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1 Úvod a cíl práce

Pro každý podnik je životn  d ležité v t, jaké jsou jeho silné a slabé stránky a kde

že nalézat nové p íležitosti na trhu nebo jaké faktory mohou podnikání ohrozit.

Jednou z metod, které umož ují zmín né faktory identifikovat, je analýza SWOT. To

byl také jeden z d vod , pro  jsem se rozhodl v rámci své diplomové práce zpracovat

téma „Realizace SWOT analýzy pro vybranou firmu“. Další d vodem, pro  jsem se

rozhodl pro toto téma, byla skute nost, že sám provozuji podnikatelskou innost. Hledal

proto takové téma, které by m lo praktický p ínos pro firmu TERAGON Group v.o.s.,

kterou z ásti vlastním.

V praxi je SWOT analýza zmi ována velmi asto a panuje tém  všeobecný názor, že

její realizace je snadná a že ji lze provést bez d kladné analýzy prost edí podniku. Tento

názor je samoz ejm  mylný a proto v ím, že obsah této práce alespo áste  p isp je

k tomu, aby byl rozptýlen.

Hlavním cílem této diplomové práce je využití SWOT analýzy k identifikaci hrozeb a

íležitostí na trhu pro firmu TERAGON Group v.o.s. s ohledem na její silné a slabé

stránky. Na základ  výstupu z analýzy SWOT budou navržena vhodná opat ení a

doporu ení, která by mohla firma v praxi využít k eliminaci nebo úplnému odstran ní

svých slabých stránek. V záv ru práce bude také rozhodnuto o platnosti stanovených

pracovních hypotéz.



5

2 Literární rešerše

Podnikání v sou asných podmínkách tržní ekonomiky není prakticky možné bez

marketingu a marketingového plánování. Proto každý podnik, který chce být

dlouhodob  úsp šný, musí sledovat složité a neustále se m nící podmínky na trhu, na

které musí rychle a flexibiln  reagovat (Horáková, 2003).

McCarthy a Perreault (1995) zd raz ují nutnost nalézat tzv. p itažlivé p íležitosti.

Sou asn  zmi ují, že potenciální p íležitosti by m ly být vyhodnoceny na základ

kritérií, které vychází z analýzy zdroj  podniku a trend  v neovlivnitelném prost edí.

Pro podnik je životn  d ležité mít n jakou konkuren ní výhodu, protože jedin  tak

nezávisí úsp ch pouze na nabídce stále nižších cen.

Kotler a Armstrong (2010) uvádí, že marketingový proces za íná analýzou sou asné

situace podniku. Marketingový manažer by m l proto provést tzv. analýzu SWOT, která

umož uje zhodnocení silných a slabých stránek podniku v etn  p íležitostí a ohrožení.

Podnik by m l proto analyzovat trhy a marketingové prost edí za ú elem hledání

atraktivních p íležitostí nebo potenciálních hrozeb.

2.2 Marketingové prost edí podniku

Podle Horákové (2003) není možné, aby podnik jako ekonomický organismus existoval

bez vlivu okolního prost edí. Zmi uje, že: „Podnik je obklopen prost edím, funguje

uvnit  ur itého prost edí, které na podnikový organismus p sobí a ovliv uje jeho

reakce. Je to ada initel  vn jšího sv ta. Jejich p sobení p edstavuje jak p ínosy, tak i

výstrahy nebo obojí. Má vliv na volbu výrobk , které bude podnik na trhu nabízet, na

ceny, které m že pro výrobky stanovit, na distribu ní cesty, které použije k p emíst ní

výrobk  ke spot ebitel m, i na styl komunikování se zákazníky.“ Prost edí podniku bude

nutn  ovliv ovat generování marketingových cíl  i strategií podniku a pokud nedokáží

marketingoví manaže i dokonale identifikovat prost edí, ve kterém se podnik pohybuje,

že to pro podnik znamenat neúsp ch na trhu.
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Podobný pohled prezentuje Kotler (1998), který uvádí, že úsp šné podniky zohled ují

i svém podnikání vlivy jak vn jšího, tak vnit ního prost edí. Podle n j totiž pochopily,

že se v tržním prost edí neustále objevují nové p íležitosti a hrozby, na které je nutné

reagovat  sledováním významných zm n a realizací p íslušných strategií.

Synek (2002) shodn  s Horákovou (2003) zmi uje, že podnik neexistuje izolovan  a že

jeho okolí nutí podnik zejména k volb  cíl  a zp sobu jejich dosahování.

Kotler s Armstrongem (2010) i Horáková (2003) shodn  uvádí, že marketingové

prost edí podniku má dv  úrovn :

makroprost edí

mikroprost edí, jehož sou ástí je i samotný podnik

Obrázek 1: Marketingové prost edí podniku

Zdroj: Businessinfo.cz
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2.2.1 Makroprost edí

Horáková (2003) definuje makroprost edí jako: „Širší okolí, které do jisté míry diktuje

podnik m co a jak mohou a nemohou provozovat.“ Sou asn  také zmi uje, že faktory

makroprost edí nem že podnik žádným zp sobem ovlivnit. To je velice d ležité,

protože tyto faktory mají vliv nejen na postavení a chování podniku, ale p edevším na

úsp ch jeho podnikatelských aktivit na trhu. Je  tedy nezbytné tyto parametry znát a

sledovat jejich vývoj.

Horáková (2003) a Kotler (1998) shodn  zd raz ují, že se sou asné prost edí podnik

rychle m ní a že je nutné flexibiln  reagovat nejen na nové pot eby a požadavky

zákazník , nové technologie a výrobky, které nabízí konkurence, ale p edevším na tzv.

trendy, které se na trhu objevují.

Kotler (1998) definuje trend jako: „Charakteristický sm r nebo posloupnost vývoje,

který se vyzna uje dlouhodobou tendencí.“ Typickými trendy jsou podle n j p evratné

zm ny v technologiích, v etn  p íležitostí pro inovace, zm ny v legislativ  nebo

rostoucí po et žen v manažerských pozicích. Tichá a Hron (2003) dopl ují, že:

„N které z faktor , které ovliv ují konkuren ní prost edí, procházejí v sou asné dob

výraznými zm nami a ty budou mít podstatný vliv na konkurenceschopnost podnik

v nejbližší budoucnosti.“

Pro  zkoumat trendy objas uje Kotler (1998), který za jejich identifikací vidí možnost

objevení nových p íležitostí na trhu. Zárove  ale poukazuje na nutnost odlišit trendy od

módních výkyv . Ty mají, na rozdíl od trend , pouze krátkodobý a jen t žko

edvídatelný charakter. Dalším d vodem je skute nost, že u módních výkyv asto

chybí vazba na ekonomické, politické a sociální prost edí. Kotler (1998) také dopl uje,

že: „Nové produkty nebo marketingové programy mají mnohem v tší nad ji na úsp ch,

jsou-li v souladu s výraznými trendy, které se ve spole nosti projevují.“
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Pro úplnost je vhodné zmínit, že pro vlastní úsp ch podniku nesta í jen trendy

identifikovat, ale je také d ležité je zkoumat z hlediska možnosti jejich využití pro

podnik. Jen tehdy totiž dokáže podnik: „reagovat tak, aby si udržel konkuren ní výhodu

a schopnost efektivn  uspokojovat pot eby cílových zákazník .“ (Horáková, 2003).

Kotler a Armstrong (2010) i Horáková (2003) shodn  uvádí, že makroprost edí lze

rozd lit do n kolika oblastí, kterými jsou:

demografické prost edí

ekonomické prost edí

írodní prost edí

technologické prost edí

politické a legislativní prost edí

sociální a kulturní prost edí

2.2.1.1 Demografické prost edí

V demografickém prost edí podniky zajímají p edevším lidé, protože ti podle Kotlera

(1998) vytvá í trhy. R stem sv tové populace je nutné se zabývat ze dvou d vod .

Prvním je skute nost, že zdroje pro lidský život jsou omezené (zejména potraviny a

nerostné zdroje) a vy erpatelné. A druhým d vodem je fakt, že nejvyšší popula ní r st

je v t ch zemích a teritoriích, které si takový r st nemohou dovolit, protože není krytý

dostate nou kupní silou.

Kotler (1998) uvádí, že je nutné sledovat zejména tyto faktory:

st sv tové populace

popula ní v kový mix

etnické trhy

úrove  vzd lání

typy domácností

geografické p esuny populace
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2.2.1.2 Ekonomické prost edí

Tichá a Hron (2003) uvádí, že ekonomické prost edí zahrnuje faktory, které reprezentují

toky zboží, pen z, služeb, informací a energií. Podle Kotlera (1998) musí firmy sledovat

zejména zm ny v p íjmech obyvatel a zm ny v jejich výdajové struktu e.

Tichá a Hron (2003) uvádí, že faktory ekonomického prost edí mohou být:

hrubý domácí produkt

životní cyklus podniku

nabídka pen z

úroková míra

inflace

nezam stnanost

dostupnost energií a náklady na n

Kotler (1998) doporu uje sledovat  zejména:

íjmovou strukturu obyvatel

výši úspor

zadluženost a dostupnost úv

2.2.1.3 P írodní prost edí

Kotler (1998) uvádí, že již v 90. letech minulého století pat ilo poškozování p írodního

prost edí  mezi nejd ležit jší témata související s podnikatelskou inností.

Hlavními faktory p írodního prost edí mohou být:

nedostatek surovin

rostoucí náklady na energie

zvýšený stupe  zne išt ní

nící se úloha státu p i ochran  životního prost edí
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2.2.1.4 Technologické prost edí

Podle Kotlera (1998) pat í technologie mezi nejvýrazn jší faktor, který ovliv uje životy

lidí. Pokud nová technologie umož uje lépe uspokojit pot eby zákazníka, stimuluje

rozvoj nových podnikatelských aktivit. Nové technologie tak mohou p edstavovat pro

podnikatelské subjekty velké p íležitosti a proto by m l každý podnik sledovat nové

trendy v této oblasti.

Kotler (1998) uvádí, že je d ležité sledovat:

tempo technologických zm n

nové p íležitosti pro inovaci produkt

zm ny ve výdajích na výzkum a vývoj

rostoucí regulace technologických zm n

Tichá a Hron (2003) zmi ují, že v technologickém prost edí je nutné sledovat faktory,

které souvisí s vývojem výrobních prost edk , nových materiál , proces  a know how.

Jsou to zejména:

vládní výdaje na výzkum a vývoj

nové objevy, vynálezy a patenty

transfer technologií

míra zastarávání výrobních prost edk

 2.2.1.5 Politické a legislativní prost edí

Podle Kotlera (1998) jsou marketingová rozhodnutí podnik  výrazn  ovliv ována

vývojem legislativního a politického prost edí. Nové zákony mnohdy p ináší pro

podniky mnohé p íležitosti a tím mohou vznikat nové trhy. Naopak chyb jící nebo

špatn  koncipované zákony mohou p edstavovat pro podniky velká ohrožení. To samé

platí i o politické stabilit , která je pro podnikání velice d ležitá.
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Mezi faktory tohoto prost edí Kotler (1998) adí:

legislativní opat ení s vlivem na podnikání

vládní organizace

nátlakové skupiny

Grasseová (2010) uvádí ješt  další faktory, které mohou legislativní a politické prost edí

ovliv ovat. Jsou jimi zejména:

politická stabilita

politický postoj

chyb jící legislativní normy

vymahatelnost práva

2.2.1.6 Sociální a kulturní prost edí

Podle Kotlera (1998) se musí zabývat postoji lidí k sob  samým, k ostatním,

k organizacím, ke spole nosti a p írod . Je nutné respektovat základní hodnoty obyvatel

s ohledem na specifické pot eby r zných kultur a subkultur.

Do sociálního prost edí Kotler (1998) zahrnuje:

vztah lidí k sob  samým

vztah lidí k druhým

postoj lidí k organizacím a ke spole nosti

postoj lidí k p írod

názory lidí na vesmír

Mezi faktory kulturního prost edí Kotler (1998) adí:

základní kulturní hodnoty s vysokou stálostí

existence subkultur

posuny druhotných kultur v pr hu asu
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2.2.2 Analýza makroprost edí

Pro analýzu makroprost edí je v praxi využívána celá ada analýz. Nej ast ji to bývá

analýza STEP, jejíž název je odvozen od po áte ních písmen jednotlivých komponent

této analýzy.

2.2.2.1 Analýza STEP

Tichá a Hron (2003) uvádí, že analýza STEP je vhodnou metodou pro hodnocení

faktor  vn jšího prost edí, které p sobí na podnik.

Cílem provedení této analýzy je odpov t na následující otázky:

Jaké faktory vn jšího prost edí mají na podnik vliv?

Jaké jsou ú inky t chto faktor ?

Které faktory lze do budoucna hodnotit jako nejvýznamn jší?

Podle Tiché a Hrona (2003) je v rámci analýzy STEP nutné zkoumat faktory, které se

nachází v t chto segmentech vn jšího prost edí:

sociáln -kulturní

technologické

ekonomické

politicko-právní

Sociáln -kulturní segment zahrnuje faktory, které se dotýkají lidí a jejich chování.

edm tem analýzy je nap íklad:

demografie

distribuce p íjm

životní styl

úrove  vzd lání



13

Technologický segment zahrnuje faktory související s vývojem nových výrobk ,

materiál  apod.

