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1 Uvod

Reklama nas ovliviluje a obklopuje vSude a neustale, aniz bychom si to
uvédomovali. Je soucasti naSeho zivota a lze ji povazovat za nejagresivngjs$i nastroj
V dnesni komunikaci. Nékdo se s reklamou smifil a pfijimé ji bez vétSich problémd,
nékdo ji ovsem vidi jako néco zbytecného, nepotiebného, bez ¢eho se da jisté zit. Toto
si ovSem nemysli mnohé spole¢nosti a podniky, které pravé reklamu potiebuji, jako
kreativni a zajimavy prostfedek. Dobie provedena reklama zvySuje poptavku. V obdobi

20. stoleti se reklamni prumysl stal svébytnym odvétvim.

V Ceské republice listopad 1989 pfinesl vyznamnou zménu v oblasti podnikéani a
jeho rozvoji. Hospodarska transformace zapfticinila enormni zéjem o podnikéani. Rozpad
komunistického rezimu umoznil vstup na trh mnoha malym a stfednim podnikdm.
Zejména nezavislost, odhodlanost a vidina zisku se staly hlavni hnaci silou nové
zacinajicich podnikatel. Velké mnoZstvi podnikatelii zamétilo svou aktivitu do riznych
oblasti podnikani. V devadesatych letech 20. stoleti vznikly stovky reklamnich agentur
rizné kvality a profesiondlnich zkuSenosti. Vznikly také organizace, které jednotlivé
marketingové agentury zastieSuji, napt. Asociace Ceskych reklamnich agentur, Rada pro

reklamu, Unie vydavatelu a jiné.

I spolecnost Propaga¢ni podnik, s. r. 0., kterou jsem vyuzila ve své diplomové
praci jako zkoumany subjekt, zahgjila svou €innost tfi roky po sametové revoluci. V té
dobé se zacal vytvafet jeji vlastni profil. Od samého vzniku je jejim cilem a poslanim
vyrabét vysoce kvalitni vyrobky. Je tedy vyrobni spole¢nosti, kterd své hlavni aktivity
sméiuje praveé do oblasti reklamniho primyslu. Spole¢nost se zabyva vyrobou venkovni
reklamy (reklamni tabule, billboardy, svételné reklamni Stity, markyzy, vylohy, reklama

na dopravnich prostredcich, atd.)



Také v oblasti reklamniho primyslu je v dne$ni dobé konkurence velikd. Neustale
pfichazi s novymi progresivnimi napady, jak si ziskat zdkazniky. V diplomové praci se
pravé zaméiuji na konkurenceschopnost firmy mezi reklamnimi agenturami a zkoumam
jeji trzni pozici na trhu. I spolecnost Propagacni podnik, s. r. o. se chce odlisit
od konkurence a ziskavat zakazniky na svou stranu. Jak si pravé vede firma

v podminkach konkurence je uvedeno a zhodnoceno v nasledujicich kapitolach.



2 Strategické rizeni a strategie

2.1 Strategické rizeni

Jak uvadgji Kovat a Strach (2003) termin strategického Fizeni se za¢al pouZivat i
v ekonomické sféfe a jeho tehdejSim obsahem bylo v podstaté dnesni pojeti
dlouhodobého fizeni. Jako synonymum je nékterymi autory termin strategické fizeni

a dlouhodobé fizeni pouzivan dodnes.

Pravé strategické fizeni je dle Kovare (2008) zalozeno na dravé konkurenci, na
usili ziskat efekt na ukor jiného strategického subjektu, ktery je likvidovan nebo

pohlcen. Podminkou je ptimy stfet mezi subjekty, ve kterém vitézi silngjsi.

Stisek a kol. (2008) uvadéji, ze strategické fizeni je védomé rozhodovani
0 strategickém sméru rozvoje firmy v ménicim se vnéj$im prostiedi v delSim ¢asovém

horizontu. K zakladnim prvkiim strategického fizeni je mozné prifadit:

e definovani prostiedi organizace (vnéj$i a vnitini),
e charakteristika zménovych faktorl prostredi,

e schopnost ¢init dlouhodobé rozhodnuti,

e rozpoznani dulezitosti véci v ¢asovém horizontu,
e hledani cest pro nova feSeni a inovace,

e jasné vymezeni strategickych cild.

Dle Ketkovského a Vykypéla (2002) strategické fizeni dava jasné cile a sméry
pro budoucnost podniku, pocity jistoty jeho pracovnikiim. Je zndmo, ze vétsina lidi 1épe

pracuje, kdyz vi, co je od nich ocekavéano a kam podnik smétuje.



Obrazek €. 1: Proces strategického Fizeni jako nepretrzity proces

Strategicka
analyza
Generovani
moznych
Poslani firmy a firemni resent
cile
Optimalizace
Strategicky fe§’envi a
management vyber_
strateaie
Externi a interni Implementace
prostredi firmy strategie

Hodnoceni

realizace
strategie

(Zdroj: Ketkovsky, Vykypél, 2002)

Idealni model strategického ftizeni (managementu) firmy ziejmé neexistuje.
Pokud by tomu tak bylo, potom by vSechny firmy takovyto model piejaly a nastal by
pravdépodobné konec trzni ekonomiky, protoZe z jeji podstaty vyplyva, ze vedle vitéz
musi byt porazeni. Vedle prosperujicich firem existuji 1 firmy se strategickym fizenim
nevalné Grovné a s tomu odpovidajicimi Spatnymi vysledky. Dle odbornikti by mél byt
strategicky management chépan jako nikdy nekoncici proces, posloupnost opakujicich

se a na sebe navazujicich krokl, pocinajicich vymezenim poslani firmy a jejich cili



a strategickou analyzou a konéicich formulaci moznych variant feSeni (strategii),
vybérem a implementaci optimalnich strategii a kontrolou a korekcemi pribéhu jejich

realizace.

V prvni poloving dvacatého stoleti se podniky rozriistaly a nabyvaly na slozitosti,
coz je jedna z podminek vyzadujicich strategické fizeni. Zakladnim smyslem je
uspéchu. Veskery potencial podniku je nasmérovan k dosaZeni tohoto cile tim,
ze kazdodenni operativni rozhodnuti vychézeji z dlouhodobého strategického zaméteni.
Strategické tizeni predstavuje ukol pro cely podnik v kazdém okamziku jeho existence,
nejen pro uzky okruh odbornikli jedenkrat do roka. Jde o zplsob mysSleni, navod
K jednani a urcujici faktor chovani kazdého ¢lena podniku. Proces strategického fizeni
je uzce spjat s rozhodovanim o tom, co by mél podnik délat a kam by mél sméfovat

(Tich4, Hron, 2006).

Vyznam strategického fizeni spociva podle Grasseové a kol. (2010) v tom,
ze zahrnuje nejdalezitéjs§i rozhodnuti manazerd vrcholové trovné. Strategicky
management je chapan jako soubor manaZerskych rozhodnuti, kterd urc¢uji dlouhodobou
vykonnost organizace. To zahrnuje vSechny zékladni manaZerské funkce, tedy
strategické fizeni musi byt pldnované, organizované, vedené a kontrolované. V ramci
téchto funkci pak probiha analyzovani, rozhodovani a implementace a koordinace.
V souCasné dobé se strategické fizeni Usp&Sné rozsifilo 1 v neziskovych organizacich

a vetejné sprave.
2.1.1 Slozky strategického rizeni

Strategickeé fizeni se sklada z péti diilezitych slozek:
1. Definovani predmétu ¢innosti podniku a jeho poslani jako zéklad pro urceni
ramce, ve kterém podnik ptisobi a kam smétuje.
2. Stanoveni strategickych a vykonovych cili.
3. Formulace strategie vedouci k dosazeni stanovenych cila.

4. Zavadéni a realizace zvolené strategie.



5. Hodnoceni vysledkii a navrh opravnych opatieni s ohledem na ménici se
podminky, nové myslenky a piilezitosti.

(Ticha, Hron, 2006)

Ad 1/ Definovani predmétu ¢innosti

Zakladnim ukolem pro vrcholovy management je vymezit oblast, ve které
podnik podnikd a ve které podnikat bude. Ma-li byt tato otazka komplexné
zodpovézena, je tifeba zvazit celou Sifi podnikovych aktivit, jaky typ podniku je
Vv soucasné dob¢ budovan, na jakych trzich by se mél pohybovat a definovat potieby

potencialniho zakaznika.

Ad 2/ Stanoveni strategickych cili
Stanoveni piesn€ vymezenych vykonovych cili je nutné ve vSech oblastech

ovliviiyjicich uspéch a Zivotaschopnost podniku, na vSech urovnich fizeni.

Strategické cile podniku by mély vymezovat:
e pozici na trhu a miru konkurenceschopnosti, které ma podnik dosahnout
e rocni zisk
e klicové finan¢ni ukazatele u vybranych ¢innosti
e vyrobni a dalSi ukazatele, ke kterym miZe byt vztaZzena mira Uspéchu

V podnikani.

Ad 3/ Formulovani strategie

Tato slozka strategického fizeni se zabyvd odpovédi na otazku, jak bude
stanovenych cilii dosazeno. Cile jsou ,.konecnou instanci* a strategie je prostiedkem,
jak jich doséhnout. Pti formulovani strategie je tieba vzit v ivahu vSechny relevantni
aspekty vnitiniho i1 vnéjSiho prostiedi podniku a na jejich zakladé vypracovat detailni

plan akci vedouci k naplnéni kratkodobych a dlouhodobych cila.

Ad 4/ Realizace strategie

Zaveést strategii a piimet jednotlivee 1 organizacéni jednotky k jeji realizaci je tkol



spadajici pfevazné do oblasti administrativni, role manazera spoc¢iva zejména v:
e tvorbé vhodné organizacni struktury jako rdmce pro realizaci strategického
planu
e tvorbé¢ strategii podporujicich financ¢nich plana a programi
e tvorbe¢ silného pocitu zdvazku viici podnikovym cilim a zvolené strategii
e tvorb¢ podnikové kultury, ktera je sladéna v kazdém ohledu se strategii
e zavedeni postuptli a procedur, které podporuji realizaci strategie
e vynalozeni manazerskych dovednosti k zavedeni strategie a jejich vylepSovani

Vv prib¢hu realizace strategie.

Ad 5/ Hodnoceni strategie a opravna opatieni

Ani formulace strategie ani jeji zavadéni neni ¢innost jednou provzdy hotova.
V obou piipadech mohou nastat okolnosti, které si vyzadaji opravna opatieni.
Bude tfeba modifikovat strategii, protoze se neosvédcila, nebo proto, ze se vyznamné
zménily podminky. I dobrou strategii lze vylepSovat, protoze zmény konkuren¢niho
prostiedi, nové pfilezitosti a ohrozeni, atd. to vSe muize vyvolat potiebu pozménit
strategii. Proto je vzdy povinnosti managementu monitorovat, jak zvolena strategie
funguje, jak postupuje proces jeji realizace a na zakladé toho provadét korekeni kroky,

kdekoli 1ze nalézt lepsi zptisoby realizace (Ticha, Hron, 2006).

Neéktefi odbornici odhaduji, Ze rozhodovani uskuteciiovana na strategické trovni
fizeni ovliviluyji UspéSnost podnikdni az z 80 %. VSeobecné je mozZno fici,
ze podnikatelsky uspéch v trznim hospodaistvi zavisi hlavné na vcasném predvidani
trznich pftileZitosti a feSeni potencialnich problémi strategického charakteru. Poznani,
hodnoceni a racionalni uplatihovani poznatki o objektivnich vyvojovych tendencich
viizeni podniku se tak stdva jednim z nejvyznamnégjSich pozadavkl kladenych
na vedouci pracovniky (Ketkovsky, Vykypél, 2002). Vyznam rozhodovéni se projevuje
pfedevSim v tom, ze kvalita a vysledky téchto procest (pfedevSim strategickych
rozhodovacich procest, tj. procesti probihajicich na nejvys$Sich trovnich fizeni

organizaci) ovliviiuji zdsadnim zplsobem efektivnost fungovéani a budouci prosperitu

téchto organizaci (Fotr a kol., 2006).



2.1.2 \lymezeni pojmu strategie

Vyraz ,strategie* je pfevzat z vojanciny. Ale i do vojenského slovniku se dostal
ze staré fectiny. ,,Stratégid“ meéla vyznam uméni vojeviiddcovského. Pivodem téchto
vyrazi je ,,stratagem®, jako necekané rozuzleni, lest, tiskok, past.

Strategické umeéni v podnicich, které zapoli o postaveni na trhu, museji sledovat své
soupete a predcit je, byva na poradu trvale jako zivé dilo, neustale pfipravené vstiebat
2006).

Ustfedni pojem strategického fizeni — strategie — tizce souvisi s cili, které firma
sleduje. Obecn¢ muzeme fici, ze cile jsou zadouci budouci stavy, kterych ma byt
dosazeno. Strategie vyjadiuji zakladni piedstavy o tom, jakou cestou budou firemni cile
dosazeny. V daném piipad¢ lze cile dosdhnout vyuZzitim riznych strategii (Ketkovsky,
Vykypél, 2002).

Strategie je proces, jehoz cilem je najit takovy model chovani, ktery vyuziva
ptilezitosti ve vnéjSim prostfedi pfi optimalnim vyuziti podnikovych zdroju tak,
ze uspokojuje z4jmy relevantnich zajmovych skupin (Tiché, Hron, 2006).
byznysu. Je vysvétlenim toho, jak organizace bude tvaii v tvaf konkurenci dosahovat
mimoiadné vykonnosti.

Dle Vachala a Partlové (2008) vyznam pojmu strategie se Castym pouzivanim
v riznych oblastech lidské cCinnosti rozristal a dnes uZz je nemozné najit jednu
vycerpavajici definici. Prehledné shrnuti pfistupti k vymezeni pojmu strategie uvadi

Henry Mintzberg, ktery definuje strategii pomoci 5P:

plan
komplot
model chovani

pozice

a & Do

charakter organizace



Strategie jako plan (plan)
je nejcastéjsim pojetim a objevuje se v definicich v oblasti vojenské, teorii her a také

v oblasti fizeni.

Strategie jako komplot (ploy)
je nejasteji v podobé planovaného manévru oznamovéana konkurenci s cilem odradit
konkurenty od podobnych krokti. Strategii je v tomto pfipadé¢ vyvolat obavy

u konkurence a odradit ji od podobnych krokii nikoliv planovany manévr samotny.

Strategie jako model chovani (pattern)

Oproti pojeti strategic jako planu tj. jako strategie zamyslené, odviji se model chovani
od strategii realizovanych a zduraznuje dosazeni konzistence v chovani organizace.
Je to pojeti zalozené na presvédéeni, ze pokud neni brano v uvahu chovéani, je strategie

jen prazdny pojem.

Strategie jako pozice (position)
akcentuje umisténi organizace v prostiedi. Je to pojeti, které je blizké zejména
Porterovi a jeho pokracovateliim a vymezuje strategii pomoci specifickych vyrobkt

dodavanych na specificky trh.

Strategie jako charakter organizace (perspective)
je podporovana napt. P. Druckerem, podle néhoz je strategie zptsob (koncepce)

podnikani.

Zakladni model strategie vychazi z analyzy okoli podniku — externi analyzy a
Z analyzy moznosti podniku — interni analyza. Na zaklad€ vysledkli externi a interni
analyzy jsou zpracovany rizné varianty strategie pro jednotlivé urovné podniku.
K tspéSnému zavedeni vybrané strategie je nutné pfizplsobit organizacni strukturu

a cely fidici systém podniku. (Vachal, Partlova, 2008).
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2.1.3 Strategicke cile

Dle Ketkovského a Vykypéla (2002) strategie uzce souvisi s cili, které firma
sleduje. Lze fici, ze cile jsou zddouci budouci stavy, kterych mé byt dosazeno. Strategie

vyjadiuji zakladni pfedstavy o tom, jakou cestou budou firemni cile dosazeny.

Strategické cile je zpravidla v pribéhu ¢asu nutno pfizptisobovat ménicimu se
podnikatelskému prostiedi, pfipadné tomu, jak (Uspé$né €i neuspesne) jsou stavajici cile

vvvvvv

(Vachal, Partlova, 2008).

Strategické cile je tieba stanovit ve vSech oblastech, na kterych zavisi pieZiti
arozvoj podniku, a na vSech urovnich fizeni. Je také Zzadouci stanovit tyto cile

pro dlouhy i kratky ¢asovy horizont.

¢ Dlouhodobé cile udrzuji pozornost managementu k tomu, co je tieba ud¢lat ted’
pro docileni stanovenych vysledkti v budoucnosti.
o Kratkodobé cile vazou pozornost k vysledkim ocekdvanym v blizké
budoucnosti.
(Ticha, Hron, 2006).
Vrcholové strategickeé cile 1ze rozdélit do ¢tyt skupin:
e cile vztahujici se k uspokojovani poptavky odbératelt
e cile vztahujici se k vytvareni ekonomického efektu, cile ekonomické
e cile vztahujici se k rozvoji hmotného a nehmotného majetku podniku, cile
majetkové
e cile vztahujici se Kk pracovnimu kolektivu, jeho stimulaci, kvalifikaci,
motivaci a k socialnimu programu.

(Véchal, Partlova, 2008)

Podnikové cile

Ditlezitym prvkem strategického tizeni jsou také podnikové cile, vyjadiujici ¢eho chce
podnik dosahnout jak v dlouhodobém tak kratkodobém horizontu. Cile jsou v souladu

se zamétenim podniku a obvykle jsou aplikovany na specifické oblasti, naptiklad:
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Riist — rust podniku jako celku

Finance — zisk, navratnost investic/vlozeného kapitalu, dividendy a ostatni
finan¢ni ukazatele

Vyrobek/sluzba — kvalita, vyvoj novych vyrobki/sluzeb, inovace

Marketing — spotiebitelska zakladna, reklama, odbyt, rozSifovani trhu,
pronikani na nov¢ trhy, sluzby pro zékazniky

Operativa — fizeni zasob, kontrola nakladt, vyrobni procesy

Personalistika — planovani lidskych zdroju, rekvalifikace, pracovni vztahy

Spole¢enska zodpovédnost — regulacni opatieni, kontrola znecisténi.

(Ticha, Hron, 2006)

2.1.4 Konkurencni strategie

Kazda firma se snaZzi prosadit na trhu, definuje sva poslani tzv. mise, od kterych

se odvijeji cile, jichz ma firma zdjem dosdhnout na urcitém trhu a v urcitém ¢asovém

horizontu. Na zékladé téchto vyty¢enych cill se poté tvofi firemni strategie, jak tyto cile

splnit. Firma musi brat také ohled na ménici se piisobnost dominantnich faktori

pusobicich jak uvnitf, tak zejména v okoli firmy. Ve vétSin€ ptipadi to jsou pravé okolni

faktory, které jsou hlavni pfi¢inou rozkvétu ¢i Gpadku firmy. Pfi vybéru nejvhodné;si

konkuren¢ni strategie je nutné vzit v vahu vSechny znamé zdroje nejistoty, (Bartes,

1997).

Dle Bartese (1997) také plati, ze Gspéch firmy zavisi pravé na zptsobu, jak je

schopna fesit problémy tykajici se jejiho okoli, napf.:

spravnou identifikaci skutecnych potfeb zdkaznikli s naslednym kvalitnim
uspokojenim téchto potteb,

co nejpiesnéji odhad vyvoje marketingového prostiedi firmy a schopnost jeho
ovlivnéni,

pusobeni konkuren¢nich firem na trhu,

pfedpoveéd’ vyvoje makroekonomickych faktort apod.
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Pravdépodobnost uspéchu bude mnohem vyssi, podafi-li se firme zautocit na nejslabsi
misto protivnika. K tomu je tfeba vyuzit silnych stranek firmy, nebo zda li ma
udrzitelnou konkuren¢ni vyhodu. Konkurencni vyhoda zptisobuje, ze urcita Cinnost
spolecnosti je v porovnani s ostatnimi konkurenty realizovana bud’ levnéji, nebo 1épe
ve prospéch splnéni skutecnych potieb zdkaznika.

