zvysujici se vynosy. Cim vice se znalosti vyuZivaji, tim roste
jejich hodnota, jejich vyuzivanim se vytvaii sebe posilujici cyklus. Pokud je podnik
schopen identifikovat oblasti, ve kterych jeho znalosti pfevySuji znalosti
konkurenti a pokud Ize tyto znalosti umistit na trhu se ziskem, pak mohou
reprezentovat silnou a setrvalou konkuren¢ni vyhodu. (Hron, Ticha, Dohnal, 2000)

Vice o typologii strategii je pojednano v kapitole 2.3.2. Strategie.

Obr.¢.1: Typologie strategii dle Portera

Konkurencni vihoda
Nizéi naklady Odligeni

Cely tth

Nikladové vedeni Diferenciace

Cilovy irh

Laméieni

Trznd segment

Zdroj: Porter — Konkurencni vyhoda, 1995

2.3. STRATEGICKE RiZENI A STRATEGIE

Strategické fizeni je prostfedek pro dosazeni stanovenych cili a
konkurenc¢nich vyhod. V konkuren¢nim prostiedi je startovacim bodem definice
poslani organizace, smysl jeji existence a identifikace soucasné strategické pozice

s ohledem na vné&jsi prostfedi. Samotné strategické planovani zacina uvahou o
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strategickych cilech spole¢nosti. Dalsi kroky spocivaji ve stanoveni zpisobu a
pouziti prostiedkil na dosazeni téchto cilti. Jakmile se plan implementuje, je nutné
monitorovat dosazen¢ vysledky a poskytovat zpétnou vazbu vSem etapam
planovani a ptipadné se Knim vracet. VSe je dulezité délat s ohledem na
organizacni cile, pouzité prostfedky, interni zdroje a vn&jsi prostiedi. (B¢lohlavek,
2001)

Jde o proces, Vv jehoz ramci manazefi uréuji dlouhodobé sméfovani podniku,
stanovuji specifické vykonové cile, vyvijeji strategie vhodné k dosazeni téchto cili
s ohledem na vSechny podstatné vnitini a vnéj$i podminky a podnikaji konkrétni

kroky v realizaci vybraného planu akci. (Hron, Ticha, Dohnal, 2000)

Strategické tizeni se sklada z péti procesi, kterymi jsou:

1) Definovani pfedmétu ¢innosti podniku a jeho poslani jako zaklad pro
uréeni ramce, ve kterém podnik pisobi a kam smétuje.

2) Stanoveni strategickych a vykonovych cilu.

3) Formulace strategie vedouci k dosazeni stanovenych cilu.

4) Zavadéni a realizace zvolené strategie.

5) Hodnoceni vysledki a navrh opravnych opatieni s ohledem na
ménici se podminky, nové myslenky a pfilezitosti. (Hron, Ticha,

Dohnal, 2000)

2.3.1.  Strategie

Strategie je Siroce zaloZeny vzorec urcujici, jaka je konkurencni schopnost
firmy, jaké budou jeji cile a jaka politika bude potifebna k dosazeni téchto cila.
Podstatou formulovani strategie je dat do souvislosti firmu a jeji okoli.(Porter,
1980)

Strategii lze také vnimat jako koncept celého chapani organizace,
dlouhodoby program a zpusob Cinnosti organizace. (Rolinek, 2003)

Strategické fizeni se uskuteCiiuje prostiednictvim tvorby a realizace
jednotlivych strategii. V teorii i praxi strategického managementu se mizeme setkat
Sriznymi typy strategii, které lze rozdélit z riznych hledisek. Pokud strategie

délime podle toho, jak agresivné vytyCujeme své vyvojové zdmery ve srovnani se
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zaméry jinych rozhodovacich subjektl, klasifikujeme jednotlivé strategie jako

ofenzivni, neutralni a defenzivni. (Veber, 2000)

Zasadni rozdilnost je také v pfitazlivosti odvétvi pro podnikatelské aktivity.
V ramci jednoho odvétvi pak rozliSujeme tfi typy oznacované jako generické
konkurencni strategie — viid¢i postaveni v nizkych nakladech, diferenciace a
uzké zaméieni. (Porter, 1994)

Vid¢i postaveni v nizkych nakladech - jestlize si podnik dokaze ziskat a
udrzet vudc¢i postaveni v nakladech, pak bude ve svém odvétvi podnikem s
nadprimérnym vykonem za ptredpokladu, Ze bude docilovat cen, jez jsou v daném
odvétvi primérem nebo blizko priméru. Pii stejnych cendch nebo pii nizSich
nizkonakladové postaveni do vyssich zisku. (Porter, 1995)

Diferenciace - tuspé&$na diferenciace vyzaduje, aby podnik vytvofil
jedine¢ny produkt, ktery zdkaznici povazuji za vysoce hodnotny. Cokoli, co mize
podnik udélat proto, aby se snizily zdkaznikovy celkové ndklady na pouziti vyrobku
nebo aby se zvysila vykonnost, predstavuje potencialni bazi pro diferenciaci. (Hron,
obvykle také neslucitelné, protoze diferenciace je ndkladnid. Aby byl podnik
usilujici o diferenciaci jedine¢nym a docilil vyssi ceny, zvySuje zdmérné naklady.
Usili o nejnizsi ndklady naopak &asto vyzaduje, aby se podnik vzdal urgité
diferenciace tim, ze bude svilj vyrobek standardizovat, snizi marketingovou rezii
apod. (Porter, 1995)

Prosperitu organizace vSak nelze ocekavat Vv pfipadé konzervativniho
ptistupu K jakymkoli zménam. Zvlasté¢ ve vztahu k vyrobkovym inovacim se
V soucasnosti mizeme setkat se dvéma typy strategii — reaktivni strategie a
Kreativni strategie. Reaktivni strategie vychazeji ze znalosti pozadavka zakaznikt
a jejich pruzného prevedeni do zmén vyrobkl.. Kreativni strategie je zaloZena na
rozvoji intuice, invence, tvorivého mysleni.(Veber, 2000)

J. A. Pearce a R. B. Robinson uvedli 12 riznych strategickych alternativ,
které si mohou manazefi zvolit. Jsou to strategie koncentrace, rozvoje trhu, rozvoje
vyrobku, inovace, horizontdlni integrace, vertikalni integrace, joint venture,

soustiedné diverzifikace, slozené diverzifikace, redukce, rozd€leni a likvidace.
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Koncentrace - tato strategie se zaméfuje na jeden vyrobek na jednom trhu.
Strategii koncentrace vyuzivaji s oblibou malé podniky.

Rozvoj trhu - spociva v prodeji stavajicich vyrobku na novych trzich. Dalsi
metoda rozvoje trhu je prostfednictvim reklamy, kdy se oslovi potencionalné novy
soubor zakaznikl, pfestoze vyrobek zlistdvd nezménén

Rozvoj vyrobku - tato strategie je zalozena na rozvoji nového, poptipadé
pozménéni stavajiciho vyrobku. Strategie je vhodna pro spolecnosti vyrabéjici
vyrobky nebo sluzby s kratkym Zivotnim cyklem.

Inovace - tato strategie vyzaduje vyvinuti nového vyrobku na zakladé vyrobku
star¢ho (stdvajiciho). Inovace vytvari ze starého vyrobku vyrobek zastaraly a
nesnazi se prodlouzit jeho Zivotni cyklus.

Horizontalni integrace - je to strategie, ktera umoziiuje spolec¢nosti rychly ptistup
k novym vyrobkiim nebo sluzbam, novym geografickym regionim, a nebo novym
zékaznikim, prostfednictvim koupi jinych spolec¢nosti ve stejném odvétvi.
Vertikalni integrace - vede spole¢nost ke koupi nebo vytvofeni organizace, které
zajist'uji distribuci jejich vyrobkl, zdsobuji spole¢nost materidlem nebo plni obé
funkce.

Joint venture - strategie mize byt zadouci, pokud spolecnosti nemaji dostatek
vhodnych zdrojt, chtéji si rozdélit riziko s rozvojem neotestovaného vyrobku nebo
jsou odrazovany zdkony od toho, aby vstoupily samostatné na zahrani¢ni trh.
Soustiedna diverzifikace - strategie spociva ve vytvoreni nebo koupi organizace,
ktera vyrabi nebo distribuuje piibuzné vyrobky.

SloZena diverzifikace - je to prakticky uplny opak soustiedné diverzifikace a
spociva v tom, Ze spolecnost vytvari nebo kupuje jiné organizace, které vyrabéji
nebo distribuuji nepiibuzné vyrobky.

Redukce - strategie je zvolena dle pokleslé vykonnosti zpisobené internimi
nedostatky a vnéjSimi hrozbami. Vyzaduje redukci pracovnich sil 1 na trovni
managementu, omezeni vydaji na vyzkum, marketing, platy, cestovné a zasoby.
Rozdéleni - nastdva, kdyz se manazetfi rozhodnou prodat Céast spolecnosti.
Duvodem muze byt Spatna vykonnost, nebo protoze spolecnost potiebuje hotové
penize. Strategie redukce a rozdéleni jdou €asto spolecné.

Likvidace - likvidace umoziuje managementu ziskat z prodeje ¢asti firmy penize,

které pak mohou byt pfevedeny vlastnikim-akcionaiim. V obtizné situaci tak
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mohou manazefi zvolit strategii likvidace, aby ziskali nejvy$§i moznou cenu.

(Kostan, Sulef, 2002)

2.3.2.  Formulace strategie

Formulace strategie je proces, jehoz cilem je najit takovy model chovani (4.
strategii), ktery vyuziva pfilezitosti ve vné&jSim prostiedi pii optimalnim vyuziti
podnikovych zdroju tak, Ze uspokojuje zajmy relevantnich zajmovych skupin. (Hron,
Ticha, Dohnal, 2000)

Formulace strategie je proces, pfi kterém management podniku vytvoii a zvoli
strategii podniku. Strategie, kterou vedeni podniku vybere jako optimalni, by méla byt
efektivni pfi feSeni daného problému. Prakticky mize byt implementovéana v dané
situaci a dostupnymi zdroji, proveditelna v ramci adekvatniho ¢asu, ekonomicka, neni
prilis§ rozkladnd a je akceptovatelnd vSem =zainteresovanym skupinam uvnitf
organizace. Je dulezité brat v uvahu jeji soulad se zdroji, kompetencemi a ptilezitostmi

a také jeji soulad s riziky a o¢ekavanimi. (Mallya, 2007)

2.4. ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI

Vnéj$i prosttedi se sklada z vétSich spolecenskych sil, které ovliviiuji veskeré
ucastniky v mikroprostfedi. Mezi né patii: demografické, ekonomické, pfirodni,
technologické, politické a kulturni sily. (Kotler, 1992)

Ptredpokladem analyzy vnéjSiho prostiedi je vymezeni relevantniho prostfedi a
faktort, které mohou podnik ovliviiovat. Pro potieby strategické analyzy jsou vsak
zajimavé pouze ty faktory, které maji vliv na podnik. (Hron, Tich4, Dohnal, 2000)
Nejcastéji se pouZzivaji pro analyzu vnéjsiho prostiedi podniku tyto metody:

e STEP analyza

e Scénafe

e Analyza hybnych sil v odvétvi

e Strategické mapy

e Analyza konkurence v odvétvi (Porteriv model)

e Analyza konkurentii

e Analyza atraktivity odvétvi

e Analyza ekonomickych charakteristik odvétvi.
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24.1. STEP analyza

STEP analyza je jednoduchym a pfesto efektivnim nastrojem k ohodnoceni vlivu
faktort globalniho prostiedi na podnik. Jednotlivé faktory jsou rozdéleny do ctyr
skupin, jejichZ ndzev je odvozen od jednotlivych pismen STEP analyzy:

. Spolecenské faktory,

o Technologické faktory,

o Ekonomické faktory,

. Politické faktory. (Hron, Tiché, 2003)

Nektefi autofi pouzivaji pro tuto analyzu nazev PEST analyza (ptipadné rozsifené
verze — PESTEL, SLEPTE analyza). Zakladnim ukolem STEP analyzy je
identifikovat oblasti, jejichz zména by mohla mit vyznamny dopad na podnik, a
odhadovat, k jakym zménam v téchto klicovych oblastech mize dojit.(Sedlackova,
Buchta, 2006)

A nyni blize k jednotlivym faktorim:
Spolec¢ensky — zahrnujici faktory souvisejici se zplsobem zivota lidi vcetné
Zivotnich
hodnot. Pfedmétem analyzy je napf.:
e demografie,
e distribuce piijmu,
e mobilita obyvatelstva,
e zivotni styl,
e uroven vzd¢lani,

e pfistupy k praci a volnému casu.

Technologicky — zahrnujici faktory, které souviseji s vyvojem vyrobnich
prostifedkl, materidlii, procesti a know-how. Pfedmétem analyzy jsou napf-.:

e vladni vydaje na védu a vyzkum,

e nové objevy, vynalezy a patenty,

e transfer technologii,

e mira zastardvani vyrobnich prostiedkd.
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Ekonomicky — zahrnujici faktory, které souviseji s toky pencz, zbozi, sluzeb,

informaci a energii. Predmétem analyzy je napf.:

trend vyvoje domaciho hrubého produktu,
zivotni cyklus podniku,

nabidka penéz, irokova mira,

inflace,

nezamestnanost,

dostupnost energie, naklady na ni.

Politicky (politicko-pravni) — zahrnujici faktory, které souviseji s distribuci moci

mezi lidmi, v¢etné jednani mistnich i zahrani¢nich vlad. Pfedmétem analyzy je

napf.:

2.4.2.

Porteriv model péti konkurenénich sil umoziuje popsat a pochopit podstatu

stabilita vlady,

regulace zahrani¢niho obchodu,
danova politika,

monopolni legislativa,

ochrana Zivotniho prostiedi. (Hron, Tichd, Dohnal, 2000)

Analyza konkurence v odvétvi — Porteriiv model

konkurenéniho prostfedi uvnitt kazdého jednotlivého odvétvi, a tak vytvofit

informacni zakladnu pro rozhodovani o tvorbé konkurencni vyhody organizace.

(Veber, 2000)

V kterémkoli odvétvi, at domacim nebo mezindrodnim, jsou pravidla

konkurence vtélena do péti dynamickych konkurenénich faktort (viz obr. €. 2):

vstup novych konkurenti,

hrozba novych vyrobkl nebo sluzeb (nahrazujici dosavadni),
dohadovaci schopnost kupujicich,

dohadovaci schopnost dodavatelt,

soupefeni mezi existujicimi konkurenty.
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Obr.¢.2: Porteriv model péti sil

Potencialni
novi
konkurenti

A 4
Konkurenti
v odvérvi

Dodavatelé U Kupujici

h

Fy

Soupefeni mezi
stavayicimi podmiky
ry

Nihradni
(nove)
virobky

Zdroj: Porter — Konkurencni vyhoda, 1993

Tento proces vyzaduje usudek zaloZeny na analyze, kterd urci, jaké jsou

konkurenéni tlaky, odkud pochazeji a jak se lze proti nim branit nebo jak se na né

adaptovat. (Hron, Ticha, Dohnal, 2000)

2.4.3.