Sledovanými faktory jsou nap íklad:

vládní výdaje na v du a výzkum

míra zastarávání výrobních prost edk

transfer technologií

Ekonomický segment souvisí s faktory, které reprezentují toky pen z, zboží, informací

apod. Nej ast ji bývá analyzován:

vývoj hrubého domácího produktu

cenový vývoj

nezam stnanost

výše úrokové míry

Politicko-právní segment je charakterizován faktory, kterými jsou nap íklad:

stabilita vlády

da ová politika

regulace zahrani ního obchodu

ochrana životního prost edí
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2.2.3 Mikroprost edí

Horáková (2003) shodn  s Kotlerem a Armstrongem (2010) charakterizuje

mikroprost edí jako nejbližší okolí podniku, jehož sou ástí je i samotný podnik. Je

ejmé, že jeho úsp ch závisí také na tom, jak dokáže faktory mikroprost edí zohlednit.

Podle Horákové (2003) je mikroprost edí jen áste  ovlivnitelné a proto existuje celá

ada parametr , které ovlivnit nelze. T m je nutné v novat zvláštní pozornost a po ítat

s nimi p i navrhování marketingových plán .

Horáková (2003) i Kotler s Armstrongem (2010) adí krom  podniku do mikroprost edí:

dodavatele

konkurenty

ve ejnost

marketingové zprost edkovatele (distribu ní mezi lánky)

zákazníky

Podle Kotlera a Armstronga (2010) je hlavním úkolem marketingových manažer

budovat vztahy se zákazníky tím, že jim podnik poskytne požadovanou hodnotu a zajistí

tak jejich spokojenost. Marketingoví manaže i to však sami nedokáží. Dosažení

úsp chu vyžaduje budování dlouhodobých vztah  nejen s ostatními prvky podniku, ale i

s ostatními subjekty v mikroprost edí - s dodavateli, marketingovými zprost edkovateli,

konkurenty, ve ejností a samoz ejm  se zákazníky.

2.2.3.1 Podnik

Podle Horákové (2003) je pro úsp ch podniku d ležité pochopit povahu mikroprost edí

a roli podniku v n m. To, jaká bude role podniku v mikroprost edí, ovliv ují dva

základní faktory:

dostupné zdroje

schopnost vyvíjet, vyráb t a dodávat své výrobky zákazník m dle jejich pot eb
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Kotler s Armstrongem (2010) zd raz ují p i navrhování marketingových plán  nutnost

spolupráce marketingových manažer  s ostatními prvky podniku mezi které pat í:

vrcholový management

finan ní odd lení

odd lení pro výzkum a vývoj

nákup

provozní odd lení

etní odd lení

McCarthy a Perreault (1995) shodn  s Kotlerem a Armstrongem (2010) poukazují na to,

že marketingoví manaže i rozhodují v rámci podnikových cíl  a strategií, které

nastavuje vrcholový management.

Jak uvádí McCarthy a Perreault (1995), m ly by podnikové cíle sm ovat k hledání a

posuzování p íležitostí na trhu. Tyto cíle by ale m ly být dosažitelné a odpovídat

dostupným zdroj m podniku. V opa ném p ípad  by totiž byly pro podniky

nepoužitelné.

2.2.3.2 Dodavatelé

Podle Kotlera s Armstrongem (2010) tvo í  dodavatelé d ležitou sou ást vytvá ení

hodnoty pro zákazníka. V této souvislosti zmi ují pojem hodnotov -distribu ní sí .

Dodavatelé poskytují spole nosti pot ebné zdroje nebo produkty, které podnik využívá

pro dodávky svým zakazník m. P ípadné problémy s dodávkami tak mohou

nep íznivn  ovlivnit vztahy se zákazníky. Marketingoví manaže i tedy musí

systematicky a nep etržit  monitorovat nabídky dodavatel , zejména v oblasti

dostupnosti a náklad  na dodávky. Zvýšené náklady na dodávky totiž mohou poškodit

objemy prodej  a následn  i hospodá ský výsledek podniku.

Kotler a Armstrongem (2010) uvádí, že v sou asnosti vnímá v tšina podnik  své

dodavatele jako partnery p i vytvá ení a poskytování hodnoty pro zákazníka. V této

souvislosti tito auto i zmi ují automobilku Toyota, která se snaží o budování úzkých
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vztah  se svými dodavateli. Uv domuje si totiž, že dodavatelé jsou jedním

z nejd ležit jších lánk  tvorby hodnoty pro zákazníka. Díky výborným vztah m

s dodavateli dokáže Toyota dlouhodob  zajistit vysokou kvalitu své produkce s nižšími

náklady, což vede k vyšší spokojenosti zákazník .

2.2.3.3 Konkurenti

Podle Kotlera (1998) neustále roste po et a intenzita konkurence a je tedy nutné ji

systematicky sledovat. D ležité je také zavést systém, který bude srovnávat naše

marketingové aktivity nebo nástroje s konkuren ními podniky. V ideálním p ípad  by

l podnik budovat vlastní informa ní systém, který bude shromaž ovat a t ídit

informace o konkurenci. To vše m že podniku pomoci nalézt existující i potenciální

konkuren ní výhody.

Marketingoví manaže i by m li znát odpov di na následující otázky:

Kdo jsou naši konkurenti?

Jaké cíle a strategie na trhu uplat ují?

Jaké jsou silné a slabé stránky konkurent ?

Jaké jsou reakce konkurent ?

Dá se chování konkurent  p edvídat?

Kotler a Armstrong (2010) dopl ují, že aby byl marketingový koncept úsp šný, musí

podnik poskytovat zákazník m v tší hodnotu než jeho konkurenti. Marketingoví

manaže i proto musí dosáhnout strategické výhody proti konkurenci.

Podle Kotlera a Armstronga (2010) neexistuje univerzální konkuren ní marketingová

strategie pro všechny typy podnik . Každý podnik by m l proto zohlednit svoji velikost

a také svoji pozici na trhu vzhledem k ostatním konkurent m.
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2.2.3.4 Ve ejnost

Kotler s Armstrongem (2010) charakterizují ve ejnost jako sou ást mikroprost edí,

která je reprezentována jakoukoliv skupinou, která má skute ný nebo potenciální zájem

a vliv na schopnost podniku dosahovat stanovených cíl .

Ve ejnost m že být reprezentována t mito skupinami:

Finan ní

Tato skupina má významný vliv na schopnosti a možnosti podniku získat

finan ní prost edky na své investice nebo provoz. Do této skupiny pat í zejména

banky, analytici a také akcioná i.

Média

Do této skupiny pat í tisková média (noviny, asopisy), televizní stanice,

internetová média a blogy. Média mohou mít p íznivý nebo naopak nep íznivý

vliv na podnik, protože siln  ovliv ují ve ejné mín ní.

Interní skupina

Tato skupina zahrnuje zam stnance, manažery a p edstavenstvo. Zde je d ležité

ipomenout, že pokud jsou zam stnanci spokojeni, projevují tento sv j postoj i

na ve ejnosti.

Ob anská sdružení

Skupina zahrnující nap íklad spot ebitelské organizace a ekologické skupiny.

Široká ve ejnost

Každý podnik se musí v novat postoj m široké ve ejnosti ke své innosti a

zejména ke svým výrobk m. Image podniku na ve ejnosti totiž výrazn

ovliv uje nákupní rozhodování.

2.2.3.5 Marketingoví zprost edkovatelé

Podle Kotlera a Armstronga (2010) pomáhají marketingoví zprost edkovatelé zajiš ovat

propagaci, prodej a také distribuci produkt  podniku pro kone né zákazníky.

Horáková (2003) ozna uje tyto subjekty jako tzv. distribu ní mezi lánky.
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Marketingovými zprost edkovateli jsou podle Kotlera a Armstronga (2010) zejména:

prodejci

distributo i

marketingové agentury

finan ní zprost edkovatelé

2.2.3.6 Zákazníci

Jak zd raz uje Kotler a Armstrong (2010), pat í zákazníci mezi nejd ležit jší prvek

mikroprost edí. Základním cílem podniku je poskytovat zákazníkovi hodnotu a budovat

s ním dlouhodob  silné vztahy.

Kotler s Armstrongem (2010) uvádí, že se zákazníci pohybují na p ti typech trh :

Spot ebitelské trhy

Tyto trhy tvo í jednotlivci a domácnosti, které zde kupují zboží a služby pro

svoji osobní pot ebu.

Obchodní trhy

Zde nakupují podniky zboží a služby pro svoji výrobu, použití ve svých

procesech. Na rozdíl od spot ebitelských trh  zde podniky sledují zejména

ziskové cíle.

Zprost edkovatelské trhy

Na t chto trzích se pohybují subjekty, které nakupují zboží a služby za ú elem

dalšího prodeje a to se ziskem.

Vládní trhy

Tento trh tvo í vládní organizace, nemocnice, školy, domy pro seniory, v zení

apod. Na rozdíl od obchodních trh  zde není cílem nákupu realizace zisku. Tito

zákazníci asto sledují jediný cíl a tím je úspora náklad .

Mezinárodní trhy

Tyto trhy tvo í kupující z jiných zemí a teritorií a to v etn  spot ebitel ,

organizací a podnik  a samoz ejm  i vlády.
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Mírn  odlišné rozd lení trh  prezentují McCarthy a Perreault (1995), kte í rozlišují tyto

trhy:

Kone ní spot ebitelé

Pr mysloví zákazníci

Zprost edkovatelé

Státní trhy

Z výše uvedených charakteristik je z ejmé, že každý z t chto trh  má svá zvláštní

specifika, které musí podnik zohlednit ve svém p ístupu.

2.2.4 Analýza mikroprost edí

2.2.4.1 Analýza portfolia

Podle Kotlera a Armstronga (2010) pat í analýza podnikatelského portfolia mezi hlavní

innosti strategického plánování. V této analýze management podniku hodnotí své

výrobky a podnikatelské aktivity (SBU) a rozhoduje o alokaci zdroj  mezi n . Jedná se

tedy o nástroj, který pomáhá podnik m v rozhodnutí, jaké aktivity podporovat a jaké

ípadn  omezovat.

Podle Kotlera (1998) pat í mezi nejpoužívan jší metody analýzy portfolia model

Bostonské poradenské skupiny (BCG). Tato metoda je založena na tom, že jsou

jednotlivé podnikatelské aktivity hodnoceny v matici, která vyjad uje pom r mezi:

Tempem r stu trhu

Hodnota na vertikální ose p edstavuje tempo r stu daného trhu v procentech za

rok. Tempo r stu trhu podle této matice m že nabývat hodnot od 0 do 20%,

emž r st ve výši 10% je již považován za velmi vysoký.

Relativním tržním podílem

Na horizontální osu v matici je vynášena hodnota relativního tržního podílu,

která p edstavuje pom r obratu obchodní jednotky a obratu nejv tšího

konkurenta. Hodnota relativního tržního podílu ve výši 0,1 znamená, že tržby

obchodní jednotky podniku jsou 10x nižší než tržby nejv tšího konkurenta.
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Horáková (2003) zd raz uje význam tohoto modelu a uvádí, že: „Bostonská

konzulta ní skupina založila model na myšlence, že výše hotových pen žních prost edk

vytvo ených jednotlivými SPJ,  je t sn  spojena s tempem r stu trhu a s relativním

tržním podílem. Tyto dva faktory považuje skupina za faktory strategické úsp šnosti.“

Podle tempa r stu trhu a relativního tržního podílu jsou jednotlivé obchodní jednotky

umíst ny v n kterém ze ty  kvadrant , kterými jsou:

Otazníky

Mezi tzv. Otazníky pat í takové podnikatelské aktivity, které mají nízké relativní

tržní podíly na rychle rostoucím trhu. Jsou tak nazvány proto, že je nezbytné

sledn  zvažovat, zda je podporovat i nikoliv.

Hv zdy

Do této kategorie pat í takové podnikatelské aktivity, které jsou úsp šné. Je však

nutné posoudit, zda produkují kladné hotovostní toky, protože pro udržení

vysokého relativního tržního podílu musí podnik asto vynakládat hodn

finan ních prost edk .

Pen žní nebo také dojné krávy

Pen žní nebo dojné krávy zahrnují takové aktivity, které jsou zavedené a

produkují velké množství pen z. Díky t mto jednotkám jsou podporovány

ostatní podnikatelské aktivity tj. hv zdy, otazníky nebo psi. Jejich vlastností je

vysoký relativní tržní podíl a trh rostoucí mén  než 10%.

Psi

Nachází se na pomalu rostoucích trzích, kde mají nízké relativní tržní podíly.

Marketingoví manaže i by m li tyto aktivity bu  omezit nebo nechat být a

po kat na vyšší r st trhu.

Jak uvádí Kotler (1998), musí podnik na základ  výše uvedeného modelu posoudit, zda

je podnikatelské portfolio zdravé a podle toho aplikovat p íslušné strategie pro každou

podnikatelskou jednotku (aktivitu).
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Na problémy maticových p ístup  poukazují Kotler, Wong, Saunders a Armstrong

(2004), kte í uvádí, že tyto p ístupy mají n která omezení. Nejen, že mohou být obtížné

a nákladné na realizaci, ale nejv tším problémem pro management podniku je

pravd podobn  stanovení velikosti podílu na trhu a tempa jeho r stu.

2.2.4.2 Vybrané partie finan ní analýzy

Podle Synka (2002) musí být každé finan ní rozhodnutí provedeno na základ  finan ní

analýzy, která je podkladem nap íklad pro ízení finan ní i majetkové struktury firmy,

cenové politiky, investic, ízení zásob atd. Hlavním cílem finan ní analýzy je

poskytnout objektivní informace o finan ním zdraví podniku. Tato analýza bývá n kdy

nazývána interní analýzou, protože asto vychází ze zdroj , které nejsou b žn

dostupné. T mito zdroji m že být nap íklad firemní nebo manažerské ú etnictví.