Nejlepsi konkuren¢ni strategii je odpoutdni se od konkurentl. Strategickym
tahem ustfedniho vyznamu je vytvareni tzv. modrych oceand. Strategie ,,modrého
oceanu® vystavuje firmu zkousce, zda se dokaze vymanit z neuprosné krvavé
konkurence zufici ve vodach ,rudého oceanu® tim, Ze si vytvoii svrchovany trzni
prostor a vyradi tak konkurenty ze hry. Zduraziiuje se zde zaroven vyznam uméni
upeviiovat divéru a podnécovat aktivni zapojeni lidi, ale stejné¢ tak vyznam
intelektudlniho a emocidlniho uméni, nebot’ se stdvaji samym jadrem strategie (Kim,

Mauborgne, 2005).

Obriazek ¢. 2: Konkuren¢ni boj — definice konkurenéni strategie

Moznosti
Prednosti odvétvi a jeho
podniku a jeho | »| rizika
slabiny (ekonomické i
technické)
A A
Konkurenéni
strategie
v v
Osobni Sirsi
hodnoty spoleCenska
klicovych < »| ocekavani
realizatorti

(Zdroj: Porter, 1994)

13



2.2 Konkurenceschopnost

Dle Tiché a Hrona (2006) konkurenceschopnost je relativni pojem — vztahuje
a poméiuje podnik s jeho konkurenty. V ekonomickém slova smyslu je to schopnost
podniku dosahovat ekonomické renty. Ekonomicka renta je definovdna jako vynos
pfesahujici mnozstvi, které by tytéz zdroje generovaly pii nejlepSim mozném
alternativnim uziti. Ve vztahu k charakteru zdrojt pak lze rozliSovat:

e ekonomickou rentu podle Ricarda, ktera se vztahuje k vzacnym zdrojum, tj.

zdrojim, které jsou jen obtizn€¢ napodobitelné konkurenty (napf. jedinecné
geografické umistnéni, dlouhodoba reputace podniku apod.)

e ekonomickou rentu podle Schumpetera, ktera se vztahuje k inovacim, v Case je

krats$i, protoze inovace lze napodobit.

Chapéni konkurence se 1i$i podle uhlu pohledu jejiho zkoumdani. Rozhodujici je
smysl resp. ucel rozboru. MlzZe jit napt. o pohled politicky, ekonomicky, legislativni,
sociologicky, historicky apod. (Vodacek, Vodackova, 2006). V tradi¢nim pojeti
konkurence vychazejicim z ekonomickych teorii minulého stoleti je konkurence
chépana spise jako boj, kde nékolik velkych firem se snazi eliminovat mensi nebo méné
vyznamné, zvysit tak ceny nebo bez omezovani zvysit svlij podil na trhu. Konkurence

V tomto pojeti je chapana jako nepratelsky jev ohroZeni (Veber a kol., 2005).

Jirasek (2006) uvadi, ze konkurence je tvrdy boj ,,na zivot a na smrt*, je to
ekonomicky boj. Jedni se v ném otuzuji a sili, druzi ochabuji a hynou. Konkurence je
draha, ¢asto nemalé ¢astky, podily na produkeci a zisku, pfijdou jen na sebe prosazeni
apotirani trzniho protivnika. Uvazuje se, ze na konkurenci, nikoli na spotiebu, se
vénuje asi Ctvrtina toho, co se vyprodukuje. U béZného spottebniho zbozi hromadné
spotieby to miize byt az devét desetin zisku. Naklady na konkurenci stéle rostou. Rada
podnikid nezanikd proto, ze by nestihly vyrobni naklady, ale Ze naklady na reklamu,

vztahy K vefejnosti, posilovani image presahuje jejich moznosti.
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Konkurenceschopnost 1ze definovat mnoha zpiisoby, obecné lze fici, Ze firma je
konkurenceschopna, pokud jeji vyrobky, zbozi a servis vykazuji kvalitu a cenu, ktera je

na trhu zaddouci (Aquilano, Chase, 1991).

Konkurence se globalizuje, je stile upornéjsi, vztahuje dalsi sily a prostredky.
K nejnovéjsim promeéndm ndlezi konkurence, kterd uz nesmétuje pouze k vitézstvi

v né¢jakém vyrobku nebo sluzbé, ale postupuje az k dominanci na trhu (Jirasek, 2006).

Ve své podstaté dle Bartese (2008) jde o poznani sily konkurenéni firmy a vlastni
situace, nebot’ zékladni pfedpoklad k preziti firmy na trhu, je jeji konkurencni

schopnost, tedy schopnost obstat v konkuren¢nim boji s ostatnimi firmami.

Konkurenénost  (konkurencni  schopnost) zaujala prvni misto mezi
podnikatelskymi predpoklady. Bud’ mate kapital, schopnosti a podil, které umoziuji
udrzet se na trhu, pak je tfeba vstoupit do trzniho utkani, anebo je nemate, pak cokoli
dalsiho bude odsouzeno knezdaru. Konkuren¢ni poméry jsou stale naro¢néjsi.
Predstavuji pfirozené prostredi pro pfedni podniky. Vstup na konkurenéni trh se otevira

pouze stale vyspélejSim podnikiim (Jirasek, 2006).

Jak zajistit trvale vysokou urovei konkurenceschopnosti organizace?

e Provadét pravidelné INOVACE nabizenych produktt (vznikajici rychleji nez
inovace konkurencnich produktl) ¢i sluzeb.

e Modernizovat vyrobni technologie, distribu¢ni cesty a uceln€ nasazovat
prostitedky informa¢ni a komunikac¢ni technologie k provadéni fady
podnikatelskych aktivit.

e Inovovat podnikatelské procesy provadénim ORGANIZACNI ZMENY
vnitiniho prostfedi organizace a také zmény charakteru v ném panujiciho
socialniho klimatu.

e Zajistit rychlé doplnéni chybéjicich zdrojii a podnikatelskych zpiisobilosti
organizace jejim G¢elovym zapojenim do vhodné STRATEGICKE ALIANCE.
(Pitra, 2006)
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Manazeti zjiStuji, ze podnikdni neni snadnou zalezitosti, je otdzkou skutec¢né
tvrdé prace, vytvaieni predpokladt fungovani firmy. Rizeni podnikt vzdy bylo a nadéle
Konkurence d€la vétSin€é manazert starosti. Védi, Ze je vSudypfitomna. Je jim jasné,
ze maji-li pfezit, musi se ji zabyvat. A pokud maji prosperovat, musi nalézt svou

»konkurenc¢ni vyhodu‘ (Magretta, 2012).

2.2.1 Konkurenc¢ni vyhoda

Konkurenéni vyhoda je jddrem vykonnosti podniku na trzich, kde existuje
konkurence. Vyriistd v podstaté z hodnoty, kterou je podnik schopen vytvofit pro své
zakazniky. Mize mit podobu niz$ich cen, nez maji konkurenti za rovnocenné vyrobky
nebo sluzby, nebo poskytnuti zvlastnich vyhod, které vice nez vynahradi vyssi cenu.
Konkurenéni vyhodu nemiizeme pochopit a poznat, jestlize se divame na podnik jako
celek. Jejim zdrojem je mnozstvi samostatnych cinnosti, které podnik kond, kdyz
navrhuje, vyrabi, uvadi na trh, dodava a podporuje sviyj vyrobek. Chceme-li analyzovat
zdroje konkuren¢ni vyhody, musime systematicky zkoumat v§echny ¢innosti podnikem

provadéné a provéftit, jak na sebe vzajemné ptsobi (Porter, 1994).

Konkuren¢ni vyhoda znamend vyuZiti takovych faktort ve fungovani podniku,
které¢ mu umoZzni vytvofit a udrZet si ziskanou pozici a pokracovat v uspes$né existenci

(Za&ek, Bauer, 2009).

Konkuren¢ni vyhoda je vicerozmérna. Dtive si podniky mohly vybirat na co se
soustiedit. Mohly byt nejlevnéj$i, nejkvalitngj$i, nejrychlejSim dodavatelem nebo
nejlepS§im poskytovatelem sluzeb. Bylo moZzné naptiklad kompenzovat ztratu
v ndkladech zvySenim kvality. V soucasné¢ dobé vyzaduje uplatnéni na svétovém trhu
souCasné dosazeni svétovych parametrii v kvalité, v rychlosti, v cenach, spolehlivosti
atd. Vytvaii se tzv. integrovany produkt, ktery nabizi zdkaznikiim vSechny vySe

uvedené parametry (Trunecek, 1999).
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Dle Tiché a Hrona (2006) v ramci strategického fizeni si navzajem konkuruji dva

pfistupy k tvorbé konkurencni vyhody:

e pozicni, dle néhoz konkuren¢ni vyhoda vyplyva z jedinecné pozice podniku

e zdrojovy, dle néhoz konkuren¢ni vyhoda vyplyva z jedine¢nych zdrojii podniku.

Vytvatreni hodnoty je hlavnim posldnim manazerG a nejlepSim prostiedkem, jak toho
dosdhnout, je budovani konkuren¢ni vyhody. Ma-li byt podnik finanéné€ Gspésny, musi
alespont v nékterych Cinnostech predCit své konkurenty, tzn. byt konkurenceschopny.
Konkuren¢ni vyhoda je tudiz zaloZena na lepSi znalosti ve srovnani s konkurenty
kombinované ¢asovymi limity, které konkurenti maji ve vztahu k ziskadni této znalosti
bez ohledu na to, kolik do jejiho ziskani investuji. Pokud je podnik schopen
identifikovat oblasti, ve kterych jeho znalosti ptevysuji znalosti konkurentt, a pokud lze
tyto znalosti umistit na trhu se ziskem, pak mohou reprezentovat silnou a setrvalou

konkurenéni vyhodu (Tiché, Hron, 2006).

Jak uvadi Vizjak (2009) konkurencni vyhodu je schopny si vytvofit ten, ktery je
nejlépe zpusobili uspokojit pozadavky a potieby zakaznikli nebo tézit z toho, ze umi
reagovat na poptavku jako prvni. Pro potieby dalSiho rozvoje podniku vyviji velka ¢ast
specializovanych podnikl s nejlepSimi vysledky dalsi jedine¢né schopnosti souvisejici
s trhem, jakymi jsou naptiklad budovani znacky nebo marketing urceny cilové skupiné

zakaznik.

Silnd znacka plnad emoci pfedstavuje vyznamnou piekazku vstupu na trh piisobici proti
potencialni konkurenci, i kdyby vyrobky nebo hodnoty nabizené konkurenci byly

kvalitngj$i a poskytovaly adekvatngjsi vlastnosti, nez nabizi zavedené znacka.

Pro efektivni fungovani podniku, a tim i1 pro dosaZeni Gspéchu, se vyzaduji nové
schopnosti: vytvofit dobré vztahy se zdkazniky, uvadét na trh pozadované vyrobky
a sluzby, mobilizovat schopnosti zaméstnancii a motivovat je, implementovat

informacni technologie, databaze atd. (Trunecek, 2001).
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Konkurenéni vyhodu také ptedstavuji inovativni produkty a technologie,
inovativni hodnotovy fetézec a obchodni model. Inovativni obchodni model zahrnuje tfi
urovng:

e inovativni vyrobek nebo nabidka hodnoty,
e inovativni procesy,

e zdroje specifické pro danou spolecnost.

Pokud spolecnost vytvoii inovativni vyrobek na zaklad¢ svych specifickych obchodnich
procest, pro které vyuziva specifické zdroje, nemlize konkurence tuto nabidku snadno
okopirovat nebo napodobit. Pokud vyrobek navic uspésné pronikne na $ir$i trh a uchyti

se tam, zrodila se strategicka inovace (Vizjak, 2009).

Ma-li podnik skute¢nou konkuren¢ni vyhodu, znamend to, Ze ve srovnani se
soupeti dosahuje nizSich nakladd, uctuje si vyssi ceny, popf. déla oboji (Margetta,
2012). I kdyz existuje tada teorii, jak podnikovou strategii zpracovat, neni mozné
vytvofit jediny univerzalni model. Kazda podnikova strategie je unikatni a predstavuje

zpusob, jakym manazeti chtéji zajistit Uspésny rozvoj podniku (Dedouchova, 2001).

2.3 Analyza vnitiniho prostredi

Vnitini prostfedi zahrnuje kaZdodenni plsobeni faktorti, které jsou soucésti
organizace a které ovliviluyji manaZerskou cinnost. Charakter téchto faktorli zavisi
znacné na stupni fizeni, na kterém manazer plisobi. ManaZefi zastavaji urcit€é pozice
Vv organizacéni struktufe, vykonavaji fadu aktivit, které¢ vyzaduji jejich Cas a museji mit
specifické  dovednosti, potiebné pro fungovani ve  vnitinim  prostiedi

organizace.(Donnelly, Gibson, Ivancevich, 1997).
Cilem interni analyzy je odhalit silné a slabé stranky podniku. K tomu je nutné se

nejprve zminit o tzv. specifickych prednostech, které vypovidaji o tom, v ¢em je podnik

silny a ¢im se zasadn¢ odliSuje od konkurentti. Konkurenti jsou motivovani k tomu,
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aby se pokusili napodobit tyto specifické piednosti. Jestlize jsou uspés$ni, odstrani
vyhodu specifickych ptfednosti. Pro konkurenty mize byt velice t€zké tyto pfednosti
napodobit. Téz§i vSak je, aby podnik vyhodu téchto pfednosti udrzel. Zdrojem
specifickych prednosti je majetek podniku a podnikové schopnosti. K posileni
specifickych  pfednosti jen nutné, aby podnikovy majetek byl jedine¢ny
a kvantifikovatelny. Schopnosti jsou dovednosti podniku. Majetkem podniku jsou napf.

finan¢ni prostiedky, investi¢ni a technologicky majetek, lidsky potencial (Dedouchova,
2001).

Dle Tiché a Hrona (2006) funkciondlni oblasti, které jsou pfedmétem analyzy,
budou vzdy zdviset na uspofddani konkrétniho podniku. NejcastéjSimi oblastmi jsou

vyroba a vyvoj, marketing, financni situace firmy, organizace a rizeni (Kotler, 2001).

Vyroba a vyvoj

V této oblasti se posuzuje schopnost vytvaret vyrobky v poZzadované kvalité,
plnit v€as a spravné uzaviené smlouvy se zdkazniky, hodnoti se stupeii modernizace
vyrobniho zafizeni, jeho stafi, variabilita zmén vyroby na stavajicich strojich, jejich
mozna prodejnost pii zméndch vyrobniho programu. Zjistuje se soucasn¢ kvalita
pracovnich sil, jejich technicka zru¢nost a adaptabilita, kapacita vyroby, zptisob vyvoje

novych vyrobkl, podpora vyzkumu a dalsi faktory majici vazbu na tuto oblast.

Marketing

Marketing je dilezitou oblasti, jehoz jednotlivée faktory deklaruji zndmost
spolecnosti na trhu v daném regionu i mimo n¢j, znamost jejich vyrobk, kvalitu vyroby
a prodeje. V oblasti prodeje je tieba analyzovat efektivnost podpory prodeje, zpisoby
stanoveni cen a jejich urovn¢ vzhledem ke konkurenci, troven vyrobnich naklada

a vSechny ostatni faktory, které¢ jsou z hlediska vnitini situace dulezité.
Finan¢ni situace

V casti, ktera se tyka financni situace, se hodnoti zdkladni ekonomické faktory,

které je tfeba nezbytné znat pro fizeni a rozhodovéni. Jde pfedevSim o celkovou
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finanéni stabilitu, miru zisku, cash flow, likviditu podniku, soubor zavazku
a pohledavek a stim spojend platebni schopnost u svych dodavateld. Dilezitd je
struktura kapitalu, jeho rizikovost a naopak schopnost vytvaret z vlozené¢ho kapitalu

urcité efekty.

Organizace a Fizeni

Zkouma se organizacni struktura, jeji vhodnost v danych podminkéach
organizace, hodnoti se zpusoby fizeni vedoucich pracovnikd, firemni kultura,
komunikace, zptisob pfenosu informaci. Provadi se rozbor struktury manazert, jejich
schopnosti a dovednosti, jejich pruznost a ptizptsobivost, v neposledni tad¢ jejich
kvalifikovanost.
(Kotler, 2001).

2.4 Analyza vnéjSiho prostredi

Dle Tiché a Hrona (2006) pfedpokladem analyzy vnéjSiho prostiedi je vymezeni
relevantniho prostfedi a faktord, které mohou podnik ovliviiovat. Vngjsi prostiedi
podniku je zjednoduSen¢ vse, co se nachdzi vné podniku. Prosttedi, které na podnik

pusobi, ale které se nachézi mimo ramec vlivu podniku, je prostiedi globalni.

Vnéjsi prostiedi zahrnuje veskeré vlivy plsobici na organizaci z jejiho okoli.
Mezi né patii predev§im zakaznici, konkurenti, dodavatelé a lidské zdroje. Cinnost
organizace, ve veétsi ¢1 mensi mire, ovliviiuji téZ technologické, ekonomicke, politické,
legislativni, kulturni, socialni a internacionalni vlivy (Donnelly, Gibson, Ivancevich,
1997).

Analyza externiho prostfedi podniku se odviji od popisu dvou zakladnich slozek,
konkurenéniho okoli podniku a makrookoli. Na zakladé jejich rozboru jsme pak schopni

definovat strategickou pozici podniku (Kovaf, Strach, 2003).

Déle jak uvadgji Bélohlavek, Kostan a Sulef (2006) strategick4 analyza okolniho

prostiedi spole¢nosti je manazeriim potiebna k tomu, aby si byli védomi vlivli okolniho
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prostfedi a aby byli 1épe informovani o situaci, ve které se jejich spole¢nost nachazi.
V dnesnim prostfedi neustalych zmén tvoii zaklad, na kterém je mozné budovat proces

strategického vybéru a implementace.

2.4.1 Mikroprostiedi podniku

Do mikroprostfedi musime v prvé fadé zahrnout firmu samotnou vcetné
nejblizsich ucastnikil, ktefi ovlivituji jeji schopnost obsluhovat své trhy. Marketingovy
manazeii se nemohou orientovat jen na potieby cilového trhu, ale musi také
zohlediiovat ostatni faktory mikroprostiedi firmy, a to zejména dodavatele,
zprostiedkovatele, zakazniky, konkurenty a vefejnost. Retézec dodavatelé — spoleénost

— zprostiedkovatelé — zakaznici predstavuji jadro marketingového systému spolecnosti.

Dodavatelé

Dodavatelé jsou firmy i jednotlivci, ktefi zdsobuji spole¢nost potiebnymi zdroji
na vyrobu vyrobkl a sluzeb. Ti mohou chod firmy vyznamné ovlivnit (Kotler, 2001).
Dodavatelé¢ a distributofi jsou zivotné dileziti pro schopnost firmy uvadét inovace
do praxe. Management, ktery si neuvédomuje hodnotu svych dodavateli a distributord,
muze ve skutecnosti firmu pfipravit o penize (Kotler, Caslione, 2009). Také nedostatky
v dodavkach, stavky a jiné udalosti mohou, byt by zpisobily jen kratkodobég, poskodit
dlouhodobé dobré jméno firmy. Proto mnoho firem dava prednost ndkupu jednotlivych
polozZek od vice dodavatelii. Zaroven jim to umoZziiuje vyhnout se zavislosti na jednom

dodavateli, ktery miiZe nepfiijatelné zvysit ceny nebo omezit dodavky.