Cilem analyzy konkurenti je ohodnotit konkurencéni pozice hlavnich

Analyza konkurenti

konkurentli ve vztahu k vlastnimu podniku. U klicovych konkurenti je tedy nutné:

sledovat, jsou-li vystaveni tlaku zlepsSit hospodaiské vysledky,

monitorovat nazory o vyvoji odvétvi prezentovanych manazery
konkuren¢nich podnikd,

studovat zazemi a filosofii manazerti konkurenénich podnikd za Gcelem
predvidani charakteru krokd, které mohou podniknout,

studovat priority konkurené¢nich podniki a jejich vykonovych cilt,

odhadovat pravdépodobné pfisti tahy jednotlivych konkurentu.

Pokud jde o dosazeni cilové pozice na trhu, mize se podnik rozhodnout mezi

nejméné Sesti postupy:
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1. Snazit se byt na Spicce (mit nejvetsi podil na trhu, jméno s nejlepsi povesti a byt
uznavanym ,,prvhim bézcem®).

2. Snazit se byt jednim z piednich podniki v daném odvétvi (napf. mezi prvnimi
peti).

3. Byt tim, kdo né€koho nasleduje, spokojeny s pozici uprostied ,,pelotonu‘.

4. Spokojit se s pozici outsidera, ,,nuly®, okrajové firmy (zlepSeni neni realistické z
hlediska schopnosti managementu a ostatnich zdrojti podniku).

5. Provést tah, kterym se podnik vySvihne o jednu nebo dvé piicky na zebiicku
trznich pozic (pfistup ,,generdlni zmény* a repozice), protoze management jasné
vidi pottebu a prilezitosti vymanit se z pozice véné prohravajiciho nebo z pozice
patého kola u vozu.

6. Hrat ulohu agresivniho novacka (podniky, které vstupuji do odvétvi a potiebuji si

vydobyt image a reputaci). (Hron, Ticha, Dohnal, 2000)

2.4.4.  Analyza atraktivity odvétvi

Analyza atraktivity odvétvi navazuje na analytické kroky provedené zejména
Vv ramci analyzy konkurence (PorterGv model, analyza konkurentil) a sumarizuje
jejich vysledky.

V pribcéhu analyzy se hodnoti 15 faktorti a silam, které je ovliviluji, se
pritazuje skore od 1 do 10. Skore je vysoké tam, kde podminky v odvétvi umoziuji
podniku maximalné vyzit disponibilnich zdrojii a naopak tam, kde podnik neni
schopen dostat pozadavkiim odvétvi, je skore atraktivity nizké. V idedlnim piipade
by se tedy mohlo celkové skore dosdhnout hodnoty 150. Takovych pfipadi je v
redlném zivoté¢ malo, skore se vétSinou pohybuje mezi 75 a 120 a v piipadé, Ze
klesne pod 75, je to signal upozornujici na akutni potiebu repozice podniku v ramci
odvétvi. (Hron, Ticha, Dohnal, 2000) Tabulka sestavena pro analyzu atraktivity

odvétvi je uvedena v kapitole 3.3.

2.5. ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI

Aby bylo mozné zhodnotit silné a slabé stranky podniku, je nezbytné analyzovat
jeho vnitini faktory a to zejména faktory védecko-technického rozvoje, marketingové a

distribu¢ni faktory, faktory podnikovych a pracovnich zdroji, faktory financni a
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rozpoc¢tové. Hlavni mySlenkou vnitini analyzy je zhodnotit soucasné postaveni

podniku. (Ketkovsky, Vykypél, 2002).
1. Vyroba a vyvoj — zde se posuzuje zejména schopnost vyrabét vyrobky
vV pozadované kvalité, plnit v€as a spravné uzaviené kontrakty, hodnoti se
vyrobni zafizeni. Dale se zjiStuje kvalita pracovnich sil, jejich technicka
zrucnost a adaptabilita, kapacita vyroby, podpora vyzkumu a vyvoje novych
vyrobkt a dalsi podobné faktory.
2. Marketing — hodnoti se znamost vyrobka firmy, renomé kvality vyroby,
efektivnost podpory prodeje, zplsoby stanoveni cen a jejich trovné
vzhledem ke konkurenci, Groven vyrobnich nakladi a vSechny ostatni
faktory, které jsou v oblasti marketingu z hlediska vnitiniho prostiedi firmy
dilezité.
3. Organizace a fizeni — zkouma se organizacni struktura a jeji vhodnost v
dané situaci podniku, provadi se rozbor struktury manaZeri, jejich
kvalifikovanosti, schopnosti a dovednosti, pruznosti a pfizpusobivosti,
ptevazujicich styld fizeni a dalsi.
4. Financ¢ni situace — v této ¢asti se hodnoti mira zisku, cash flow, likvidita
a platebni schopnost podniku, renomé platebni schopnosti u dodavateld,
struktura kapitalu podniku a jeho rizikovost, celkova financni stabilita a
dalsi.
5. Vnitini konkurence.
6. Technicky rozvoj.
7. Umisteéni podniku.
8. Image firmy. (Kotler, 1997)

K analyze a vyhodnoceni vnitiniho prostfedi podniku slouZi fada metod,
jsou to napt.:

e Analyza zdroji a kompetenci

e Evaluace dosavadni strategie

e Financ¢ni analyza

e Analyza hodnotového fetézce

e Analyza klicovych procest
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e Analyza exponovanosti podniku

e Analyza portfolia

e Balanced scorecard

e Klicové faktory uspéchu

e Analyza konkurenceschopnosti, aj.

O nékolika téchto metodach je pojednano v néasledujicich podkapitolach.

2.5.1.  Analyza zdroji a kompetenci
Zdroje a  kompetence  podniku  jsou  zékladnim  kamenem
konkurenceschopnosti podniku, a proto se rozhodovani o jejich koupi, prodeji,
alokaci a vyuziti v podniku fadi mezi strategicky vyznamna.
Zdroje podniku se d¢li na:

e Hmotné zdroje — ty, které lze vidét nebo kvantifikovat (zdroje
finan¢ni, organizacni, fyzické, technologické) — pi.: patenty, budovy,
zasoby, aj.

e Nehmotné zdroje — hluboce zakoifenéné v historii podniku (zdroje
vazané na lidské zdroje, inovac¢ni potencial, reputaci) — pf.:reputace u
zdkaznikd, loajalita ke znacce, manazerské dovednosti, néapady,
inovacni schopnosti, aj.

Vyznam zdroji a kompetenci pro tvorbu konkuren¢ni vyhody podniku se méf

pomoci Ctyf kritérii uvedenych v kapitole 3.3.

2.5.2.  Klicové faktory uspéchu

Klicové faktory uspéchu jsou ur€ujicimi prvky ovlivilujicimi
konkurenceschopnost v daném odvétvi. MlZe to byt nadani, dovednost ¢i napiiklad
ptedpoklad podminujici uspéch. Podniky mohou konkurenceschopnost budovat na
zéklad€ nadprimérnosti dosazené v oblasti, ktera je pro uspech klicova. Mezi Ctyti
zdkladni zdroje klicovych faktori Uspéchu patii charakteristiky odvétvi,

konkurenéni, globalni prostiedi a organiza¢ni vyvoj. (Hron, Ticha, Dohnal, 2000)

2.5.3.  Analyza konkurenceschopnosti

Cilem analyzy konkurenceschopnosti je odpovédét na nasledujici otazky:

1. Jak silna je soucasnd konkuren¢ni pozice podniku?
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2. Bude se pozice podniku upeviiovat nebo oslabovat za ptedpokladu, Ze se
soucasna strategie nezmeni?

3. Jak si podnik stoji ve vztahu ke svym konkurentiim?

4. Ma podnik v néc¢em c¢istou konkuren¢ni vyhodu / nevyhodu?

5. Jaké ma podnik ptedpoklady k tomu, aby svoji pozici uhgjil?

Dulezitou soucasti analyzy konkurenceschopnosti je ohodnoceni pozice
podniku ve vztahu k jeho hlavnim konkurentim a to ve vSech oblastech klicovych
pro uspéch. (Hron, Ticha, Dohnal, 2000) Vice je metodika této analyzy popséana
v kapitole 3.3.

2.6. SWOT ANALYZA

SWOT analyza identifikuje hlavni silné a slabé stranky podniku a porovnava je s
hlavnimi vlivy z okoli podniku, resp. pfilezitostmi a ohrozenimi a smétuje k syntéze
jako vychodisku pro formulaci strategie.(Sedlackova, Buchta, 2006)

Podstatou SWOT analyzy je identifikace faktord a skuteCnosti, které pro objekt
analyzy sleduji silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby okoli. Tyto kli¢ové faktory
jsou potom verbalné charakterizovany, pfipadné hodnoceny, ve Ctyfech kvadrantech
tabulky SWOT. Analyza SWOT nemusi byt pouzivdna pouze pii strategické trovni
fizeni, ale jeji vyuziti je Sir§i. Pouziva se naptiklad pfi analyzich zaméfenych na
problémy taktického i operativniho fizeni. SWOT analyzu muzeme vypracovat i tzv.
,»osobni“, ktera je zaméfena na identifikace silnych, slabych stranek, pfilezitosti a
hrozeb jedince (Ketkovsky, Vykypél, 2002).

Zkratka SWOT vychazi z pocate¢nich pismen slov:

e  Strenghts — silné stranky,

e Weaknesses — slabé stranky,
e  Opportunities — piilezitosti,
e Threats — hrozby.

Silné stranky (pfednosti) jsou pozitivni vnitini podminky, které umoznuji
organizaci ziskat pfevahu nad konkurenty. Slabé stranky (nedostatky) jsou
negativni vnitini podminky, které mohou vést k niz§i organizaéni vykonnosti.
PrileZitostmi jsou soucasné nebo budouci podminky v prostfedi, které jsou

ptiznivé soucasnym nebo potencidlnim vystupim organizace. Hrozby jsou
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soucasné nebo budouci podminky v prostfedi, které jsou neptiznivé soucasnym

nebo budoucim vystupaim organizace. (Kostat, Sulef, 2002)

Obr.¢.3: SWOT matice

Slabe sirinky (W) Silné stranky (S)
I ... 1. ...
2. .. 2.
WO strategie 50 strategie
Piilezitosti (0) HLEDANT* NVYUZITI®
1. ..
2 ... (pfekonan slabé stranksy (vyuziti silné stranky ve
vyuzitim piileZitosti) prospéch piilefitosti)
WT strategie ST strategie
Ohrozeni (T) _VYHYBANI" _KONFRONTACE"~
1 ..
2 (minimalizace slabé stranky (vt silné stranky
a vvhnuti se ohroZeni) k odvraceni ohroZzend)

Zdroj: Hron, Tich4, Dohnal — Strategicke rizeni, 2000

SO strategie jsou strategie vyuzivajici silnych stranek podniku ke zhodnoceni
ptilezitosti identifikovanych ve vnéjsim prostiedi. Protoze se vSak kombinace S-O
umoziujici realizaci téchto strategii vyskytuje v redlném zivoté ziidka, vymezuje
tento kvadrant spiSe Zadouci stav, ke kterému podnik smétuje.

WO strategie jsou zaméfeny na odstranéni slabych stranek vyuzitim
piilezitosti. Castym piikladem je ziskavani dodateénych zdroji k vyuZiti
piileZitosti, napt. formou akvizice, joint venture nebo naborem kvalifikovanych sil.

ST strategie jsou mozné tehdy, je-li podnik dost silny na pfimou konfrontaci
s ohrozenim, napf. silné pravni oddéleni podniku miize vymahat pokuty u
konkurentti, ktefi ohrozuji pozici podniku kopirovanim jeho vyrobkt (pokud jsou
patentové chranény).

WT strategie jsou obrannymi strategiemi zaméfenymi na odstranéni slabé

stranky a vyhnuti se ohrozeni zven¢i. Podnik v této pozici obvykle bojuje o pfeziti
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a Castymi strategiemi jsou fuze, omezeni vydaji, vyhldSeni bankrotu nebo

likvidace. (Hron, Ticha, Dohnal, 2000)

2.7. MARKETING MALYCH FIREM, PROPAGACE
2.7.1.  Marketing malych a sttednich podnikt

Podstata a vyznam marketingu, chapaného jako koncepce fizeni firmy, je
stejna pro vSechny hospodaiské subjekty bez ohledu na formu vlastnictvi, oblast
podnikani nebo velikost firmy. Rozdil mezi marketingem malych a velkych firem
je proto spise v obsahu marketingu. V piipadé malych firem jde zpravidla o
ohranic¢ené trhy a limitované firemni zdroje.