Nývltová a Marini  (2010) uvádí, že mezi elementární nástroje finan ní analýzy pat í:

analýza extenzivních nebo také absolutních ukazatel  (horizontální a vertikální)

analýza fond  finan ních prost edk  ( istého pracovního kapitálu, istých

pohotových prost edk  a istých pen žn  pohledávkových fond )

analýza pom rových ukazatel

Vzhledem k tomu, že ukazatel  pat ících do finan ní analýzy je velké množství, budou

pro ú ely této práce zmín ny p edevším ukazatele, které budou využity pro analýzu

firmy v rámci praktické ásti této diplomové práce.

Analýza absolutních ukazatel

Absolutní ukazatele jsou používány zejména k analýze vývojových trend  (horizontální

analýza) nebo pro analýzu komponent (vertikální analýza). Tyto analýzy p edstavují

základní východiska analýzy ú etních výkaz  firmy a upozor ují na problémové

oblasti, které je nutné detailn  prozkoumat. (Hole ková, 2008)
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Horizontální analýza

Podle Hole kové (2008) zkoumá horizontální analýza zm ny absolutních ukazatel  za

ur ité asové období. Tyto zm ny mohou být vyjád eny indexem nebo v procentech.

Horizontální analýza je nazývána z toho d vodu, že se porovnání jednotlivých položek

etních výkaz  provádí po ádcích.

Cílem horizontální analýzy je zjistit zm ny jednotlivých položek ú etních výkaz  v ase

a ty mohou být vyjád eny jako zm ny:

procentní nebo také relativní

absolutní

Vertikální analýza

Princip vertikální analýzy spo ívá ve zjiš ování procentního podílu jednotlivých

položek ú etních výkaz  na zvoleném základu. Nap íklad p i analýze rozvahy bývají

položky výkaz  vyjád eny procentem z celkových aktiv nebo pasiv. (Hole ková, 2008)

Tato analýza bývá jako vertikální nazývána z toho d vodu, že pracuje s ú etními

výkazy pro jednotlivá období odshora dol . V p ípad , že jsou k dispozici údaje za

období dvou a více let, je možné identifikovat vývojové trendy.

Horizontální a vertikální analýza rozvahy

Analyzovat položky rozvahy lze podle Hole kové (2008) t emi zp soby:

vypo te se rozdíl mezi údaji za b žný rok od údaje za rok minulý a pozornost se

poté v nuje nejv tším rozdíl m

stanovením podílu údaj  za b žný a minulý rok, p emž je nutné v novat

pozornost nápadn  vysokým a nízkým hodnotám

pro každou položku se vypo te procentní podíl na celkových aktivech nebo

pasivech a pozornost je v nována v tším zm nám procentního podílu na

rozvahovém sou tu
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Horizontální a vertikální analýza výkazu zisk  a ztrát

Hole ková (2008) zmi uje, že analýza výkazu zisk  a ztrát sleduje tyto relativní

ukazatele:

meziro ní indexy, které mohou odkrýt nerovnom rný vývoj výnosových a

nákladových položek (horizontální analýza)

procentní podíly položek na tržbách (vertikální analýza)

Hole kové (2008) adí mezi nevýhody horizontální a vertikální analýzy p edevším fakt,

že na zm ny pouze upozor uje, ale neuvádí jejich p iny. Mohou tedy sloužit pouze

jako výchozí krok pro detailní analýzu.

Analýza fond  finan ních prost edk

Podle Hole kové (2008) jsou dalšími ukazateli finan ní analýzy tzv. rozdílové

ukazatele. Ty lze stanovit jako rozdíl dvou absolutních ukazatel .

Nej ast ji používanými rozdílovými ukazateli jsou:

istý pracovní kapitál

isté pohotové prost edky

isté pen žn  pohledávkové finan ní fondy

istý pracovní kapitál ( PK)

Hole ková (2008) uvádí, že istý pracovní kapitál ( PK) pat í mezi nej ast ji

používané rozdílové ukazatele a bývá ozna ován jako provozní kapitál. PK se stanoví

jako rozdíl mezi ob žnými aktivy (mimo dlouhodobých pohledávek) a krátkodobými

závazky (dluhy).

PK = ob žná aktiva – krátkodobé závazky

Vztah mezi ob žnými aktivy a krátkodobými závazky je významný svým vlivem na

platební schopnost firmy. Aby byla firma likvidní, musí být pot ebnou výši volného
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kapitálu, tj. istého pracovního kapitálu. ím vyšší je hodnota istého pracovního

kapitálu, tím v tší je obvykle schopnost firmy hradit své krátkodobé závazky.

Analýza pom rových ukazatel

Synek (2002) uvádí, že pom rové ukazatele lze stanovit jako podíl z absolutních

ukazatel  (nap . podíl zisku na 1 K  vlastního kapitálu). Obvyklým zdrojem analýzy

pom rových ukazatel  jsou výkazy finan ního ú etnictví.

Nývltová a Marini  (2010) adí do skupiny pom rových ukazatel :

ukazatele rentability

ukazatele aktivity

ukazatele likvidity

ukazatele zadluženosti

ukazatele kapitálového trhu

Dalšími ukazateli mohou být také tzv. ukazatele produktivity, které jsou vhodné použít

v p ípad , že má firma zam stnance.

Ukazatele rentability

Pomocí ukazatel  rentability se v rámci podnikatelských aktivit m í míra zhodnocení

vynaložených prost edk , kterými mohou být nap íklad aktiva, kapitál nebo jiné

hodnoty vyjád ené v pen žních jednotkách. (Nývltová a Marini , 2010)

ROA = EBIT / aktiva

Ukazatel rentability celkových vložených aktiv (ROA) lze stanovit jako podíl zisku a

celkových aktiv, které byly investovány bez ohledu na zdroje financování. Pokud je

v itateli zlomku EBIT, pak lze m it tzv. hrubou produk ní sílu aktiv p ed zdan ním a

nákladovými úroky.
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ROS = istý zisk nebo EBIT / tržby

Rentabilita tržeb (ROS) je charakterizována ziskem, který je vztažený k tržbám. Aby

bylo možné hovo it o pozitivním trendu, m l by tento ukazatel v ase r st.

Ukazatele aktivity

Podle Nývltové a Marini e (2010) m že firma pomocí t chto ukazatel  zjistit, jak

efektivn  hospoda í se svými aktivy. P ebytek aktiv zp sobuje vyšší náklady, což má

vliv na výši zisku. Hlavním d vodem pro  analyzovat ukazatele aktivity je p edevším

stanovení kapitálové p im enosti podniku.

Obrat celkových aktiv = ro ní tržby / aktiva

Obrat celkových aktiv reprezentuje po et obrátek aktiv za daný asový interval

(obvykle to bývá rok). Tento ukazatel by m l být porovnánán s oborovým pr rem a

v p ípad , že je vypo tená hodnota nižší, m la by se firma snažit o zvýšení tržeb nebo

prodat ást svých aktiv.

Doba obratu pohledávek = pohledávky / tržby * 365

Podle Synka (2002) je doba obratu pohledávek dobou, která uplyne ode dne fakturace

za dodání výrobku do dne inkasa (zaplacení).

Doba obratu závazk  = krátkodobé závazky / tržby * 365

Synek (2002) s Nývltovou a Marini em (2010) shodn  zd raz ují nutnost porovnávat

dobu obratu pohledávek s dobou obratu závazk , protože z toho lze odvodit, zda podnik

úv ruje své zákazníky nebo naopak zda dodavatelé pomáhají financovat provoz

podniku. Rozdíl mezi dobou obratu pohledávek a dobou obratu závazk  má tedy

klí ový význam pro stanovení pot eby kapitálu v rámci finan ního ízení podniku.
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Ukazatele likvidity

Podle Nývltové a Marini e (2010) vyjad uje likvidita schopnost podniku p em nit svá

aktiva na hotové peníze. K analýze likvidity podniku lze využít nap íklad ukazatel

žné likvidity, který pat í do skupiny pom rových ukazatel .

žná likvidita = ob žná aktiva / krátkodobé závazky

Ukazatel b žné likvidity vyjad uje, kolikrát jsou krátkodobé závazky kryty ob žnými

aktivy. Hodnota tohoto ukazatele by m la být vyšší než 1,5.1

Ukazatele zadluženosti

Nývltová a Marini  (2010) uvádí, že tato skupina ukazatel  vyjad uje vztah mezi cizími

a vlastními zdroji financování firmy. Zadluženost však nelze chápat jen v negativním

smyslu, protože m že dokonce p isp t k vyšší rentabilit  a r stu tržní hodnoty firmy.

Samoz ejm  za p edpokladu únosného rizika finan ní nestability.

Celková zadluženost = celkový dluh / celková aktiva

Ukazatel celkové zadluženosti se stanoví jako podíl cizího kapitálu a celkových aktiv.

Na hodnotu ukazatele lze pohlížet ze dvou pohled . Jedním je pohled v itel , kte í

kv li riziku preferují zadlužení nízké a druhým pohled majitel , kte í naopak preferují

vyšší finan ní páku pro znásobení výnos . Vysoké hodnoty celkového zadlužení mohou

zp sobit zhoršení p ístupu k úv m nebo jejich zdražení zvýšením úrokové sazby.

Úrokové krytí = zisk / úroky

Ukazatel úrokové krytí vyjad uje schopnost splácet úroky z úv . Jinak eno

informuje o tom, kolikrát p evyšuje zisk úroky. (Nývltová a Marini , 2010)

1 viz p ednášky z p edm tu Manažerská ekonomika, autor Antonín Šmejkal



27

2.2.4.3 Porter v model p ti sil

Tichá a Hron (2003) spat ují cíle analýzy podle Porterova modelu p ti sil v nalezení

takové pozice, která bude podnik chránit p ed stávajícími nebo potenciálními

konkurenty a sou asn  p ed hrozbami ze strany substitu ních produkt , dodavatel  a

zákazník .

Jak uvádí Kotler (1998), každý podnik musí d kladn  zvažovat, zda na ur itý trh

vstoupit i nikoliv. Toto rozhodnutí ve velké mí e ovliv uje charakter a zejména

intenzita konkuren ního prost edí. Hlavní roli zde hraje dlouhodobá zisková p itažlivost

trhu.

Obrázek 2: Porter v model p ti sil

Zdroj: Businessinfo.cz

Podle Kotlera (2008) ovliv ují ziskovou p itažlivost trhu v modelu Michaela Portera

tyto hlavní síly:

Intenzita soupe ení mezi sou asnými konkurenty

Kotler (1998) uvádí, že pokud je na trhu velký po et silných konkurent  nebo

konkurent , kte í se chovají agresivn , je trh nebo tržní segment málo p itažlivý.
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Problém se ješt  více prohlubuje, pokud tempo r stu trhu stagnuje nebo klesá,

což vede k cenovým válkám a vysokým náklad m na budování konkuren ního

postavení.

Vstup nových konkurent  do odv tví

Podle Portera (1980) závisí vstup nových konkurent  do odv tví na tzv.

bariérách vstupu a reakci stávajících konkurent  na vstup nového konkurenta.

Bariérami vstupu do odv tví mohou být úspory z rozsahu, kapitálová náro nost,

diferenciace výrobk , nákladové znevýhodn ní, p ístup k distribu ním kanál m

a vládní politika.

Ohrožení ze strany substitu ních produkt

Podle Kotlera (1998) musí podnik sledovat hrozby ze strany potenciálních

substitu ních produkt , protože v p ípad , že budou tyto produkty technologicky

vysp lejší, znamená to pokles cen a obvykle i nižší zisk pro podnik. Tichá a

Hron (2003) uvádí, že strategicky nejd ležit jšími substituty jsou ty, které díky

inovacím nabízí zákazník m lepší uspokojení pot eb a ty, které jsou vyráb ny

v odv tvích s vyšší ziskovostí.

Vyjednávací síla zákazník

Kotler (1998) zmi uje, že trh je málo p itažlivý, pokud se v n m nachází

zákazníci s vysokou nákupní kompetencí. To se projevuje zejména tím, že tito

zákazníci žádají vyšší kvalitu výrobk  nebo lepší technologii a zárove  usilují o

nižší ceny. Možným zp sobem jak elit rostoucí vyjednávací síle zákazník  je

ipravit pro n  tu nejlepší možnou nabídku.

Vyjednávací síla dodavatel

Podle Kotlera (1998) je trh nebo segment nep itažlivý tehdy, pokud roste

vyjednávací síla dodavatel . V p ípad , že se jedná o klí ového dodavatele

podniku nebo pokud je t žké nebo finan  nákladné ho zm nit, vyjednávající

síla dodavatel  roste ješt  víc. Podnik by si m l budovat úzké vztahy

s dodavateli a pokud je to možné, tak snižovat riziko diverzifikací dodávek.
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2.3 Analýza SWOT

Podle Kotlera (1998) je analýza SWOT procesem identifikace silných a slabých stránek,

resp. p íležitostí a hrozeb pro podnik.

Horáková (2003) uvádí, že: „SWOT analýza slouží k základní identifikaci sou asného

stavu podniku - sumarizuje základní faktory p sobící na efektivnost marketingových

aktivit a ovliv ující dosažení vyty ených cíl . Tvo í logický rámec vedoucí ke

konkrétnímu systematickému zkoumání vnit ních p edností a slabin, vn jších p íležitostí

a ohrožení i k vyslovení základních strategických alternativ, o kterých m že podnik

uvažovat.“

Co ale znamená zkratka SWOT? Jedná se o po áte ní písmena ty  anglických výraz :

STRENGHTS - silné stránky

WEAKNESSES - slabé stránky

OPPORTUNITIES - p íležitosti

THREATS - hrozby

Podle Kotlera a Armstronga (2010) pat í mezi silné stránky interní kapacity, zdroje a

obecn  faktory, které mohou pomoci spole nosti dosahovat stanovených cíl . Slabé

stránky pak definují jako vnit ní omezení a faktory, které mohou negativn  ovliv ovat

výkonnost podniku. P íležitostmi jsou naopak p íznivé faktory a trendy ve vn jším

prost edí, které m že spole nost využít ve sv j prosp ch. Za hrozby lze ozna it takové

vn jší faktory nebo trendy, které mohou snižovat výkonnost podniku.