Zprostiedkovatelé
Zprosttedkovatelé jsou firmy, které pomahaji spole¢nosti pfi propagaci, prodeji
a distribuci zbozi k cilovym zdkazniklim. Patii mezi né:
e zprostfedkovatelé
e firmy pro fyzickou distribuci
e agentury marketingovych sluzeb

e finan¢ni zprostfedkovatelé
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Odbératelé
Spolec¢nost musi pozorné¢ zkoumat trhy svych zakaznikt. Cilovy trh muze byt
reprezentovan jednim nebo vice typy trhi:
e spotiebitelsky trh
e prumyslovy trh
e vladni a nevydélecny trh

e mezinarodni trh

Konkurenti
Konkurence zahrnuje ostatni firmy, které se také snazi uspokojit potieby

zakaznikd. Kazda firma se snazi prosadit v Sirokém ramci svych konkurentti (Kotler,

2001).

Verejnost
Vetejnost je skupina, kterd ma skute¢ny nebo potencidlni zdjem 1 vliv

na schopnosti spole¢nosti dosahovat svych cilii (Kotler, 2001).

2.4.2 Makroprostiedi podniku

Makroprostiedi  predstavuje  celkovy politicky, ekonomicky, socidlni
a technologicky ramec, v némZ se podnik pohybuje. Makrookoli zahrnuje vlivy a
podminky, které vznikaji mimo podnik a obvykle bez ohledu na jeho konkrétni chovani.
Podnik zde nema bezprostiedni moznost aktivné stav tohoto okoli ovliviiovat, mize
vSak svym rozhodovanim na néj aktivné reagovat, pfipravit se na urcité alternativy a tim

ovlivnit nebo zménit sméry svého vyvoje (Sedlackova, 2000).

Analyza prostfedi je dilezitd pro poznani externiho okoli, v kterém podnik
pusobi, dale pro identifikaci zmén a trendd, které se dé€ji v okoli podniku a mohou mit
na n¢j vliv a ke stanoveni toho, jak bude podnik na vlivy téchto zmén a trendii reagovat

(Blazkova, 2007).
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K analyze vnéjsiho prostiedi se nejcastéji pouzivaji metody:
e STEP analyza
e Analyza konkurence v odvétvi — Portertiv model péti sil

e Analyza konkurentt.

2.5 STEP analyza

Dle Tiché a Hrona (2006) je tato analyza jednoduchy a efektivni nastroj
k ohodnoceni vlivu faktort globalniho prostiedi na podnik. Jejim smyslem je
formulovat odpovédi na nésledujici otazky:
e Které z vnéjsich faktori maji vliv na podnik?
e Jaké jsou mozné Ucinky téchto faktord?

vvvvvv

e Které z nich jsou v blizké budoucnosti nejdilezitejsi?

Analyza STEP vychazi z pozndni minulého vyvoje a snazi se o predvidani
a analyzovani budoucich vlivli prostfedi ve ctyfech hlavnich oblastech. Nazev STEP
tvoii zacateCni pismena Ctyf oblasti vnéjSiho prostiedi/faktorti, které tvofi zéklad této

analyzy (Kostan, Sulet, 2002).

Obrazek €. 3: Segmenty vnéjsiho prostiredi

Politicko-pravni Ekonomicky

I I

Socialné-kulturni |« Technologicky

A
\4

\4

(Zdroj: Ticha, Hron, 2006)
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Socialné-kulturni — zahrnuje faktory souvisejici se zpusobem zivota lidi vcetné
zivotnich hodnot. Pfedmétem analyzy je napf.:

e demografie

e distribuce ptijmu

e mobilita obyvatelstva

e Zivotni styl

e qUroven vzdélani

Technologicky — zahrnuje faktory, které souviseji s vyvojem vyrobnich prostiedk,
materiald, procest 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 zastaravani vyrobnich prosttedkt

Ekonomicky — zahrnuje faktory, které souviseji s toky penéz, zbozi, sluzeb, informaci
a energii. Predmétem analyzy je napft.:

e trend vyvoje domaciho hrubého produktu

e zivotni cyklus podniku

e nabidka penéz, urokova mira

e inflace

e nezameéstnanost

Politicko-pravni — zahrnuje faktory, které souviseji s distribuci moci mezi lidmi, véetné
jednéni mistnich 1 zahrani¢nich vlad. Pfedmétem analyzy je napf.:
e stabilita vlady

e regulace zahrani¢niho obchodu

danova politika
e monopolni legislativa

e ochrana Zivotniho prostredi.
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Vvhody STEP analyzy:

e zamétfuje pozornost na SirSi prostfedi a jeho zmény, které nemuseji byt
pfi sledovani odvétvi patrné

e Dbere v tvahu i nékteré faktory, které nejsou prvoplanové ,,podnikatelské* (napf.
zivotni styl, zivotni prostiedi atd.)

e pomaha porozumét faktorim, které ovliviiuji vyvoj konkrétniho odvétvi.

Nevvhody STEP analyzy:

e analyza n¢kdy nepfinese nic nového a mize tak pouze vazat cas, ktery mohl byt

vénovan analyze strategicky vyznamnéjsich faktort (Tich4, Hron, 2006).

2.5.1 Analyza konkurence - Porteruv model péti sil

Velmi uziteCnym a c¢asto vyuzivanym ndstrojem analyzy oborového okoli
podniku je Porteriv péti faktorovy model konkurenéniho prostiedi (Ketkovsky,
Vykypél, 2002).

Model péti sil zduraziiuje vSechny zakladni slozky odvétvové struktury,

které mohou byt v daném odvétvi hnaci silou konkurence (Grasseova a kol., 2010).

Zaméfuje se na faktory, ovliviiujici podnikdni v konkurenénim prostiedi, tedy
na faktory, které maji pfimy vliv na formulaci podniku. Nez vstoupi firma na trh, musi
analyzovat ,,pét sil“, které ohrozuji vstup. Ukolem stratégi je proto tyto sily analyzovat

a navrhnout postup, jak se proti t€émto silam branit (Vachal, Partlova, 2008).

Porter identifikoval hlavni sily odvétvi, které urcuji chovani konkurenti:
e konkurenti v odvétvi
e potencidlni nové€ vstupujici firmy
e dodavatelé
e odbératele

¢ ndahradni vyrobky.
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Portertiv model zaroven vyslovuje myslenku, ze zisk, dosahovany v odvétvi, je

ovlivilovan témito silami. Cim vétsi je intenzita piisobeni nékteré z péti uvedenych sil,

(Bélohlavek, Kostan, Suleft, 2006).

Aby se podnik s vlivem konkuren¢nich sil vyrovnal, mél by si na trhu vyhledat

takovou pozici a zvolit takovy pfistup ke konkurenci, ktery by:

e izoloval podnik co nejvice od piisobeni konkurenénich sil,

e umoznil vyuzit konkurenéni sily v daném odvétvi ve sviij prospéch

e umoznil podniku usadit se v pevné pozici, ze které muize ,,rozehrat hru“ hned,

jak se v odvétvi konkurence objevi.

(Ticha, Hron, 2006).

Obrazek ¢. 4: Portertiv model péti sil

Nové vstupujici

Dodavatelé

kupni

sila

s

hrozby

ﬁKonkuren(‘:ni prostfedi ﬁ <:| Odbeératel¢

kupni

hrozby

sila

Substituty a

pozn.: upraveno autorem

komplementv

A) Ohrozeni ze strany nové vstupujicich

(Zdroj: Véachal, Partlova, 2008)

Zakladnim pfedpokladem je, Ze s narlistem poctu subjektti uvnitt konkurenéniho

prostiedi se zaroven zvysuje také intenzita konkurence v tomto prostiedi (Kovat, 2008).
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Nové vstupujici firmy pfinaseji do odvétvi novou kapacitu, snahu ziskat podil na trhu
a Casto zna¢né zdroje. To muze vést ke stlaceni cen nebo rustu nakladi a tim ke snizeni

ziskovosti (Prazska, Jindra, 1997).

Za nejobvyklejsi bariéry vstupu lze povazovat:
e Uspory z rozsahu
e Kapitalova narocnost
e Diferenciace vyrobki
e Nakladové znevyhodnéni nesouvisejici s velikosti
e Piistup k distribu¢nim kanaliim
e Vladni politika
(Ticha, Hron, 2006)

B) Vyjednavaci sila dodavatela

Se zvySujici se zavislosti producenta na jednom dodavateli prudce roste
vyjednévaci sila dodavatele. Cim vy3$i trovné pak bude vyjednavaci sila dosahovat, tim
vy$§i intenzitu konkurence v odvétvi 1ze ocekéavat. Dodavatelé mohou uplatiiovat svou
vyjednéavaci silu zvySenim cen nebo sniZzenim kvality zbozi a sluzeb, které danému
odvétvi nabizeji. Silni dodavatelé tak mohou omezit ziskovost odvétvi, které nemuze

narast naklad promitnout do cen (Kovat, 2008).

Dodavatelé jsou silni, pokud:
e jsou koncentrovani.
e dodavany produkt je jedinecny nebo jednoznaéné odliSitelny nebo s sebou nese
vysoké ndklady na zménu dodavatele (Ticha, Hron, 2006).
e nemusi konkurovat jinym substitu¢nim vyrobkiim doddvanym do odvétvi.
e odvétvi neni pro dodavatele vyznamnym zékaznikem.

e vyrobek dodavatele je dilezitym vstupem v oboru podnikdni kupujiciho.

(Kovat, 2008)
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C) Vyjednavaci sila odbératelt
Odbératelé mohou stejné jako dodavatelé ovliviiovat vyraznym zplisobem

odvétvi a to stlatenim cen, pozaduji vyssi kvalitu nebo vice sluzeb nebo tlaci
konkurenci proti sob& navzajem — to vSe na ukor ziskovosti odvétvi.
Odbératelé jsou silni, pokud:

e jsou koncentrovani (Ticha, Hron, 2006).

e nakupni proces kupujicich je velmi propracovany.

e vysoka rivalita soupeit.

e kupujici mohou pievzit dodavatele.

e vyrobky maji maly dopad na ziskovost kupujicich nebo na jejich blahobyt.

e kupujici pozaduji nizsi ceny nebo zvlastni sluzby navic.

(Kovat, 2008)

D) OhroZeni substituty

Tato hrozba mize mit mnoho podob a forem. Cim snadng;jsi je nahradit existujici
produkty substituty, tim méné atraktivni je dané odvétvi. Moznost koupé¢ nahradniho
produktu miZze mit také velky vliv na maximdlni ceny produktd spolecnosti
(Bélohlavek, Kostan, Sulef, 2006). Substituty, které jsou ze strategického hlediska
nejdulezitéjsi, jsou ty, které technologickymi inovacemi stavajicich vyrobktl nabizeji
lepsi uspokojeni potieb a jsou vyrabény v odvétvich dosahujicich vysSich ziskt (Ticha,
Hron, 2006).

E) Rivalita mezi existujicimi podniky

Pouzivaji se taktiky cenové a reklamni kampané, uvadéni novych vyrobku
a nabidky lepS$ich sluzeb nebo zaruk zédkazniklim. Rivalita mezi existujicimi podniky je
disledkem snahy kazdého z nich vylepSit vlastni pozici. Rivalita se zvysuje

za nasledujicich okolnosti:
e Konkurujici si podniky jsou pocetné, ptiblizné stejné velké a silné.

e Mira ristu odvétvi je nizkd a zvySeni trzniho podilu je mozné jen na ukor

konkurenta.

28



¢ Fixni nebo skladovaci néklady jsou vysoké.
e Poskytované vyrobky nebo sluzby nejsou diferencované.
(Ticha, Hron, 2006)
e Zakaznici mohou snadno piechéazet od jednoho vyrobku dodavatele k jinému.
e Trh se nerozviji.
e Firmy nemohou zanechat svou podnikatelskou ¢innost a nemaji jinou moznost

nez zustat a bojovat.

(Kovét, 2008)

Uspésné strategické planovani vyzaduje, aby management mél odpovidajici
a kompletni znalost okolniho prostfedi a internich moznosti organizace. Tato znalost
musi predchazet vybéru strategie managementem. Jednou z technik poznéni

organiza¢niho prostfedi a vnitinich moznosti podniku je analyza SWOT (Sulef, 1995).

2.5.2 Analyza SWOT

SWOT je zkratka z anglického originalu: Strenghts — silné stranky, Weaknesses
— slabé stranky, Opportunities — piilezitosti, Threats — hrozby (Grasseova a kol., 2010).

Dle Grasseové a kol. (2010) SWOT analyzu muZeme zafadit mezi jednu
z nejCastéji vyuzivanych analytickych metod. V odborné literature charakteristika této
metody konéi zpravidla tim, Ze je uveden vysledek posledni faze provadéni SWOT
analyzy — matice SWOT. Je to tedy typ strategické analyzy stavu firmy, podniku ¢i
organizace z hlediska jejich silnych stranek, slabych stranek, pfileZitosti a ohroZeni,
ktery poskytuje podklady pro formulaci rozvojovych smérti a aktivit, podnikovych
strategii a strategickych cili. Analyza spociva v rozboru a hodnoceni souc¢asného stavu
organizace (vnitini prostfedi) a souCasné situace okoli organizace (vné&jsi prostiedi).
Jedna z nejpouzivanéjSich metod umoziiuje vyhodnotit marketingovou trzni pozici

podniku, kterd je dilezitym Cinitelem pfi ur€ovani jeho trzni hodnoty (Tomek, 2001).

SWOT analyza je podle Tich¢ a Hrona (2006) velmi uzite¢nym, pohotovym

asnadno pouzitelnym nastrojem k deskripci celkové situace podniku. Uelem této
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diagnézy neni urcit jakykoliv druh silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti
a ohrozeni, ale zaméfit se na vyzdvizeni téch, které maji strategicky vyznam. Je dulezité
udélat ze SWOT analyzy zavéry vztazené pouze ke konkrétni situaci podniku

a ohodnotit jejich dopad na vybér strategie.

Jirdsek (2006) vsak dodéava, ze ,,swotka™ pfinese néco nového poznani, ale
k velkym inovacim obvykle nevede. O tom dostate¢né svédci to, ze se stala vSeobecnym
vodi¢em strategie, ale primyslové zmény nezaklada. Pro vyspélejsi podnik sama o sobé
staCit nebude. VSak také hodné podnikil ji uz opustilo a sebraly sily k tvofivému

strategickému obratu.

Na zékladé€ realizované SWOT analyzy a z ni vypracované SWOT matice Ize urcit
nasledujici Ctyfi typy strategii:
e SO strategie
e WO strategie
e ST strategie
e WT strategie
(Ticha, Hron, 2006)
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Obrazek €. 5: SWOT matice

/ Siabé stranky (W) | Silné stranky (S)
1. .. 1t
y - v S
Prilezitosti (0) WO stra;egie SO strategie
“HLEDANI” “VYUZITT”
| B
0 S (pfekonani slabé (vyuZiti silné
stranky vyuzitim stranky ve pro-
pfileZitosti) sp&ch piileZitosti) §
OhroZeni (T) WT strategie ST strategie
“VYHYBANI” “KONFRONTACE”
| -
(minimalizace slabé | (vyuZiti silné strin- §
stranky a vyhnuti ky k odvridceni 4
se chroZeni) ohroZeni)

(Zdroj: Ticha, Hron, 2006)
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3 Cil a metodika

Cilem diplomové prace je zhodnotit souc¢asnou situaci vybraného subjektu s vyuzitim
metod a postupt strategického fizeni a navrhnout Strategii vedouci k udrZzeni nebo

ke zlepSeni konkurenceschopnosti organizace.

Metodicky postup

1) Informace v teoretické Casti byly Cerpany z odborné literatury, kterd byla zapujcena
v Jihodeské védecké knihovné v Ceskych Budg&jovicich a z Databdze EBSCO. Dalsi
potfebné informace byly Cerpany z internetovych zdroji zamétfené na feSené téma

a internich materiala firmy.

2) Prakticka cast je vénovana charakteristice podniku, jeho vzniku a historii, vyrobnimu
programu a ¢innosti firmy. Ke zpracovani této ¢asti byly vyuzity informace z internich
zdrojii, podnikovych dokumentii, konzultace s vedoucimi a se zaméstnanci firmy.
Na zakladé rozhovoru s nimi mi byly zodpovézeny veskeré dotazy, které napomohly
K uceleni kompletniho obrazu o stavajici i minulé situaci podniku a k vytvofeni
souvislosti v jednotlivych oblastech. Mnoho poznatki bylo ziskdno vlastnim
pozorovanim a osobni pracovni zkuSenosti ve firm¢. Informace o konkurentech byly
ziskany pfevazné prostiednictvim internetovych stranek a poskytnutim informaci

od vedeni spole¢nosti Propagacni podnik, s. r. o.

3) K provedeni analyzy firmy a celkovému hodnoceni byla vyuzita analyza vnitiniho a
vngjSiho prostfedi a dotaznikové Setfeni. Teoretické podklady k témto analyzam jsou

uvedeny v literdrnim piehledu v uvodu prace.

Analyza vnitiniho prostfedi se zabyva faktory, které mize podnik pfimo ovliviiovat.
Predmétem analyzy jsou nejcastéji oblasti vyroby a vyvoje, marketingu, financni
situace, organizace a fizeni. Podnik musi sledovat i vnéjsi faktory. Pfedpokladem vnéjsi
analyzy je tedy vymezeni relevantniho prostfedi a faktort, které mohou podnik
ovliviiovat. Vn¢jsi prostiedi zahrnuje veskeré vlivy pusobici na organizaci z jejiho

okoli. RozliSujeme mikroprostfedi a makroprostiedi firmy.
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Do mikroprosttedi se fadi pfedevs§im zdkaznici, konkurenti, dodavatel¢ a lidské zdroje.
Makroprostiedi zahrnuje demografické, ekonomické, technologické a politicko-pravni

prostiedi. VSechna prostiedi, kterd ovliviiuji firmu.

Z analyz vnéj$iho prostiedi bude provedena STEP analyza, Analyza konkurence
Vv odvétvi — PorterGv model péti sil a SWOT analyza. Porteriiv model analyzuje
konkurenéni prostiedi firmy z hlediska piasobeni péti sil - novych konkurentd,
stavajicich konkurentt, substitutli, odbérateltt a dodavatelti. STEP analyza hodnoti vliv
faktort globalniho prostfedi na podnik. SWOT analyza spociva v rozboru a hodnoceni
souCasné¢ho stavu organizace (vnitini prostiedi) a soucasné situace okoli organizace
(vnéjsi prostiedi). Firma se hodnoti z hlediska jejich silnych stranek, slabych stranek,

prilezitosti a ohrozeni.

V prubéhu ledna a unora 2013 bylo realizovano dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl
konstruovan tak, aby byla zjisténa celkova spokojenost zdkaznikii. Je slozen ze 13
uzavienych otdzek a u kazdé bylo mozné vybrat jednu odpovéd’. V dotazniku byly
uvedeny otazky tykajici se kvality a urovné vyrobkd, cen a sortimentu vyrobk,
spokojenosti zdkaznikil s pfistupem zaméstnanci, ostatnimi sluzbami a celkového
dojmu spolecnosti. Vyzkum byl proveden mezi byvalymi a souCasnymi zakazniky
spole¢nosti. Setfeni probihalo pievazné prostiednictvim e-mailu a pisemnou formou.
Dotazniky byly rozeslany a poskytnuty 70 zakaznikiim, které firma eviduje. Vraceno
bylo 45 dotaznikd. Odpoveédi zakaznikt byly vyhodnoceny a nasledné byla provedena
analyza. Kazda otazka byla vyhodnocena samostatné a u kazdé odpovédi byl vytvoren
graf a procentni rozdéleni odpovédi. Pro zpracovani vysledkll byl pouzit internetovy

server VypInto.cz a software Microsoft Office Excel.