Vyhody malych firem z hlediska marketingu:
e Znacna orientace na zakaznika

e Uzsi kontakt se svymi zédkazniky

e Minimalni poc¢et meziclanka

e Velka flexibilita

e Zanicenost podnikatele

Nevyhody:

e Nedostatek finan¢nich zdroj

e Nedostatek personalnich zdroju

e Nedostatek teoretickych znalosti a praktickych zkuSenosti podnikatele vlastnika

— manaZera (Srpova, Rehot, 2010)

Konkurenéni marketing urcuje zptisob jak zjistit konkurenceschopnost firmy a
jednotlivych vyrobki a jak vysledky propoctil vyuzit ve formulaci a uskutectiovani
firemni strategie; nezbytné pfitom jsou informace o konkuren¢nich firmach. (Pelc,
1995)

Marketing malych podnikii je vysoce specificky, obdobné¢ je tomu 1 u
marketingu sluzeb. U sluzeb je vS§eobecné pomérn€ mnoho kvalit, které vychazeji z
divéry, proto ma zakaznik pii koupi sluzby vétsi pocit rizika. Ma to nckolik
disledki. Za prvé, zédkaznik vétSinou spoléhd na to, co se o firmé fikd neZ na jeji

reklamu. Za druhé, pii posuzovani kvality sluzeb se zna¢né spoléhd na ceny,
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personal a dalsi, prevazné fyzikalni znaky. Za tieti, jestlize je zakaznik se sluzbou
spokojen, ziistava firm¢ vérny.
Marketingové programy nejvice ovliviiuji Ctyii hlavni vlastnosti sluzeb —

nehmatatelnost, ned¢litelnost, proménlivost a pomijivost (Porter, 1994)

2.7.2.  Marketingovy vyzkum

Naplni marketingového vyzkumu je ziskavani, analyza a hodnoceni informaci
o trhu a jeho okoli, patii sem pfedevSim takové faktory, které se tykaji poptavky,
konkurence, potfeby a chovani zakaznikd, konkuren¢nich produkti a marketingové
nastroje. Data, které chceme pomoci marketingového vyzkumu ziskat je mozno
sehnat bud’ z jiz existujicich zdrojl (tzv. desk research) nebo pomoci specidlnich
Setfeni (field research). Marketingovy vyzkum ma nékolik moznych variant.

e Vyzkum od stolu (desk research), ktery je zaloZen na sbéru a analyze
sekundarnich dat, které je mozno ziskat z internich zdroji podniku
(GCetnictvi, vyrocni zprava aj.) a dale z externich zdroji (informacni
databdze, statistiky, odborna literatura).

e Terénni vyzkum (field research), ktery se zabyva sbérem primarnich dat, je
velmi nékladny, protoze tyto informace nejsou vetrejné dostupné.

e Kontinualni vyzkum probihajici pribézné, mize byt zaméfen na témata, o
které se zajima vice subjekti.

e Jednordzové vyzkumy — testovani novych vyrobkd, testovani reklamy,
zjiStovani postojil spotiebiteld.

e Kvantitativni metody — sem patii osobni rozhovory, telefonické dotazovani,
dotazovani na internetu, anketni Setieni.

e Kvalitativni metody umoznujici ziskat informace, které vysvétluji pficiny

chovani spotiebitelt. (Fotr, 1995)

2.7.3.  Marketingovy mix, propagace

Marketingovy mix je jednim z klicovych pojmii v moderni teorii marketingu.
Existuji doslova tucty nastroji marketingového mixu. McCarthy popularizoval
rozttidéni téchto néstroji do Ctyt faktorl, nazyvanych Ctyfi P: vyrobek (product),

cena (price), misto (place) a propagace (promotion).
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Ctvrty néstroj marketingového mixu — propagace — piedstavuje nejriizngjsi
¢innosti, které firma rozviji, aby s vlastnostmi svych vyrobkd seznamovala cilové
zékazniky a presvédcila je o jejich koupi. (Kotler, 1997)

Jde o fizeny proces, jehoZ hlavnim ukolem je informovat, pfesvéd¢ovat, nebo
ovlivitovat rizné cilové skupiny a vést s nimi dialog.(Zamazalova, 2009) V
soucasném pojeti patii do propagace (promotion) tyto slozky:

e reklama,

e podpora prodeje,

e osobni prodej,

¢ PR (Public Relations).

Kazda z téchto slozek plni ur¢itou funkci a vzéjemné se dopliuji. (Bouckova,

2003)

-26 -



3. METODIKA
3.1. CIL PRACE

Cilem této diplomové prace je analyzovat konkurenceschopnost vybraného podniku
pomoci metod pouzivanych pro analyzu vnitiniho a vnéjsiho prostiedi podniku,
zejména ve vztahu ke konkurenci a schopnosti obstat na trhu.

Sekundarnim cilem je srovnani vyvoje podniku, piedev§im jeho image a hodnot
vnimanych zékazniky, od zacatku podnikdni po soucasnost. Na zaklad¢ analyz téchto
informaci bude sestavena a doporuc¢ena vhodna strategie, ktera by podniku umoznila
1épe konkurovat na dil¢im trhu, kde ptisobi.

Jednim z kli¢ovych vysledkti této diplomové prace je navrh nékolika moznosti
propagace vybraného podniku, které budou v souladu s vyslednou strategii podniku.

V kategorii analyzy vnitfniho prostfedi podniku bylo zdmérné vynechédno nékolik

metod, zejména pak financni analyza, a to z divodu velké citlivosti dat.

3.2. ZDROJE DAT

Veskeré pouzité analyzy a metody byly vybrany a sestaveny na zaklad€ poznatki a
informaci ziskanych béhem absolvovani pfedméti spojenych s danou problematikou —
tedy Strategicky management, Procesni management, Rizeni sluzeb, Malé a stfedni
podnikani, Marketing, aj., ale také prostfednictvim studia odborné literatury tykajici se
dané a vySe uvedené tématiky. Na zakladé prostudovani odborné literatury byla
sestavena literarni reSerse.

Poté byla zpracovana charakteristika vybraného podniku. Nésledné byly provedeny
vyzkumné analyzy a metody uvedené niZe, pro sumarizaci informaci slouzicich pro
posouzeni konkurenceschopnosti vybraného podniku.

V zavéru prace jsou zhodnoceny vysledky vSech pouzitych analyz a metod

spole¢né s navrhem vhodné strategie a moznosti propagace podniku.

3.3. POUZITE METODY

3.3.1. Dotaznikové Setfeni

Analyza image podniku a hodnot vnimanych zdkazniky byla provedena na

zéklad€ marketingového vyzkumu, metodou dotaznikového Setfeni.

-7 -



Dotaznik byl sestaven v elektronické podobé pomoci Google Docs (v
souCasné¢ dobé prejmenované na Google Drive) a byl rozesldn prostfednictvim
databaze kontakti podniku vSem ziskanym kontaktim klientd za celou dobu
existence podniku, coz ¢ini 3972 osob. Dotaznikové Setfeni bylo provadéno od
1.4.2011 do 28.3. 2013.

Dotaznik je uveden v ptiloze €. 1 a obsahoval 6 otevienych a 10 uzavienych
otazek s moznosti vybéru. Dotaznik byl rozesilan pomoci emailu a prostiednictvim

socialnich siti.

3.3.2. Test chi kvadrat nezavislosti v kontingenc¢ni tabulce

Pro vyhodnoceni zavislosti n¢kolika znakli vyzkumu, jehoz informace byly
zjistény na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, byl pouzit test chi kvadrat nezavislosti
v kontingenc¢ni tabulce. Test je pouzivan, pokud mame k dispozici ndhodny vybér
rozsahu, rozdéleny dle dvou statistickych znakl. Tyto znaky jsou zaneseny do
kontingenéni tabulky, kterd sleduje zavislost t&chto kvalitativnich znaki. Ukolem
testu je rozhodnout, zdali jsou oba znaky na sob¢ zavislé ¢i nezavislé. Pti chi-
kvadrat testu nezavislosti tvrdi hypotéza Hp, ze sledované znaky jsou nezavislé,
opakem je pak hypotéza Hj, ktera tvrdi, Ze znaky jsou na sob¢ zavislé. Metodicky
postup chi kvadrat testu nezavislosti v kontingen¢ni tabulce je nésledujici:

1. Zvoleni statistickych znakt zavislosti.

2. Zaneseni skutecnych ¢etnosti jednotlivych znakd do kontingenéni tabulky.

3. Konstrukce tabulky ocekéavanych Cetnosti dle vzorce:

iy ;

- kdena n; jsou fadkové a sloupcové soucty jednotlivych

policek tabulky a n je celkova suma skute¢nych cetnosti.
4. Stanoveni hypotéz Hp a H.

5. Vypocet testovaciho kritéria dle vzorce:

.‘

—H

ZZ”

_1 _1 . v w7 o v o
I " , kde r je pocet tadkli a s pocet sloupcii

kontingenc¢ni tabulky. Testové kritérium G ma pii platnosti hypotézy Hg
piiblizné rozdéleni chi-kvadrat o v stupnich volnosti, pficemz v = (r - 1) (c

- 1).
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6. Hypotéza Hp o nezéavislosti se pak zamita na hladiné¢ vyznamnosti a,

ptekroc¢i-li hodnota testového kritéria 100 (1-a)%-ni kvantil rozdéleni y 2

s po¢tem stupiiti volnosti v = (r - 1) (¢ - 1) stupnich volnosti.

Podminky pro pouZziti testu nezavislosti v kontingen¢ni tabulce:
* nejvice 20 % teoretickych Cetnosti mize byt mensich nez 5

* 7adna teoretickd Cetnost nesmi byt mensi nez 1 (Kabrt, 2011)

3.3.3. STEP analyza

STEP analyza je nastroj slouzici k vyhodnoceni vlivu faktorG vnéjsiho

prostiedi na podnik. Metodika STEP analyzy:
1. zjisténi vnéjsich faktori majici vliv na podnik a kategorizace do
skupin faktori — socidlné-kulturni, technologické, ekonomické a

politicko-pravni,

2. sestaveni hypotéz jednotlivych faktori a jejich podlozeni
informacemi,

3. uréeni casového dopadu faktoru (kratkodoby, stfednédoby,
dlouhodoby),

4. piifazeni bodl vyznamnosti na Skale 1 az 5 ( 1- vyznamny, 5-
nevyznamny),

5. vypocet primérné hodnoty a zhodnoceni analyzy.

3.3.4. Analyza konkurence v odvétvi (Portertiv model péti sil)

Pomoci tohoto modelu je analyzovan stav konkurence v odvétvi, které zavisi
na pusobeni péti zakladnich sil — Dodavatel¢, Odbératelé, Novi konkurenti,
Potencialni substituty a Konkurenéni ring. Metodika Porterova modelu péti sil je:

1. vybér vnéjsich faktord ovlivitujicich podnik z kazdé kategorie modelu,

2. sestaveni Skaly hodnoceni u kazdého z faktord,

3. vybér hodnoceni,
4

vypocet primérné hodnoty a zhodnoceni modelu.
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3.3.5. Analyza konkurentli

Cilem této analyzy je zhodnotit konkurencni pozice hlavnich konkurentti a
zmapovani jejich pozice na trhu ve vztahu k hodnocenému podniku. Po sumarizaci
informaci dochazi k vybéru ptistupu k trhu — rist a budovat, zmocnit se podilu na
trhu a udrzet ho ¢i vzdat se podilu. Evaluace informaci je provadéna v ¢asovém
horizontu — tedy v piipadé této prace od pocatku podnikani po soucasnost. Pro
vyhodnoceni a zobrazeni informaci je pouzit rast pro hodnoceni konkurenti, ktery

je uveden ve Strategickém tizeni (Hron, Tich4, Dohnal, 2000) — viz tab.¢.1.

Tab.¢.1: Rastr pro hodnoceni konkurentti

Konkurent
A B C

Charakteristika

Jméno podniku

Odhad trzeb

Odhad podilu na trhu

Cenova vyhoda

Kvalitativni vyhoda

Technologicka zakladna

Odbytova zakladna

Distribuéni podminky

Nakladova vyhoda

Pozice v ramci odvétvi (v minulych

letech)

Pozice v ramci odvétvi (soutasna)

Pozice v ramci odvétvi (v pfistim roce)

Vaznost konkurence (v minulych letech)

Vaznost konkurence (soucasna)

VézZnost konkurence (v pfidtim roce)

Véznost konkurence (v dalSich letech)

Néco zvlastniho na co je tfeba reagovat?
Zdroj: Hron, Ticha, Dohnal — Strategické rizeni, 2000

3.3.6.  Analyza atraktivity odvétvi

Analyza atraktivity odvétvi Gizce navazuje na piedeSlé analyzy, zejména na
Portertiv model a analyzu konkurentti. V této analyze se hodnoti 15 faktorii a silam,
které tyto faktory ovliviiuji, se ptifazuje skore od 1 do 10. Faktory jsou uvedeny

V tab.¢.2.
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Tab.¢.2: Analyza atraktivity odvétvi

Faktor Sila Skore
1.Rustovy potencial Rostouci poptavka 112|3[4(5|6|7 10
2. Diversita trhu Pocet segmenti 11213[4(5|6|7 10
3. Ziskovost Rostouci/stagnujici/klesajici 112(3|4|5|6|7 10
4. Exponovanost Konkurenti, inflace 11213(4(5|6|7 10
5. Koncentrace Pocet dominantnich podnik 1(2(3[(4|5|6]|7 10
6. Odbyt Cyklicky, kontinualni 112(3|4|5|6|7 10
7. Specializace Zaméfeni, diferenciace, jedine¢nost |1 |2 |3 |4 (5|6 |7 10
8. Znacka Hodnota, kvalita, substituce 112(3|4|5|6|7 10
9. Distribuce Kanaly, potfeba podpory 112]13|4(5(6|7 10
10. Cenové politika Zkuée:cfvsé?vifvleigfﬁ;ﬁ"ita’ 11234567 10
11. Nakladové pozice Konk‘“e“cesigcl’jl’;‘j;vySOké/ nizké 1112 (3]al5/|6]|7 10
12. Sluzby Nacasovani, spolehlivost, garance 1(2(3(4|5|6]|7 10
13. Technologie Vedeni, jedine¢nost 112]|3[|4(5|6|7 10
14. Integrace Vertikalni, horizontalni, kontrola 112|3(4]|5(6]|7 10
15. Moznost vstupu/vystupu Bariéry 1(2(3(4|5|6]|7 10

Zdroj: Autorka, Hron, Ticha, Dohnal — Strategické rizent, 2000

3.3.7.  Analyza zdrojii a kompetenci

Vyznam zdroji a kompetenci podniku je pro podnik a tvorbu jeho

konkurencni vyhody klicovy.

Samotné hodnoceni vnitinich zdroji a kompetenci podniku by mélo probihat

Vv nésledujicich krocich:

1. Identifikace zdroji a kompetenci.
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2. Hodnoceni zdroji a kompetenci zhlediska jejich vyznamu pro tvorbu

konkurencni vyhody.

3. Srovnani strategicky vyznamnych zdroji a kompetenci se zdroji a kompetencemi

konkurentt. (Hron, Ticha, Dohnal, 2000)

Kritéria pro hodnoceni jsou uvedena v tab.¢.3.

Tab.¢.3 — Kombinace hodnoceni zdroji a kompetenci

Je zdroj Je zdroj Je zdroj nebo Je zdroj nebo el s ’ ’
nebo nebo kompetence Vysledné
< kompetence [konkurenceschopnost -~
kompetence | kompetence tézko nenahraditeln?/4? odniku chovani
hodnotny/a? | vzacny/a? |napodobitelny/a? ya: P
Ne Ne Ne Ne konklrlrencm podp’rumerne
nevyhoda vynosy
Ano Ne Ne Ano/Ne konkurenéni parita Prl%merne
Vynosy
. ., | pramérné az
Ano Ano Ne Ano/Ne docasna ,konkurencm nadprimérné
vyhoda
vynosy
Ano Ano Ano Ano relatlvrle :[I‘V:clla nadp}'umeme
konkurenéni vyhoda vynosy

Zdroj: Hron, Tich4, Dohnal — Strategicke rizeni, 2000

3.3.8.