Podobn  popisuje SWOT analýzu nap íklad Grasseová (2010), která ji ozna uje za

metodu strategické analýzy celého podniku nebo jeho ásti, kdy jsou p íslušné strategie

stanovovány na základ  vnit ní a vn jší analýzy.
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Grasseová (2010) také považuje SWOT analýzu za jednu ze základních metod

strategické analýzy, protože integruje všechny získané poznatky v pr hu evaluace a

díl ích analýz p íslušného podniku nebo jeho ástí.

Horáková (2003) považuje SWOT analýzu za sou ást marketingové situa ní analýzy,

ale sou asn  zmi uje, že m že být realizována i samostatn  v rámci marketingového

procesu.

Z odborné literatury vyplývá, že SWOT analýza slouží obvykle jako podklad pro

generování strategií. Je ale možné ji využít i pro jiné ú ely? Nap íklad Grasseová

(2010) uvádí, že to možné je a jako další využití analýzy SWOT v rámci podniku uvádí:

definování vize

formulování strategických cíl

identifikaci kritických oblastí

Kotler (1998) v této souvislosti zmi uje, že je SWOT analýza procesem, jehož výstupy

lze využít také pro specifikaci cíl  pro dané plánovací období.

V souvislosti se zkoumáním silných a slabých stránek nebo p íležitostí a ohrožení

Horáková (2003) dopl uje že: „podniku nesta í pouze konstatovat, že existují silné a

slabé stránky, p íležitosti a ohrožení p i uskute ování marketingových aktivit. Je

nezbytné, když už ne pravideln , tak alespo  do ur ité míry systematicky zkoumat silné a

slabé stránky, p íležitosti a ohrožení, provád t jejich hodnocení se z ejmým zám rem

použít zjišt né výsledky pro docílení vyšší prosperity.“

ed vlastní realizací SWOT analýzy je nutné uvést hlavní principy, které je nutné p i

zpracování dodržovat (Grasseová, 2010):

princip ú elnosti tj. p i analýze je nutné se držet jejího ú elu

princip relevantnosti znamená zam it se na faktory strategického významu,

které mají dlouhodobý charakter

princip kauzality znamená soust edit se na p iny a ne na d sledky
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princip objektivnosti je jeden z nejd ležit jších princip  a proto by se na

provedení analýzy SWOT m lo podílet více lidí

Horáková (2003) upozor uje, že SWOT analýza by m la být provád na výhradn

zkušeným manažerem. D vodem je skute nost, že její provedení není vždy jednoduché.

Objevují se zde asto problémy s definováním standard  pro srovnávání podniku

s konkurenty, resp. s nejúsp šn jšími podniky v odv tví. Chybné stanovení t chto

standard  má za následek chybné záv ry SWOT analýzy.

2.3.1 Identifikace a hodnocení p íležitostí a ohrožení

Pro hodnocení p íležitostí a ohrožení doporu uje Horáková (2003) využít matici

íležitostí, resp. matici ohrožení. V p ípad  matice p íležitostí reprezentuje vodorovná

osa pravd podobnost úsp chu, naopak na svislé ose je míra p itažlivosti.

Podle Horákové (2003) musí podnik rozpoznat marketingové p íležitosti a sou asn  je

ohodnotit podle t chto kritérií. P íležitosti, které m že podnik nebo podnikatelská

jednotka nejlépe využít, se nachází v levém horním kvadrantu matice p íležitostí.

K vyhodnocení p íležitostí je možné využít i tabulku viz obrázek 3.

Obrázek 3: Hodnocení p íležitostí pro podnik

Hodnocené faktory
Pravd podobnost úsp chu Míra p itažlivosti

1 2 3 4 5 vysoká pr r nízká

Zdroj: Horáková (2003)

Pro identifikaci a hodnocení ohrožení se využívá matice ohrožení, kde je

pravd podobnost výskytu na horizontální ose a míra závažnosti pro daný faktor na ose

vertikální. Nejvýrazn jší hrozby se p itom nalézají v levém horním kvadrantu matice.
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Jsou to faktory, kterými se musí podnik d sledn  zabývat. Stejn  jako v p edchozím

ípad  je možné využít i hodnotící tabulku viz obrázek 4.

Obrázek 4: Hodnocení hrozeb pro podnik

Hodnocené faktory
Pravd podobnost výskytu Závažnost

1 2 3 4 5 vysoká pr r nízká

Zdroj: Horáková (2003)

2.3.2 Identifikace a hodnocení silných a slabých stránek

Podkladem pro identifikaci a hodnocení silných a slabých stránek mohou být op t r zné

analýzy, v tomto p ípad  zejména analýzy vnit ního prost edí firmy.

Podle Horákové (2003) m že vedení podniku nebo podnikatelské jednotky ve

spolupráci s experty ohodnotit silné a slabé stránky takto:

vytipují se faktory, které manažer nebo tým považuje za silné a slabé stránky

každý z t chto faktor  bude považován za sledovaný faktor

každý z t chto faktor  pak bude ohodnocen podle vlivu na podnik

Kotler (1998) pro identifikaci a hodnocení silných a slabých stránek navrhl kontrolní

seznam pro analýzu silných a slabých stránek. Tento seznam obsahuje soupis inností

rozd lených podle jednotlivých funkcí nebo proces , které jsou ohodnoceny podle dvou

základních hledisek - výkonnosti a d ležitosti.

Podobný zp sob prezentuje Horáková (2003), která hodnotí silné a slabé stránky na

základ  posouzení stavu (výkonnosti) a závažnosti daného faktoru viz obrázek 5.
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Obrázek 5: Hodnocení silných a slabých stránek

Hodnocené faktory
Výkonnost Závažnost

1 2 3 4 5 vysoká pr r nízká

Pov st podniku

Tržní podíl

Zdroj: Horáková (2003)

2.3.3 Výsledky SWOT analýzy

Podle Horákové (2003) je vhodné sestavit výsledky SWOT analýzy do tabulek (viz

obrázky 6 až 9), kde by nem l chyb t komentá  obsahující:

vzájemné souvislosti faktor

jak a které elementy využít a které se snažit eliminovat

jaké úsilí je nutné vynaložit a jaké kroky realizovat

Obrázek 6: Silné stránky podniku

Silné stránky

1. Název silné stránky

a) Možnosti posílení silné stránky.

b) Možnosti rozvíjení silné stránky.

c) Zp soby využití silné stránky.

d) Význam využití silné stránky pro získání konkuren ní výhody.

e) Význam využití silné stránky pro vyšší uspokojení zákazník  (zvýšení zákaznické hodnoty)

edpokládané marketingové d sledky (jak tyto skute nosti ovlivní marketingovou výkonnost

podniku)

Zdroj: Horáková (2003)
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Obrázek 7: Slabé stránky podniku

Slabé stránky

1. Název slabé stránky

a) Možnosti áste né eliminace stránky.

b) Možnosti úplné eliminace stránky.

c) Jaké podnikové a marketingové problémy p edstavuje slabá stránka?

d) Pravd podobné náklady spojené s eliminací slabé stránky.

e) Jaké úkoly pro marketingový management souvisí s p ípadnou eliminací slabé stránky?

edpokládané marketingové d sledky (jak tyto skute nosti ovlivní marketingovou výkonnost

podniku)

Zdroj: Horáková (2003)

Obrázek 8: P íležitosti pro podnik

íležitosti

1. Název p íležitosti

a) Výše zdroj  pot ebná pro využití p íležitosti.

b) Které silné stránky lze pro p ijetí p íležitosti využít?

c) Které konkrétní výhody lze získat využitím p íležitosti?

edpokládané marketingové d sledky (jak tyto skute nosti ovlivní marketingovou výkonnost

podniku)

Zdroj: Horáková (2003)

Obrázek 9: Ohrožení pro podnik

Ohrožení (hrozby)

1. Název ohrožení

a) Jaké problémy pro podnik a pro marketing p edstavuje tato hrozba?

b) Je možná eliminace hrozby?

c) Náklady spojené s eliminací ohrožení.

edpokládané marketingové d sledky (jak tyto skute nosti ovlivní marketingovou výkonnost

podniku)

Zdroj: Horáková (2003)
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3 Metodika a hypotézy

3.1 Metodika

V praktické ásti diplomové práce jsem se zam il na podnikatelské aktivity firmy

TERAGON Group v.o.s., která se specializuje na internetový prodej softwaru pro

podporu elektronizace dokument  a proces .

Prvním krokem bylo studium odborné literatury související s tématem diplomové práce.

Získané poznatky z odborné literatury byly následn  využity v praktické ásti

diplomové práce.

V druhém kroku jsem stru  charakterizoval trh, na kterém firma p sobí, historii firmy

a nabídku produkt . Sou asn  byla provedena analýza marketingového prost edí firmy.

Pro získání informací o marketingovém prost edí byly využity:

Analýza STEP

Porter v model p ti sil

Analýza portfolia

Finan ní analýza vybraných ukazatel

Ve t etím kroku byla provedena analýza SWOT, která sumarizuje výsledky všech

edchozích analýz. Na základ  výsledk  této analýzy bylo rozhodnuto o platnosti

stanovených pracovních hypotéz a byla navržena opat ení ke zlepšení problémových

oblastí.

3.2 Hypotézy

V rámci této práce byly stanoveny pracovní hypotézy, jejichž platnost bude otestována:

Hypotéza . 1 Vstup nových konkurent  je hrozbou pro firmu

Hypotéza . 2 Slabou stránkou firmy je propagace produkt
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4 P edstavení firmy

TERAGON Group v.o.s. je softwarová distribu ní a technologická spole nost, která se

specializuje na internetový prodej softwaru pro podporu elektronizace dokument  a

proces  pro široké spektrum zákazník . Firma od roku 2005 provozuje internetový

obchod na adrese www.pdfxchange.cz. Softwarové produkty, které firma nabízí,

umož ují komplexní práci s elektronickými dokumenty v souborovém formátu Adobe®

PDF, který je pr myslovým standardem ISO2. Tím je tento formát p edur en

k širokému uplatn ní ve všech oborech lidské innosti.

4.1 Charakteristika trhu

V rámci klasifikace ekonomických inností CZ-NACE, pat í firma do sektoru

Informa ních a komunika ních technologií (ICT), kde je dále azena do kategorie

Obchod s ICT. eský trh se softwarovými produkty, které podporují elektronizaci

dokument  a proces , prochází od roku 2009 dynamickým rozvojem, který je

legislativn  i finan  podporován Evropskou komisí. V budoucnu tak lze

edpokládat, že elektronizace bude pokra ovat a trh dále poroste.

Nejvýznamn jšími softwarovými produkty (zna kami), které se na trhu nejvíce

prosadily, jsou:

Adobe® Acrobat XI - výrobce Adobe Systems Inc.

Print2PDF X3 – výrobce Software602 a.s.

Foxit® Phantom PDF – výrobce Foxit Corporation

ABBYY PDF Transformer – výrobce ABBYY

PDF-XChange® (produkt firmy) – výrobce Tracker Software Products Ltd.

Technologickým  lídrem  na  trhu  je  spole nost  Adobe  Systems  Inc.,  která  formát  PDF

vyvinula a zasadila se o jeho prosazení jako pr myslového standardu ISO.

2 ISO je zkratka pro Mezinárodní organizaci pro standardizaci
3 Produkt Print2PDF X je k dispozici jako serverová aplikace pouze pro velké podniky
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4.2 Historie firmy

Firma TERAGON Group v.o.s. byla založena dv ma spole níky v roce 2000.  Hlavním

edm tem podnikání byl tehdy vývoj webových aplikací pro podniky. Na trhu se v té

dob  nalézalo mnoho p íležitostí pro podnikání v této oblasti, ale z d vodu chyb jící

strategie a nedostate ným kompetencím majitel  došlo k postupnému útlumu innosti

firmy.

V souvislosti s dynamickým rozvojem elektronického obchodování a podporou

elektronizace dokument  a proces  ze strany Evropskou unie v první dekád  21. století,

se vedení spole nosti rozhodlo analyzovat možné p íležitosti na trhu se softwarovými

produkty.

V roce 2005 se vedení firmy rozhodlo, že bude v eské republice prodávat software

PDF-XChange, který podporuje již zmín nou elektronizaci. Impulsem k tomuto

rozhodnutí byl zejména fakt, že se zrodila specifikace souborového formátu PDF známá

jako PDF/A, která m la v budoucnu sloužit jako standard ISO pro dlouhodobou

archivaci elektronických dokument . S rozvojem elektronizace v naší zemi se dalo

edpokládat, že budoucnost nebude pat it dokument m papírovým, ale ím dál více

m elektronickým.
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4.3 Nabídka produkt  firmy

4.3.1 PDF-XChange®

Jediným produktem firmy TERAGON Group v.o.s. je specializovaný software PDF-

XChange®, který slouží k podpo e elektronizace dokument  a proces  v rámci podnik

nebo orgán  ve ejné moci. Technologickým standardem pro elektronizaci je v sou asné

dob  souborový formát PDF, který pat í mezi tzv. pr myslové standardy ISO.

Funk ní rysy

Hlavní funkce produktu PDF-XChange jsou koncipovány tak, aby zajistily uspokojení

pot eb zákazník  hned v n kolika oblastech. Nejd ležit jší funkce produktu jsou

znázorn ny v tabulce 1.