Pro wurfeni vhodné strategie do budoucna byl pouzit Fulleriv trojihelnik
a prostfednictvim parového srovnavani byly porovnany jednotlivé faktory SWOT
analyzy. Spolec¢nost Propagac¢ni podnik, s. r. 0. se zabyva vyrobou reklamy. Prizkum je
proveden na trhu reklamniho primyslu mezi reklamnimi agenturami. Analyza je

zaméiena na JihoCesky kraj i mimo n¢;.
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4 Charakteristika vybrané organizace

4.1 Historie a vznik firmy

Firma Propagacni podnik, s. r. 0. byla zalozena dne 23. 12. 1992 se zamétenim
na vyrobu reklamy. Timto dnem byla zapsédna do obchodniho rejstiiku Krajského soudu

v Ceskych Budgjovicich. V této dobé se zadal vytvaret vlastni profil spole¢nosti.

Jednim ze zakladatell spolecnosti je jeden z nyné¢jSich majiteld a jednatell firmy.
Téméft tii roky po sametové revoluci se rozhodl zrocit zkuSenosti nabyté v ptedchozim
zaméstnani a zalozil vlastni firmu zabyvajici se reklamou. Do své spolecnosti ptibral
jesté¢ jednoho spole¢nika. V pocatku pracovalo ve firm¢ vcéetné dvou jednatelli
(majitelit) 7 zaméstnancli. Po dobu deseti let se primérny pocet zaméstnancli nezménil.
V roce 2007 nastala organizacni zména. Spole€nost byla vlastnéna jiz péti majiteli.
S nartistem pribyvajici prace a poctem zakdzek bylo nutné zajistit potiebné lidské
zdroje, to se tykalo pfevazné¢ zaméstnanci ve vyrob&. Dle potieb byl také upraven

vyrobni aredl a administrativni budova do podob vhodnych pro ¢innost firmy.

Od konce roku 2012 je firma vlastnéna tfemi majiteli. Firma ma své sidlo
v Ceskych Budgjovicich. Obchodni oddéleni spoleénosti piisobi v centru mésta
v pronajatych prostorach, kde se nachazi administrativni zazemi vcetné vedeni
spole¢nosti. Vyrobni ¢ast sidli v okrajové ¢asti mésta v arealu Stavopodniku, vyrobniho

druzstva v Ceskych Budgjovicich. Spole¢nost zde sidli také v pronajatych prostorach.

Zakladni identifika¢ni udaje spole¢nosti

Obchodni firma: Propagacni podnik, s. 1. o.
Sidlo: Ceské Budgjovice

Datum zapisu: 23. prosince 1992
Identifikacni Cislo: 482 00 409
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Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Zakladni kapital: 200 000,- K¢
Splaceno 200 000,- K¢
Ptedm¢ét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3

zivnostenského zékona

vyroba, instalace, opravy elektrickych stroju a pfistroju,
elektronickych a telekomunika¢nich zafizeni

silni¢ni motorova doprava — nakladni vnitrostatni
provozovana vozidly o nejvétsi povolené hmotnosti do 3,5

tuny vcetné

4.2 Cinnost firmy, vyrobni program

Od samého vzniku spolecnosti je jejim cilem vyrabét velice kvalitni vyrobky.
Propagacni podnik, s. r. 0. je vyrobni spolecnosti, kterd své hlavni aktivity smétuje
do oblasti reklamniho primyslu. V poslednich letech se tato spole¢nost zabyva vyrobou
venkovni reklamy, coz jsou svételné reklamy, stinici techniky, Gastro nabytek a vyroba
atypickych reklam dle individudlnich predstav zakaznikd. Dale zajistuje polepy
dopravnich prosttedkti, vyloh, deskovych materiald, jak s digitdlnim tiskem tak
plotterovou grafikou a také provoz pijcovny stani. Vyrobni €ast spolecnosti tvori
zamecnicka dilna, elektro dilna, vyroba markyz, montdzni stfedisko a skladové prostory.
Firma zajiStuje skladovaci servis - vSe je zabezpeCeno a pojiSténo proti odcizeni.
Je schopna realizovat montaZze po celé CR, ale i v zahrani¢i. V soucasné dobéd také
zahgjila provoz plj¢ovny ntzkovych stanti a piisluSenstvi pro zajisténi rtznych

venkovnich akeci.

I ptesto, ze firma neni vlastnikem znacky a podnikového standardu certifikace
ISO, snazi se klast vysoky diiraz na neustalé zvySovani profesiondlniho piistupu
a divéry s klienty. Snazi se nabidnout vysokou uroven vyrobki, poskytovanych sluzeb

a kvalitni servis. To vSe je nezbytn¢ nutné pro budovani dlouhodobé spoluprace.
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Spolecnost déla vse pro to, aby zédkazniklim a zaméstnanctim byla poskytovéana kvalitni

protihodnota.

Cilem firmy je vyrabét kvalitni vyrobky, proto byla vénovana zvlastni pozornost

vvvvvv

spolecnost VYKOV, a. s., GRENA, a. s., firma REPAM ELEKTRO, s. r. o.
Vyznamnym dodavatelem hlinikového materialu, nejvétsi v Jiznich Cechach, je
spolecnost AL Ing. FrantiSek Koptiva. Mezi piedni dodavatele patii firma Galileo
production, s. 1. 0., spolenost MONTYS, s. r. 0. a TKF spol. s. . 0. se sidlem v Praze.

Dale spole¢nost VELOS a spole¢nost Robert JECH, s. 1. 0.

Firma hleda neustidle nové moznosti rozsifeni svého vyrobkového portfolia,
obchodni ¢innosti, ¢i poskytovani sluzeb. Jednim z hlavnich divodi je zvySovani
vykonnosti firmy a také pomérn€ znana sezénnost vyroby. NejvétSich objemil vyroby
je dosahovano v obdobi od unora do cervna a od zafi do listopadu. Pokles je

zaznamenavan v obdobi letnich prazdnin a v zimnim obdobi.
4.3 Organizacni struktura, zaméstnanci

Organizacni struktura je zachycena na obrazku ¢. 6. Hlavni jednatel, feditel
spolecnosti vlastni 50 % podil a zbyvajici dva majitelé vlastni 25 % podil firmy.

V soucasné dobé ma firma véetné vlastnika 20 zaméstnancu.

Vedouci vyrobniho useku zodpovida za:
e Aplikace polepil — 1 zaméstnanec
e Dilenskou vyrobu — 4 zamé&stnanci
e Montazni stiedisko — 8 zaméstnancti

e Udrzbu — 1 zaméstnanec
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Vedouci obchodniho tseku zodpovida za:
e Ucetni — 1 zaméstnanec
e Sekretariat — 1 zaméstnanec

e (Qrafické studio — 1 zaméstnanec

Obrazek €. 6: Organizacni struktura

Reditel spoleénosti

—| Vyrobni feditel Obchodni feditel |—
|| Aplikace polept Utetni
Dilenska vyroba Sekretariat |
Montazni Grafické studio |__|
stredisko
Udrzba

(Zdroj: Interni materidly firmy)

Organiza¢ni struktura je funkéni. Zabezpecuje piehlednost vztahd a nezbytnou

vzajemnou komunikaci zaméstnanct v podniku.

Spolecnost vede a zastupuje feditel spolecnosti. Ma na starosti kontrolu financi a
vybér novych zaméstnanc. DalS§im clenem vedeni spole¢nosti je vyrobni feditel
a obchodni feditel. Vyrobni feditel sleduje dodrzovani terminii montdzi a kvalitu

vyroby. Provadi kalkulace zakézek a dohled nad dodrZovanim harmonogramu praci.
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Vyroba produktll je realizovana na dilndch vyroby. Montdze a dopravu vyrobenych
produktu zajistuje montazni stfedisko. Oddéleni aplikace polepli se stara o veSkeré
polepy dopravnich prostfedkii a billboardd. Zameéstnanec v udrzbé zabezpecCuje
technicky provoz sedmi vozidel, ktera jsou ve vlastnictvi spole¢nosti a spravy budov.
Obchodni feditel pfijima objednavky, provadi cenové nabidky, uzavird smlouvy a ma
na starost péce o zékazniky. Informuje potencidlni i sou¢asné odbératele o nabizenych
sluzbach, kontroluje platby a predava udaje piislusSnym oddé€lenim. Grafické navrhy

a pripravy podkladii jsou realizovany v ramci grafického studia.

5 Analyza a zhodnoceni soucasného stavu

5.1 Analyza vnitiniho prostredi

Z hlediska vnitini analyzy prostfedi hodnotime vSechny procesy, které ve firmé
nastavaji. I pfesto, ze firma neni vlastnikem podnikového standardu certifikace SO,
dohlizi vedeni firmy na dodrzovani vysoké kvality, urovné vyroby a také
profesiondlniho pfistupu svych zaméstnancii na vSech pracovnich pozicich. Dulezita je
predevsim flexibilita, pruznost a rychlost zaméstnancii, aby firma okamzité reagovala

na pozadavky dané trhem.

Pfedmétem analyzy jsou:
e Vyroba a vyvoj
e Marketing
e Financni situace

e Organizace a fizeni

Vyvroba a vyvoj

V oblasti vyroby a vyvoje se posuzuje schopnost firmy vytvaiet vyrobky v Zadané
kvalité, dodrzovani termini zakazek a uzavienych smluv Se zakazniky. Zjistuje se

zpusob vyvoje novych produkti a kapacita vyroby a jiné faktory. Posuzuje se kvalita,
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stupent modernizace a stafi vyrobniho zatizeni. Hodnoti se také stavajici stroje a jejich
mozny prodej pii zménach vyrobniho programu. S tim také souvisi kvalita a uroven

pracovnich sil, jejich zru¢nost a profesionalita na vSech pozicich.

Vyroba probiha v arealu Stavopodniku v Ceskych Bud&jovicich. Zde firma provozuje
veskerou vyrobni Cinnost, véetné montazniho stfediska a skladovych prostor. Sklady
s materidlem a vyrobky pfipravené k distribuci, jsou zabezpeceny kdédovacim zatfizenim
a bezpecnostni sluzbou. Vyrobky jsou zajistény proti kradezi. Jak jiz bylo uvedeno
vyse, vyroba se nefidi normami ISO a smérnicemi, ale je dikladné€ zajistovana kontrola
vyroby feditelem spolecnosti a feditelem vyrobniho useku. Vyrobni feditel sleduje
dodrzovani termind zakazek, upravuje harmonogram praci, zjiStuje a zajist'uje vyrobni
material. Kontrolu dodrzovéni pracovni kdzn¢ a moralky zaméstnancli vykonava feditel
spoleCnosti. Vyroba produktii je realizovana na dilnach vyroby (zdmecnicka dilna,
elektro dilna). StéZejnimi Cinnostmi firmy je vyroba neonovych a svételnych reklam,
markyz a pfedzahradek, vyroba mobilnich bart a vycepnich voziki, stojanil a ostatnich

reklamnich produktt.

V nasledujici tabulce (¢. 1) je znazornéna struktura produktt a celkovych trzeb
Vv procentnich bodech. StéZejnimi Cinnostmi firmy je vyroba markyz a pfedzahradek,
kterd zaujima 40 % trzeb. Dale vyroba slunecnikii, Gastro nabytku, mobilnich vozikl
a vy€epnich pultl, kterd zaujima 25 % trzeb. Zbyvajicich 35 % vyroby zaujimaji

svetelné reklamy a ostatni reklamni produkty.
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Tabulka €. 1: Struktura produkti a sluZeb (rok 2012)

Produkty a sluzby % trzeb
Markyzy a predzahradky 40 %
Slune¢niky a Gastro nabytek, mobilni bary, voziky 25 %
Svételné a neonové reklamy 21 %
Nesvételné reklamy, stojany, POS material 10 %
Ostatni reklamni produkty 4%
Celkem 100 %

(Zdroj: Interni materidly firmy)
V tabulce €. 2 jsou uvedeny trzby z bézné Cinnosti v tisicich K¢ v letech 2006 az

2011. Pravé v roce 2011 dosédhly trzby nejvyssi hodnoty, celkem 49 791 000,- K¢.
Nejméné trzeb firma dosahla v roce 2009, celkem 35 402 000,- K¢.

Tabulka €. 2: Trzby z béZné ¢innosti v tisicich K¢

Trzby v tis. K¢ 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
Trzby za prodej

vlastnich vyrobka | 35048 | 47 341 | 42 601 | 33 602 | 42 996 | 47 441
a sluzeb

Ostatnivynosy za | 5995 | 734 | 526 | 1800 | 2644 | 2350
bézZnou ¢innost

Celkem za béZnou | 57 350 | 48 075 | 43 127 | 35 402 | 45 640 | 49 791
c¢innost

(Zdroj: Interni materialy firmy)

Stroje a material

Firma vlastni tyto stroje:
e fezaci plotter — 123 cm Muttoh
e tiskovy plotter — 225 cm MuttohRockhoper

e nazehlovaci lis
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stroje na dilnach — obrabéci soustruh, svaieci technika (svareci inventor Fronius,

svafecka CO2 Fronius, Bodovaci svarecka), ohybaci piistroje

V soucasné dobé jsou vyrobni stroje a zatizeni v dobrém stavu.

Material

Firma vyuziva kvalitni stroje a technologie. Pii vyrobé markyz jsou vybirany
potahové latky takové, aby byly splnény pozadavky zdkaznikii na barvu,
odolnost, potisk a typ markyzy. Pro svou konstrukéni jednoduchost a cenovou
dostupnost jsou markyzy idealni pro gastronomicka zafizeni, terasy, vylohy
obchodi, stanky, atd. Poskytuji pfijemnou ochranu pied slune¢nim svitem, velmi
snadno se obsluhuji a jsou vyznamnym reklamnim prvkem. Pergolové markyzy
jsou vyrabény z masivnich konstrukci odoldvajici nepfiznivym povétrnostnim
vlivim.

Nabytek pro restaurace je navrzen dle potieb zakaznikt. Je vyroben z kvalitniho
materidlu. Kovové ¢&asti jsou zuSlechtény specidlni povrchovou upravou.
Na vyrobky je poskytovéana nadstandardni zaruka 3 let proti korozi.

Prodejni pulty, stolky, promo stanky jsou vyrobeny z hliniku opatfeného
nastfikem praskovou barvou, material pro umisténi brandu je digitalné potisStény
banner. Proto jsou naSe vyrobky lehké, snadno pfemistitelné, odolné proti
posSkozeni a povétrnostnim vlivim.

Zastény se skladaji z jednotlivych poli, které maji Sitku 1 m. Pole je vyrobeno
z hliniku, ktery je opatfen povrchovou upravou (komaxit barva dle RAL)
a tvrzeného plexiskla. Logo typy aplikace sitotisk — barevnost dle specifikace.
Paluby woodplastic jsou vyrobeny z paneld WOODPLASTIC — vyrobek z dievo
plastové smési = kombinace dfevénych pilin se zdravotné nezdvadnym,
termoplastickym polypropylenem. Dievény podil — 60 %, polypropylen — 40 %.
Tato kombinace je diky své extrémni zivotnosti, odolnosti vii¢i povétrnostnim
vlivim a bez tdrzbovosti naprosto unikatni. Material podlahového profilu je
probarven ve hmot¢ tzn., Ze pfi poSkozeni plochy ¢i poSkrabani se zobrazi stale

stejny a celistvy barevny ton.
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e K nejnarocnéjsSim aplikacim na automobilech patii tzv. ,,celolepy”. Presné
sladéni vSech Casti vyrobniho procesu od zaméifeni, dokonalé piipravy grafiky
a jednotlivych tiskovych panell, ptes pouzité materidly (nejkvalitnéjsi lité folie
S naslednou tekutou laminaci) az po peclivé a presné lepeni vede k velmi

efektnim vysledkiim.

Vyvej

Vyvoj novych produkti se zaméfuje na potfeby stavajicich zékaznikl, zejména
pivovart. Od téchto zdkaznikl ptichdzi podnét k vyvoji produktl, které chce firma
zahrnout do svého portfolia. Na zaklad¢ téchto podnétli se zpracovavaji vzorky vyrobku
ke schvaleni. Po schvaleni vzorku zakaznikem je zahdjena vyroba. Dale se také
modernizuji stavajici vyrobky za pouziti novych materidlt, technologii a pracovnich
postupll. ZlepSenim nebo modifikaci soucasnych vyrobkl ¢i sluZzeb bude dosazeno

zvySeni prodeje vyrobk.

Marketing

Firma nema marketingové oddéleni. Tuto Cinnost provadi feditel spolenosti
ve spolupraci s obchodnim feditelem spolecnosti. V ramci marketingovych cinnosti
firma neprovadi marketingové prizkumy, ale na zakladé¢ svych zkusenosti a potieb
z minulych let ziskavd informace o hlavnich konkurentech v oboru reklamniho
primyslu, o dodavatelich a informace o cilovych trzich. Prioritou firmy je snaha
0 neustalé zvySovani kvality vyrobkl. Spolecnost ma dobry piehled o dodavatelich a

0 konkurenci.

Firma vyuzivd nejriznéjSich reklamnich ploch. Velice dulezitou soucésti
marketingové komunikace jsou pro firmu marketingové materidly neboli vSechny
tisténé a elektronické materialy, které souvisi s touto firmou a jejimi produkty. Jsou to
hlavné webové stranky, tiSténé materidly popisujici jednotlivé produkty a souhrnné
tisténé prezentacni materialy. Spole¢nost disponuje Sirokym vybérem nejriznéjsich
propagacnich predmétt (diafe, propisky, kalendafe, otviraky, pfivésky, atd.).

K reklamnim ucelim dale vyuziva reklamni tricka, mikiny, vesty, ¢epice.
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Kazdoro¢n¢ sponzoruje spoleCenské akce (myslivecké a hasiéské plesy).
Spoleénost Propaga¢ni podnik je sponzorem TJ Dynamo Ceské Budgjovice, soutéze
krasy Ceska Miss — regionalni kolo, Détského domova BorSov nad Vltavou. Déle firma

zakoupila také pro Nemocnici Ceské Budéjovice zdravotnické zafizeni.

V soucasné dob¢ firma chysta zménit vzhled a barvy loga firmy a internetové
stranky. Rychlé a aktudlni informace jsou v dnesSni dobé pro potieby marketingu
dilezité. Pravé internetové stranky by mély byt modernizovany a aktualizovany
Z hlediska obsahu, ale také z pohledu novych potencialnich zakaznikd. Budou pro né
zajimavéjsi, pfehlednéj$i s moznosti najit co nejrychleji pottebnou informaci.

Na zékladé svych zkuSenosti firma také usuzuje, ze reklama v tisku a podobnych
prostfedcich pro ni neni vyhodnd. Hlavnim cilem firmy neni oslovit drobné zakazniky
(fyzické osoby), ale soustiedit se na dodavani svych vyrobkt do velkych spole¢nosti
(napf. pivovary). Pro firmu je dostacujici reklama ve formé& webovych stranek a
osobnich prezentacich ve velkych firmach. Firma vyhleddva a oslovuje sama

potencionalni zdkazniky, ktefi by mohli mit zajem o jeji vyrobky.

Finan¢éni situace

Platebni schopnost firmy je z vétsi ¢asti dobra. Pouze v nékterych ptipadech byly
placeny pohledavky po splatnosti. Cinnost firmy je zajisténa kombinaci vlastnich

a cizich zdrojt. S platebni schopnosti zakaznikii ma spole€nost dobré zkusSenosti.

Tabulka ¢. 3 nastituje bankovni Uvé€ry spolec¢nosti. V roce 2006 spolecnost
necerpala Zadny bankovni Gvér. V roce 2007 vyuzila kratkodobé finanéni vypomoci
v ¢astce 10.000,- K&. V soucasné dobé spolecnost ukoncuje né€kolik leasingli potizeni

osobnich automobilu.
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Tabulka €. 3: Bankovni uvéry a vypomoci (idaje v K¢)

Rok Bankovni uvéry a vypomoci
2006 0

2007 10000

2008 370000

2009 261000

2010 138000

2011 424000

(Zdroj: Interni materialy firmy)

Tabulka ¢. 4 popisuje zmény hospodaiského vysledku od roku 2006 do roku
2011. Z téchto udaji vyplyva, ze nejvyssiho vysledku hospodareni dosahl podnik v roce

cvwr

silnym rokem. V této dobé vyrazné ptibylo zakézek a nastala zména v organizacni

struktufe spole¢nosti.