Klicové faktory uspéchu

Jedna se o vymezeni faktorti, které jsou pro podnik klicové pro uspéch na

trhu. Pro vymezeni téchto klicovych dovednosti a vyhod dochédzi obvykle na

zékladé predchozich vySe uvedenych analyz.

3.3.9.

Analyza konkurenceschopnosti

Analyza konkurenceschopnosti vypovida na zdkladé vSech dostupnych

informaci o pozici podniku na trhu. Také hodnoti pozici ve vztahu k hlavnim
konkurentlim, ptfedevS§im v klicovych oblastech. Kazdému faktoru je pfifazena
vaha, nésledné je ohodnocen kazdy faktor pomoci stupnice 1 az 5 a je vypocteno
vahové hodnoceni faktori. Souctem vahovych hodnot nasledné¢ dostaneme sumu,

kterd ptedstavuje méfitko konkurenceschopnosti. Nasledn¢ je hodnota porovnavana
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S hodnotami konkuren¢nich podnikti. Na zavér je formulovano vysledné hodnoceni

Z hlediska soucasné pozice na trhu.

3.3.10. SWOT analyza

Vyslednou analyzou je SWOT analyza, kterou dochazi k evaluaci veskerych
dosavadnich vysledkut analyz i zjisténych informaci. Metodika je nasledujici:
1. vybér faktorti a zatazeni do 4 hlavnich skupin — silné a slabé stranky, ohrozeni a
pfilezitosti,
2. zpracovani SWOT matice a generovani strategickych alternativ,
3. vzdjemné parové srovnavani faktorti pomoci Fullerova trojuhelniku,

4. vytvoreni tabulky vybéru strategie.
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4. CHARAKTERISTIKA VYBRANEHO PODNIKU
4.1. VSEOBECNY POPIS PODNIKU

Vybrany podnik ptsobi na trhu pod ndzvem Glamorous.cz a zabyva se organizaci,
koordinaci a vyzdobou spolecenskych akci jako jsou svatby, maturitni a reprezentacni
plesy, firemni akce a vecirky, teambuildingové a zazitkové programy, oslavy
narozenin, tématické vecirky, tdborové programy, adaptacni kurzy, vystavy, vylety a
jiné akce podobného druhu. Oficialni nazev podniku je Jana Smitmajerova, jelikoZ
zakladatelka podnikd na zéklad€ zivnostenského oprédvnéni jako osoba samostatné

vydélecné ¢inna. Podnik (dale jen Glamorous.cz) byl zaloZen 24.9.2010.

Nazev podniku: Jana Smitmajerova
Sidlo podniku: Ptatelstvi 2367, 397 01 Pisek
Pravni forma podnikani: osoba samostatné vydelecné ¢innd
Obory ¢innosti: Velkoobchod a maloobchod
Zprosttedkovani obchodu a sluzeb
Pronajem a ptjcovani véci movitych
Navrhatska, designérska, aranzérska ¢innost a modeling
Mimoskolni vychova a vzdélavani, pofadani kurzii, koleni, vCetné
lektorské ¢innosti
Provozovani kulturnich, kulturné-vzdélavacich a zabavnich zafizeni,
pofadani kulturnich produkci, zabav, vystav, veletrhli, ptehlidek,

prodejnich a obdobnych akci

Obr.¢.4: Logo podniku Glamorous.cz:

Zdroj: www.glamorous.cz
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Veskeré uvedené obory ¢innosti spadaji do zivnosti volnych a neni nutné mit
K jejich provozovani zadné specialni vzdélani ¢i jiné pozadavky.

Zakladatelka podniku je studentkou Ekonomické fakulty na JihoCeské univerzité
v Ceskych Budgjovicich. Podnik Glamorous.cz zalozila po ukonéeni bakalaiského
studia, jelikoz se ¢innostem organizace a koordinace akci vénovala jiz né€kolik let dfive.
Glamorous.cz bylo zaloZzeno na zakladé vypracovani podnikatelského zaméru v ramci
predmétii Semestralni projekt — firma I, II a III, ktery podnikatelka absolvovala béhem

svého bakalafského studia na Ekonomické fakulté JU.

4.2. CILE, STRATEGIE PODNIKU

Glamorous.cz chce svym klientim poskytovat kvalitni sluzby v oblasti organizace,
koordinace a vyzdoby spolecenskych akci, a to za dostupnou a piijatelnou cenu.
Veskera komunikace Se zédkazniky je osobitd a cilend na jejich potieby. Veskeré sluzby
jsou prizpisobovany konkrétnim predstavdm a potfebam klienta. Podnik dba
pfedev§im na komunikaci se zdkazniky a neustile inovativné rozsifuje své portfolio
sluzeb.

Na pocatku podnikani bylo zakladnim cilem zaclenit se v prvnich dvou letech na
trh spolecenskych akci. Tento cil byl naplnén. V soucasné dobé¢ se stava cilem podniku
predni pozice v poskytovani sluzeb v oblasti spoledenskych akci v Jiznich Cechach. I
po tiech letech pisobeni je samoziejm& Glamorous.cz prozatim na zacitku svého
podnikani, a v téchto pocate¢nich etapach je samoziejmé dilezité¢ vytvofit zdkladnu
klientd, ktefi maji v podnik divéru a obraceji se na néj. Proto byla také od zacatku
podnikani vytvorena databaze klientd, kterda napomaha osobitému piistupu ke kazdému
ze zdkaznikd. Databaze v soucasné dobé skytda 3972 kontaktd, které byly
nashromazdény z 342 uspésné provedenych spolecenskych akci. Nelze opomenout ani
cil stability na trhu, které chce podnik dosahnout predev§im na zdkladé¢ doporuceni
spokojenych zakaznikl, ktefi budou Sifit dobré jméno podniku mezi své pratelé a
znamé, a timto zpusobem pak ziska stal¢ zékazniky.

Sekundérnim cilem podniku je pak maximalizace zisku pfi udrzeni soucasné kvality
sluzeb a osobitého piistupu ke klientele. Nabity zisk je urcen k rozsifovani portfolia ¢i

zvySovani kvalifikace podnikatelky pomoci kurzii, Skoleni a workshopti.
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Hlavnim dlouhodobym cilem podniku je samoziejmé udrzeni se na trhu, zejména
neustalym rozsifovanim klientely a také zajisténi potfebné financni stability.

Co se tyce evaluace dosavadni strategie, tak od pocatku podnikani az po soucasnost
je Glamorous.cz zcela urcité¢ ,agresivnim novackem na trhu“, jehoz strategie je
zalozena na nizkonakladovém pojeti spoleCenskych akci. Celkova strategie je spise

ofenzivni, stejné jako celé odvétvi, veetné konkurence.

4.3. ORGANIZACNI STRUKTURA

Podnikatelka vyuziva pouze vypomoc brigaddniki, kteti pracuji ve vétSin¢ ptipada
na sviij zivnostensky list, p¥ipadné na dohodu o provedeni prace. USetnictvi i
administrativu zpracovava sama, veskeré pracovni tkoly ve vétSiné ptipadi taktéz.
Nejblizsi spoluprace je s kolegyni Ing. Monikou Svarovou, kterd byla u vzniku
projektu a na podniku Glamorous.cz spolupracuje i nadale, funguje v$ak na sviij vlastni
zivnostensky list.

Budouci Gspéch podniku vzdy zavisi na kvalitnich zaméstnancich, proto pfi jejich
vybéru maji pfednost vyskoleni, kvalifikovani pracovnici, ktefi jsou ztotoznéni s cili
firmy. Vysledkem dobie a kvalitné¢ odvedené prace je vysoka mira spokojenosti

zakazniku.

4.4. POSKYTOVANE SLUZBY

Glamorous s.r.o. chce poskytovat sluzby v oblasti spolecenské ¢innosti, a to jak
pfimou organizaci spolecenskych akci, tak zprostfedkovanim dil¢ich firem k vytvoteni
kompletni spoleCenské akce. Tomuto zdméru nahrava 1 to, Ze pocet vétSiny vysSe
zminénych akci ma rostouci a rychle se rozvijejici se tendenci (s vyjimkou svateb,
jejichz pocet klesa — viz. kapitola 5.1.1). Zakladnim prvkem a stavebnim kamenem
podniku Glamorous.cz je predevS§im komplexni nabidka sluZzeb na miru. Nejvetsi zajem
je o maturitni a reprezentacni plesy, kterych Glamorous.cz za prvni roky svého
pusobeni realizoval 131. Druhym nejrozsifenéjsim produktem jsou firemni akce a
vecirky, realizovano jich bylo jiz 91. Na dalSich pozicich jsou pak ostatni akce (82
realizovanych akci) a nejmén¢ pak svatby (38 realizovanych). Nize je uveden popis

nabizenych sluzeb.
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Maturitni a reprezentacni plesy

Maturitni i1 reprezentacni plesy jsou zazitym a nedilnym prvkem kultury
JihoCeského kraje a maji oproti ostatnim castem republiky své specifické rysy. Na tyto
akce podnik Glamorous.cz pfipravuje zejména choreografie nastupti, predtanceni i
pulno¢nich piekvapeni, zajistuje firmy spojené s chodem akce (osvétleni, ozvuceni,
kapela, moderator, vystoupeni, DJ, aj.), zprostfedkovava tradi¢ni itinerdr (Serpy,
sklenicky, potisk tricek, kvétiny, aj.), sestavuje ¢asové a finan¢ni harmonogramy akci,
zpracovava grafické navrhy (listky, pozvanky, plakaty), zajistuje administrativni ukony
(povoleni tomboly, OSA, integraf, aj.), koordinuje akci v pribéhu vecera, tvoii
vyzdobu salu. Ve snaze vyrovnat se dynamice konkurence, zacal podnik také
Vv loniském roce nabizet balénkové dekorace akci, které jsou poté samoziejmé soucasti

pfipravovanych akci.

Svatby
Svatby jsou nejslab§im produktem Glamorous.cz. VyuZivdna je nejvice vyzdoba
svateb a zajiSténi tradi¢niho itinerafe (pozvanky, ozndmeni, vysluzky, aj.). Koordinace

svateb byla vyuzita zhruba u 40 % realizovanych svateb.

Firemni a Ostatni akce

U firemnich akci se vétSinou jednd o firemni vecirky nebo reprezentacni akce
menSiho charakteru. U ostatnich akci se jednd zejména o détské oslavy narozenin,
teambuildingové akce a tdborové a zazitkové programy pro déti 1 dospélé. VétSinou se
jedna také o vyzdobu, zajisténi cateringu ¢i rautu, pfipadné technické zajiSténi akce

nebo koordinaci.

Ke vSem sluzbam jesté podnik nabizi doplikové sluzby jako naptiklad rucné

vyrabéna scrapbookova fotoalba €1 ruéné vyrabéné Sperky a dopliky.
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5. VYSLEDKY ANALYZ

5.1. ANALYZA TRHU
5.1.1. Zakaznici

Zakazniky podniku Glamorous.cz je zapotiebi rozdélit do nékolika skupin,
predevSim ztoho divodu, ze cilové skupiny jsou zcela odlisSné u kazdého
Z nabizenych produktt. V potaz budeme brat hlavni produkty firmy, tedy: svatby,
maturitni a reprezentani plesy, firemni akce a velirky. Zakaznikem firmy
Glamorous s.r.0. je obecné kazdy clovek, ktery potiebuje ¢i chce poradat akci

jakéhokoli druhu a chce uSetfit nejen Cas, ale tfeba 1 Usili a finance.

1) MATURITN{ A REPREZENTACNI PLESY

Potencionalni zakaznici této nabizené sluzby jsou pfedevSim maturitni
ro¢niky stfednich Skol z hlediska maturitnich plesii. Ostatni pofddané plesy jsou
vétSinou reprezentacni, a to jak firem, tak také naptiklad reprezentacni plesy
jednotlivych mést. V JihoCeském kraji nalezneme celkem 212 maturitnich t¥id (adaj
za rok 2012). Pocet reprezentacnich plesit neni bohuzel nikterak statisticky
podlozen, avSak podnikem a vyzkumem je odhadovdn na rozmezi 150-200

reprezentacnich plesti vétsiho rozsahu na jiho¢eském tizemi.

3) FIREMNI AKCE A VECIRKY

Potencionalnim zdkaznikem nabidky sluzeb potfadani firemnich akci a
vecirkll je prakticky jakakoli firma v JihoCeském kraji, kterd by o sluzby tohoto
druhu jevila zajem. Statisticky podlozeny pocet potadanych akci bohuzel opét neni

dostupny.

3) SVATBY

Potencionalnimi zékazniky svatby jsou zajisté vSichni snoubenci C¢i
neoddané milenecké pary. V roce 2011 bylo v Ceské republice uzavieno 45 137
snatkd, coZ je nejmensi pocet od roku 1918. Nejvice snatka (64,3 % v roce 2011)
uzaviraji tradiéné dva svobodni snoubenci. Dlouhodobé druhou nejcetnéjsi skupinu

tvoti snatky, kdy byli oba novomanzelé¢ rozvedeni (14,8 %). Nasleduji svazky

S 24
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zeny s rozvedenym muzem (9,6 %) nez svobodného muze s rozvedenou Zenou (9,3
%). Ovdovéli vstupuji do dal§iho manzelstvi ojedinéle v fadech stovek ptipadi za
rok. Primérny veék pfi prvnim siatku se v roce 2011 dale zvysil a to u muzii na 32,4
roku, u zen na 29,6 roku. Pfed 10 lety se Zzeny poprvé vdavaly v priméru ve 26,9
letech, muzi ve 29,3 letech. V roce 1991 muzi vstupovali poprvé do manzelstvi v
praméru ve 24,7 letech, svobodné zeny se prumérné vdavaly ve 22,3 letech.
V Jiho&eském kraji probéhlo v roce 2011 presné 2845 svateb. (Sriatecnost — CSU)
Vyvoj poctu svateb za posledni roky je v grafu ¢.1.

Graf.c.1: Vyvoj poctu svateb uzavienych na uzemi JihoCeského kraje

v letech 2006-2011

Pocet svateb v Jiho¢eském kraji v letech 2006-2011

Pocet svateb

Pocdet svateb

2006 2007 2008 2009 2010 2011

Pocet svateb| 3028 3449 3112 2871 2891 2845

Zdroj: Autorka, CSU

512. Trh

Podnik Glamorous.cz putisobi jiz tfetim rokem na trhu spolecenskych akci.
Vétsina akci byla realizovdna na Uzemi Jihoceského kraje, na které se podnik
zaméfuje. V nékterych vyjimecnych piipadech byly akce realizovany v Praze,
Stfedoceském a Plzeniském kraji. Pro vyzkum uvedeny v této praci je vSak bran

V potaz pouze jihocesky trh.
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5.1.3.