Tabulka 1: Hlavní funkce produktu PDF-XChange

Hlavní funkce pro práci s PDF

Konverze dokument  do formátu PDF

Digitalizace papírových dokument  s optickým rozpoznáváním textu

Editace a úpravy dokument

Vytvá ení portfolií dokument

Elektronické podepisování

Komentování a revize dokument

Zdroj: vlastní zpracování

Tabulka 2: Technické specifikace produktu PDF-XChange

Specifikace

Podporované opera ní systémy  MS Windows XP, Windows Vista, Windows 7, Windows 8 (32/64bit)

Podpora terminálových služeb CITRIX, MS Terminal Server

ISO speficikace formátu PDF PDF 1.7, PDF/A-1, PDF/A-2

Shoda s normami ISO 32000-1:2008, ISO 19005-1:2005, ISO 19005-2:2011

Jazykové verze produktu eština, slovenština, angli tina, n ina, francouzština,  ruština atd.

Zdroj: vlastní zpracování
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Jak ukazuje tabulka 2, je možné software PDF-XChange provozovat pouze na

opera ních systémech Windows. Výhodou produktu je také vícejazy né uživatelské

rozhraní, které umož uje jeho nasazení v nadnárodních spole nostech.

Kvalita

Kvalita produktu úzce souvisí s tím, jak vyhovuje požadavk m zákazník  a uživatel .

Jednou z klí ových zákaznických pot eb je konverze dokument  do formátu PDF.

V této oblasti pat í software PDF-XChange ke sv tové technologické špi ce a to díky

unikátní technologii, která dokáže vytvá et vysoce kvalitní PDF dokumenty p i velmi

malé velikosti výstupních soubor . Dalším znakem kvality tohoto produktu je velké

množství nástroj  a dopl , které umož ují PDF dokumenty editovat nebo je

podepisovat elektronickým podpisem. T mito funkcemi jsou obvykle vybaveny výrazn

dražší produkty na trhu -  nap íklad Adobe Acrobat XI.

Spolehlivost a opravitelnost

Jako u každého výrobku i u softwaru m že dojít k výskytu chyb a problém .

Pravd podobnost výskytu chyb zvyšuje fakt, že je možné software PDF-XChange

provozovat na více typech opera ních systémech MS Windows, které se velmi výrazn

liší. Dalším faktorem, který ovliv uje výskyt chyb je to, že n kte í uživatelé nevyužívají

nejnov jší aktualizace a opravné balí ky dostupné pro opera ní systémy. Pokud

zákazník objeví chybu, m že produkt reklamovat a firma ve spolupráci s výrobcem

softwaru zajistí opravu. V drtivé v tšin  p ípad  bývá chyba odstran na v následující

verzi produktu a to zpravidla ve lh  1-2 týdny. Jak vyplývá z interních materiál

firmy, oznamují uživatelé v pr ru 4-5 chyb m sí , které jsou následn  opraveny.

Design

Design a vzhled produktu je stejn  jako u každého software reprezentován uživatelským

rozhraním. To je koncipováno tak, aby bylo pro uživatele p ehledné  a dob e

zapamatovatelné. Vyšší produktivitu práce s PDF dokumenty zajiš uje panel nástroj

s ikonami pro snadné spušt ní p íslušné funkce. Nap íklad úpravy textu, obrázk , tvar
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a odstavc  jsou dostupné po stisknutí jediného tla ítka. Ukázka uživatelského rozhraní

softwaru PDF-XChange je k dispozici v p íloze 7.

Zna ka

Produkty firmy jsou nabízené pod globální zna kou PDF-XChange®,  která  je

registrovanou známkou výrobce softwaru - spole ností Tracker Software Products Ltd.

V celém sv  využívá produkty této zna ky více než 115 milion  uživatel .

Snadnost dodání

Dodávka softwaru spo ívá v odeslání licen ního ísla zákazníkovi prost ednictvím

elektronické pošty. Tímto licen ním íslem pak zákazník aktivuje již nainstalovaný

software, který si stáhne z webových stránek firmy. Objednávku je možné realizovat

es internetový obchod www.pdfxchange.cz, emailem nebo telefonicky.

Rychlost dodání

Produkt (licen ní íslo) je možné dodat okamžit  po provedení platby zákazníkem.

Obvyklá doba dodání je do 1 hodiny od zaplacení produktu zákazníkem.

Instalace

Instalaci softwaru si zajiš uje samotný zákazník, který si z webových stránek stáhne

instala ní soubor. Návod k instalaci je dostupný na internetových stránkách firmy.

Údržba produktu

V cen  produktu je ro ní Maintenance (údržba), která zajiš uje, že bude mít zákazník

po tuto dobu k dispozici nejnov jší verzi produktu a možnost bezplatné opravy

ípadných chyb. Za p íplatek lze Maintenance prodloužit na 2 nebo 3 roky.

Bezplatná technická podpora

Firma poskytuje svým zákazník m bezplatné poradenství a pomoc p i ešení

ípadných problém  a to po celou dobu životnosti produktu. Velký d raz je kladen na
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rychlou odezvu na zákaznické požadavky. Podle interního pr zkumu firmy je zhruba

80% dotaz  a žádostí zákazník  vy ešeno do 1 hodiny.

Nápov da

Uživatelské rozhraní softwaru je kompletn  lokalizováno do eského jazyka, takže

eský uživatel m že produkt obsluhovat ve svém mate ském jazyce. Instrukce pro

instalaci a zprovozn ní software je v eském jazyce, stejn  jako návod pro obsluhu

základních funkcí. Bohužel kontextová nápov da je pouze v anglickém jazyce a tento

fakt vnímá firma jako velký nedostatek.

Cena a platební podmínky

Software PDF-XChange je globálním produktem a proto jsou výrobcem stanoveny ceny

v  m nách  USD  a  EUR.  Pro  eský  trh  tvo í  firma  obvykle  ceny  jako  sou in  ceny

doporu ené výrobcem (v m  EUR) a aktuáln  platného sm nného kurzu CZK/EUR.

i stanovení cen firma p ihlíží také k cenové politice hlavních konkurent . Co se týká

platebních podmínek, je na trhu zcela b žné, že je software dodáván až po jeho

zaplacení zákazníkem. Podle interního pr zkumu firmy vyžaduje v tšina hlavních

konkurent  striktn  platbu p edem. Naopak firma umož uje zákazník m platit až po

dodání a to až ve lh  60 dní.

Propagace produktu

Firma v sou asné dob  využívá pouze jediný zp sob propagace produktu a tím je

internetová reklama. K tomuto ú elu jsou ve firm  používány nástroje Google

AdWords, Google Trends a Google Analytics. Díky tomu má vedení firmy velmi p esné

informace o objemu shlédnutí a kliknutí na reklamní sd lení nebo objemu objednávek

od zákazník , kte í shlédli reklamní sd lení. Tak m že firma tém  okamžit  sledovat

efektivitu reklamních kampaní. Podle majitel  firmy je naopak slabou stránkou

propagace skute nost, že jsou reklamní kampan  realizovány nahodile a s velmi nízkým

rozpo tem.
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5 Analýza makroprost edí

5.1 STEP analýza

V praxi nejpoužívan jší metodou pro analýzu makroprost edí je tzv. STEP analýza,

která zkoumá tyto hlavní skupiny faktor : sociáln -kulturní, technicko-technologické,

ekonomické a také politické a legislativní.

5.1.1 Sociáln -kulturní faktory

edm tem analýzy sociáln -kulturních faktor  makroprost edí jsou obvykle trendy

týkající se v kové struktury populace a úrovn  vzd lání.

ková struktura obyvatel

Prvním z d ležitých demografických údaj , které je vhodné analyzovat, je v ková

struktura obyvatelstva. Její vývoj napovídá, kolik lidí bude v budoucnu v d chodovém

ku a kolik lidí bude ekonomicky aktivních. Je to také d ležitý ukazatel nap íklad pro

plánování po tu míst ve školských za ízeních nebo pro ú ely d chodové politiky. Dá se

edpokládat, že mladší obyvatelstvo bude ve v tší mí e využívat informa ní a

komunika ní technologie než obyvatelstvo s podílem obyvatel ve v ku nad 65 let.

Jak vyplývá z asové ady uvedené v tabulce 3, lze usuzovat na to, že roste podíl po tu

obyvatel starších 65ti let a naopak klesá podíl obyvatel ve v ku 15 až 64 let. Naproti

tomu podíl po tu obyvatel mladších 14ti let stagnuje. Lze íci, že populace eské

republiky mírn  stárne.

Tabulka 3: V ková struktura obyvatel eské republiky (v %)

Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

0-14 let 15,2 14,9 14,6 14,4 14,2 14,1 14,2 14,4 14,7 14,8

15-64 let 70,8 71,0 71,1 71,2 71,2 71,0 70,6 70,1 69,1 68,4

65 a více 13,9 14,0 14,2 14,4 14,6 14,9 15,2 15,5 16,2 16,8

Zdroj: eský statistický ú ad
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Úrove  vzd lání obyvatelstva

Vzd lání pat í mezi základní faktory rozvoje spole nosti a je nezbytnou podmínkou pro

úsp ch jednotlivce i celé spole nosti. Pro ekonomický rozvoj spole nosti je klí ové

zastoupení obyvatel s vysokoškolským vzd láním. Obyvatelstvo s vyšším vzd láním je

schopné aplikovat nové poznatky v praxi, ale je také technologicky vysp lejší a poptává

sofistikovan jší zboží, ímž stimuluje podniky k inovacím. Od vzd lan jší pracovní síly

se také o ekává, že se bude ve v tší mí e podílet na tvorb  HDP.

Údaje dostupné v tabulce 4 pom rn  z eteln  ukazují, že v letech 2003 až 2012 došlo

v populaci eské republiky k výraznému poklesu podílu obyvatel bez vzd lání nebo se

základním vzd láním. Sou asn  lze zaznamenat pokles podílu obyvatel se st edním

vzd láním bez maturity. Naopak mírn  vzrostl podíl obyvatel se st edním vzd láním

zakon eným maturitou a to ze 30,7% v roce 2003 na 33,7% v roce 2012. Velmi výrazn

vzrostl podíl obyvatel s vysokoškolským vzd láním a to z 9,6% v roce 2003 na 15,7%

v roce 2012. Je možné prohlásit, že po et vysokoškolsky vzd laných obyvatel

dlouhodob  roste.

Tabulka 4: Vzd lání obyvatelstva R ve v ku 15 a více let (v %)

Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Základní a bez vzd. 21,4 20,9 20,0 19,4 19,1 18,7 17,5 16,6 16,1 15,6

St ední bez maturity 38,2 38,3 37,7 37,2 36,7 35,8 35,8 35,4 35,2 34,8

St ední s maturitou 30,7 30,9 31,9 32,6 33,2 33,8 33,9 34,2 33,8 33,7

Vysokoškolské 9,6 9,9 10,4 10,9 11,0 11,7 12,7 13,7 14,8 15,7

Zdroj: eský statistický ú ad

5.1.2 Technologické faktory

Tato skupina faktor  souvisí s vývojem nových technologií a výrobk . P edm tem

analýzy jsou zejména trendy ve výdajích na výzkum a vývoj, po et registrovaných

patent  nebo trendy v odv tví informa ních technologií, které hrají v sou asné

spole nosti asto klí ovou roli.
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Výdaje na výzkum a vývoj v podnikatelské sfé e

Výdaje na výzkum a vývoj jsou klí ovým zdrojem konkurenceschopnosti podnik ,

protože práv  díky výzkumu a vývoji mohou vyráb t nové nebo vylepšené výrobky,

které se lépe uplatní na trhu. Výsledky výzkumu a vývoje mohou mít také podobu

experimentálních i teoretických prací, nových technologických postup , softwarových

aplikací apod.

Podnikatelské subjekty si velmi dob e uv domují význam t chto investic a jak ukazuje

tabulka 5, výdaje na výzkum a vývoj v podnikatelské sfé e také významn  rostou.

V roce 2002 inily výdaje na VaV 18 051 mil. K , ale v roce 2011 již 42 658 mil. K .

íznivému vývoji výdaj  na výzkum a vývoj p ispívá i da ová podpora ze strany státu.

Podniky si tak mohou snížit da ový základ o 100% výdaj  na výzkum a vývoj.

Tabulka 5: Výdaje na výzkum a vývoj v podnikatelské sfé e

Rok 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

mil. K 18051 19668 21901 26657 32470 33620 33486 33218 36623 42658

Zdroj: eský statistický ú ad

Investice do softwaru

V moderní informa ní spole nosti založené na znalostech pat í investice do

softwarových aplikací k t m nejd ležit jším. Podniky a vládní instituce pracují velmi

asto s velkými objemy dat a pro jejich zpracování a t íd ní je nezbytné použít software.

Mnoho podnik  také využívá software pro tvorbu výkresové a výrobní dokumentace,

vedení ú etnictví nebo ke komunikaci se svými zákazníky a dodavateli. Software tedy

tvo í nedílnou sou ást sou asné spole nosti.

Tabulka 6: Vývoj investic do softwaru

Rok 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Celkem v mld. K 30,2 33,2 37,9 42,3 42,1 37,7 45,4

Zdroj: eský statistický ú ad
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Tabulka 6 zachycuje celkový vývoj investic do softwaru v eské republice pro všechny

sektory. V období let 2005 až 2009 vzrostl objem investic do softwaru zhruba o tvrtinu

z 30,2 na 42,1 miliard korun. V roce 2010 došlo následn  k poklesu ze 42,1 na 37,7

mld. K . Rok 2011 je charakterizován op t r stem investic do softwaru ze 37,7 na 45,4

miliard K . Pokud analyzujeme data dostupná v tabulce 10 za delší asové období, tak

lze pozorovat r st investic do softwaru.