Tabulka ¢. 4: Vyvoj vysledku hospodareni (idaje v tisicich K¢)

Rok HV pi‘ed zdanénim | HV za ucetni obdobi Dan
2006 3039 2514 525
2007 4283 3211 1072
2008 2731 2116 615
2009 2755 2226 529
2010 3722 3017 705
2011 3172 2611 561

(Zdroj: Interni materialy firmy)

Organizace a Fizeni

Celé spolecnost se tidi predpisy, které jim ukldda Obcansky zdkonik, Obchodni
Zakonik a Zakonik prace. Zmény a dodatky v organiza¢nim fadu vydava a schvaluje
feditel spolecnosti. Organizaéni schéma spolecnosti jiz bylo blize popsano

a komentovano V kapitole ¢tvrté.
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Zamegstnanci se ucastni Skoleni bezpeCnosti prace a kazdoro¢né€ obdrzi ro¢ni
prémie. Zadné daldi benefity jako jsou napf. piispévek na stravovani, penzijni
pripojisténi, tiinacty plat, pfispévek na dovolenou, firma nenabizi. V ptipad¢ dalkového
studia firma zameéstnance podporuje upravou pracovni doby. Vztah zaméstnanct
ke spolecnosti je dobry, loajalni a také vedeni podniku se jim snazi vychazet vstfic
Vv nejriznéjSich zalezitostech. Zameéstnanci jsou nezbytnou soucdsti fungovani firmy.
Kazdy zaméstnanec vytvari specifickou ¢innost, jejich souctem dochéazi k vytvoreni
komplexniho produktu. V soucasné dobé pracuje ve firmé 20 zaméstnanclii vcetné
jednateld firmy. VSichni zaméstnanci pracuji na hlavni pracovni pomér. Pracuji zde
prevazné mladi lidé, kdy primérny vek €ini 33 let. Ve spolecnosti je zaméstnano 17
muzu a 3 zeny. Jejich vzdelani je z vEtsi Casti zakonceno vyucnim listem a u nékterych

sttedoSkolskym vzdélanim. Vysokoskolské vzdélani nema zadny ze zaméstnancii.

V tabulce €. 5 je popsan vyvoj piepocteného poctu zaméstnancii od roku 2006

do roku 2011. Nejvétsi pocet zaméstnancti méla spole¢nost v roce 2011.

Tabulka €. 5: Vyvoj pirepocteného poétu zaméstnanci v letech 2006 — 2011

Rok Priamérny piepocteny Z toho ¢leni Fidicich
pocet zaméstnanci organi
2006 11 2
2007 11 2
2008 18 5
2009 16 5
2010 17 5
2011 20 5

(Zdroj: Interni materialy firmy)

V nasledujici tabulce (¢. 6) je uveden vyvoj osobnich ndkladi, mzdovych
nakladii a ndkladl na socidlni zabezpeceni a zdravotni pojisténi mezi léty 2006 — 2011.
Z tabulky je patrné, ze v roce 2011 bylo vyplaceno nejvice mzdovych prostiedki, a sice
5994 000,- K¢. Coz je zapricenéno nejvyssim poctem zaméstnancti, ktery Cinil v tomto

roce 20 zaméstnancll. S ristem zaméstnancl se vyplaceni mzdovych prostiedki téméef
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kazdoro¢né zvysovalo. Nejméné mzdovych prosttedktl bylo vyplaceno v roce 2006 a to

3347 000,- K¢.

Tabulka ¢. 6: Vyvoj osobnich nakladi, mzdovych niaklada a niakladd na socialni

zabezpeceni a zdravotni pojiSténi (idaje v tisicich K¢)

Rok Osobni naklady Mzdové naklady | Naklady na socialni
zabezpeceni a

zdravotni pojiSténi

2006 3347 2174 1153

2007 4512 3339 1164

2008 5285 3913 1366

2009 4704 3560 1129

2010 5067 3790 1264

2011 5994 4456 1504

(Zdroj: Interni materidly firmy)

Vyse primémé hrubé mzdy i zivotni naklady (ceny bydleni a sluzeb, méstska
doprava), se v jednotlivych krajich Ceské republiky 1igi. Na primérnou mzdu dosahne
zhruba tfetina zaméstnancli. NejvySsi primérnd mzda je v Praze. Za rok 2011 byla
nejvyssi primérna hrubd mzda v Praze 33 546 K¢&. V JihoCeském kraji byla primérna
21 723 K¢&. V poslednich letech dochéazi k neustalému rozptyleni mezd a plati. Tim
dochdzi k vyraznym platovym rozdilim mezi obcany. Podprimérné placenych
zamé&stnancl jsou piiblizné dvé tretiny. Nejlep$i mzdové podminky pro zaméstnance
jsou v Praze a v Brné. Soucasné je tfeba ale pocitat s vétSimi naklady na bydleni
v t&chto méstech. Mezi zemémi Evropské unie patfi primérna mésiéni mzda v Ceské
republice mezi ty niZsi.

V nasledujici tabulce (€. 7) jsou uvedeny hrubé mzdy zaméstnanct spolecnosti
Propagac¢ni podnik. Hrubé mzdy jsou sefazeny od pracovni pozice, ktera je nejlépe
finanén¢ ohodnocena. Technicky pracovnik dosahuje nejvyssi primérné mzdy, a to
21 000 K¢. Nejnizsi hrubou mzdu pobirad sekretaika, ta ¢ini 14 000 K¢&. Hrubé mzdy

ve spole¢nosti pfiblizuji primérné hrubé mzde€ pouze na nékterych pracovnich pozicich.
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Tabulka ¢. 7: Hrubé mzdy zaméstnancu v tis. K¢ (rok 2012)

Profese Hruba mzda
Technicky pracovnik (svarec) 21 000
Vyrobni aranzér 20 000
Grafik 20 000
Montazni délnik 19 000
Pracovnik udrzby 18 000
Ucetni 16 000
Sekretarka 14 000

(Zdroj: Interni materialy firmy)

V tabulce ¢. 8 jsou popsany hrubé mzdy dle profese v Ceské republice v roce

2012. Nejveétsi mzdovy rozdil je mezi primérnou hrubou mzdou na pozici sekretarky

(14 000 K¢&) a pramérnou hrubou mzdou v CR (23 123 K&). Mzda zaméstnancii zavisi

na poctu zakizek, a zda

pro zameéstnance.

firma dokaze zajistit

dostate¢né mnozstvi prace

Tabulka &. 8: Priimérné hrubé mzdy podle profese v CR v tis. K& (1. pololeti 2012)

Profese Hruba mzda
Svareci, fezaci plamenem, pajeci 24 267
Aranzéti 20 865
Navrhati (grafici) reklamni, propagacni 19 853
Montézni délnici 19 087
Pracovnik udrzby budov 15 316
Ugetni vieobecny 19 930
Sekretafi (vSeobecni) 23123

(Zdroj: Informacni systém o praimérném vydélku)
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5.2 Analyza vnéjSiho prostredi

5.2.1 Analyza mikroprostiedi — Porteriv model

Do mikroprostfedi je zahrnuta nejprve firma samotnd. O niz jsou informace
uvedeny v piedchozi kapitole. Mikroprostiedi dale zahrnuje subjekty, které ovliviuji jeji

schopnost udrzet se na trzich a reagovat na zmény, které nastavaji. Marketingovy

vvvvvv

zakaznici, zprostiedkovatelé, konkurence a vefejnost.

Porteruv model

Tento model je vyuzit pro ohodnoceni a charakteristiku vlivii putsobicich
na spole¢nost Propagacni podnik, s. r. 0. ze strany dodavatel, odbératelti, novych
konkurentli a potenciondlnich substitutli. Hodnocen byl téz konkurenéni ring, v némz
dochazi ke stfetu konkurujicich subjektt, a zprostiedkovatelé firmy. Znalost

konkuren¢niho odvétvi je zakladni znalosti dobrého rozvoje podniku.

Vymezeni zakladnich sil:

1) Konkurenéni ring
e JihoCeského kraj
e Trh reklamnich produktii na tizemi Ceské republiky

Z hlediska konkurence a rivality je dilezit¢ si uvédomit, kdo je pro firmu
nejsilnéj$im konkurentem a v jakém vztahu vzajemné pisobi. Zda lze miru soutézeni
uvniti odvétvi néjak eliminovat nebo zda lze nékteré faktory snizit, popiipad¢ zvysit
konkurenci v odvétvi. Zvyseni trzniho podilu jednotlivych konkurentii je mozné na ukor
jiného konkurenta. Konkuren¢ni podniky se snazi svymi agresivnimi strategiemi ziskat
co nejvetsi podil na trhu. Jde hlavné o koncového zdkaznika. Proto je velmi dilezité

sledovat a monitorovat konkurenci.
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Na uzemi JihocCeského kraje je nejvice konkurujicim podnikem firmy Propagacni
podnik, s. 1. 0. spoleénost Doppler CZ, spol. s. r. 0. z Trhovych Svint nedaleko Ceskych
Bud¢&jovic. Na trhu plsobi jiz 50 let. Zaméfuje se pievazné na vyrobu zahradniho
nabytku a Gastro slunecnikli. Pro spolecnost je nejvice konkurujici pravé v prodeji
téchto vyrobkll. V Jihoceském kraji pasobi velké mnozstvi reklamnich agentur.
Je dilezité se ovSem zaméfit na to, jaké vyrobky a sluzby jednotlivé agentury nabizeji.
Ostatni konkurujici spole¢nosti jsou v ramci celé Ceské republiky. Jedna se piedev§im
0 spolecnosti s ruCenim omezenym. VSechny existuji na trhu jiz dlouhou fadu let.
Jsou velmi silnymi konkurenty. I v ramci celorepublikového, ne vSechny spolecnosti
nabizeji veskeré reklamni produkty, ale specializuji se na vyrobu jen nékterych. Proto

musi spole¢nost brat v ivahu konkrétni produkty u konkrétnich spolecnosti.

Nejvyznamnéjsi konkurenéni firmy:

e BOHEMIAFLEXCS,s.r. 0., Opava

e MORAVIAPROPAG,s.r. 0., Brno

e Doppler CZ, spol. s. r. 0., Trhové Sviny
e REX, spol.s.r. 0., Praha

e 3P, spol. s. r. 0., Namést’ nad Oslavou

Pro spole¢nost Propagac¢ni podnik, s. r. 0. jsou tyto konkurenti nejvice ohrozujici. Kazda
z téchto firem se specializuje na rtizné druhy produkti. Kromé uvedenych konkurentt
se na trhu nachézeji 1 jiné firmy, které nabizeji podobné vyrobky a sluzby, aviak jejich

vyroba neptfedstavuje velky objem.

BOHEMIAFLEX CS, s. 1. 0.

Na trhu je jiz od roku 1920 — zdzemi stabilni firmy, tradi¢ni firma s vlastnim vyrobnim
zazemim, kterd se neustdle vyviji. Spole€nost nabizi kvalitni markyzy pro Siroké

vyuziti, rolety a dalsi stinici techniku.
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MORAVIA PROPAG; s. r. 0.

Silna a stabilni spole¢nost, orientovana na potieby zakaznika a individualizaci znacek.
V oblasti marketingu ptsobi jiz 20 let. Mezi klicové komodity patii vyroba a prode;j
slunecnikti, POS, reklamnich pfedméta i1 textilu na miru. Déle vyroba markyz, nabytku

a Party stant.

Doppler CZ, spol. s. r. 0.

Firma je dcefinou spole¢nosti firmy E. Doppler & Co. GmbH, Schirmfabrikation, ktera
byla zaloZena pted vice nez 50 lety. Vyrobce deStnikd, slune¢nikill, zahradniho nabytku
a polstrl na zahradni nabytek. V sortimentu nalezneme neptfeberné mnozstvi produkti,
jako jsou: sestavy nabytku, stoly, kiesla, lehatka, houpacky, zahradni slune¢niky, Gastro

slunecniky.

REX, spol.s. r. 0.

Spolecnost je jiz vice jak 22 let dodavatelem a piimym vyrobcem vyrobki: svételna
reklama, neony, LED, velkoplo$na reklama, svételné obrazy, signalni svétla, plexi plast,

informacni vitriny, reklamni stojany, atd.

3P, spol.s. r. 0.

»Rodinna“ firma fungujici od roku 1993. Zakdzkova vyrobni organizace s Sirokou
nabidkou a schopnosti vytvaret 1 velmi slozita, komplexni a kreativni feSeni. Vyrobce
svételné reklamy, nesvételné reklamy, atiky a fascie. Dale vyrabi monumenty, totemy,

pylony, sloupy, informac¢ni a navigacni systémy.

2) Novi konkurenti
e Nové firmy v regionu
e Vyrobci totoZného produktu na geograficky jinych trzich

Jde o nov¢ vstupujici firmy na trh. Bariéry vstupu do tohoto odvétvi témér
neexistuji. Do tohoto odvétvi neni tézké vstoupit, ale je t€Zké se v ném udrzet.
Nejvétsim problémem pro nové firmy je ziskavani zakaznikl. Firma si musi polozit také

otazku, jak vysoké naklady jsou spojené se vstupem na tento novy trh a jak dalece
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cey

ovlivni cenu na trhu. Novi konkurenti chtéji ziskat podil na trhu, jinak nepteziji. Snizuji

ostatnim ziskovy potencial. V oblasti reklamniho primyslu je velkéd konkurence.

3) Potencialni substituty

Za substituty se povazuji vyrobky nebo sluzby, které maji na uspokojeni potieb
zakaznika stejny efekt. Zakaznik ma dnes velkou moznost vyhledat shodné produkty
U konkuren¢niho podniku a vybrat si ten nejlepsi. Hlavnim pfedmétem cinnosti
reklamni agentury Propagacni podnik je vyroba svételnych reklam, markyz, Gastro
nabytku, atd. Za potencialni substituty Ize povazovat zménu volby materidlu v pocatcich
vyrobniho procesu, jiné lepici techniky, grafické Gpravy a ménici se trendy v reklamnim

pramyslu.

4) Odbératelé
S nékterymi odbérateli ma spolecnost vybudovan dlouhodoby vztah odbératel —
dodavatel. I ptesto v dnesni dobé jsou dnes odbératelé rychle se ménici, nebot’ trh nabizi

velké mnozstvi podobnych podnikii.

Vyrobky firmy Propaga¢ni podnik, s. r. 0. odebiraji jak relativné stali zékaznici,
tak i jednorazovi odbératelé. V pruméru firma zprostiedkovava 1 050 zakazek rocné.
Pivovary zaujimaji nejvétsi oblast firem, se kterymi Propagaéni podnik spolupracuje —
cca 70 % zakazek. Hlavnim zdkaznikem je Bud&ovicky Budvar, n. p.. Firma
Propagacni podnik, s. r. 0. je jedinou reklamni agenturou, ktera pro tento pivovar vyrabi
markyzy, sluneéniky a Gastro nabytek a s tim souvisejici montaze po celé Ceské
republice. PocCet zakazek od Budé&jovického Budvaru se pohybuje okolo 800 ro¢né.
Pokud by firma pfiSla o toho zakaznika, znamenalo by to velikou finanéni ztratu a

existenéni ohroZeni.

Nejvyznamnéjsi zakaznici:

e Vyrobni organizace (Budg&jovicky Budvar, Samson, Holba, Pivovar Protivin,

Méstansky pivovar Strakonice, Cemix, Pekarna Srnin, MENCO, atd.)
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e Ostatni firmy (Autoimport Mach, Auto Future, Coca-cola, Kofola, atd.)
e Individudlni zékaznici (fyzické osoby)

e Drobni podnikatelé (restaurace, hotely, kavarny, atd.)

5) Dodavatelé

e Dodavatelé¢ materialii

e Dodavatelé vyrobki

Z hlediska dodavatelti jde bud’ o kratkodobou, nebo dlouhodobou spolupréci.
Nékteré spolupracujici subjekty se pii vyhodnoceni vSech wveli¢in, z hlediska
konkurence, méni. Nutnosti je posoudit dodavatelské moznosti firmy nebo piipadné
mozné nahradni varianty. Dodavatelé jsou jednotlivci nebo firmy (soukromé subjekty),
které zasobuji podnik svymi zdroji. Dodavatelé chod firmy vyrazné ovliviiuji. Mnoho
firem uptednostiiuje nakupovat jednotlivé polozky od vétsiho poctu dodavatelii. Nejsou
zavislé na jednom dodavateli.

Firma Propagac¢ni podnik, s. r. o. spolupracuje s vice dodavateli. Ve vétsiné

pfipadi se jednd o dlouhodobou spoluprici. Dlouhodoby obchodni vztah je dén
spolupraci na zéklad¢ predem danych podminek a pravidel, na zdkladé¢ vzajemnych

dohod a cenovych podminek. Snahou firmy je i nadale ve spolupraci pokracovat.

Nejvyznamnéisi dodavatelé:

MONTYS, a. s. - dodavatel markyz a slunecnik.

e GRENA, a. s. - tradi¢ni a dlouholety vyrobce deskovych materiald (protipozarni,
nehoflavé, Zaruvzdorné, s vysokym leskem a hlubokym matem), dodavatel
materidlu pro vyrobu ptredzahradek.

e VELOS - dodavatel Gastro nabytku.

e VYKOQV, a. s. - dodavatel hutniho materialu a zeleza.

e AL Ing. FrantiSek Kopiiva — pfedni velkoobchodni 1 maloobchodni prodejce

hlinikového materidlu, nejvétsi v Jiznich Cechach. Dodavatel nabizi Siroky

sortiment témét vSech moznych hlinikovych profild a plecht.

e Dencop Lighting, spol. s. r. 0. - dodavatel komponentl souvisejicich s vyrobou
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neonovych a svételnych reklam, LED aplikace, LED moduly a dal§i moderni
technologie. Jednotlivé prvky jsou vyrobeny z vysoce kvalitnich materialt
zajistujicich vysokou zivotnost, ale také moznou kreativitu pii sestavovani
reklam dle prani zédkaznika. Je zajistén kompletni servis a poradenstvi pro LED
technologie. Zna¢na Cast komponentll je dovdzena od prednich zahrani¢nich
vyrobct.

e REPAM ELEKTRO, s. . 0. - dodavatel elektroinstala¢niho materialu.

e Galileo production, s. r. 0. - vyrobni spole¢nost, ktera své hlavni aktivity sméfuje
do oblasti vizualni komunikace. Dodavatel zajistujici velkoformatové tisky,
digitalni tisky a folie.

e TKEF, spol. s. r. 0. - dodavatel party stant v celé fadé velikosti a provedeni,
dodavatel niizkovych stanii

e Robert JECH, s. r. 0. — vyznamny dodavatel sluzeb v oblasti reklamy, nejvétsi

producent auto plachet v Ceské republice.

Zprostfedkovatelé

Firma Propagacni podnik vyuzivda bez droviiové cesty neboli piimé
marketingové cesty. Prodava své produkty a sluzby ptimo findlnimu koncovému
zdkaznikovi. Ddéle tato spolecnost také vyuzivd jednouroviiové prodejni cesty
prostiednictvim zprosttedkovatele. Jednd se o cestu, ve které stoji postupné v fadé
vyrobce, maloobchodnik a zdkaznik. Zakaznik kupuje zbozi u maloobchodnika, jehoZz
pfimym dodavatelem je firma Propagacni podnik. Jiné distribuni cesty firma
nevyuziva.