Dodavatelé

Jelikoz mezi oblastmi ¢innosti podniku nalezneme 1 zprostiedkovani obchodu

a sluzeb, je zfejmé, ze na vybér kvalitnich dodavateli je kladen velky diraz. Ackoli

muzem

e povazovat Glamorous.cz za mikropodnik, ptesto dochézi ke kazdoro¢nimu

vyhodnocovani dodavatelti a fazeni preferenci. Mezi hlavni dodavatele podniku

patfi:
1)

2)

3)

4)

5)

REKLAMNIi POTISK, s.r.o. — spole¢nost, ktera se zabyva potiskem
reklamnich pfedmétti, podniku zejména dodava Serpy a maturitni tricka,
pfipadn¢ ostatni tradicni maturitni produkty. Partnerské slevy za velké
odbéry v sou€asné dobé €ini az 25 % za jednotlivou objednavku.

GRAPI J&V RUDOLFOVI — mal4 rodinna firma, kterd se zabyva
piskovanim skla a prodejem skla a sklenénych vyrobkl. Soucasnd vyse
partnerskych slev za odbéry je zhruba 30-40 % oproti béZnym cenam.
SMART BALLOONS, s.r.o. — velkoobchod a piedni dodavatel balonk,
balénkovych piisluSenstvi a reklamniho potisku balonkti. VSechny
balonky jsou od italské spolecnosti GEMAR, které jsou zaloZzeny na
technologii vyroby, kterd je Setrnd k Zivotnimu prostfedi. VSechny
nafukovaci balonky jsou zdravotné nezavadné a splituji nové smérnice EU
o bezpecnosti hracek. Balonky jsou vyrobeny z pfirodniho kaucuku, Setrné
vici zivotnimu prosttedi a 100% biologicky rozlozitelné. Slevy za odbéry
jsou v soucasné dobé€ na 35 %.

KVETINARSTVi SEDMIKRASKA — dodavatel fezanych kvétin a
kvétinovych dekoraci ke vSem piilezitostem (svatby, plesy, aj.). Slevy za
odbéry jsou v rozmezi 15 — 20 %.

LUCCULUS - dodavatel cateringu a vybaveni na rauty (pfibory, nadobi,
koktejlové stoly, apod.)

Dalsimi dodavateli a partnery podniku jsou napiiklad nékteti

fotografové (Jan Herch, Dominik Kucera, Karel Kreml, aj.), kameramani

(Magic Pictures), moderatori (Roman And¢l, Adéla Jirkalova, Jakub
Kajtman, aj.), DJ (DJ Pida, DJ Venca-X, aj.), kapely (Tanecni orchestr
Variant, Yamaband), kluby (Café club Slavie) a jiné. VSechny tyto sluzby
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jsou spise partnerskou vypomoci, zalozené na kvalité a spokojenosti se

sluzbami.

5.1.4.  Konkurence

Trh spolecenskych akci, ackoli by to nebylo ocekavano, je plny agresivni
konkurence. Kazdy z podniki a spolecnosti poskytuje podobné sluzby svym
charakteristickym zplisobem a z analyzy hodnot vnimanych zakazniky (kapitola
5.2.) také vyplyva, ze kazdy z téchto podniki na trhu je vniman zakazniky razné.

Mezi hlavni konkurenty v Jiho¢eském kraji tedy patii:

1) BOROVKA EVENT s.r.o. — spole¢nost, ktera se nabidkou sluzeb nejvice
podobna podniku Glamorous.cz, je prednim podnikem trhu. Na rozdil od
zkoumaného podniku nabizi své vlastni technické vybaveni, cozZ je jisté
vyhodou, avSak za posledni tfi roky pusobeni zaméfuje orientaci
spole€nosti spiSe technickym smérem — piijcovani techniky, holografické a
waterfall show, aj. Z oblasti stejného ¢i obdobného puisobeni je ticba
zminit, Ze tato spoleCnost potfada soutéz ,Maturdk roku“, ktera je
konkurenéni vyhodou této spolecnosti. Jejich chovani na trhu je vnimano
zékazniky ponékud nevyrovnané a piedev§im v oblasti svateb a
maturitnich plest ztraci klientelu, zejména kvili neosobnimu pfistupu a
nekorektnimu piistupu ke klientim.

2) JAVI DESIGN, s.r.0. — spole¢nost vznikla odtrzenim ¢asti spolecnosti
Production 1, s.r.o. béhem roku 2012. Nabizi velmi obdobné sluzby jako
Glamorous.cz. Nevyhodou této spolecnosti je kratké plisobeni na trhu,
avSak vyhodou jsou zkuSenosti z oboru a mlady a ak¢ni tym lidi. Velkou
vyhodou je také ¢astecné vlastni technické vybaveni.

3) ART4PROMOTION,s.r.o. — spole¢nost s dlouholetou tradici a
obrovskym technickym zdzemim a vybavenim. Spolecnost je zamétena
pfedev§im na technické zatfizeni akci a na velké firemni eventy a akce.
Kazdopadné v poslednich letech se opét navraci na pole piisobeni
produkce maturitnich plest.

4) NEW AGE AGENCY - nové¢ vzniklou agenturu zalozila na konci roku

2012 znama moderatorka radia Kiss Jizni Cechy Andrea Svihovcova.
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V nabidce maji také technické zabezpeceni akci, ale zejména se staraji a
vystoupeni a moderatorskou ¢innost. Piisobi zejména ve Strakonicich.
5) TJ DEKOR, s.r.0. — spole¢nost pusobici zejména v Taboie, ktera se

zabyva pouze balonkovou dekoraci akci.

Dalsi konkurenc¢ni spole¢nosti a podniky pisobi v oblasti
spoleenskych akci v ramci celé Ceské republiky, ale do Jiho¢eského kraje
zavitaji spiSe ndhodou. Cilovi zdkaznici jsou zvykli, piipadné¢ jsou
odkazovani na vySe uvedené konkurencni spolecnosti (napf. v ramci

svatebnich saloni).

5.2. ANALYZA HODNOT VNIMANYCH ZAKAZNIKY

Jak uz bylo uvedeno vySe analyza hodnot vnimanych zdkazniky byla provadéna
pomoci dotaznikového Setfeni, které probihalo v obdobi od 1.4.2011 do 28.3. 2013.
Dotaznik byl rozesilam elektronicky — emailem ¢i prostfednictvim socialnich siti, a to
vSem klientiim podniku z databdze kontakti — tedy 3972 osobam. Diky osobitému
ptistupu ke klientim byla ndvratnost dotazniku pomérné vysoka. Celkova navratnost
byla 68,5 %, coz je 2724 vyplnénych dotaznikd a dotaznik byl celkové zobrazen
3112krat, coz je 78,3 % z celkového poctu dotdzanych respondent. Primérna doba
vyplilovani byla 7 minut a 12 vtefin. Dotaznik je uveden v pfiloze €. 1 a obsahoval 6
otevienych a 10 uzavienych otazek s moZnosti vybéru.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak sami zdkaznici vnimaji podnik
Glamorous.cz, jak vnimaji jeho vyvoj a plisobeni na trhu spolecenskych akci a také jak
vnimaji jeho konkurenceschopnost a konkuren¢ni podniky jako takové.

Dotaznik byl rozclenén do nékolika okruhii — nejprve byly poloZeny otazky
identifikacni a filtra¢ni, ndsledovaly otazky tykajici se znalosti a povédomi o
zkoumaném podniku Glamorous.cz a tieti c¢ast byla vénovana informacim od

respondentll o konkuren¢nich spole¢nostech.

1. Identifikac¢ni a filtra¢ni ¢ast dotaznikového Setieni
Prvni okruh otazek slouzil pouze jako identifikacni a filtra¢ni ¢ast dotazniku pro
roztfidéni zakladnich informaci o respondentech. Do této kategorie samoziejmé

spadala otazka pohlavi respondentli. Dotaznik vyplnilo celkem 1699 muzi a 1025 Zen,
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coz znamena celkem 62,4 % muzi a 37,6 % zen. Toto zjisténi jasn€ vyplyva i
s komunikaci se zdkazniky podniku Glamorous.cz, jelikoz hlavni koordinatora daleko
Castéji komunikuje s muzi nez s Zenami. Je to mozna Castecné ovlivnéno ,,Zenskou
rivalitou®, kazdopadné tato odpovéd’ evokuje zamySleni nad otdzkou komunikace
hlavni koordinétorky s Zenskym pohlavim.

Dale bylo v sekci identifikace zkoumdano, z jaké realizované akce respondenti
pochazeji, coz bylo zajimavé scelkovym porovndnim poctu realizovanych
spoleCenskych akci. Nej€astéji byli respondenti z oblasti maturitnich plesi, coz je
pochopitelné, protoze maturitnich plestt bylo realizovano nejvice (celkem 131).
Odpovéd’ maturitni plesy tedy zvolilo 1230 dotazanych. Druhou nejrozsifené;si
skupinou byly firemni akce, celkem takto odpovédélo 708 respondenti. Pouze 353
osob bylo z oblasti svateb a 433 z jiného druhu akce.

Treti filtracni otazkou byl rok realizace spolecenské akce prostrednictvim
Glamorous.cz. Nejvice respondentti bylo samoziejmé z akci v roce 2012, jelikoz jich
bylo realizovano prozatim nejvice. Tato otdzka byla poklddana zejména pro hledani
souvislosti mezi jednotlivymi roky podnikéani a ostatnimi dotazy.

Na pomezi identifikac¢ni a podnikové casti byly otazky tykajici se znalosti podniku
a hlavni koordinatorky pifed realizaci akce. Ve vyzkumu se ukdzalo, ze 1713
odpovidajicich neznalo podnik Glamorous.cz pfed piipravou ¢i realizaci akce. Na
zavislost roku podnikani a znalosti podniku byl proveden chi kvadrat test nezavislosti
Vv kontingen¢ni tabulce pfi pétiprocentni hladiné vyznamnosti, ktery potvrdil H;, tedy
zavislost téchto dvou statistickych znaklti (po dosazeni do vzorci vyslo testové

kritérium 489,43 a kritickd hodnota pfi pétiprocentni hladin€ vyznamnosti 7,815).

Tab.¢.4: Znalost podniku v zavislosti na roku podnikani

Zdroj: Autorka
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Zavislost téchto znakd muize byt vysvétlena na zakladé pocatkli podnikani v letech
2010 a 2011, kdy se podnik zacleiioval do trhu. Na zacatku podnikani byly akce
realizovany zejména pro osobni ptatelé, zndmé a pro pratele znamych podnikatelky

Jany Smitmajerové.

2. Podnikova ¢ast dotaznikového Setfeni

Druhé cast vyzkumu byla vénovana piedevsim podniku samotnému. Primarnim
cilem této ¢asti vyzkumu bylo zjistit, jakych kvalitativnich faktort si klienti na podniku
ceni a naopak, odkud podnik znaji, jestli védi jak vypada logo podniku, jestli znaji
nabizené portfolio produkti a jestli sleduji inovace podniku a jak je vnimaji.

Nadpoloviéni vétSina respondentll zné podnik Glamorous.cz skrze skupinu pratel a
znamych, coz vypovida o skutecnosti, ze vétSina novych akci je na doporuceni ¢i na
zaklad¢é dobrych referenci od spokojenych klientd. Druhou nejcastéjsi odpovédi byl
internet, o ¢emz taktéz vypovidaji statistiky webovych stranek. Ptes vyhledavace pfijde
na webov¢ prezentace podniku 67,9 % navstévnikl. Zbylad procenta jsou vétSinou pro
pfichod skrze socialni sité, které podnik aktivné vyuzivd. Pomérn¢ velka cisla se
objevila u kategorie ,,jind akce™, kdy klienti znaji podnik Glamorous.cz skrze jinou
realizovanou akci. Tato odpovéd’ byla pochopitelné nejcastéjsi u respondentd, kterym
byla realizovana akce v roce 2012 ¢i 2013, a tak méli vétsi Sanci nékterou z piedeslych
akcei zazit.

Graf.¢.2: Klasifikace poc¢atecnich informaci klientd o podniku

Odkud jste se dozvédéli o Glamorous.cz?

2%

16%

@ pratelé/znami
H reklama
M internet

18% 530% B akce

@ ostatni

11%

Zdroj: Autorka
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Prekvapivé dopadl vyzkum znalosti loga podniku. Ukézalo se, ze 1876
respondenttl, coz je 68,9 % dotazanych, nevi, jak vypadé logo podniku. Pravdou je, ze
Vv prvnich letech podnikani nebylo vetejnosti nijak zvlast’ publikovano. V dalsich letech
byla této problematice vénovana vétSi pozornost, avsak vzhledem k vysledkim
vyzkumu asi ne piili§ dostatecna.

Zajimavé byly odpovédi na oteviené otazky, které se tykaly vytyceni kvalitativnich
faktorti podniku v oblasti realizace akce. V¢tSina respondentti v této oteviené otazce
popsala spokojenost s osobitym pfistupem, neagresivni nabidkou dalSich sluzeb, dale
ocenili také kreativitu a originalitu ptipravovanych ¢asti akce. Zhruba 30 % dotazanych
ocenilo manualni zruénost podnikatelky a jeji ochotu a vstficnost k feseni jakychkoli
problémt. DalSich 18 % uvedlo pochvalu na kvalitu sluzeb a spokojenosti s Sirokym
spektrem nabizenych sluzeb a hladkost prubehu akci. Naopak dotazovani, kterym byla
realizovana akce vletech 2010 nebo 2011 velmi casto uvadéli problém, ze
podnikatelka neni na akci pfili§ vyraznym prvkem. Tento problém byl odbouran
v dal$ich letech kreativni formou propagace podniku pomoci vyraznych celenek a
vlasovych fascinatorti (foto viz. pfiloha ¢.2). Podnikatelka se tak stala na akci zcela
nepiehlédnutelnou a respondenti z akei z dalSich let tento problém uz viibec neuvadéji.
18,4 % dotazanych uvedlo, Ze by podnik mohl mit vlastni technické vybaveni na
osvétleni a ozvuceni akci. 14,8 % respondentd tvrdi, Ze postradaji nekteré doplikové
sluzby, avsak tito respondenti byly také vétSinou z prvnich let podnikani. 5,9 % naopak
uvadi, Ze nabizenych sluzeb se jim zda vice nez by bylo nutné.