Vysokorychlostní p ípojení k síti Internet

Naprostým fenoménem dnešní doby se stala po íta ová sí  Internet, která již neslouží

jen k hledání informací, ale stále více k obchodování a také ke komunikaci s ú ady a

ve ejnou správou obecn . Z pohledu statistiky však dynamický vývoj Internetu velmi

zt žuje jeho kvantitativní hodnocení, protože údaje o po tu a kvalit  p ípojek

k Internetu nejsou bu  dostupné v bec, nebo se tyto informace objevuji se zpožd ním.

Tyto údaje shromaž uje eský telekomunika ní ú ad, který je získává zejména od

tších poskytovatel  p ipojení k Internetu.

Z tabulky 7 je patrný velmi dynamický vývoj po tu vysokorychlostních p ípojek

k Internetu. V roce 2005 bylo v eské republice vysokorychlostních p ípojek pouze

625,9 tisíc, ale o šest let pozd ji to bylo již 3086,0 tisíc. Po et vysokorychlostních

ípojek k Internetu vykazuje v posledních letech výrazný nár st.

Tabulka 7: Po et vysokorychlostních p ípojek k Internetu

Rok 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Po et p ípojek v tisících 625,9 1230,0 1720,9 2036,3 2375,6 2783,0 3086,0

Zdroj: eský statistický ú ad

5.1.3 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory pat í k nejd ležit jším vliv m na podnikání. Jedná se zejména o

faktory, které souvisí s toky pen z, zboží nebo informací a podniky by m ly sledovat

zejména vývoj hrubého domácího produktu, míry inflace a sm nného kurzu.
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Hrubý domácí produkt

Hrubý domácí produkt (HDP) pat í mezi základní makroekonomické ukazatele a

signalizuje v jaké kondici se daná ekonomika nachází. HDP p edstavuje celkovou

pen žní hodnotu statk  a služeb, které se vyprodukují za dané období na území daného

státu. S r stem tohoto ukazatele roste šance podnik  uplatnit své výrobky a služby na

trhu. Naopak p i poklesu HDP se m že finan ní situace podnik  i domácností zhoršit.

Tabulka 8: Vývoj reálného HDP

Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Zm na % 3,8 4,7 6,8 7,0 5,7 3,1 -4,5 2,5 1,9 -1,3

Zdroj: eský statistický ú ad

Jak ukazuje tabulka 8, nejvyšší hodnoty r stu reálného HDP dosahovala eská

ekonomika v roce 2006. Naopak nejhorší výsledek byl eským statistickým ú adem

zaznamenán v roce 2009, kdy došlo k meziro nímu poklesu hrubého domácího

produktu dokonce o 4,5%. Po mírném r stu v roce 2010 a 2011 došlo v roce 2012 op t

k meziro nímu poklesu HDP a to ve výši 1,3%.

Graf 1: Vývoj reálného HDP

Zdroj: vlastní zpracování
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Z hodnot uvedených v tabulce 8 a grafu 1 lze usuzovat, že hrubý domácí produkt klesá.

To m že pro podniky signalizovat zhoršení možností pro uplatn ní svých výrobk  a

služeb na trhu.

Míra inflace

Jedním z klí ových makroekonomických ukazatel  je míra inflace, která je obecn

definována jako r st cenové hladiny. Pokud tedy míra inflace roste, dochází k tomu, že

za každou pen zní jednotku lze koupit menší množství zboží nebo služeb. Každý

podnik musí s inflací po ítat, protože její výrazn jší r st m že p edstavovat tlak ze

strany zam stnanc  na zvyšování mezd a r st náklad . Míra inflace je m ena zejména

indexem spot ebitelských cen (CPI).

Tabulka 9: Vývoj míry inflace m ené CPI

Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

 % 1,0 2,8 2,2 1,7 5,4 3,6 1,0 2,3 2,4 2,4

Zdroj: eský statistický ú ad

Pokud analyzujeme data v tabulce 9, lze íci, že v posledních letech je inflace m ená

indexem spot ebitelských cen stabilní. Výrazn jší zm ny cenové hladiny byly

zaznamenány v letech 2007 až 2009, kde se míra inflace pohybovala od 1 do 5,4%.

Vývoj sm nného kurzu CZK/EUR

Sm nný kurz CZK/EUR pat í mezi nejd ležit jší faktory zahrani ního obchodu se

zem mi Evropské unie. Vzhledem k proexportnímu zam ení eské ekonomiky je vývoj

sm nného kurzu velice d ležitý, protože jeho hodnota ovliv uje cenu produkce eských

firem v zahrani í. Sm nný kurz CZK/EUR také ovliv uje cenu zboží a služeb

dováženého z Evropské unie do eské republiky.

Tabulka 10: Vývoj sm nného kurzu CZK/EUR

Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

 Kurz 31,84 31,90 29,78 28,34 27,76 24,94 26,45 25,29 24,59 25,14

Zdroj: eský statistický ú ad
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Jak je patrné z tabulky 10 a grafu 2, došlo po výrazném po áte ním poklesu kurzu

CZK/EUR v letech 2003 až 2009 k jeho stabilizaci na hodnot  v rozmezí od 25,14 do

25,59. Z dlouhodobého hlediska sm nný kurz CZK/EUR mírn  klesá. Pro podniky,

které dováží zboží nebo služby z EU do eské republiky, je tento trend výhodný,

protože díky tomu roste konkurenceschopnost dováženého zboží. Naopak pro exportn

zam ené podniky je pokles sm nného kurzu CZK/EUR nep íznivý, protože zdražuje

cenu jejich produkce v zahrani í.

Graf 2: Vývoj sm nného kurzu CZK/EUR

Zdroj: vlastní zpracování

5.1.4 Politické a legislativní faktory
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Tabulka 11: Index politické stability R

Rok 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Skóre 0,95 0,84 0,62 0,90 1,02 0,99 1,02 0,90 0,97 1,12

Zdroj: Sv tová banka

Jak ukazuje tabulka 11, dosáhla eská republika v roce 2011 indexu politické stability

ve výši 1,12 ± 0,24 (sm rodatná odchylka), což je výrazn  nadpr rná hodnota.

Z dostupných dat lze usuzovat na dlouhodobý r st politické stability eské republiky.

Da  z p idané hodnoty

Dani z p idané hodnoty (DPH) podléhá až na výjimky veškeré zboží a služby, p emž

základním principem této dan  je to, že ji platí každý kone ný spot ebitel. Výše sazeb

této dan  má tedy zásadní vliv na výdaje spot ebitel .

Problematiku dan  z p idané hodnoty upravuje zákon . 235/2004 Sb., o dani z p idané

hodnoty, který byl od roku 2004 n kolikrát novelizován. Nejvýrazn jší zm ny tohoto

zákona se týkaly sazeb této dan . V eské republice jsou dv  sazby této dan  – základní

ve výši 21% a snížená ve výši 15%.

Z tabulky 12 a grafu 3 (viz níže) je patrné, že v letech 2004 až 2013 byl zaznamenán

výrazný r st snížené sazby DPH a stagnace základní sazby DPH. Praktickým dopadem

ch zm n bylo zvýšení cen zejména potravin a lék , které jsou zdan ny sníženou

sazbou dan  z p idané hodnoty.

Tabulka 12: Vývoj základní a snížené sazby dan  z p idané hodnoty

Rok 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Základní 19 19 19 19 19 19 20 20 20 21

Snížená 5 5 5 5 9 9 10 10 14 15

Zdroj: Ministerstvo financí R
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Graf 3: Vývoj sazeb dan  z p idané hodnoty

Zdroj: vlastní zpracování

Da  z p íjmu právnických osob

Problematiku dan  z p íjmu právnických osob upravuje zákon . 586/1992 Sb., o dani

z p íjmu. Z hlediska da ové soustavy se jedná o tzv. p ímé dan , které podléhají p íjmy

právnických osob, kterými jsou v eské republice nap íklad spole nosti s ru ením

omezeným nebo akciové spole nosti. V rámci dan  z p íjmu právnických osob existuje

jediné da ové pásmo a aktuáln  platná sazba této dan  je ve výši 19%.

Z údaj  uvedených v tabulce 13 a grafu 4 je patrné, že sazba dan  z p íjmu právnických

osob od roku 2004 do sou asnosti trvale klesá. V období let 2004 až 2013 došlo

k poklesu o 7 procentních bod .

Tabulka 13: Vývoj sazby dan  z p íjmu právnických osob (v %)

Rok 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Sazba 28 26 24 24 21 20 19 19 19 19

Zdroj: Ministerstvo financí R
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Graf 4: Vývoj sazby dan  z p íjmu právnických osob

Zdroj: vlastní zpracování

Da  z p íjmu fyzických osob

edm tem dan  z p íjmu fyzických osob jsou p íjmy ze závislé innosti, p íjmy

z podnikání a jiné samostatn  výd le né innosti, dále pak p íjmy z kapitálového

majetku, p íjmy z pronájmu a ostatní p íjmy. Podrobnosti upravuje zákon . 586/1992

Sb., o dani z p íjm , který byl v minulosti mnohokrát novelizován. U dan  z p íjmu

fyzických osob je situace výrazn  složit jší než v p ípad  dan  z p íjmu právnických

osob, protože v minulosti existovalo n kolik da ových pásem. P íjem poplatník  byl

zda ován r znou sazbou v závislosti na výši jeho p íjmu. Tabulka 14 ukazuje, že od

roku 2008 však existuje pouze jediné da ové pásmo, kde je p íjem fyzických osob

zda ován sazbou 15% z tzv. superhrubé mzdy. Lze prohlásit, že sazba dan  z p íjmu

fyzických osob stagnuje.

Tabulka 14: Vývoj sazby dan  z p íjmu fyzických osob

Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Po et pásem 4 4 4 4 4 1 1 1 1 1

Nejnižší sazba 15 15 15 12 12 15 15 15 15 15

Nejvyšší sazba 32 32 32 32 32

Zdroj: Ministerstvo financí R
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Zákon . 513/1991Sb., obchodní zákoník

Tento zákon upravuje postavení podnikatel , obchodní závazkové vztahy a další vztahy,

které se podnikání dotýkají. Je tedy klí ovou normou, která ovliv uje podnikání

v eské republice.

Nejvýznamn jší zm ny tohoto zákona:

1. ervence 2012 nabyla ú innosti novela obchodního zákoníku pod . 152/2010 Sb.,

jejíž hlavním zám r byl ú inn jší postih tzv. katalogových podvod , který je jedním

z typ  klamavých praktik.

Dne 1.1.2012 vstoupil v platnost zákon . 351/2011 Sb., kterým se m ní zákon .

513/1991 Sb., obchodní zákoník. P elomové je nové ustanovení §66 odst. d, který nov

ipouští tzv. soub h funkce lena statutárního orgánu a manažera spole nosti. Nov

tedy bude možné vykonávat obchodní vedení spole nosti v rámci pracovn právního

vztahu.

Zákon . 40/1964Sb., ob anský zákoník

Ob anský zákoník upravuje majetkové vztahy fyzických a právnických osob, majetkové

vztahy mezi t mito osobami a státem a sou asn  vztahy vyplývající z práva na ochranu

osob, pokud tyto ob anskoprávní vztahy neupravují jiné zákony.

Nejvýznamn jší zm ny tohoto zákona:

Klí ovou zm nou ob anského zákoníku je jeho dlouho diskutovaná novela, která

nabyde ú innosti 1.1.2014. Jak uvádí auto i této novely, odstra uje problematická místa

sou asné právní úpravy a co se týká vymezení v cných práv, je konzistentní

s evropskými civilními kodexy.

Nový ob anský zákoník bude obsahovat zm ny zejména v t chto oblastech:

rozší ení stávajícího seznamu v cných práv

zm na chápání pojmu v ci v právním smyslu

podrobn jší úprava držby a vlastnictví v etn  v cných b emen
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zm ny v nabývání vlastnického práva

stavba je nov  sou ástí pozemku

zavedení práva stavby do ob anského práva

Zákon . 227/2000 Sb., o elektronickém podpisu

Smyslem zákona o . 227/2000 Sb. je umožnit použití elektronického podpisu v rámci

elektronické komunikace jako ekvivalent vlastnoru ního podpisu, který je používán p i

žné listinné form  komunikace. Zákon byl vytvo en na základ  sm rnice Evropské

unie 1999/93/EC ze dne 13.12.1999.

Nejvýznamn jší zm ny tohoto zákona:

Dne 26. ervence 2004 nabyla ú innosti novela zákona o elektronickém podpisu ( .

440/2004 Sb.). Tento p edpis zavádí pojem „kvalifikované asové razítko“, které

prokazuje existenci elektronického dokumentu v ase.

Dne 15. dubna 2010 nabyla ú innosti novela zákona o elektronickém podpisu ( .

101/2010 Sb.). Tento p edpis stanovuje Ministerstvu vnitra povinnost vést a zve ej ovat

seznam d ryhodných certifika ních služeb a stanoví orgán m ve ejné moci povinnost

uznávat kvalifikované certifikáty vydané v ostatních lenských státech EU.

Dne 1. 7. 2012 nabyla ú innosti novela zákona o elektronickém podpisu ( . 167/2012

Sb.), která zavádí pojem „uznávaný elektronický podpis“ a „uznávanou elektronickou

zna ku“.

Zákon . 300/2008 Sb., o elektronických úkonech a autorizované konverzi dokument

Tento zákon stanovuje povinnost komunikovat s orgány ve ejné správy prost ednictvím

informa ního systému datových schránek a to konkrétn  pro právnické osoby.