Odvétvi 1ze posoudit za vysoce konkurencni. Pro kazdy podnik je v dnes$ni dobé
reklama velice dualezitd. Snazi se upoutat pozornost potencionalnich zakaznika.
Reklama je soucasti image spolecnosti. Firmy kladou diraz na prvni dojem. V dnesni
dobé si mohou podniky vybirat mezi velkym mnozstvim reklamnich agentur. Firma si
musi urcit faktory, které maji z hlediska konkurence v odvétvi nejvetsi vliv. Po urceni
téchto faktort, se firma Iépe rozhodne a uréi si smér stiednédobého i dlouhodobého

rozvoje. Hodnoti se bariéry vstupu do odvétvi, konkurence, dostupnost substituti,
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zavislost na vstupech, vyjednavaci pozice odbérateli a dodavateli, mira inovaci,

technologicka naro¢nost, irovné manazerii a predevsim riist objemu produkce. Firma je

pln¢ podfizena podminkam velkych odbératelli a stava se na nich znacné zavisla.

Pro spole¢nost by bylo vyhodou zhodnotit situaci na trhu a postavit se hrozbam. K tomu

by bylo za potiebi kvalitniho marketingového manazera, ktery by tuto analyzu provedl.

Vedle zvySovani kvality je tedy nutné se zaméfit na marketing.

Miru ohrozenosti konkurenci nam pomaha zjistit nasledujici tabulka (¢. 9) pro

hodnoceni konkuren¢nich faktort. Odvétvi, které se prevazné nachazi na levé strané

tabulky, se na zaklad¢ vyse uvedenych faktort jevi jako vysoce konkurenéni.

Tabulka €. 9: Faktory konkurence v odvétvi

Faktor Hodnoceni (1-5)
Mira rustu odvétvi nizka X vysoka
Bariéry vstupu do zadné X vstup témet
odvétvi nemozny
Rivalita mezi extrémné X témét zadna
konkurenty vysoka
Dostupnost substituti mnoho X zadné
substitutl substituty
Zavislost na vstupech vysoka X témet Zadna
Vyjednévaci pozice diktuji podfizuji se
odbérateltl podminky podminkam
Technologicka hi-tech X nizka uroven
naro¢nost technologie
Mira inovaci Casté inovace X téméf zadné
inovace
Urovei manazert vysoce malo
kvalifikovani kvalifikovani

(Zdroj: Ticha, Hron, 2006)




Vyznam jednotlivych faktorti je klasifikovan jednotlivymi stupni. Z uvedené
klasifikace vyplyva, ze odvétvi reklamniho primyslu — vyroba reklamy je z hlediska
rivality mezi konkurenty intenzivni a neustidle se zvySuje. Zavislost spolec¢nosti
na vstupech, vyjednavaci pozice odbératelit a 1 technologickd ndrocnost je vysoka.

Vyjednavaci pozice vyhradniho odbératele, Bud€jovicky Budvar, n. p., je velmi silna.

Cv v

5.2.2 Analyza makroprostiedi — STEP analyza
K analyze vné&jSiho prostedi se nejCastéji vyuziva zdkladni metoda — STEP analyza.

Jednd se o strategicky audit makroprostfedi. V ramci této analyzy by méla firma

sledovat faktory spolecenské, technologické, ekonomické, politicko-pravni.

STEP analyza

Spoleéenské faktory

Tato oblast souvisi se zptisobem zivota lidi, jejich hodnotami, demografii, trovni
vzdélani, mobilitou obyvatelstva, pifistupem k praci a volnému Casu. Na obyvatele
zkoumanych oblasti mizeme pohlizet jako na potencialni zakazniky nebo také

na potencialni pracovni silu.

Rozloha Jihogeského kraje 10 056 km? piedstavuje 12,8 % rozlohy statu. K 1. 1.
63,4 obyvatel na km® V Jihogeském kraji je 623 obci, z toho 53 mést a 2 000 osad.
Pocet obyvatel k 1. 1. 2012 &itd nejvétsi mésto JihoGeského kraje Ceské Budgjovice,
které¢ je pfirozenym centrem kraje, 93 620 obyvatel. VEkova struktura obyvatel je
podobna jako v celé Ceské republice. Pramérny vék v kraji i CR je 40,9 roku.

Ve statistickém registru ekonomickych subjekti bylo koncem roku 2010 registrovano

témer 156 tis. podnikil, organizaci a podnikateld. Jeho nejvétsi ¢ast tvotili podnikatelé —

fyzické osoby podnikajici dle Zivnostenského zakona (vice nez 112,2 tis. subjektd).
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Firma Propagaéni podnik, s. r. 0. sidli v Ceskych Bud&jovicich. Obchodni oddéleni sidli

v centru mésta, vyrobni Cast je umisténa v okrajové casti mésta. V Ceskych

Bud¢jovicich se nachazi nékolik vétsich reklamnich agentur. V ostatnich piipadech zde

pusobi malé obchodni firmy. Pfi tvorbé mzdové politiky se firma pfiblizuje primérné

hrubé mési¢ni mzdé JihoCeského kraje. Dle klasifikace ekonomickych ¢innosti (CZ-

NACE) firmu Propagacni podnik, s. r. o. fadime do kategorie reklamni ¢innosti,

ostatniho zpracovatelského priimyslu, ostatniho maloobchodu s novym zbozim, silni¢ni

nakladni dopravy, opravy vyrobkl a do sekce vyroby, obchodu a sluzeb neuvedenych

v ptiloh4ch zivnostenského zakona. Statistické charakteristiky tohoto ekonomického

subjektu jsou uvedeny v nasledujici tabulce (¢. 10).

Tabulka ¢. 10: Statistické charakteristiky ekonomického subjektu

zameéstnancu

Nazev atributu Kod | Text
Pravni forma 112 Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Institucionalni sektor 11002 Nefinanéni podniky soukromé narodni
Cinnosti — dle CZ-NACE 731 Reklamni ¢innosti
32990 Ostatni zpracovatelsky priamysl j. n.
4778  Ostatni maloobchod s novym zbozim ve
specializovanych prodejnach
49410 Silni¢ni nakladni doprava
952 Opravy vyrobkl pro osobni potiebu a prevazné
pro domacnost
00 Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach
1 az 3 Zivnostenského zdkona
Velikostni kat. dle poctu 220 20 — 24 zamé&stnanci

Technologické faktory

(Zdroj: czso.cz)

Mezi technologické faktory fadime faktory, které souviseji s vyvojem materialu,

zafizenim a vyrobnimi prostiedky. Technologicky zaklad je zasadni pro kterékoliv

ekonomické prostiedi. V soucasné dob¢ se vétsSina podnikit musi zabyvat trovni svych
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technologii. Konkuren¢ni vyhodu mohou piedstavovat nové technologie a obména
vyrobnich zafizeni. Timto zplisobem by si podnik mohl udrzet svou pozici na trhu,
s ¢imz ovSem souviseji nemalé investic¢ni vydaje.

Spole¢nost upina velkou pozornost na moderni technologie a vyrobni postupy.
Moderni vyrobni technika umoznuje zachovavat vysokou standardni uroveil kvality
vyrobkd. Ty jsou vyrdbény z kvalitnich materidli, ve snaze dosdhnout efektivnosti
vyroby a produktivity prace. V dohledné¢ dobé chce spole¢nost obménit z mensi Casti
svlyj vozovy park. K zakédzce planované v letnim obdobi musi pofidit novy nakladni

automobil. Zakoupeni nového stroje firma neplanuje.

Ekonomické faktory

Ekonomicky segment zahrnuje rtzné faktory napf. vyvoj domdaciho hrubého
produktu, nezaméstnanost, nabidka penéz, zivotni cyklus podniku, urokovou miru,
inflaci, dostupnost energie, naklady na ni, bankovni uvéry, ceny vstupti a ceny
pohonnych hmot.

Dle Ceského statistického ufadu Hruby domaci produkt pro rok 2012 oéidtény o
cenové, sezénni a kalendaini vlivy poklesl podle revize meziroéné o 1,2 % oproti
poklesu o 1,1 % v pfedbéZzném odhadu. HDP v roce 2012 klesal ve vSech ctvrtletich, a
to jak v meziro¢nim srovnani, tak 1 mezi Ctvrtletn€, ekonomicka recese se v pribchu
roku postupné mirn€ prohlubovala. Hlavni pfi¢innou nepiiznivého vyvoje byla klesajici
tuzemska poptavka jak domacnosti po zboZzi a sluzbach pro konecnou spotiebu, tak
investori po fixnim kapitdlu. Vydaje domacnosti se podilely na poklesu domaci
poptavky, které se v ro¢nim Uhrnu mezirocné snizily ve stalych cenach o 3,5 %.
Domacnosti v8ak vydaly méné nez pfed rokem. Zna¢né loni poklesl zdjem zejména
0 pfedméty dlouhodobé spotieby (osobni automobily, nabytek), snizily se vSak i1 vydaje
na potraviny, nealkoholické a alkoholické napoje, prostfedky na tdrzbu a opravu byta,
pojisténi, dalsi zbozi a sluzby. Jedinou slozkou poptavky, ktera méla po cely lotisky rok
pozitivni vliv na vyvoj HDP, byl zahrani¢ni obchod.

Na tvorbé hrubého doméciho produktu v Ceské republice se Jihotesky kraj
podili pouze 5,2 %, v pfepoctu na 1 obyvatele vSak dosahuje 85,5 % republikového

priméru a je mezi kraji na 5. pozici. Tvorba hrubého fixniho kapitalu predstavovala
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v roce 2009 na uzemi Jihoeského kraje hodnotu 42,2 mld. K& (4,6 % z CR). Jizni
Cechy jsou povazovany zajedno z nejkrasngjsich uzemi Ceské republiky, a to diky
absenci velkych primyslovych podniktl. Podil na trzbach primyslovych podniki CR
vroce 2010 ¢inil 3,8 %. Z odvétvového hlediska prevazuje zpracovatelsky primysl,
vjeho ramci pak vyroba motorovych vozidel, piivési a navésti a vyroba
potravinaiskych vyrobkii. Stavebni podniky v kraji zajistuji ptedevSim prace na nové
vystavbé, modernizaci a rekonstrukci (na produkci v CR se podilely 5,2 %). Uzemi
kraje neni bohaté na suroviny, mélo vzdy charakter spiSe rekreacni. JihoCesky kraj ma
vysokou krajinnou hodnotu. Z ptirodniho hlediska ma velké mnozstvi vyhlasenych
chranénych uzemi. Celkem je chranéno témét 20 % uzemi kraje. Jihocesky kraj je
vniman piedev§im jako zemédé€lska oblast s rozvinutym rybnikéfstvim a lesnictvim.
Celkové se zde vytvoii zhruba 10 az 11 % zeméd¢lské produkce celé republiky a
polovina produkce ryb Ceské republiky.

Podle vybérovych Setfeni pracovnich sil v roce 2011 je v hospodarstvi kraje
zaméstnano celkem zhruba 300 tis. osob, z toho 30 % v primyslu, 13 % v obchodu a
opravach spotiebniho zbozi, 10 % ve stavebnictvi. Primérna hruba mési¢ni mzda v roce
2010 dosahla 20 053 K¢ (prepocteno na plné zaméstnané, véetné podnikit do 20
zameéstnancill) a za celorepublikovym primérem zaostala téméf o 10 % (toto zaostavani
je do ur¢ité miry dano strukturou hospodarstvi kraje). V roce 2011 doséhla primérna
hruba mési¢ni mzda 23 199 K¢.

Podle tidaji MPSV ¢inila mira nezaméstnanosti v Jihoceském kraji ke konci zafi
2012 7,01 %. K 30. 9. 2012 bylo registrovano na uradech prace v JihoCeském kraji 24
361 nezaméstnanych osob. Nabidka volnych pracovnich pozic pocitala, k vySe
uvedenému datu, s 2 472 misty. Celkové na jedno pracovni misto v Jiho¢eském kraji
pfipadlo 9,9 neumisténych uchazecii o zaméstnani. Nejpiiznivéjsi pomér mezi uchazeci
a volnymi misty je v okrese Ceské Budgjovice — na jedno volné misto zde piipada 5,7
uchazeéu. V mezi krajském srovnani je mira registrované nezaméstnanosti
Vv JihoCeském kraji ¢tvrta nejnizsi. Republikova hodnota k 30. 9. 2012 ¢inila 8,45 %.

Cena vstupl — vstupy tvoii nejpodstatnéjsi sloZzku ¢innosti spolecnosti. Vyse cen,
za které jsou nakupovany, vyznamné ovliviiuje nejen vykonnost a ndkladovost, ale 1

ceny kone¢nych produktii. Dllezité vstupni suroviny je zelezo, hlinik, atd. Také vyvoj
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cen pohonnych hmot nafty a benzinu je vyznamné ovliviiovan kurzem koruny a danémi,
hlavn¢ spotiebni dani a DPH. Ceny pohonnych hmot predstavuji zésadni aspekt
pii kalkulaci ndkladovych polozek za dopravu. Firma Propaga¢ni podnik, s. r. 0. vlastni
sedm pievazné nakladnich automobild. Jako pohonna hmota se pouziva motorova nafta.

Co se tyka reklamniho pramyslu, rist tahnou doptfedu klasicka média — televize,
venkovni inzerce. Ostatni media typy (vCetné internetu) zaznamenaly pokles. Celkové
se trzby z reklamy u vSech typti médii podle tdajii spole¢nosti Kantar Media snizily
mezirocné o 2,5 %. Podle vSech ekonomickych pfedpovédi ma pfisti rok patfit k t€m
Reklamni trhy v zépadni Evropé a Severni Americe budou v nasledujicich letech rast

pouze pomalu (mezi 2 az 4 %).

Politicko-pravni faktory

Do tohoto segmentu fadime zakony regulujici podnikani v Ceské republice,
vyhlaSky, vladni intervence. Kazdy subjekt se musi fidit piisluSnymi zakony
a vyhlaSkami. Spolecnost musi respektovat Obchodni zdkonik, Obcansky zakonik,
Zakonik prace, dodrzovat zdsady bezpeCnosti prace, dodrzovat Zakon o ochran¢
zivotniho prostiedi a Zakon o ochranég spottebitele.

Vyznamnou udalosti se stal v roce 2004 vstup Ceské republiky do Evropské
unie. Tim se oteviely pro ¢eské firmy evropské trhy. S tim je spojena nutnost sledovat
platné normy Evropské unie zaclenéné do naseho pravniho systému Ceské republiky.
Vstupem do EU se Ceska republika zavazala k pfijeti jednotné evropské mény. Termin,
ke kterému bude CR usilovat o pfijeti eura, uréi vlada. Zavedeni eura je proces s mnoha
aspekty. Na jedné strané pifindsi mnoho vyhod, ale i nevyhod. Ty se dotknou vSech
obyvatel, firem, atd.

S novymi politickymi a pravnimi zménami se musi firma vyrovnat a pribézné
pfipravovat. Vzhledem k technickému a védeckému pokroku se ocekava, Ze se budou

dané predpisy, zakony a nafizeni v budoucnu ménit.

STEP analyza je zachycena a popsana V nasledujici tabulce ¢. 11.
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Tabulka ¢. 11: STEP analyza

Faktor Vyznam Dopad Hypotéza Skupina
Pocet obyvatel |vyznamny dlouhodoby vice obyvatel — S
vétsi kupni sila
Pristup Kk praci |spiSe sttednédoby poctiva a S
vyznamny svédomita prace
se projevi na
prosperité
podniku a
dobrém jméné
Nové Spise dlouhodoby nové stroje — T
technologie vyznamny kvalitng&jsi
vyroba
Vyroba dle spise kratkodoby Sirsi spektrum T
prirani zakaznika |vyznamny zékazniki
Nezaméstnanost | vyznamny sttednédoby dostacujici E
vybér z fad
zaméstnancl
ZvysSovani vyznamny sttednédoby vys$§i mzda — E
primérné mzdy veEtsi motivace
Pocet firem v vyznamny dlouhodoby pocet zdkaznik E
odvétvi
Zikony vyznamny dlouhodoby novelizace P
zakonl
DPH vyznamny kratkodoby neustalé danové P
zmény — Vliv na
ceny vstupl a
vystupl
Vstup CR do EU |spise kratkodoby zakaznici pouze P
nevyznamny na izemi CR
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5.3 Dotaznikové Setreni

K vytvoreni dobré strategie je nutné znat nazory zékazniki. Potfebné informace
byly ziskany provedenim dotaznikového Setieni. Cilem tohoto dotaznikového Setfeni
bylo zjistit, jak jsou zdkaznici spokojeni S firmou Propagacni podnik, s. r. 0. Zde je

prilozena provedend analyza s vysledky jednotlivych otazek.

1. Jak dlouho jste jiz zakaznikem spolecnosti Propagaéni podnik, s. r. 0.?

V obrazku ¢. 7 je uvedeno, Ze vice nez 80 % zakaznikd spolupracuje s firmou
méné nez 5 let. Vice nez 5 let spolupracuje s firmou 7 % zakaznikd. Dlouhodobou
spolupraci navazaly Ctyfi firmy s touto spolecnosti jiz pied vice nez 10 lety, coz je 9 %

dotazovanych.

Obrazek ¢. 7: Jak dlouho jste jiZ zakaznikem spole¢nosti Propaga¢ni podnik,

S.I.0.?

9%

O méneé nez 5 let
M vice nez 5 let
O vice nez 10 let

84%

(Zdroj: Vlastni vyzkum)
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2. Dle jakych kritérii jste se rozhodly pro firmu Propaga¢ni podnik, s. r. 0.?

Polovina respondenti odpovédéla, jak je mozné vidét na obrazku €. 8, ze si firmu
zvolila diky kvalité. Zakaznici byli tedy zfejmé celkové spokojeni s kvalitou pii
sjednavani zakazek. Dalsi dv¢ kritéria, cena a dobré reference, respondenti zvolili témét
na stejné trovni. Na zakladé dobrych referenci si firmu zvolilo 22 % zakaznikl a 24 %

zéakazniki si firmu zvolilo na zaklad¢ ceny.

Obrazek ¢. 8: Dle jakych kritérii jste se rozhodly pro firmu Propagac¢ni podnik, s.

r.o.?

22% 24%

Ocena
| kvalita
O dobré reference

54%

(Zdroj: Vlastni vyzkum)

3. Jste spokojeni s kvalitou a Grovni nabizenych vyrobka?

Prioritou spole¢nosti je pravé kvalita vyrobkil a sluzeb, které nabizi. Polovina
dotazujicich je s kvalitou a urovni vyrobkd spokojena. Dokonce 42 % je spokojena
velmi s kvalitou produkti. OvSem firma nesmi zapominat na zbyvajici 4 %

respondenttl, ktefi s kvalitou vyrobkl spokojeni nebyli (viz obrazek €. 9).
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Obrazek ¢. 9: Jste spokojeni s kvalitou a virovni nabizenych vyrobka?

4%

O velmi spokojen
@ spokojen
O spiSe nespokojen

(Zdroj: Vlastni vyzkum)

4. Jak byste zhodnotily ceny vyrobki?
Cena musi byt pro zakazniky pfiméfena nebo li optimalni ve spojeni s kvalitou.
Pro spolec¢nost je dobré veédét, jak zékaznici hodnoti jejich ceny vyrobkt vici

konkurenci. Vé&tsina charakterizovala ceny vyrobku za pfijatelné (viz obrazek €. 10).

Obrazek ¢. 10: Jak byste zhodnotily ceny vyrobka?

4% 9%

O wsoké
| pfijatelné
O nizké

87%

(Zdroj: Vlastni vyzkum)
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5. Jak hodnotite sortiment vyrobkii spole¢nosti?
Obrazek ¢. 11 nam nastifiuje, ze sortiment spolecnosti je pro 57 % zakaznika
Siroky. V nabidce firmy je velké mnoZstvi produkti. Pro 36 % je sortiment vyrobku

dostacujici. Naopak 7 % zékaznikti se zda sortiment tizky.