Dalsi kli€ovou otazkou vyzkumu byla identifikace nabizeného portfolia. Do vybéru
byly uvedeny vSechny nabizené produkty. O Sirokospektralni nabidce vSak respondenti
vibec nevédéli. Vysledky zaskrtnutych odpovédi jsou zobrazeny v v grafu ¢.3 véetné
¢etnosti jednotlivych odpovédi. Z tohoto vyzkumu tedy vyplynulo, Ze klienti nevédi o
vSech moznostech nabizenych sluzeb.

V oblasti inovaci podniku dochazi k neustdlym novinkdm a z vyzkumu vyplyva, Ze
klienti 1 po ukonceni realizace jejich akce sleduji vyvoj podniku, jelikoz 1624
respondentll védélo o inovacich v podniku. 91,1 % zaregistrovalo nabidku balonkové
dekorace a ocenilo 1 neustalé zlepSovani vtomto specifickém oboru. 23,2 %

respondentt védi a sleduji blog tykajici se maturitnich plest www.originalni-

maturak.cz (coz se potvrzuje i se statistikami téchto webovych stranek). 4,8 % védélo o

nové nabidce barevnych maturitnich a svatebnich sklenicek se 140 barevnymi odstiny.
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Graf.¢.3: Znalost portfolia - druhy potadanych akci
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Zdroj: Autorka

3. Konkurencni ¢ast dotaznikového Seti‘eni

V zavérecné cCasti dotaznikového Setfeni bylo zkoumdéno jaké je mezi klienty
povédomi o konkuren¢nich podnicich a jaké konkrétni zkuSenosti s nimi zakaznici
maji. Také byl proveden chi kvadrat test nezavislosti v kontingenéni tabulce mezi
vztahem znalosti jednotlivych konkurenc¢nich spolecnosti a oblasti realizované akce
klientd Glamorous.cz. Cetnosti jsou zobrazeny v kontingenénich tabulkach &.5. Po
dosazeni do vzorcl vyslo testové kritérium 144,65 a kritickd hodnota pfi pétiprocentni
hladin€ vyznamnosti 6,919. Zavislost téchto statistickych znakl byla taktéz potvrzena.
Vysledek chi kvadrat testu byl pomérmné ocekavany jiz z kontingenéni tabulky, kdy
znalost spole¢nosti Borovka Event, s.r.o. a Art4Promotion, s.r.o. znatné pievySuje
,novacky“ na trhu a logickym zptisobem se da piedpokladat, ze naptiklad lidé z oblasti

maturitnich plestt budou znat a uvadét nejrozsirenéjsi spolecnost v této oblasti.
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Tab.¢.5: Znalost jednotlivych konkurenci v zavislosti na oblasti realizované akce

maturitni firemni ostatni
ples svatba | akce akce
Borovka 966 114 429 322
Javi design 348 49 110 39
Art4dPromotion 871 29 517 341
NewAgeAgency 65
b2

Zdroj: Autorka

Tedy 1961 dotazanych zna jinou spolecnost z oblasti pofadani akci. Povédomi o
konkurenci je tedy veliké. Respondenti mohli napsat volitelny pocet spolecnosti, které
Vv oblasti pofadani spole¢enskych akci znaji, vzdy vSak bylo nutné provést hodnoceni
uvedené spolecnosti. Nejhiife hodnocena byla spole¢nost Borovka Event, s.r.o0., nejlépe
pak spolecnost Art4Promotion,s.r.o.Tyto vysledky byly pfedpoklddané a potvrdili
veskeré predpoklady a pisobeni konkurence na trhu spolecenskych akci. Nejvice byly
popisovany zkuSenosti se spole¢nosti Borovka Event, s.r.o. a vétSina zkusenosti byla
negativni. Popisovana byla Spatna komunikace, nekorektnost v cenovych nabidkach i
vysoké ceny sluzeb v poméru s neodpovidajici kvalitou. Pozitivni ohlasy byly na Siroké
technické vybaveni. Vyborné reference méla spole¢nost Art4Promotion, s.r.o., ktera je
povazovana za kvalitni podnik na trhu, avSak klienti nevédéli o moznostech drobnych
akci. Cenova relace této spolecnosti je popisovana také bohuzel jako vyssi. U
spole¢nosti Javi design, s.r.o. byly popisovany taktéz nekorektni cenové nabidky, ale

chvalen byl intenzivni komunikativni pfistup ke klientim.

5.3. ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI
5.3.1. STEP analyza

Smyslem této analyzy je posouzeni nejvyznamné&jSich vnéjSich faktort, které
mohou podnik a jeho okoli ovlivnit, pfedev§im ve ctyfech posuzovanych
segmentech — spolecensky, technologicky, ekonomicky a politicko-pravni.

Mezi deset posuzovanych faktorti byly zafazeny nasledujici:

1) Zvyseni cen pohonnych hmot — pokud by doslo k vyraznému nartstu cen

pohonnych hmot, projevilo by se to jisté na nakladech firmy. Tento faktor
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2)

3)

4)

5)

6)

je dilezity ptedevsim proto, ze je velice pravdépodobny. S timto faktorem
se vSak potykaji vSechny podniky, a stejn¢ tak Glamorous.cz se S timto
bude muset smifit a uvazovat o nariistu cen sluzeb i snizeni profitu firmy.
Posuzovany podnik navic prozatim automobil pouziva pouze pies nejvice
pracovn¢ vytizené meésice (listopad — bifezen), v ostatnich mésicich
vyuziva vetejné dopravni prostiedky.

Reakce zakazniki na trendy — mddnost a trendy se prosazuji v soucasné
dobé ve vSech odvétvich podnikédni a trh spoleCenskych akci neni
vyjimkou. Je tieba vzdy rychle a pruzné reagovat na preference zdkaznikl
jako tomu bylo naptiklad u détskych narozeninovych oslav ¢i balonkové
vyzdoby. Spole¢nost Glamorous.cz pruzné zareagovala a tuto moZnost
rychle zdkaznikiim poskytla. Nejvétsi zmény a trendy probihaji zejména
v maturitnich plesech, které tvofti vétSinu produkce zkoumaného podniku.
Nové technologie - nové technologie spojené s chodem akci vznikaji
samoziejmé neustdle. Podnik vSak své technické vybaveni nevlastni, a tak
nové technologie by ve vétSin€ pripadi bud’ umoznily dalsi konkurencni
vyhodu konkurenénim spole¢nostem, piipadné by se konkurence mohla ve
svém podnikani vydat timto technickym smérem a pienechat tak cCast
soucasného trhu Glamorous.cz (Castecné to v souCasné dob& probiha u
spolec¢nosti Borovka Event, s.r.0.).

Zména danové sazby — tento faktor je vSemi zivnostniky v souc¢asné dobé
siln¢ diskutovan, jelikoz vySe danové sazby je pro vétSinu existencni
zalezitosti. V piipadé€, Ze by doSlo k nariistu této sazby, mélo by to za
nasledek zdrazeni naSich sluzeb. Pro podnik je v soucasné dobé hodné
dilezité presvédcovat zakazniky 0 tom, ze sluzby jim nepfinesou
dodate¢né naklady.

Zména preferenci zakazniki — preference zékaznikli uzce souvisi
Smoddnosti a trendy, avSak jde o pomérné vyznamny faktor. Pokud
zdkaznici zmeéni své preference, podnik musi své produkty ptizplsobit.
Pokud tak neucini, miize byt tato skutecnost existen¢niho charakteru.
Dopliitkové sluzby — podnik se neustile snaZzi nabizet vice a vice
komplexni sluzby, jelikoz zakaznici komplexnost vyhledavaji. U
Glamorous.cz se jednd zejména o rucné vyrabéna scrapbookové fotoalba

¢i dopliky a Sperky na miru.
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7)

8)

9)

Granty a dotace na mimoskolni vychovu — granty a dotace na
mimoskolni vychovu by mohly byt podnikem vyuzivany zejména na
zazitkové a taborové programy pro déti. Doposud ale zadny grant ani
dotaci podnik nevyuzil. Zejména proto neni faktor posuzovan jako néjak
zvIast vyznamny.

Ekonomicka recese — eckonomické recese probihd po celém svété a Ceska
republika samoziejmé neni vyjimkou. AvSak s timto ekonomickym
faktorem se potykaji vSechny podniky a naptiklad pocet realizovanych
firemnich akci podnikem Glamorous.cz je rostouci, tudiz je podnikem
povazovan tento faktor za zvladatelny.

Zména pravni upravy autorskych prav — tento faktor by ovlivnil
zejména piipravu choreografii a hudby pro maturitni plesy, mozna také

jednani s obcanskym sdruzenim OSA.

10) Bariéry vstupu do odvétvi - bariéry vstupu do odvétvi jsou témét nuloveé,

a tak je vstup novych konkurentli témér zcela jisty.

Podnik ovliviiuje Siroka Skala faktord. Za nejvyznamnéjsi vnéjsi faktory

podniku Glamorous.cz jsou povazovany reakce zakaznikti na trendy a zména

daniové sazby.

Tab. ¢.6: STEP analyza

5 Vyznamnost
C. Faktor Hypotéza Dopad (1-vyznamny Skupina
5-nevyznamny)
1 Zvyseni c;rrTl] gtohonnych Celosvétove se zvysuje Siedlnstllh 2 E
2 Reakce zdkaznikii na Neustale se menici Tl 1 S
trendy trendy
. . Kazdodenné¢ piibyva
3 Nové technologie n&kolik novych druhii  Kratkodoby 2 T
(pt.laser show) oy
technologii
V CR velmi Casty jev
4 Zména danové sazby V(u Ze€ Spojeno se Stiednédoby 1 PE
sttidanim vedoucich
politickych stran)
Uzka spojitost
Zména preferenci S mddnosti a trendy, . :
2 zékaznikt velmi Casté u maturitnich ey 2 S
plesti
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Zakaznici pozaduji

Doplikové sluzby ol sl sttednédoby 3
Granty a dotace na Prozatim jsou Y
mimoskolni vychovu poskytovany TBINCE 0y 4
Ekonomické recese Probiha sttednédoby 2
Zmeéna pravni uprav e PO How)
pre pravy zakon o autorskych Dlouhodoby 4
autorskych prav ,
pravech
TORE AT Tém nejsou stednédoby 3
odvétvi
PRUMERNA HODNOTA 2,4

Zdroj: Autorka

5.3.2.  Analyza konkurence v odvétvi — Porteriiv model péti sil

Analyza odvétvi pomoci Porterova modelu 5 konkurenénich sil nam jasné
vypovida o situaci na trhu (viz tab.¢.7). Pocet firem na jiho¢eském trhu je relativné
k celkovému poctu pofadanych akci nizky. Firmy s podobnou nabidkou sluzeb se
nachazeji ve vétsing piipadi p¥imo v Ceskych Budg&jovicich, aviak n&které z nich
jsou schopny poskytovat sluzby po celé Ceské republice. Nékteré konkurenéni
podniky pochopili vyhodu zaméfeni na mensi mésta a drobné&jsi akce. U vSech
téchto podnikli je vSak téméf vzdy vysledny produkt zcela pfizpisoben
individudlnim pfanim zdkaznika. AvSak zékaznici nepocituji jakoukoli nutnost
organizovat svou akci pomoci specializované firmy.

Co se tyCe skupiny dodavatelli, S mnohymi znich je mozno uzavfit
partnerskou dohodu, kdy na jejim zaklad¢ jsou pfizvani k potadani akce. Avsak tyto
dohody jsou ¢isté na dobrovolné dohod€ konkrétnich osob a seskupeni. MoZnost
zmény dodavatele je znané vysoka, existuje totiz velké mnozstvi firem nabizejici
jednotlivé dil¢i ¢asti akci. A tak z toho vyplyva, Ze vyjednéavaci sila dodavatela
nebud¢ nikdy v téchto situacich nijak zv1ast’ velka.

Velmi zajimava je analyza moznosti vstupu novych konkurentii do odvétvi.
Bariéry vstupu do odvétvi jsou totiz téméi nulové, a tak do néj muize vstoupit
prakticky kdokoli. Z toho samoziejmé vyplyva, ze pravdépodobnost vstupu nového
konkurenta do odvétvi je témét jistd. Jedna se jen vzdy jen o otazku ¢asu. Ditkazem

jsou nove vzniklé spolecnosti, které ptistoupily na trh béhem roku 2012.
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Za substitut mtizeme snad jen povazovat piednost pro dil¢i nabizené sluzby

pred kompletni realizaci akce. Podnik Glamorous.cz vSak poskytuje i zajiSténi

dil¢ich ¢asti akce, a tak ma pred nékterymi konkurenty zna¢nou vyhodu.

V oblasti rivality na trhu je zna¢né riziko velké agresivity mezi jednotlivymi

konkurenty. V odvétvi spolecenskych akci se také velmi snadno zjisti konkurenéni

vyhody.

Ve shrnuti lze fici, Ze existuje velmi velkd pravdépodobnost, Ze na trh ptijde

novy konkurent, a to z divodu velmi nizkych bariér vstupu do odvétvi. Existence

substitutu nabizenych sluzeb je miziva. Mira agresivity konkurenti na trhu je

znacnd a jednani jednotlivych podnikt je velice ofenzivni.

Tab.¢.7: Porteriv model aplikovany na trh organizace spole¢enskych akci

Skupina FAKTOR HODNOCEN{
— Pocet firem, ze kterych si vybiraji 9
&) SR ,
= (nizky — vysoky)

E Moznost ovlivnéni sluzeb firmy 4
é (nizka — vysokad)
< Zavislost na sluzbach firmy
N « s oo, 5
(znacna — nizka)
o Neochota ke spolupraci 3
d (nizka — vysoka)
H
< Moznost zmény dodavatela
> (vysoké — nizka 1
< ysoka — nizka)
a
8 Vliv zmén cen dodavatelli na naklady firmy 5
(nepatrny — znacny)
Bariéry vstupu do odvétvi 4
= (velké — 7adné)
E Ptedpoklad vstupu nového konkurenta do 3
= odvétvi (nerealny — jisty)
Z Novi konkurenti jsou schopni poskytovat
o luzby levndii depodobné — iisté 2
Z sluzby levnéji (nepravdépodobné — jisté)
>
©) Vyjednavaci schopnost u dodavatela 2
Z (dobra — Spatnd)
Existence substitutu
= e e, 2
= > (neredlna — jista)
n
= 5 Vyuziti substitutu zdkaznikem 3
n (neredlné — jisté)
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Mira agresivity mezi konkurenty
(nejnizsi — nejvyssi)

Pravdépodobnost zvyseni konkurence
Vv kratkém ¢asovém horizontu 4
(nizkd — vysokad)

RIVALITA

Znalost piedpokladt konkurenénich vyhod
(vysoka — nizka)

PRUMERNA HODNOTA 2.8

Zdroj: Autorka

5.3.3.  Analyza konkurenti

V analyze konkurent byli hodnoceni c¢tyfi hlavni konkurenti podniku
Glamorous.cz, ktefi plsobi v oblasti trhu spolecenskych akei v JihoCeském kraji.
Spole¢nost Art4Promotion zcela nezapada do profilu ptimé konkurence, jelikoZ se
spiSe zamétuje na velké event firemni akce a na technické zabezpeceni akci. AvSak
i tato spolenost je svym navratem mezi drobné akce fazena mezi hlavni
konkurenty.