Komunikace se realizuje vým nou tzv. datových zpráv, které jsou obvykle ve formátu

PDF. Sou asn  tento zákon stanovuje podmínky pro autorizovanou konverzi

papírových dokument  do elektronické formy a naopak.
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6 Analýza mikroprost edí – blízké okolí firmy

6.1 Porter v model p ti sil

6.1.1 Rivalita mezi stávajícími konkurenty

Na trhu, kde firma p sobí, si konkurují nejen softwarové produkty, ale sou asn  také

jednotliví prodejci. Podle interního pr zkumu firmy je na eském trhu cca 50 podnik 4,

které pravideln  dodávají svým zákazník m software pro práci s PDF dokumenty.

Velikost t chto podnik  je velice rozdílná, ale ve v tšin  p ípad  se jedná o malé

podniky. Firma však za svoji nejv tší konkurenci považuje pouze certifikované prodejce

softwaru, kte í na trhu dlouhodob  p sobí a mezi jejichž zákazníky pat í malé a st ední

firmy, velké podniky a orgány ve ejné správy.

Hlavní konkurenti firmy se rekrutují ze dvou skupin:

certifikovaní prodejci produkt , které konkurují našemu produktu

certifikovaní prodejci, kte í prodávají p ímo produkt PDF-XChange® prodávaný

firmou

Za své hlavní konkurenty považuje firma tyto spole nosti:

Centrum Holdings s.r.o., provozovatel internetového obchodu SW.cz

JIMAZ s.r.o., poskytovatel IT služeb a softwaru

HTK Pro s.r.o., provozovatel internetového obchodu svetsoftware.cz

Tabulka 15: P ehled hlavních konkurent  firmy

Konkurent Webové stránky Odhadovaný tržní podíl

K1 Centrum Holdings s.r.o. http://www.sw.cz vysoký

K2 JIMAZ s.r.o. http://www.jimaz.cz pr rný

K3 HTK Pro s.r.o. http://www.svetsoftware.cz nízký

Zdroj: vlastní zpracování

4 viz interní pr zkum firmy TERAGON Group v.o.s.
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Vzhledem k tomu, že dva ze t í hlavních konkurent  nezve ejnili svoji ú etní záv rku,

byl proveden pouze odhad tržních podíl  viz tabulka 15. Pro v tší p ehlednost

následujících tabulek byly jednotlivým konkurent m p id leny kódy K1, K2 a K3.

Tabulka 16: Produkty dodávané firmou a hlavními konkurenty

Produkty

Firma PDF-XChange

K1 Adobe Acrobat, Foxit Phantom PDF, ABBYY PDF Transformer, PDF-XChange

K2 Adobe Acrobat, Foxit Phantom PDF, ABBYY PDF Transformer, PDF-XChange

K3 Adobe Acrobat, Foxit Phantom PDF, ABBYY PDF Transformer

Zdroj: vlastní zpracování

Jak vyplývá z tabulky 16, hlavní konkurenti firmy nabízí více produkt  a tím mohou

pokrýt v tší ást trhu. Širší nabídkou produkt  také konkurenti eliminují p ípadné

nedostatky jednotlivých produkt . Naopak firma nabízí pouze jediný produkt.

Tabulka 17: Srovnání  hlavních konkurent  firmy

Faktory pro hodnocení
Konkurent

K1 K2 K3

Kvalita produkt 9 9 9

Image podniku 7 5 5

Tržby 8 4 5

Tržní podíl 7 5 3

Propagace produktu 9 2 4

Distribu ní cesty 6 9 5

Technická podpora 2 4 2

Rychlost dodání 5 4 5

Ceny a platební podmínky 5 5 5

58 47 43

Zdroj: vlastní zpracování

Hodnotící stupnice: 1 = nejnižší hodnocení, 10 = nejvyšší hodnocení
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Pokud provedeme srovnání nejv tších konkurent  firmy viz tabulka 17, zjistíme že:

nejlepšího hodnocení dosáhl konkurent K1 a nejhoršího naopak konkurent K3

velkou slabinou všech konkurent  je špatná technická podpora

silnou stránkou konkurenta K1 je propagace produkt

silnou stránkou konkurenta K2 jsou distribu ní cesty k velkým zákazník m5

kvalita produkt , image konkurent  a ceny jsou tém  shodné

Krom  po tu konkurent  na trhu mohou zvyšovat rivalitu mezi existujícími podniky

ješt  další faktory, kterými jsou nap íklad nízká míra r stu trhu. Majitelé firmy odhadují

st trhu ve výši 5-7%6, což je lze ozna it za spíše nižší hodnotu.

Záv r:

Trh je charakterizován nízkým tempem r stu a relativn  velkým po tem stejn  velkých

podnik , které nabízí velmi podobné produkty. Lze proto íci, že je konkuren ní rivalita

mezi podniky pom rn  vysoká.

6.1.2 Riziko vstupu nových konkurent

Vstup nových konkurent  na trh závisí p edevším na tzv. bariérách vstupu, které jsou

charakterizovány zejména t mito faktory:

Kapitálová náro nost

Trh na kterém firma p sobí je nenáro ný na kapitálové zdroje. Je obvyklé, že zákazníci

platí za objednaný software p edem a to bankovním p evodem nebo platebními kartami,

takže podniky na tomto trhu v tšinou nemusí financovat zásoby a pohledávky.

ístup k distribu ním kanál m

Zajišt ní distribuce produkt  je pro vstup nových konkurent  klí ové a liší se podle

velikosti podniku. Zákazníci z ad velkých podnik  mají obvykle své externí

5 viz interní materiály firmy - spole nost JIMAZ s.r.o. byla do roku 2009 partnerem firmy
6 odhad tempa r stu trhu byl proveden na základ  vývoje tržeb v ICT sektoru (kategorie Obchod ICT)
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dodavatele, kte í pro n  nákup softwaru zajiš ují. Naopak v menších podnicích a u

zákazník  z ve ejné správy bývá nákup softwaru zajišt n vlastním odd lením nákupu.

Podle autora práce je p ístup nových konkurent  ke stávajícím distribu ním kanál m

velmi omezený.

Vládní politika

Politika vlády žádným zp sobem neomezuje vstup podnik  na trh, kde firma p sobí.

Záv r:

Hrozba vstupu nových konkurent  na trh je vysoká, protože vlastní vstup nových

konkurent  je kapitálov  nenáro ný. Na trh m že vstoupit prakticky jakýkoliv podnik.

Na druhé stran  mohou mít nov  vstupující konkurenti problémy s p ístupem ke

stávajícím distribu ním kanál m.

6.1.3 Ohrožení ze strany substitu ních produkt

Možnou substitucí k produkt m na trhu by mohly být produkty, které umož ují

pracovat s jinými souborovými formáty než je formát PDF. Tímto formátem m že být

nap íklad formát XPS (XML Paper Specification), který vyvinula spole nost Microsoft.

Ohrožení ze strany jiných souborových formát  je do zna né míry závislé na

legislativních podmínkách a standardizaci. Formát PDF je pr myslovým standardem

ISO pro elektronické dokumenty a díky Evropské unii je jeho podpora zakotvena také

v legislativ eské republiky. Proto lze v budoucnu t žko o ekávat, že by mohl být

formát PDF nahrazen jiným formátem. K tomu p ispívá i skute nost, že možnosti

využití PDF dokument  v praxi jsou široké.

Záv r:

Hrozba ve form  substitu ních produkt  je vzhledem k legislativním podmínkám a

standardizaci velmi nízká. Tuto hrozbu také snižují široké možnosti uplatn ní formátu

PDF v praxi.
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6.1.4 Vyjednávací síla zákazník

Mezi zákazníky firmy pat í t i skupiny subjekt :

orgány ve ejné moci7

malé a st ední podniky

velké podniky

Graf 5: Struktura zákazník  firmy TERAGON Group v.o.s.

Zdroj: interní materiály firmy

Jak ukazuje graf 5, pochází drtivá v tšina zákazník  z ad malých a st edních firem

(84%). Poté následují velké podniky (10%) a zbývajících 6% tvo í orgány ve ejné moci.

Majitelé firmy si nep áli zve ejnit p esné informace o po tu zákazník  a klí ových

zákaznících firmy.

Produkty firmy a hlavních konkurent  jsou velmi podobné, takže zákazníci mohou

požadovaný produkt zakoupit jak u firmy, tak u konkurent . Zm nit dodavatele mohou

7 Orgánem ve ejné moci se podle zákona . 300/2008 Sb. rozumí státní orgány, orgány územní

samosprávy, státní fondy, zdravotní pojiš ovny, eský rozhlas, eská televize, notá i a soudní exekuto i.

84%

10%

6%

Malé a st ední podniky Velké podniky Orgány ve ejné moci
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zákazníci velmi snadno a s minimálními náklady. Pom rn asté jsou požadavky

zákazník  na snížení ceny a to zejména p i nákupu software pro více uživatel .8

Zákazníci preferují na prvním míst  kvalitu a spolehlivost software p ed cenou.

vodem je z ejm  skute nost, že firmou dodávaný software slouží k práci s PDF

dokumenty (ú ední rozhodnutí, produktové informace, výkresová dokumentace, výro ní

zprávy, letáky apod.), které jistým zp sobem podnik reprezentují a m ly by tak spl ovat

ur ité standardy.

Záv r:

Vyjednávací síla zákazník  je pom rn  výrazná, protože produkty na trhu jsou tém

stejné a zákazníci mohou velmi snadno zm nit dodavatele. asto také dochází asto

k požadavk m zákazník  na snížení ceny.

6.1.5 Vyjednávací síla dodavatel

Firma má pouze jediného dodavatele, kterým je výrobce softwaru PDF-XChange -

kanadská spole nost Tracker Software Products, Ltd. a je v sou asné dob  pln  závislá

na dodávkách softwaru od tohoto výrobce. Produkty spole nosti Tracker Software

Products Ltd. jsou pro podnikání firmy klí ové a proto se firma snaží s výrobcem

udržovat dlouhodob  nadstandardní a korektní vztahy. Naopak výrobce softwaru m že

své produkty prodávat i jiným prodejc m a kone ným zákazník m. Výrobce softwaru

že také m nit výši rabatu9, který firm  poskytuje.

Firma však nemusí mít pouze jediného dodavatele, ale m že prodávat i produkty jiných

výrobc . Potenciálními dodavateli firmy jsou:

D1 - Adobe Systems Inc. - výrobce softwaru Adobe Acrobat XI

D2 - Foxit Corporation Inc. - výrobce softwaru Foxit Phantom PDF

D3 - ABBYY - výrobce softwaru ABBYY PDF Transformer

8 viz interní materiály firmy
9 majitelé firmy si nep áli zve ejnit p esnou výši rabatu
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V tabulce 18 je provedeno srovnání stávajícího dodavatele s potenciálními dodavateli

podle kritérií, které firma vnímá jako nejd ležit jší. Ze srovnání vyplývá, že je stávající

dodavatel firmy proti potenciálním dodavatel m hodnocen velmi vysoko. Firma m že

navázat spolupráci i s jinými dodavateli, ale nelze o ekávat, že budou podmínky

spolupráce na takové úrovni jako se stávajícím dodavatelem.

Tabulka 18: Srovnání stávajícího dodavatele s potenciálními dodavateli

Faktory pro hodnocení
Stávající

dodavatel
Potenciální dodavatelé

D1 D2 D3

Kvalita produktu dodavatele 7 10 8 5

Výše obchodního rabatu 7 5 5 6

Možnost dodavatelského úv ru 7 2 3 3

Rychlost dodání 10 6 7 7

Technická podpora 8 8 7 7

39 31 30 28

Zdroj: vlastní zpracování

Záv r:

Vyjednávací síla výrobce softwaru (jediného dodavatele) v i firm  je velká, protože

firma je v sou asné dob  pln  závislá na kvalit  a cenách dodávek. Firma by m la

zvážit, zda nerozší it produktové portfolio o produkty jiných výrobc .

6.1.6 Vyhodnocení Porterova modelu p ti sil

Vyhodnocení Porterova modelu p ti sil je možné provést na základ  hodnocení

nejvýznamn jších faktor , které ovliv ují charakter konkuren ního prost edí na trhu

kde firma TERAGON Group v.o.s. p sobí.

Tyto faktory jsou hodnoceny na stupnici od 1 do 5. Nízké hodnocení p edstavuje vysoce

konkuren ní prost edí na trhu, vysoké hodnocení naopak signalizuje, že jsou

konkuren ní tlaky slabé.
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Tabulka 19: Vyhodnocení Porterova modelu p ti sil

Faktor Hodnocení faktoru

Míra r stu trhu nízká (0-3%) 2 vysoká (12-15%)

Bariéry vstupu žádné 1 vstup tém  nemožný

Rivalita mezi konkurenty extrémn  vysoká 2 tém  žádná

Dostupnost substitut hodn  substitut 4 žádné substituty

Závislost na vstupech vysoká 2 tém  žádná

Síla odb ratel diktují podmínky 2 pod izují se

Technologie hi-tech 2 nízká úrove

Míra inovací asté inovace 2 tém  žádné inovace

Úrove  manažer vysoce kvalifikovaní 3 málo kvalifikovaní

Zdroj: vlastní zpracování

Záv r:

Hodnocení faktor  v tabulce 19 se nachází p evážn  v levé polovin  rastru a proto lze

prost edí na trhu ozna it za vysoce konkuren ní. Nejvýznamn jší silou je

pravd podobn  hrozba vstupu nových konkurent  na trh. Naopak nejmenším ohrožením

pro firmu jsou substituty.
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7 Analýza mikroprost edí - firma

7.1 Analýza portfolia pomocí modelu BCG

Produktové portfolio firmy TERAGON Group zahrnuje v sou asné dob  pouze jediný

produkt, kterým je specializovaný software PDF-XChange®. Analýza produktového

portfolia firmy bude provedena využitím modelu BCG, kdy bude provedeno srovnání

s nejv tším konkurentem – spole ností Centrum Holdings s.r.o.