Obrazek ¢. 11: Jak hodnotite sortiment vyrobku spolecnosti?

7%

36% @ Siroky
B dostacujici
O uzky

57%

(Zdroj: Vlastni vyzkum)

6. Jste spokojeni s kvalitou a priibéhem montaZe vyrobki?

Dle obrazku €. 12 je s kvalitou a pribéhem montaZe spokojeno 58 % zakaznikd,
velmi spokojeno je 31 % zékaznikti. Celkové nespokojeno je 11 % zdkaznikt. Kvalitni
vyrobky tedy byly i dobie sestaveny. V letnich mésicich probihd nejvice montazi
pfedzahradek, markyz atd. v hospodach a restauracnich zatizenich. Je dobré védét,

Ze v§e je zvladnuto na pfijatelné Grovni.
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Obrazek ¢. 12: Jste spokojeni s kvalitou a priibéhem montaze vyrobkii?

9% 2%

@ velmi spokojen

| spokojen

O spiSe nespokojen
@ nespokojen

(Zdroj: Vlastni vyzkum)

7. Jste spokojeni s pristupem zaméstnancu pri sjednavani zakazek?

Velké procento spokojenosti zdkaznikd je vysledkem kladeného dlrazu feditele
spolecnosti na pfistup a prvni dojem zaméstnancti pii sjednavani a vyfizovani zakazek.
Snahou zaméstnancti je vyhovét zakaznikim ve vétSin€é pozadavkd na vyrobky.
S pfistupem zaméstnanci je ovSem nespokojeno celkem 13 % zdkaznikd. Ze 45
vyhodnocenych dotazniki to je 9 zakaznikd, ktefi maji Spatnou zkuSenost pfi sjednavani
zakazek (viz obrazek ¢. 13). Nedéla to dobré jméno firmy, proto je duleZzité pracovat

na profesionalit¢ zaméstnanct.
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Obrazek €. 13: Jste spokojeni s pristupem zaméstnanci pri sjednavani zakazek?

11% 2%

@ velmi spokojen

| spokojen

O spiSe nespokojen
@ nespokojen

(Zdroj: Vlastni vyzkum)

8. Jste spokojeni s ostatnimi sluzbami spole¢nosti (dodrZovani lhiit, reklamace)?

Z celkového poctu zakaznikd jich je 60 % spokojeno a 22 % velmi spokojeno
s ostatnimi sluzbami (viz obrazek ¢. 14). Pokud dojde k reklamaci, snahou firmy je
samoziejmé zavadu co nejrychleji odstranit. OvSem v nekterych ptipadech se lhtta
reklamace nedodrzi. Firma si je tohoto problému védoma. To se projevilo v 18 %

nespokojenych zékazniku.
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Obrazek ¢. 14: Jste spokojeni s ostatnimi sluzbami spolec¢nosti (dodrZzovani lhiit,

reklamace)?

18% 22%

@ velmi spokojen
| spokojen
O spiSe nespokojen

60%

(Zdroj: Vlastni vyzkum)
9. Jakou pozici ma dle Vaseho nazoru firma na trhu?

Dle obrazku ¢. 15 respondenti odpovidali individualné a dle svého subjektivniho
nazoru. Z poloviny dotazovanych je pozice spolecnosti optimalni. Mlizeme ji tedy
oznacit za dobrou. Druha polovina oznacila pozici firmy za velmi dobrou a dokonce
I vybornou.

Obrazek ¢. 15: Jakou pozici ma dle VaSeho nazoru firma na trhu?

11%

0,
49% @ wbornou

@ velmi dobrou
O optimalni

(Zdroj: Vlastni vyzkum)
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10. Celkovy dojem spolecnosti?

V nasledujici otazce respondenti hodnotili celkovy dojem spolecnosti (Viz
obrazek ¢. 16). Muzeme V navaznosti na predchozi otazku konstatovat, ze celkovy
dojem je téméf totozny S vysledkem pozice firmy na trhu. I pfes nedostatky zakaznici

hodnotili spole¢nost kladné. Je potfebné ale na nedostatcich stale pracovat.

Obrazek ¢. 16: Celkovy dojem spole¢nosti?

18%

@ wborny
@ velmi dobry
O optimalni

(Zdroj: Vlastni vyzkum)

11. Jste spokojeni se spolupraci firmy?

Nespokojenost zakaznik dle obrazku ¢. 17 se promitla v 11 % a celkové bylo
spokojeno 89 % zakaznikl. V tomto vysledku se zda, ze 11 % nespokojenych zakaznik
je malé procento. Ale i par nespokojenych zakaznikti mize odradit spoustu dalsich a

Spatnou zkusenost mohou predavat dal. I pfesto péce o zdkazniky dopadla na vybornou.
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Obrazek €. 17: Jste spokojeni se spolupraci firmy?

11%

O velmi spokojen
@ spokojen
O spiSe nespokojen

(Zdroj: Vlastni vyzkum)

12. Jak se Vam libi reklama, internetové stranky a logo firmy?

Pro planovanou zménu loga a internetovych stranek se spole¢nost rozhodla
ucinit prizkum mezi zdkazniky ohledné starého loga a webovych stranek. Polovina
odpovédéla, Ze logo a internetové stranky jsou pékné. Reklama firmy se ve 20 % zda
zakazniktim uchazejici. Ze je tieba zména uvedli 4 % zakazniki. To, Ze 20 % zakaznik
st mysli, Ze celkova propagace firmy je uchéazejici, by mélo byt pro firmu naznak, ze je
tteba zmény. Nékteti zdkaznici se jiz sami ozvali, Ze internetové stranky by mohly byt

prehlednéjsi a obsahovat vice informaci o aktualitdich a zménach (viz obrazek ¢. 18).
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Obrazek €. 18: Jak se Vam libi reklama, internetové stranky a logo firmy?

4%

O velmi pékné

W pékné

O uchazejici

@ neni pékné, je tfeba zména

49%

(Zdroj: Vlastni vyzkum)

13. Co by méla firma Propaga¢ni podnik, s. r. 0. do budoucna zménit nebo zlepSit?

V této otazce, jak je mozné vidét na obrazku ¢. 19, si méli respondenti zvolit
nasledujici moznost v ¢em provést zménu. Polovina respondentti doporucila, ze neni
treba Zadné zmény. Nékteti uvedli, Ze by se firma méla zaméfit nejvice na zlepSeni
pfistupu zaméstnanctll a ostatni sluzby. Celkem 42 % zakaznikl tedy uvedlo, Ze je tieba
néco zmenit a zlepsit. Je velmi pozitivni, Zze polovina zakaznikd firmy Propagacni
podnik, s. r. 0., je s kvalitou vyrobki a sluzeb, pristupem zaméstnancii a celkového

dojmu spokojena.
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Obrazek ¢. 19: Co by méla firma Propagacni podnik, s. r. 0. do budoucna zménit

nebo zlepsit?

O kvalitu a uroverl nabizenych
4% 4% wyrobk(

16% O ceny wyrobk(

O pfistup zaméstnanc

58% @ ostatni sluzby

18%

W neni tfeba Zadné zmény

(Zdroj: Vlastni vyzkum)

5.4 SWOT analyza

Prostiednictvim SWOT analyzy byly zhodnoceny silné a slabé stranky
spole¢nosti Propagacni podnik, s. r. o., tak 1 ohroZeni a pfilezitosti vychdzejici
z vn¢jSiho prosttedi podniku. Na zakladé¢ definovéani silnych a slabych stranek,
prilezitosti a ohrozeni ziskdme vychodisko pro stanoveni priorit, opatfeni a cill

podniku.

Silné stranky:
1) Siroké produktové portfolio
2) vyrobky vyssi kvality
3) zavedena firma na trhu
4) technologické vybaveni na vyssi irovni
5) softwarové vybaveni
6) loajalita stalych zakazniku

7) okamzita schopnost reagovat na zmény
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Slabé stranky:

8) profesionalni ptistup zaméstnanct k zakazniktim
9) vyssi Cetnost reklamaci

10) internetové stranky

11) vysoké zasoby

12) vyjednavaci sila odbératelt

Ptilezitosti:
13) vstup na regionalni trhy
14) uspokojovat dalsi potieby zakaznikia
15) podpora modernich technologii a inovaci

16) moznost zmény dodavatelt

OhroZeni:
17) vysoka konkurence
18) vzrustajici sila odbératelti a dodavatelt
19) sezdénnost vyroby

20) ekonomicka recese

Po vymezeni konkrétnich silnych a slabych stranek, ptileZitosti a ohroZeni pro
dany podnik 1ze pomoci metody parového srovnani sumarizovat ziskané vysledky. Tato
metoda porovnava silné a slabé stranky, pfilezitosti na trhu a mozna ohrozeni. Vyuziva
se pii tom tzv. Fulleriv trojuhelnik. V nejbéznéjsi modifikaci této metody se pro kazdé
kritérium zjist'uje pocet jeho preferenci vzhledem ke vSem ostatnim kritériim v souboru.
Toto urovani preferenci mizZe probihat v tzv. trojihelnikové matici. Zde se porovnava
ve dvojici kazdé kritérium s kazdym a zjiStuje se, kolik preferenci mize probihat v tzv.
trojihelnikové matici. Nasledné se tato hodnota poméfi s celkovym poctem
realizovanych srovnani, ¢imZz dojde ke kvantifikaci vdhového ohodnoceni kritéria.
Normované vahy kritérii se tedy stanovi dle nasledujiciho vztahu:

T,
Yoz
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kde fi..... poCet preferenci i-té€ho kritéria,
n ..... pocet kritérii,

n(n-1)/2 ..... pocet uskute¢nénych srovnani kritérii.
Pomoci metody parového srovnani, tzv. Fullerova trojuhelniku a na zakladé jeho

vyhodnoceni jsem stanovila nejvyhodnéjsi strategii pro firmu. Podily jednotlivych

faktord SWOT analyzy jsou uvedeny V tabulce ¢. 12.
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Tabulka €. 12: Podil jednotlivych faktorit SWOT analyzy

cislo absolutni poradi relativni soucet (%)
faktoru ¢etnost faktori cetnost
1 16 2.3 8,42
2 18 1 9,47
3 16 2.3 8,42
silné
stranky (S) 4 15 4 7,89 45,26
5 6 15 17 3,16
6 9 8 12 4,74
7 6 15 17 3,16
8 11 6 7 5,79
9 9 8 12 4,74
slabé 10 2 20 1,05
stranky (W) 18,95
11 5 18 19 2,63
12 9 8 12 4,74
13 7 14 3,68
piilezitosti 14 13 5 6,84 16.31
(0) 15 5 18 19 2,63 '
16 6 15 17 3,16
17 11 6 7 5,79
18 8 13 4,21
ohrozeni (T) 19,48
19 9 8 12 4,74
20 9 8 12 4,74
celkem - 190 - 100 100

(Zdroj: Vlastni prace)
Z vyhodnocené¢ SWOT analyzy vyplyva, ze vhodna alternativa pro podnik je ST

strategie, neboli strategie ,konfrontace“. Firma by méla vyuzit silnych stranek

k odvraceni ohrozeni.
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6 Diskuze

6.1 Strategie

Strategie vyjadiuje zékladni piedstavu o tom, jakou cestou budou dosazeny
firemni cile. Na zadklad¢ poznatkl, jez byly ziskdny pomoci SWOT analyzy plyne,
ze pro firmu je vyhodna strategie zvysovani kvality vyrobkit k odvrdceni ohrozeni mozné
konkurence na trhu. Diky kvalitnim vyrobkiim, je mozné dosahnout vyssi spokojenosti
zakaznikd, které si musi firma udrzet. Ke zvySovani kvality vyrobkl je dulezité
disponovat také technologickym vybavenim na vysoké tirovni.

Strategickou alternativou jak se branit konkurenci se dale jevi strategie rozsireni
portfolia vyrobki. Modifikaci soucasnych vyrobki, vyvojem novych vyrobkl nebo
plnénim individualnich pfani zdkaznikli bude mozné rozsifit portfolio vyrobki.
Zakaznikim bude mozné nabidnout produkt, ktery konkurence nenabizi. Konkuren¢ni
vyhoda firmy by se tim posilila.

Firma Propagacni podnik je jiz zavedenou a stalou firmou na trhu. Strategie
upeviovani pozice na trhu se jevi jako mozna ke snizovani vzristajici sily odbératelt a
dodavateld. Ti patii k ohroZzeni firmy na trhu. Pokud bude kvalita vyroby produktt
dodrZovana, budou odbératelé se spolupraci firmy spokojeni.

Vyuzitim svych silnych stranek by se méla spolecnost pokusit o vyfeSeni otazky
sezonnosti vyroby. Svou schopnosti a stalosti na trhu by se méla pokusit o strategii
ziskavani novych zakadzek. Zvyseni podilu novych zakazek firma dosahne také pomoci

zvySenim svého marketingového Usili.

Jako nejvyhodnéjsi se jevi kombinace téchto strategii:
e zvySovani kvality vyrobku k odvraceni konkurence
e rozsifeni portfolia vyrobki
e upevilovani pozice firmy na trhu

e ziskavani novych zakazek
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6.2 Navrhy na zlepSeni

Kazda firma se chce prosadit na trhu. Firma je konkurenceschopna, pokud jeji
vyrobky, zbozi a servis vykazuji kvalitu a cenu. Zdrojem konkuren¢ni vyhody je
mnozstvi samostatnych cinnosti, které podnik vykonava. Firma musi brat ohled
na meénici se pasobnost dominantnich faktorti ptisobicich jak uvnitt, tak zejména v okoli
firmy. Na zakladé vysledkd externi a interni analyzy jsou zpracovany rizné varianty

strategie pro jednotlivé irovné podniku.

Shrnuti vysledki analyz a navrhy na zlepSeni

e Organiza¢ni struktura je funkéni. Zabezpecuje ptehlednost vztahti a nezbytnou
vzajemnou komunikaci zaméstnanct ve firmé. Spolec¢nost tidi, vede a zastupuje

teditel spolecnosti. M4 na starosti kontrolu financi a vybér novych zaméstnanct.

e Kvalita a troven vyrobkd je velmi dobrd. Ty jsou vyrdbény z kvalitnich
materiall, ve snaze dosahnout efektivnosti vyroby a produktivity prace.
V dohledné dobé chce spole€nost obménit z mensi Casti svllj vozovy park.
Zakoupeni nového stroje firma nepldnuje. Firma vénuje velkou pozornost
modernim technologiim a vyrobnim postupim. Softwarové vybaveni je
s ohledem na jeho stafi z vétsi ¢asti obménovano. Vyroba se nefidi normami ISO
a smérnicemi, ale je dikladné¢ zajiStovana kontrola vyroby feditelem spole¢nosti
a feditelem vyrobniho tseku. Skladové prostory jsou bezpecné zajistény proti
kradezi.

e Financni situace firmy je dobrd. V roce 2011 dosahly trzby nejvyssi dosazené
hodnoty. Jsou vyuzivany kvalitni stroje a technologie a material odolavajici
nepiiznivym povétrnostnim vlivim. Na vyrobky je poskytovana nadstandardni
zaruka proti korozi. Aplikace lepeni jsou vyuzivany nejkvalitngjsi lité folie
S naslednou tekutou laminaci. VyuZivani nejkvalitnéjSich materidlli je jednim
Z opatfeni jak Celit silné konkurenci.

e Firma nema samostatné marketingové oddé€leni — coz lze zatadit do slabych

stranek spole¢nosti. S nardstajicim pocétem zakdzek by méla firma zvazovat
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alespoil o vytvofeni pozice manazera spolecnosti. Marketingovou ¢innost by jiz
nevykonaval feditel firmy. Néplni prace mél byt monitoring, analyza trhu,
sledovani konkurence, atd. Tato pozice by pfispéla k vétSimu poznani trhu a
zvoleni vhodné marketingové strategie.

Dle analyzy oblasti marketingu bylo dale zjisténo, Ze firma vyuziva pouze
nekteré marketingové nastroje. Jsou jim webové stranky a osobni prezentace.
V budoucnu by se mohla tato spolecnost ti€astnit rtiznych reklamnich veletrha.
Jsou jim napiiklad Prague food festival, Top Gastro & Hotel, Cesky pivni
festival a veletrh Reklama-Polygraf. Zvysila by se tim viditelnost a reklama
firmy na trhu. Na téchto veletrzich by méla firma mozZnost oslovit potencionélni
zakazniky. Tim by se zvysil v budoucnu i pocet zakazek.

Z oblasti organizace a fizeni bylo zjiSténo, Ze firma nenabizi zaméstnancim
zadné atraktivni benefity. Motivace zaméstnanci je slabsi strankou spole¢nosti.
K zachovani loajality a dobrého vztahu by méla firma zaméstnanctim nabidnout
naptiklad ptispévek na stravovéani. A to v podobé¢ stravenek. Ziizeni jidelny a
dovazeni obédli do firmy neni mozné z diivodu mista. DalSi benefit, ktery by
zameéstnanci uvitali, je pfispévek na penzijni ptipojisténi. V dnesni dob¢ si témet
kazdy zamé&stnanec spofi na penzi.

Analyza konkurencnich sil pomoci Porterova modelu ukdzala, Ze odvétvi lze
posoudit za vysoce konkurencni. Vyznamnost jednotlivych faktord je
klasifikovana jednotlivymi stupni. Z uvedené klasifikace vyplyva, ze odvétvi
reklamniho primyslu — vyroba reklamy je z hlediska rivality mezi konkurenty
intenzivni a neustale se zvySuje. Zavislost spolecnosti na vstupech, vyjedndvaci
pozice odbératelli a 1 technologicka naro¢nost je vysokd. Vyjednavaci pozice
vyhradniho odbératele Bud&jovicky Budvar, n. p. je velmi silnd. Pravé nejvétsim
ohroZenim firmy je vyjednavaci sila tohoto nejsilngj$iho odbératele. Pokud by
0 n&j spolecnost piisla, doslo by k vyraznému poklesu trzeb az o 50 %. Coz by
mohlo byt pro firmu likvidaéni. Spolecnost musi pro udrZeni tohoto zdkaznika
dodrzovat vc€asné terminy zakdzek, navrhnout bonusy za odbéry produkti,
nabizet nové produkty a plnit jeho individudlni zakazky. Je také dilezité se

neustale pokouset o ziskdvani dalSich potencionalnich zakaznikti. Na nizsi
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urovni je ovSem pozice a Uroven jednani manazeru.

e Pii STEP analyze bylo zjisténo, ze jako vyznamny faktor firma shledava pocet

obyvatel v Jiho¢eském kraji. Vice obyvatel v regionu tvoii vEétsi kupni silu.
Tento faktor méa dlouhodoby dopad na firmu. Vyznamné faktory, které ovliviuji
spolecnost, jsou nezaméstnanost, primérnd mzda a pocet firem v odvétvi.
Na trhu je dostatek pracovnich sil a platy zaméstnancti ve firm¢ se priblizuji
primémé mzd¢. Financni situace je samoziejmé ovlivnéna vlivem ménici se

sazby DPH a neustalym rstem pohonnych sil a cen materialu.

e Prostfednictvim dotaznikového Setfeni byly zjistény dulezité poznatky a ndzory

Z pohledu minulych i soucasnych zakaznikd firmy. Tyto prizkumy nejsou
spole¢nosti moc preferovany a v soucasnosti provadény. Zakaznici jsou pouze
individudlné dotazovani pii vyfizovani objedndvek, jak jsou spokojeni.

Bylo tedy velice zajimavé zjistit, jaky maji zakaznici nazor.

Vysledky dotaznikového Setfeni:

V80 % s firmou spolupracuji firmy méné nez 5 let. Dlouhodobou spolupraci
navazaly Ctyfi firmy s touto spolecnosti jiz pred vice nez 10 lety.