Procentudlni vyjadieni podili na trhu bylo pouze odhadnuto ze soukromé
statistiky poctu realizovanych akci. Statisticky podlozitelna data bohuzel nejsou
dostupna. Odhadem ma tedy nejvétsi podil na trhu Borovka Event, s.r.o. 5 % bylo
ponechano pro podniky, které piisobi v oblasti Jiznich Cech pouze vyjimeéng.

VSechny ostatni posuzované faktory byly fazeny na stupnici 1 az 5, pticemz
hodnoceni ¢islem 1 je brano jako nejlepsi, ¢islem 5 jako nejhorsi.

Stru¢né shrnuti analyzy konkurentd pfineslo zejména informace o zékladnich
vyhodéch a nevyhodach konkurentii. V kratkodobém horizontu je zapotiebi vénovat
zvySenou pozornost nové vzniklym konkurentim, New Age Agency a Javi design,
ktefi by se mohli projevit jako ,,agresivni novacci® na trhu, kterym byl podnik
Glamorous.cz v prvnich letech podnikani taktéz. Nyni se vSak ptfesunul do pozice
ptednich podnikli v odvétvi. Prozatim jasnou Spickou je spolecnost Borovka Event,

S.r.0. Veskeré vyhodnoceni faktort je v tab.¢.8, ktera je uvedena nize.
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Tab.¢.8: Hodnoceni konkurentt

Konkurent
Charakteristika Borovka Javi Art4 New Age
Glamorous.cz . )
Event design |Promotion| Agency
Sﬁi‘ad podilu na 25% 35% 20% 10% 5%
Cenova vyhoda 1 4 2 5 3
Kyahta‘uvm 3 9 4 1 5
vyhoda
Technologicka
zakladna 5 2 3 1 4
Odbytova
zakladna 2 5 3 1 4
N?kladova 1 4 3 5 2
vyhoda
Pozice v ramci
odvetvi ( 3 2 4 1 5
V minulych
letech)
Pozice v ramci
odvétvi 2 1 3 4 5
(soucasna)
Pozice v ramci
odvétvi (v 2 1 3 4 5
pfistim roce)
Vaznost
konkurence (v 2 3 4 1 5
minulych letech)
Vaznost
konkurence 3 4 2 1 5
(soucasnd)
Vaznost
konkurence (v 2 4 3 1 5
pfiStim roce)
Néco zvlastniho
na co je tieba
reagovat?
Brz Nova Nova
y konkurence konkurence
wrvir "maturak
Pfisti rok roku"
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navrat na

Dlouhodobg;jsi oblast
ohroZzeni drobnych
akcei

Zdroj: Autorka

5.3.4.  Analyza atraktivity odvétvi

Celkové skore dle rastru pro hodnoceni atraktivity odvétvi je 95, coz vypovida
o pomérné zajimavém a atraktivnim odvétvi, které nabizi Siroké spektrum moznosti
V podnikani. Nejmensi pocet bodi dostala kategorie bariér vstupu do odvétvi.
Vzhledem k tomu, Ze jde o Zivnosti volné a bariéry vstupu do odvétvi tedy téméer
zadné nejsou je tento faktor zcela jist€¢ nejvétsi slabinou celého odvétvi potradani
spolecenskych akci. Hodnoceno bylo na zdklad¢ sumarizace ptedeslych analyz,

zejména Porterova modelu péti sil a analyze konkurentt.

Tab.¢.9: Hodnoceni atraktivity odvétvi

Faktor Sila Skore
1.Rustovy potencial Rostouci poptavka 112|3(4|5|6|7 8 9| 10
2. Diversita trhu Pocet segmenti 112(3(4|5|6 7 819 10
3. Ziskovost Rostouci/stagnujici/klesajici 112(3[4|5(6|7 8 9] 10
4. Exponovanost Konkurenti, inflace 112(3[4|5|6|/|8|9] 10
5. Koncentrace Pocet dominantnich podnika 112|345 6 71819 10
6. Odbyt Cyklicky, kontinualni 112(3[4|5|6|7|8|9] 10
7. Specializace Zaméfeni, diferenciace, jedine¢nost | 1 |2 (3|4 |5(6 |7 |8 9 10
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8. Znacka Hodnota, kvalita, substituce 1 10
9. Distribuce Kanaly, potieba podpory 1 10
10. Cenova politika Zkusenos}nl efc?kt, elasticita, 1 10
odvétvové normy
11. Nakladov pozice Konkurencesch’opna, vysoké/nizké 1 10
naklady
12. Sluzby Nacasovani, spolehlivost, garance 1 10
13. Technologie Vedeni, jedine¢nost 1 10
14. Integrace Vertikalni, horizontalni, kontrola 1 10
15. MozZnost vstupu/vystupu Bariéry 1 10

Zdroj: Autorka, (na zakladé rastru Hron, Ticha Dohnal, 2000)

5.4, ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI

5.4.1. Analyza zdroji a kompetenci

Zdroje jsou tedy takové faktory, které jsou vlastnény nebo kontrolovany
podnikem. Hmotny majetek Glamorous.cz neni nijak zvlast vyznamny, kromé
zakladniho vybaveni jako je pocitac, fotoaparat ¢i tiskarna nic nevlastni. Oproti
konkurenénim podnikiim chybi zkoumanému podniku zejména vlastni technické
vybaveni na ozvuceni, osvétleni a dal§i casti akce. Vyhodu zdroji podniku
Glamorous.cz je tfeba hledat tedy v nehmotnych zdrojich. Prvni z nich bude jisté
kvalifikace podnikatelky, kterd proSla velkym poctem certifikovanych Skoleni a
kurzii nejen na praktické casti realizaci akci (balonkova dekorace, aj.), ale
pfedevsim Skoleni a workshopy z oblasti vedeni lidi, zpétné vazby, leadership,
teambuilding a jiné, které rozvijeji manazerské schopnosti i dovednosti. Dal§im
vyznamnym zdrojem podniku bude vyborna reputace na trhu a spokojenost klientd,
kteti Sifi dobré jméno podniku. Z oblasti kompetenci vidi podnik za

nenapodobitelnou kompetenci manualni zru¢nost podnikatelky, ktera jako jedina na
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trhu nabizi napftiklad ru¢né vyrabéné programy na stoly, Sperky na miru ¢i rucné
vyrabéna scrapbookova fotoalba.

Pro sumarizaci zdrojii a kompetenci podniku Glamorous.cz byla provedena
analyza vySe uvedenych zdrojii a kompetenci pomoci rastru uvedeného v kapitole
3.3.6. Podnik mé4 hodnotné zdroje a kompetence, které jsou tézko napodobitelné,
ale nejsou nenahraditelné. Podnik Glamorous.cz ma tedy jasn¢ definované zdroje a

kompetence a Ize je povazovat za do€asnou konkuren¢ni vyhodu.

5.4.2. Klicové faktory uspéchu
Mezi kli¢ové faktory tuspéchu byly na zdklad€ vSech piedeslych analyz
zafazeny:
a) osobity pristup ke klientim
b) rychla reakce na potieby zakaznikt
c) doplikové sluzby
d) nizké ceny sluzeb
e) kvalifikovanost podnikatelky

f) Siroké spektrum nabizenych sluzeb.

5.4.3.  Analyza konkurenceschopnosti

KaZzdé klicové oblasti byla pfifazena vaha, jelikoZ ne vSechny oblasti jsou
stejné dilezité. Zkoumanému podniku a jeho konkurenénim byly ohodnoceny jak si
vede v jednotlivych oblastech na stupnici 1 az 5, pficemz 1 znamena nejlepsi

hodnoceni a 5 nejhorsi.

Tab.¢.10: Analyza konkurenceschopnosti

Kvalita sluzby | 0,1 2 0,2 4 0,4 3 0,3 1 0,1 5 0,5
Reputace/image| 0,1 2 0,2 5 0,5 3 0,3 1 0,1 4 0,4
Technologické

prednosti 0,13 5 | 0,65 2 | 0,26 3 0,39 1 1013 4 0,52
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Vyrobni

schopnosti 0,07 1 0,07 5 0,35 2 0,14 4 0,28 3 0,21
Marketing 0,1 4 0,4 1 0,1 3 0,3 2 0,2 5 0,5
Finan¢ni

situace 0,2 5 1 2 0,4 3 0,6 1 0,2 4 0,8
Nakladova

pozice 0,2 1 0,2 4 0,8 3 0,6 5 1 2 0,4
Schopnost

cenového boje | 0,1 1 0,1 5 0,5 3 0,3 4 0,4 2 0,2
Soucet vah 1

VazZené skore

konkurenc¢ni

sily 2,82 3,31 2,93 2,41 3,53

Zdroj: Autorka

Posuzovany podnik Glamorous.cz vynikd ve vyrobnich schopnostech
v podobé doplitkovych sluzeb, v ndkladové pozici zejména diky malému poctu
pracovnikii a v schopnosti cenového boje, jelikoz ma nejniz8i ceny na trhu
spolecenskych akci. Nejlépe v hodnoceni dopadla spole¢nost Art4Promotion, ktera
ma velké technické vybaveni, vybornou reputaci s letitou tradici na trhu. Proto by
podnik glamorous.cz mél podniknout kroky a opatfeni, ktera by branila
Art4Promotion v navratu ke drobnym akcim. Na druhé pozici skoncil zkoumany
podnik, na tfeti pak Javi design, s.r.o. Nejvétsi propad zaziva v analyzy, a vzhledem
k celkové analyze odvétvi Borovka Event, s.r.o., ktera se ackoli jevi jako
prozatimni jednicka na trhu, tak kvalita sluzeb 1 cen upad4 a tato spolecnost
zameiuje svou ¢innost odlisSnym smérem podnikani. NejslabSiho hodnoceni dosahla

agentura New Age Agency, ktera ptsobi na trhu pouze par mésict.

55. SWOT ANALYZA

Pomoci SWOT analyzy byly nejprve vytyCeny silné a slabé stranky podniku,
piileZitosti a ohroZeni.
Silné stranky:
1. Vysoka kvalifikovanost podnikatelky
2. Specifické a jedinec¢né doplitkové sluzby

3. Osobity pristup ke klientim
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4. Silna zékladna spokojenych klientt

5. Siroké spektrum nabizenych sluzeb

6. Nizké ceny sluzeb
Slabé stranky:

7. Malo finan¢nich prostredkt

8. Malo hmotnych zdroja

9. Témeét zadné technické vybaveni

10. Neznalost loga

11. Neexistence ,. kamenné‘ kancelare

12. Omezena casova flexibilita podnikatelky
Prilezitosti:

13. Rozsiteni poskytovanych sluzeb

14. Ziskéani nové skupiny zakaznika

15. Nizkondkladovy marketing

16. Rychlost reakce na potieby zédkaznik

17. Rozsiteni online komunikace se zdkaznikem

18. Otevieni prodejny se zbozim tykajici se dané problematiky
OhrozZeni:

19. Vstup nové konkurence na trh (nulové bariéry vstupu do odvétvi)

20. Navrat silné konkurence do oblasti drobnych akci

21. Marketing konkurence

22. Vysoka mira agresivity mezi konkurenty

23. Zména preferenci zakaznika

24. Zména danové sazby

Na vybér byly sestaveny tfi riizné moznosti pro zménu a formulaci strategie
a jsou to tyto:

1) zachovani soucasné strategie minimalnich nakladi a nizkych
cen — soucasna strategie podniku Glamorous.cz, jelikoZ nabizi
nejniZsi ceny sluzeb na trhu

2) zavedeni strategie diverzifikace — vytvofeni jedine¢né sluzby,
odliSeni se od konkurence, hlavni zaméfeni by pfeslo na

soucasné doplitkové sluzby
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3) strategie rozsifeni sluZeb — zejména o technické vybaveni,

které podniku Glamorous.cz v soucasné dobé& chybi oproti

konkurenci.

Nasledné byly faktory setazeny podle preferenci a pomoci metody parového

srovnavani (Fullerova trojuhelniku) byly srovnany a porovnany.

Serazeni faktoru dle preferenci:

6. Nizké ceny sluzeb

7. Mélo finan¢nich prostiedkil

19. Vstup nové konkurence na trh (nulové bariéry vstupu do odvétvi)
2. Specifické a jedinecné doplitkové sluzby

15. Nizkondkladovy marketing

4. Silné zakladna spokojenych klient

20. Néavrat silné konkurence do oblasti drobnych akci
23. Zména preferenci zakaznikt

5. Siroké spektrum nabizenych sluzeb

8. Malo hmotnych zdrojt

16. Rychlost reakce na potieby zdkaznikii

22. Vysoka mira agresivity mezi konkurenty

3. Osobity pfistup ke klientim

14. Ziskani nové skupiny zakazniki

11. Neexistence ,. kamenné‘ kancelare

17. Rozsiteni online komunikace se zdkaznikem

21. Marketing konkurence

12. Omezena casova flexibilita podnikatelky

1. Vysoka kvalifikovanost podnikatelky

10. Neznalost loga

18. Otevfeni prodejny se zbozim tykajici se dané problematiky
13. Rozsiteni poskytovanych sluzeb

9. Tém¢et zadné technické vybaveni

24. Zména danové sazby
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Obr. ¢.4 : Parové srovnavani faktori pomoci Fullerova trojihelniku
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Zdroj: Autorka

Tab.¢.11: Vyslednd SWOT analyza

21 22 23 24

21 21 21
22 23 24
22 22
23 24

23

24

minimalizace . - Rozsifeni
nakladi a | diverzifikace «
nizké ceny sluzeb
Poradi | Skupina | Absolutni | . .. . .. . ..
faktoru | SWOT | cemost vaha | Vvliv | soucin | vliv | soucin |Vliv | soucin
1.Vysoka
kvalifikovanost
podnikatelky 19 s 5 181 | 5 | 906 | 3 | 543 | 5| 9,06
2.Specifické a
jedinecné
doplitkové sluzby 4 s 20 725 | 5 | 3623 | 7 | 5072 | 3 | 2174
3. Osobity ptistup
ke klientim 13 S 11 309 | 7 | 2790 | 7 | 2790 | 5 | 19,93
4.S1lna zakladna
spokojenych
klient 6 S 18 652 | 7 | 4565 | 5 | 3261 | 7 | 45,65
5. Siroké spektrum
nabizenych sluzeb 9 S 15 543 | 5 | 2717 | 3 | 16,30 | 7 | 38,04
6. Nizké ceny
sluzeb 1 S 23 833 | 7 | 5833 | 5 | 4167 | 3 | 25,00
7.Malo finan¢nich
prostiedki 2 W 22 797 | 5 | 3986 | 3 | 2391 | 7 | 5580
8. Mélo hmotnych
zdrojii 10 W 14 507 | 3| 1522 | 5 | 2536 | 5 | 2536
9. Témer zadné
technické vybaveni | 23 W 0,36 1,09 1,09 2,54
10.Neznalost loga 20 w 4 1,45 7,25 725 | 7 | 10,14
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11. Neexistence
"kamenné"
kancelafe

15

3,26

9,78

16,30

16,30

12. Omezena
casova flexibilita
podnikatelky

18

2,17

10,87

15,22

10,87

13.Rozsiteni
poskytovanych
sluzeb

22

0,72

3,62

5,07

5,07

14.Ziskani nové
skupiny zakazniki

14

10

3,62

18,12

25,36

25,36

15.Nizkonakladovy
marketing

19

6,88

48,19

34,42

20,65

16. Rychlost
reakce na potieby
zakaznikl

11

13

4,71

23,55

14,13

23,55

17. Rozsifeni
online komunikace
se zakaznikem

16

2,90

20,29

8,70

14,49

18. Otevieni
prodejny se zbozim
tykajici se dané
problematiky

21

1,09

5,43

7,61

3,26

19.Vstup nové
konkurence na trh

21

7,61

53,26

22,83

22,83

20.Navrat silné
konkurence do
oblasti drobnych
akci

17

6,16

18,48

18,48

43,12

21. Marketing
konkurence

17

2,54

17,75

7,61

12,68

22. Vysoka mira
agresivity mezi
konkurenty

12

12

4,35

21,74

13,04

21,74

23.Zména
preferenci
zékaznikl

16

5,80

17,39

28,99

17,39

24. Zména danové
sazby

24

0,00

0,00

0,00

0,00

celkova Cetnost
Soucet S+O
Soucet W+T

Celkové skore

276

46,74
46,74
100,00

536,23
277,90
212,68

65,22

450,00
237,32
180,07

57,25

490,58
206,16
238,77
-32,61

Zdroj: Autorka
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Tab.¢.12: Segment strategie dle vah jednotlivych skupin SWOT

Skupina Suma vah za
SWOT skupinu

S 33,33

W 20,29

O 19,93

T 26,45

Zdroj: Autorka

Dle SWOT analyzy se zd4d byt jako nejvhodnéjsi strategii ponechani
souCasné strategie nizkych cen a minimalnich nakladd. Nejhlie v analyze
dopadla strategie rozsifeni sluzeb, zejména z toho diivodu, Ze je pfili§ financné
nadkladnd a podnik by takovou situaci nemusel zvladnout. Po souctu
jednotlivych vah segmentd vychazi strategie ze segmentu ST — tedy jde o
strategii ,.konfrontace®, kdy se podnik snazi vyuzit svych silnych stranek

k odvraceni moznych ohrozeni.

5.6. NAVRHY PROPAGACE PODNIKU

Po analyze a sumarizaci vSech vysledk analyz je zfejmé, Ze podnik
Glamorous.cz ma problémy S prosazenim loga podniku. Klienti znaji podnikatelku
pod jejim jménem, avsak ve vétsiné pripadii netusi, jak vypada logo podniku. Tento
problém je vytyCen jako stézejni. DalSim problémem v oblasti marketingu je
mnozstvi reklamy a propagace vSech podnikli na trhu, kterd na potencionalni
zakazniky pisobi. Je tedy vhodné pouZzit zcela odliSné metody propagace nez
konkurence, aby podnik ziskal dalsi konkuren¢ni vyhodu.

Jeden problém podniku Glamorous.cz byl takto jiz v minulosti vyfeSen. Na
maturitnich reprezentacnich plesech méla podnikatelka problém vyniknout z davu
stovek a tisict lidi. Problém byl vyfesen kreativni formou. Na rozdil od klasickych
potiskti firemnich tri¢ek se podnikatelka rozhodla vytvofit zcela odliSnou firemni
identitu na zdklad¢ originalnich vlasovych doplikd a fascindtord, které meéli
spojitost s tématem plesu. Doslo k odliseni se od davu navstévnikt, snadnou
vyhledatelnost kompetentni osoby v séle, navic sekundarné byla rozsifena nabidka

vlasovych aplikaci jako doplikova sluzba pro klienty. Navstévnici akci si pak
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snadné&ji zapamatovali nejen podnikatelku, ale také podnik Glamorous.cz. Ukdzky

jsou uvedeny v piiloze ¢.2.

Jelikoz podnik Glamorous.cz patii mezi mikropodniky a jeho financni

zdroje jsou velmi omezené, je tieba zameétit vSechny navrhy propagace na oblast

nizkonakladového marketingu, ktery je nejvétsi prilezitosti tohoto zkoumaného

podniku. Navrhy propagace jsou tedy nasledujici:

1)

2)

3)

4)

reklamni kampain s QR kédem — jelikoz QR kédy se v Ceské
telefoni je vhodné zapojit QR kod, jehoz generace je zcela zdarma a da
se umistit jak na webové stranky, tak na fyzické reklamni bannery. Je
mozno 1 vyuzit naptiklad guerilla marketing se samolepicimi QR kody a
mottem spole€nosti pro rozsifeni povédomi o znacce. QR mize byt
generovan i do raznych tvarQ, tudiz je mozné nechat zpracovat jej
s grafikou loga podniku, aby dochazelo k jeho Siteni.

spojeni s mistnim klubem — v Ceskych Budg&ovicich i ostatnich
meéstech je znaéné mnozstvi klubll a bar, kam sméfuji zejména
potenciondlni zékaznici podniku Glamorous.cz. Bylo by tedy pfilezitosti
vytvorit sérii tématickych akci spole¢né s nékterym z klubt, kde by
sekundarné byly potencionalnim zékaznikiim ukazany veskeré piednosti
podniku Glamorous.cz. Akce by byla zajiStovana zdarma, klubu by
zajistila zdkazniky a zkoumanému podniky mozZnost ukazat své
moznosti. Navic tématické vecCirky jsou v soucasné dob¢ velice mddni.
ruéné vyrabéné scrapbookové nabidky sluZzeb — moZnosti jak se
kreativné odlisit je také zpracovani nabidky sluzeb metodou scrapbook,
kterou nenabizi z4dna z konkurencnich spolecnosti a podnikatelka se
timto zabyva jiz n€kolik let. Tato forma propagace by urcité zaujala a
byla by vyjimecna, avSak oproti ostatnim navrhl je pomérné financné i
¢asové narocna pii daném poctu oslovovanych zékazniki.

uspoi‘adani veletrhu spolecenskych akei — jednou z myslenkou formy
propagace bylo uspotfadani veletrhu spolecenskych akci, ptipadné
veletrhu maturitnich plest, kde by své dovednosti mohly prezentovat
vSechny podniky z oboru. Finan¢ni naro¢nost této akce neni tak narocna
jak by se na prvni pohled mohlo zdat. Kazdopadné prvotni prazkum

neukazal ptili§ velké ohlasy na akci podobného druhu.
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5)

6)

originalni drobné akce — jsou Vsouladu se soucasnym mottem
podniku: ,,Milujeme zébavu...*. Slo by o akce drobného a zabavného
charakteru, které by slouzili pouze k rozSifeni a zapamatovani loga
spolecnosti. Inspiraci je naptiklad kampan spolec¢nosti Fast Company,
Svédské marketingové spolecnosti, ktera tuto kampail piipravila pro
spolecnost Umea Energy. Na autobusové zastavky aplikovala stojan
s kousky bublinkové folie na zptfijemnéni doby Cekdni na autobus
méstské dopravy. Obrazek v ptiloze ¢€.3.

viral marketing — viral marketing a sdileni videi skrze socialni sité
slavi obrovské uspéchy. Jedna se vétSinou také o nizkonakladové
propagace, tudiz je vybornym nastrojem pro podnik Glamorous.cz.
Népadem je sestavit choreografii Flash Mobu, nacvidit ji s ncktrou
z maturitnich tfid, nahrat ji na video a nechat samotné maturanty video
sdilet. Video bude samoziejm¢ opatieno logem a odkazem na webové

stranky.
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6. ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat konkurenceschopnost vybraného podniku
pomoci metod strategického fizeni pouzivanych pro analyzu vnéjsiho a vnitiniho prostiedi
podniku, zejména ve vztahu ke konkurenci a konkurenceschopnosti podniku. VSechny
analyzy spojené s konkurenceschopnosti byly provedeny a zhodnoceny. Ukazalo se, ze
podnik Glamorous.cz, ktery patii mezi pfedni podniky v daném odvétvi spolecenskych
akci a po provedenych analyzach se jevi byt jako dostatecné konkurenceschopny.

Od pocatku svého podnikéani se vyviji a tuto skutecnost pocit'uji i sami klienti, ktefi
sleduji rozvoj nabidky sluzeb a inovaci podniku. Slabymi strankami podniku jsou
samoziejm¢ nizkd financni stabilita a maly pocet hmotnych zdroji. Jako nejvétSimi
problémy podniku se po vSech analyzach projevila neznalost loga a identity podniku
zakazniky, ale tento problém lze snadno eliminovat vhodnou propagaci. Dalsi velkou
konkuren¢ni nevyhodou je absence technického vybaveni, které vlastni vétSina
konkurenénich spole¢nosti. Podnikatelka se vSak nechce vydédvat cestou technického
zabezpeceni akci, ale pouze produkci a vyzdobou.

Mezi hlavni konkurenéni vyhody patii doplitkové sluzby podniku, které jsou velmi
specifické a na trhu ojedinélé a velmi silna zékladna spokojenych klientt, kteti sluzby
podniku doporucuji dale.

Podnik Glamorous.cz je v piistich letech pfipraven obhajit svou pozici ptrednich
podnikii na trhu, avSak je tfeba pocitat nejen s moznosti vstupu novych konkurenti do
odvétvi, ale také s navratem ptivodnich konkurent. Pokud by vSak podnik chtél zaujmout
pfedni pozici na trhu, bylo by nezbytné nutné rozsifit hmotné zdroje podniku.

Na zdkladé SWOT analyzy je doporuc¢eno ponechat stavajici strategii nizkych cena
minimalnich nakladd, kterd na trhu prozatim obstala. Z oblasti propagace je doporuceno
vyuZzivat zejména nizkonakladovych marketingovych metod, které podnik financné
nezatizi a navic poskytnou prostor pro kreativni a originalni Sifeni povédomi o podniku.

Konkurenceschopnost je jednim ze zakladnich kamend podnikani, a pokud si
podnik Glamorous.cz povede na trhu spoleCenskych akci jako doposud, pokud bude
podnikatelka i nadale schopna udrzovat komunikativni vztah s klientelou a kvalita sluzeb

se bude zvySovat, tak bude podnik na trhu zcela urcité konkurenceschopny.
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7. SUMMARY

The aim of this thesis was to analyze the competitiveness of selected company by
methods of strategic management, especially the analysis of micro and macro environment.
This thesis consists of a theoretical and a practical part. The theoretical part deals with the
definitions of the terms like competitiveness or strategy management and in this part are
also enumerated all kinds of analysis. The practical part refers to the informations from the
teoretical part. The practical part contains results of strategic analysis of a selected
company. The ending part of this thesis is SWOT analysis and proposals of promotion in
selected company.

The selected company is Glamorous.cz, a small company, which deals with the
organization, coordination and decoration of social events such as proms, weddings or
corporate events. Based on the SWOT analysis, it was recommended to keep the current
low price strategy. In the promotion is especially recommended to use low-cost marketing
methods, which are suitable for the company and also provide a space for creative and

original spread awareness about the business.
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PRILOHY
Ptiloha ¢.1 — Dotaznik pro analyzu hodnot vnimanych zakazniky

1.Pohlavi:

zena

muz

2. Pii realizaci jaka akce jste se setkali s podnikem Glamorous.cz?
i o

maturitni ples

svatba

firemni akce

ostatni akce

3.V jakém roce byla realizovana Vase akce spole¢né s Glamorous.cz?

“ 2010

2011
2012

2013 (1.¢étvrtina)

4.7nali jste osobné hlavni koordinatorku Janu Smitmajerovou pied realizaci akce?

,r'
Ano

O Ne

5. Znali jste podnik Glamorous.cz pted realizaci akce?

,r'
Ano
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' Ne

6. Odkud jste se dozveédéli o Glamorous.cz?

© od prétel/znamych

C z reklamniho letaku

z jiné realizované akce

Z internetu

C iné:

7. S ¢im jste byli na realizované akci spokojeni?

-
e of

8. Co byste na Glamorous.cz zmé&nili nebo byste udélali jinak?

| o

9. Vite jak vypada logo Glamorous.cz?

C Ano

“ Ne

10. Pokud ano, jak?



|

11. Vite jaky druh akci pofadéa podnik Glamorous.cz?

maturitni plesy ‘

s s
svatba

C firemni akce C

. . .
reprezentacni plesy

. o , .
teambuildingové programy

s : s
oslavy narozenin

s s

tématické vecirky

[
i

détské tabory
vystavy

rauty

rozlucky se svobodou
meéstské slavnosti

abiturientské srazy

jiné:

12. Vite o novych pfidanych sluzbach nebo inovacich v podniku Glamorous.cz?

C Ano

' Ne

13. Pokud ano, o jakych?

|

[
o

14. Znate jinou spolecnost, kterd se zabyva potadanim akci?

C Ano
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' Ne

15. Pokud ano, jakou a jaké s ni mate zkuSenosti (znamkovani 1-5 jako znamky ve $kole)?

Zcela spokojen
Zcela spokojen
Zcela spokojen
Zcela spokojen

Zcela spokojen

16. Jaké konkrétni zkuSenosti mate s nékterym z konkuren¢nich podnika?

1

e~

o

2

~

I

3
~

-

-
of

4

e~

o

5

~

-

Zcela nespokojen
Zcela nespokojen
Zcela nespokojen
Zcela nespokojen

Zcela nespokojen

75



Ptiloha ¢.2: Ukazka fascinatorti podnikatelky
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Ptiloha ¢.3: Reklamni kampan Fast Company

ANO

rIQUE DIOR; A MONT

EN;POLEONE 12, MILANO.

Zdroj: www.npr.org
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