Polovina respondentii odpovédéla, Zze si firmu zvolila diky kvalité. Dalsi dvé
kritéria, cena a dobré reference, respondenti hodnotili témé&f na stejné urovni.
Vétsina zakaznikl byla s kvalitou a Grovni nabizenych vyrobku spokojena. Podnik
nesmi ov§em opomenout zakazniky, ktefi s kvalitou spokojeni nebyli. Je to impuls
k zamysleni, pro¢ takto zakaznici odpovédéli, co bylo provedeno napiiklad pfi
montazi vyrobkul Spatné.

Sortiment produkti je pro zakazniky Siroky a dostacujici. Spole¢nost sleduje nové
trendy a technologie. Pro rok 2013 ma spole¢nost smlouvu se svym vyznamnym
odbératelem, proto se zména ve vyrobkovém portfoliu vyrazn€¢ neméni.
Na pfijatelné Grovni a bez vétSich problémi také probihaji montéze vyrobki.
Reditel spole¢nosti klade diraz na piistup a prvni dojem zaméstnanci pfi
sjednavani a vyfizovani zakazek se zakazniky. Je diilezité pracovat na profesionalité
zaméstnancil.

Celkovy dojem v ocich zakazniki je kladny. Pozice firmy byla posouzena jako
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optimalni a dobra. N¢kteti odbératelé dali najevo svou nespokojenost, ale i ptesto
péce o zakazniky dopadla velmi dobte.

e 7 Casti zékaznici uvedli, Ze reklama a webové stranky jsou pékné a z ¢asti jich
odpovédéla, ze jsou uchazejici. Nekteti zakaznici se jiz sami ozvali, Ze internetové
stranky by mohly byt pfehlednéjsi a obsahovat vice informaci o aktualitich a
zménach. V dohledné dobé se pracuje na zlepSeni internetovych stranek.
Internetové stranky firmy opravdu nenabizi vy€erpavajici informace. Nové by se
mély na internetové stranky spolecnosti zaradit aktuality, reference zakaznika a
u nékterych vyrobkl doplnit rozsitujici informace.

e Firma by méla zapracovat na rychlej§im vyfizovani reklamaci a
profesiondlnéjSimu vystupovani zaméestnancti — montazniki. Je ale velmi pozitivni,
ze polovina zakaznikll firmy Propagacni podnik, s. r. 0., je s kvalitou vyrobkl a
sluzeb a celkového dojmu spokojena. Vedeni spolecnosti by mélo vice a cCastéji
kontrolovat a sledovat jednani svych zaméstnanci — montaznikli pti zhotovovani
zakazek.

Na zaklad¢é analyzy SWOT byly zjiStény silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a
ohroZeni. Silnymi stranky podniku je Siroké produktové portfolio, vyrobky vyssi
kvality, technologické a softwarové vybaveni, loajalita stalych zakaznikli a
okamzitd schopnost reagovat na zmény. Slabé stranky by méla firma eliminovat.
Je jim jiz zminény pfistup zaméstnancl k zakaznikim, vysSi Cetnost reklamaci,
vyjednavaci sila odbératelii, modernéjsi internetové stranky a vysoké zasoby. Firma
by méla vyuzit ptileZitost vstupu na jiné regiondlni trhy a uspokojovat individudlni
pfani zakazniki. Kazdy podnik celi néjaké ohrozeni. Propagacni podnik, s. r. 0. je
ohrozen vysokou konkurenci, sezénnosti vyroby. Roste vyjednavaci sila odbératelti
a dodavateli. Z provedenych analyz si myslim, Ze je firma konkurenceschopna.
Za mnoho let psobeni na trhu, si jiz vybudovala svou pozici a ma Sanci si svou

pozici na trhu udrZzet.
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[ Zavér
Cilem mé diplomové prace bylo provést analyzu konkurenceschopnosti firmy

Propagacni podnik, s. . 0. se zaméfenim na oblast strategického fizeni.

S vyuzitim metod strategického fizeni a dotaznikového Setfeni byla provedena
analyza vnitiniho a vnéjSiho prostfedi agentury a hodnocena jeji trzni pozice. Podnik by
mél své silné stranky posilovat a slabé stranky eliminovat. Z jednotlivych segmenti by
mél vyuzit vSech piilezitosti a sledovat ohrozeni, které ho z vnéjSiho okoli ohrozuji.
Na zakladé vSech provedenych analyz bylo ukolem stanovit vhodnou strategii
pro zvyseni konkurenceschopnosti. Navrhy na zlepSeni doporuceni byly popsany

Vv ptredchozich kapitolach.

Spole¢nost Propaga¢ni podnik, s. r. o. neni velkou firmou. Zameétfuje se
na vyrobu v oblasti reklamy. Klade duraz na vyrobu, technologie a kvalitni material.
Tim se snazi zédkazniklim zarucit kvalitni vyrobek. Cilem je tedy produkovat vyrobky

s vysokou kvalitou a tim konkurovat ostatnim reklamnim agenturam.

V dob¢é finan¢ni a ekonomické krize, musi kazdd spolecnosti bojovat
s konkuren¢nimi podniky. Do nékterych odvétvi se vyplati investovat. Pro zakazniky je
velice dulezité mit firmu na o¢ich. Oblast reklamy, rozvoje lidskych zdroji a kvalitni
material, to jsou dulezité faktory, na kterych se neda Setfit. Spolecnosti tyto faktory
pfinesou vyssi zisk a efektivnost vyroby. Zaméstnanci by méli 1 nadale zvySovat aktivitu

a plnit individualni pfani zakaznika ke v§i spokojenosti.

Je velmi pozitivni, Ze v celkovém dojmu spole€nosti v o¢ich zakaznika firma
uspéla dobte. Diky kvalitnim vyrobkiim a sluzbam si udrZzuje svou pozici na trhu.
Spravné zvolend strategie a vyuZzivani moznosti predstavuji zakladni kameny dobie
prosperujiciho podnikani v dnes tolik pfehlceném a ziskové orientovaném obchodnim

prostiedi.
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Diplomova prace miize byt pro firmu Propagacni podnik velkym pfinosem.
Analyzy z oblasti strategického fizeni dosud nebyly ve spole¢nosti nikdy provedeny.
Vysledky jednotlivych analyz pomohou spole¢nosti uvédomit si situaci na trhu, nalézt
mozna feSeni problému, kterym firma musi Celit a zlepSit manazerské schopnosti.

Vedeni firmy se diky provedeni dotaznikového Setfeni dovédéla o subjektivnim ndzoru

svych zakazniki.
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8 Summary

The aim of my thesis was to analyze the competitiveness of the company

Propagacni podnik, s. r. 0. and to focus especially on strategic management.

The internal and external environment of the company was analyzed by using
methods of strategic management and questionnaire survey. Also its market position
was evaluated. The company should work its strengths and eliminate its weaknesses.
The company should try to use all the opportunities from the individual segments and to
monitor threats from the external environment too. The main task was to determine an
appropriate strategy to increase the competitiveness. All set on the basis of the analysis.

Suggestions to improve recommendations were described in the previous chapters.

The company Propagaéni podnik, s. r. o. iS not a big firm. It focuses on
production in advertising. It emphasis on production, technology and quality material.
This way they try to guarantee the quality of products to their customers. Their goal is
to produce high quality products and thereby to compete with other advertising

agencies.

During the financial and economic crises every firm must compete with other
competitive companies. It is worth to invest in certain industry. It is very important for
the customers to be able to get as much information about the company as possible. The
companies should not be economizing on advertising, development of human resources
and quality material. These factors may bring to the company higher profit and
production efficiency. The employees should continue to increase their activity and try

to satisfy the individual needs of their customers.

It is good to know that the customers are very satisfied with this company. Thanks
to their quality products and service, the company is able to maintain its position in the
market. Properly chosen strategy and good opportunities are the basic elements of well

prosperous business in today’s fully profit making business environment.
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This thesis can be a good asset to the company Propagaéni podnik, s. r. o.
Analysis in strategic management has never been made in this company. The results of
the individual analysis may help to realize the real situation in the market, to solve
potential problems and to improve managing abilities. Thanks to questionnaire survey
the company management was able to find out about subjective opinions of their
customers.

Key words: competitiveness, strategy, analysis, SWOT analysis, strategic management
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10  Pt¥ilohy

Ptiloha €. 1: Ukazky ruznych druhi reklamy

Propagaéni Podnik s.r.o. , Rudolfovska 11 , 370 01 Ceské Budéjovice , reklama@pp-bohemia.cz , www.pp-bohemia.cz =———

Gastro nabytek




Sektorové bary







Stany




Priloha ¢. 2: Nabidka — Barovy pult

Barovy pulit

Popis barovy pult :

- zakladni rozméry barového pultu
rozmér pracovni desky 1650x390x30mm
rozmér pultu 1650x390x1140mm (8xhxv)
rozmeér plochy pro umisténi logotypu 1460x550mm

- provedeni pultu
zakladni hlinikova konstrukce z Al. profilli (povrchova Gprava komaxit)
horni pracovni deska PD Egger tl. 30mm provedeni dle vzorniku
plocha pro umisténi logotypu - oboustranné poti§tény banner BLOCKOUT

- cena pultu
cena 8.750,- + DPH - EXW CB

DIGITALNI
TISK




Priloha €. 3: Nabidka — Mobilni vycepni pult

Mobilni vyCepni pulty

Popis mobilni vycepni pult :

- zakladni typy a rozméry pultt
Standard - 1200x600x1000mm (dx3xv) - 1ks KEG 501 + chlazeni
Standard PLUS - 1300x600x1000mm (dx$xv) - 2ks KEG 50! + chlazeni
Maxi - 2500x600x1000mm (dx$xv) - 3ks KEG 501 + chlazeni

- provedeni pultu
zakladni hlinikova konstrukce z Al. profilli (povrchova Gprava komaxit)
horni pracovni deska PD Egger tl. 40mm provedeni dle vzorniku
predni strana pultu oboustranné potistény BACKLIGHT - snadné vyména motivd
boéni kryti pultu Al. plech (povrchova uprava komaxit)
svételny zdroj - panel osazeny LED DIODAMI
pult osazen kole¢kama pro snadnou manipulaci

- provedeni pfedni strany pultu Ize ménit dle prani zakaznika, napf. misto poti§téného BACKLIGHTU Ize
pouZzit prosvétlené plexi logo gravirované do Al. plechu...

DIGITALNI
TISK




Ptiloha €. 4: Mobilni vy¢epni pulty — ceny

Ceny pulta a prislusenstvi :

Typ Standard Standard PLUS Maxi
Rozméry 1200x600x1000mm|1300x600x1000mm [2500x600x1000mm
Mozno osadit 1ks KEG 501 + chlazeni| 2ks KEG 50l + chlazeni | 3ks KEG 501 + chlazeni
Prodejni cena - zakladni modul 16.500,- 17.500,- 35.000,-
Svételny panel 6.500,- 7.500,- 14.800,-
Kompletni sada chlazeni 22.300,- 22.300,- 22.300,-
Odkapova miska 400x220mm 2.100,- 2.100,- 2.100,-
Odkapova miska 600x220mm 3.200,- 3.200,- 3.200,-
Vyc€epni stolice 3.650,- 3.650,- 3.650,-
Prepravni obal 2.200,- 3.280,- 4.850,-

Ceny jsou uvedeny bez DPH, EXW Ceské Budéjovice

ODKAPOVA
NADOBA

PROPAGACNI
&

VYCEPNI
STOLICE

SVETELNY
PANEL

KOMPLETNI SADA
CHLAZENI

PREPRAVNI
OBAL

Propagacni podnik s.r.o., Rudolfovska 11, 370 01 Ceské Budéjovice,

tel.: 387 413 721, e-mail: reklama@pp-bohemia.cz, www.pp-bohemia.cz




Priloha €. 5: Cenik — piij¢ovna

o X

PUJCOVNA NUZKOVYCH

STANU A PRISLUSENSTVI

Stany, siuneéniky program vikond | 1 den 2dny 3dny | ddny sdno |
Stan 33m 1.000- 800.- 700, 650, 600, 500,
Stan 3x6m 2,000~ 1,100~ 1,000~ 900, 800, 700,
*potfebujete .znﬁoin" ni]akou akci a koupé stanu je pro Vas zbyteénou investici? Standdm 4,000 2000.- 1,800 1750, | 1700 1650,
Seab Vam ych stand za é cony Slunetnk 3,553,6m vé. $0pnu ®o- | a00- 750.- 700 | 6%0- 80,
y v
Zi dal$iho vy stan( jako je nabytek, topeni, osvétieni, [ Bognice [ orogram vikend | 1-3dny | 45dnd_ |
podiahy. [ Botrics 3m 20- | 0. | 0. |
[Botnice dm [ %o | 0. | o |
Phalutenstvi rogram vikand | Kéiden
Zatb2ovd desky 15kg 50~ 30,
Spopha stany 20, 20,
Plastova podiaha - stan 33m 800 400
Plstovs podahs - san 6 7800 w0, |
Plastova podiaha - stan 4x8m 2.500,- 1.600.-
[Piastov podiaha - pozadavany rozmée [ ®m ]
[ Nabytex [ program vikend | Keiden |
[ Pivni set I 200- I
[ Prstusonstvi - oloktro
Rozvadét + prodiutovact 44
Osvéteni
[Topent 26ny | 3dny 4dny | sdnd
[ ECOWRNT - veetné stojanu 810, | 880 50 | 440 |

Podminky prondimu
vesind ziche proniim sams el B e 10000t . OPH Glonk o kkalane)

~vraind zéloha prondym stanu 33 jo 5,000 ks vE. OPH (inak dle kalkulace)

- ¥raing zaloha pronimu topani jo 2,500k v& OPH

stay stavy plevzet), Jinak bude (ovino E&ibn
{odpovidaiici stav stavu pravzsti), jnak bude

2ati ¥ prondjmu

22 nahvaan iy die ceniku pius price
- bude- bez i

Ostatni Informace pronsimu
- program vikend - od pétiu 12 hodin, do pondii 12hodin

+Prouram tyden -od 12 Rk 1 dve do 12 hodkn ésladiicho dne
- cany (kromd z#lohovych Gastek) jsou uvedeny bez

- zména cen, modeli a speciikace vyhrazena

vy e
Radim $ilh,

ool 602 480 160
obchod@pp-bohemia cz.

« ceny pljovného viz aktudini cenik

Propagaéni podnik 5.r.0., Skoini 4, Coské Budéjovice, tel.: 387 413 721,
mobil: 602 489 150, e-mail: obchod@pp-bohemia.cz, www.pp-bohemia.cz

PROPAGACNI Propagaéni podnik 5.r.0., Skolni 4, Ci o 1. 387 413 721, PROPAGACNI
PODNIK s.r.o. mobil: 602 489 150, o-mail: obc! Ppp-bohemia.cz PODNIK s.r.o.

Priloha ¢. 6: Produkty spolecnosti

Markyzy
e Jednostranné markyzy — terasové (DELTA, UNI), hotelové (AZUR, JUMBO)
¢ Dvojité markyzy (QUATRO, MULTIPLEX)
e Pergolové markyzy, korbové a tunelové markyzy
Slunecniky
e Teleskopické slunecniky — nejpouzivanéjsi typ
e Malé slune¢niky
Stany, stanky

e Stany DZK — docasna zastfeSovaci konstrukce



Nizkové stany

Party stany — mobilni zastfeSeni

Atypické stany

e Pujcovna party stanl — piislusenstvi ke stankiim (zatéze, spojky, atd.), stoly, lavice,

podlahy do stankd, topeni, osvétleni
Gastro nabytek
e Nabytek pro restaurace
e Prodejni stolky, pulty, promo stanky
Reklamni oploceni
e Oploceni, zastény
Paluby
e Drevéné paluby, paluby woodplastic
Quartzové topeni — VARMA TEC — pro vnitini a vnéj$i prostory
Vycepni voziky, mobilni vycepni pulty
Svételné reklamy
e Svételné neonové napisy
e Led diodové napisy
e Svételné panely
Reklamni produkty
e Polepy automobill
e Polepy vyloh, objekt
e Digitalni tisk
e Bannery, vlajky — tisk na PVC bannery a sitoviny — frontlit, backlit, blockhout

e Vyroba atypickych reklam



Servis a sluzby
e montazni servis — po celé CR

e skladovy servis — cca 1550 m2 skladovych prostor — stanové pfistresky, kryté vytapené

haly, uzaviené prostory

Priloha ¢. 7: Dotaznik

Dotaznikové Setieni

Vazeni zakaznici,
dovolujeme si Vas timto pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude slouzit ke
zjisteni spokojenosti zakaznikit s vyrobky a sluzbami, které nase spolecnost nabizi. Radi bychom

znali Vas nazor, zda li je potiebné néco zménit ¢i zlepsit.

V nize uvedenych otazkdach prosim vyberte pouze jednu Vami zvolenou odpoved
(zakrouzkujte). Dotaznik bude zpracovan anonymné, a bude slouzit pro ucely diplomové prdace.

Dekujeme Vam.

1) Jak dlouho jste jiz zakaznikem spole¢nosti Propaga¢ni podnik, s. r. 0.?
e mén€nez 5 let
e vicenez5 let
e vicenez 10 let
2) Dle jakych kritérii jste si zvolily firmu Propagaéni podnik, s. r. 0.?
e Cena
o kvalita
e dobré reference
3) Jste spokojeni s kvalitou a tirovni nabizenych vyrobki?
e velmi spokojen
e spokojen
e spiSe nespokojen
e nespokojen
4) Jak byste charakterizovaly ceny vyrobki?

e vysoké



5)

6)

7)

8)

e piijatelné

e nizké

Jak hodnotite sortiment vyrobkii spolec¢nosti?

e Siroky

e dostacujici

e uzky

Jste spokojeni s kvalitou a priibéhem montaZe vyrobki?

e velmi spokojen

e spokojen

e spiSe nespokojen

e nespokojen

Jste spokojeni s pristupem zaméstnanca pii sjednavani zakazek?
e velmi spokojen

e spokojen

e spiSe nespokojen

e nespokojen

Jste spokojeni s ostatnimi sluzbami spolecnosti (dodrZovani lhiit, reklamace)?
e velmi spokojen

e spokojen

e spiSe nespokojen

e nespokojen

9) Jakou pozici ma dle Vaseho nazoru firma na trhu?

e vybornou
e velmi dobrou
e optimalni

e Spatnou

10) Celkovy dojem spole¢nosti?

e vyborny
e velmi dobry
e optimalni

e Spatny

11) Jste spokojeni se spolupraci firmy?

e velmi spokojen



e spokojen
e spiSe nespokojen
e nespokojen
12) Jak se Vam libi reklama a logo firmy?
e velmi pékné
e pckné
e uchazejici
e neni pékné, je tfeba zmeéna
13) Co by méla firma Propaga¢ni podnik, s. r. 0. do budoucna zménit nebo zlepsit?
e kvalitu a tiroven nabizenych vyrobkl
e ceny vyrobki
e pfistup zaméstnanci
e ostatni sluzby

e neni tfeba zadné zmeény



Ptiloha €. 8: Fulleriiv trojuhelnik — metoda parového srovnavani

111 11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
3 3 3 3.3 3.3 3 .3 3 3 3 3 3 3 3 3
4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
5 5§ 5 65 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
FA A A A A A Y A A Y A AR Y A A Y
8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8
9 10 11 12 13 14 15 16 17 |18 19 |20
9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9
10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
11 12 13 14 |15 16 17 |18 19 |20
1 11 11 11 11 11 11 11 11
12 13 14 15 16 17 18 19 20
12 12 12 12 12 12 12 12
13 14 15 16 17 18 19 20
13 13 13 13 13 13 13
14 15 16 17 18 19 20
14 14 14 14 14 14
15 16 17 18 19 20
15 |15 15 15 |15
16 17 18 19 20
16 16 16 16
17 |18 19 |20
17 117 17




18 19 20

18 18

19 20
19
20

(Zdroj: Vlastni prace)