7.1.1 Produkt PDF-XChange

Stanovení tempa r stu trhu se specializovaným softwarem je pom rn  obtížné, protože

nejsou dostupná odpovídající data. Základem pro odhad tempa r stu trhu je vývoj tržeb

z prodeje zboží v ICT sektoru (Obchod ICT) v letech 2009 až 2011.10

Odhad relativního tržního podílu byl proveden na základ  podílu tržeb firmy k tržbám

nejv tšího konkurenta – spole nosti Centrum Holdings s.r.o. Tento konkurent má v

nabídce také softwarové produkty, které se nepohybují na stejném trhu jako produkt

firmy a z tohoto d vodu byla uvažována jen ást tržeb tohoto konkurenta.11

Hodnoty odhad  relativního tržního podílu a tempa r stu trhu jsou patrné z tabulky 20.

Z pohledu modelu BCG lze stanovený relativní tržní podíl považovat za nízký a tempo

stu trhu za spíše nízké.

Tabulka 20: Odhad relativního tržního podílu a tempa r stu trhu

PDF-XChange

Odhadovaný relativní tržní podíl 0,20

Odhadované tempo r stu trhu 5-7%

Zdroj: vlastní zpracování

10 eský statistický ú ad zve ejnil data pro kategorii Obchod ICT pouze pro uvedené roky
11 informace o výši tržeb firmy Centrum Holdings s.r.o. byly získány na webových stránkách justice.cz
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Na základ  hodnot uvedených v tabulce 20 je možné sestavit matici BCG pro produkt

PDF-XChange® viz graf 6. Na horizontální ose je vynesen relativní tržní podíl (0,20) a

na vertikální ose tempo r stu trhu na kterém firma p sobí (5-7%).

Graf 6: Matice BCG pro produkt PDF-XChange

Zdroj: vlastní zpracování

Záv r:

Vyhodnocením polohy produktu v grafu 6 je možné podle modelu BCG za adit produkt

PDF-XChange mezi tzv. psi. Znamená to, že se jedná o produkt s nízkým podílem na

trhu s nízkým tempem r stu.
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7.2 Vybrané ukazatele finan ní analýzy

Zdrojem pro finan ní analýzu firmy, která byla provedena pro období let 2010 až 2012,

byly ú etní výkazy firmy a to konkrétn :

rozvaha (viz p íloha 1)

výkaz zisk  a ztrát (viz p íloha 3)

Vzhledem k tomu, že si majitelé firmy nep áli zve ejnit p esná ísla z ú etních výkaz ,

jsou hodnoty upraveny koeficientem.

7.2.1 Horizontální analýza rozvahy

Na základ  horizontální analýzy rozvahy (viz p íloha 2) byly ve stanoveném období

zaznamenány tyto zm ny:

pokles krátkodobého finan ního majetku

nár st objemu krátkodobých pohledávek

pokles objemu krátkodobých závazk

zpomalení r stu krátkodobých bankovních úv

Zaznamenaný pokles objemu krátkodobého finan ního majetku (pen z na bankovních

tech) byl zp soben skute ností, že zákazníci ím dál více preferují platbu až po

dodání software, což d íve nebylo obvyklé. To souvisí s nár stem objemu krátkodobých

pohledávek.

inou výrazného nár stu objemu krátkodobých pohledávek ve sledovaném období,

byl v tší tlak zákazník  na možnost platit až po dodání produktu. V absolutních íslech

není tento nár st tak hrozivý, ale procentní zm ny jsou varující. Pokud srovnáme roky

2011 a 2010, inil nár st objemu krátkodobých pohledávek dokonce 29,17%. Lze íci,

že se jedná o negativní zm nu, která z ejm  souvisí s celkovým zhoršením finan ní

situace podnik  v eské republice.
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Ve sledovaném období lze naopak vysledovat i pozitivní trendy. Firm  se poda ilo

snížit krátkodobé závazky o cca 24% a snížit erpání kontokorentního úv ru z 19,70%

na 3,80% ke konci roku 2012. Pro komplexní posouzení likvidity firmy bude v rámci

dalších kapitol využita analýza pom rových ukazatel .

7.2.2 Vertikální analýza rozvahy

Z pohledu vertikální analýzy v letech 2010 až 2012 (viz p íloha 3) byly zjišt ny tyto

skute nosti:

podíl cizích a vlastních zdroj  na celkových pasivech stagnoval

celková aktiva spole nosti jsou tvo ena ze 100% ob žnými aktivy

klesá podíl krátkodobého finan ního majetku na aktivech firmy

7.2.3 Horizontální analýza výkazu zisk  a ztrát

V rámci horizontální analýzy výkazu zisk  a ztrát (viz p íloha 5) byl ve sledovaném

období zaznamenán:

pokles tržeb firmy v roce 2012 o 18,16%

pokles náklad  vynaložených na prodané zboží o 27,68%

stagnace objemu osobních náklad

mírný r st hospodá ského výsledku v roce 2012

Nejvýrazn jší zm nou ve výkazu zisk  a ztrát byl pokles tržeb a náklad  vynaložených

na prodej zboží (software). Tržby firmy klesly v roce 2012 o 18,16% a náklady na

prodané zboží klesly dokonce o 27,68%. Sou asn  došlo k tomu, že se výrobce

softwaru rozhodl firmu podpo it zvýšením rabatu na nákup softwaru o 5%. Tím se firm

poda ilo výrazn  snížit náklady vynaložené na prodej zboží a navzdory výraznému

poklesu tržeb došlo dokonce k nár stu hospodá ského výsledku o 7,83%.

Co se týká objemu osobních náklad , které tvo í mzda pro jednoho ze spole ník , který

je ve firm  sou asn  zam stnán, zde nedošlo ve sledovaném období k žádným zm nám.
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7.2.4 Vertikální analýza výkazu zisk  a ztrát

Z pohledu vertikální analýzy výkazu zisk  a ztrát (viz p íloha 6) lze sledovat zejména

tyto zm ny:

vzrostl podíl obchodní marže a p idané hodnoty na tržbách firmy ze 33,33% na

39,06% v roce 2012

vzrostl podíl objemu osobních náklad  na tržbách z firmy z cca 20% na 24,04%

v roce 2012

7.2.5 Analýza fond  finan ních prost edk

istý pracovní kapitál

Z r stu hodnot istého pracovního kapitálu v letech 2010-2012, který je znázorn n

v tabulce 21, lze soudit, že firma nemá problém se splácením svých krátkodobých

závazk .

Tabulka 21: istý pracovní kapitál

Rok 2010 2011 2012

istý pracovní kapitál (tis. K ) 141 154 157

Zdroj: vlastní zpracování

7.2.6 Analýza pom rových ukazatel

Analýza ukazatel  rentability

Pomocí ukazatel  rentability je možné posoudit schopnosti firmy zhodnotit vynaložené

prost edky, kterými jsou nap íklad aktiva. Jedním z t chto ukazatel  je rentabilita

celkových aktiv, která vyjad uje pom r mezi ziskem a aktivy. Jak vyplývá z tabulky 22,

jsou hodnoty tohoto ukazatele velmi vysoké a pohybují se v rozmezí 86 až 99%. Platí,

že ím vyšší jsou hodnoty tohoto ukazatele, tím lépe dokáže firma využít svá aktiva. Co

se týká ukazatele rentability tržeb, zde lze hovo it o pozitivním trendu v p ípad , že

tento ukazatel v ase roste. V roce 2010 byla hodnota tohoto ukazatele 12%,

v následujícím roce 11% a v roce 2012 dokonce 14%.
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Tabulka 22: Ukazatele rentability

Rok 2010 2011 2012

rentabilita celkových aktiv (ROA) 98% 86% 99%

rentabilita tržeb (ROS) 12% 11% 14%

Zdroj: vlastní zpracování

Analýza ukazatel  aktivity

Jak ukazuje tabulka 23 (viz níže), doba obratu pohledávek se ve sledovaném období

tém  zdvojnásobila z 9 dn  v roce 2009 na 17 dn  v roce 2012. Naopak doba obratu

krátkodobých závazk  nepatrn  klesla. V roce 2010 totiž doba obratu krátkodobých

závazk  zhruba dvojnásobn  p evyšovala dobu obratu pohledávek, takže firma hradila

své závazky pozd ji než dostala zaplaceno od svých zákazník . V roce 2012 se tento

pom r zcela vyrovnal.

Tabulka 23: Ukazatele aktivity

Rok 2010 2011 2012

Doba obratu pohledávek (dny) 9 11 17

Doba obratu krátkodobých závazk  (dny) 19 18 17

Zdroj: vlastní zpracování

Analýza ukazatel  likvidity

Využitím ukazatel  likvidity byla posouzena schopnost firmy splácet své závazky.

Hodnota ukazatele b žné likvidity by m la být vyšší než 1,5. Jak ukazuje tabulka 24 ve

sledovaném období byly vypo tené hodnoty tohoto ukazatele vyšší a to pom rn

výrazn .

Tabulka 24: Ukazatele likvidity

Rok 2010 2011 2012

žná likvidita 2,36 2,56 3,01

Zdroj: vlastní zpracování
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Analýza ukazatel  zadluženosti

Hodnoty ukazatel  zadluženosti vyjad ují vztah mezi cizími a vlastními zdroji

financování firmy a sou asn  schopnost hradit úroky z p ípadných úv . Podle tabulky

25 se ve sledovaném období celková zadluženost firmy pohybovala v rozmezí 68-70%,

což lze hodnotit nep ízniv . To m že pro firmu do budoucna znamenat horší p ístup k

úv m, protože v itelé (banky) obvykle preferují vyšší podíl vlastního kapitálu na

celkových aktivech.

Tabulka 25: Ukazatelé zadluženosti

Rok 2010 2011 2012

Celková zadluženost 0,69 0,70 0,68

Úrokové krytí 12,63 14,47 13,77

Zdroj: vlastní zpracování

Druhým ukazatelem zadluženosti je tzv. úrokové krytí. Tento ukazatele informuje o

tom, kolikrát zisk firmy p evyšuje placené úroky úv itel m. Úroky by m ly být

pokryty ziskem zhruba 3 až 6 krát. Jak ukazuje tabulka 29, je tento požadavek bezpe

spln n, protože v období let 2010 a 2012 se hodnoty úrokového krytí pohybovaly v

rozmezí 12,63 až 14,47. Lze soudit, že firma nemá problém s placením úrok

z kontokorentního úv ru.
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8 Analýza SWOT

Podkladem pro provedení analýzy SWOT firmy jsou provedené analýzy makroprost edí

a mikroprost edí firmy. SWOT analýza sumarizuje výsledky všech p edchozích analýz.

8.1 P íležitosti a ohrožení firmy (OT)

íležitosti pro firmu a p ípadná ohrožení se nachází ve vn jším prost edí firmy a proto

zdrojem pro jejich identifikaci byla analýza STEP a Porter v model p ti sil. Vytipované

faktory pro stanovení p íležitostí pro firmu byly hodnoceny na základ  dvou kritérií –

pravd podobnosti úsp chu a míry p itažlivosti.

Tabulka 26: Hodnocení faktor  pro identifikaci p íležitostí pro firmu

Hodnocené faktory
Pravd podobnost úsp chu Míra p itažlivosti

1 2 3 4 5 vysoká pr r nízká

Zavedení elektronického podpisu 5 3

Povinnost využívat datové schránky 5 3

Rostoucí výdaje firem na VaV 3 3

st investic do softwaru 3 3

Rostoucí po et p ípojek k Internetu 4 3

Mírn  stárnoucí populace 1 1

st po tu VŠ vzd laných obyvatel 3 2

Pokles HDP 3 2

st snížené sazby DPH 1 1

st sm nného kurzu CZK/EUR 3 3

Vstup nových konkurent  na trh 1 1

st vyjednávací síly zákazník 1 1

st rivality mezi konkurenty 1 1

st vyjednávací síly dodavatel 1 1

Ohrožení substituty 1 1

st politické stability R 2 2

Zdroj: vlastní zpracování
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Po vyhodnocení dat z tabulky 26 bylo zjišt no, že mezi nejlépe využitelné p íležitosti na

trhu pro firmu TERAGON Group v.o.s. pat í:

zavedení elektronického podpisu jako ekvivalentu ru  psaného podpisu

povinnost využívat informa ní systém datových schránek pro právnické osoby a

orgány ve ejné moci

rostoucí po et vysokorychlostních p ípojek k Internetu.

Vyhodnocení faktor , které by mohly p edstavovat ohrožení pro firmu, bylo provedeno

na základ  dvou kritérií – pravd podobnosti výskytu a závažnosti daného faktoru.

Tabulka 27: Hodnocení faktor  pro stanovení ohrožení firmy

Hodnocené faktory
Pravd podobnost výskytu Míra závažnosti ohrožení

1 2 3 4 5 vysoká pr r nízká

Zavedení elektronického podpisu 5 1

Povinnost využívat datové schránky 5 1

Rostoucí výdaje firem na VaV 4 1

st investic do softwaru 4 1

Rostoucí po et p ípojek k Internetu 4 1

Mírn  stárnoucí populace 4 2

st po tu VŠ vzd laných obyvatel 4 1

Pokles HDP 3 3

st snížené sazby DPH 1 1

st sm nného kurzu CZK/EUR 4 3

Vstup nových konkurent  na trh 5 3

st vyjednávací síly zákazník 5 3

st rivality mezi konkurenty 3 3

st vyjednávací síly dodavatel 3 3

Ohrožení substituty 2 3

st politické stability R 3 2

Zdroj: vlastní zpracování
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Jak vyplývá z tabulky 27, pat í mezi nejv tší hrozby pro firmu vstup nových konkurent

na trh, r st vyjednávací síly zákazník  a r st sm nného kurzu CZK/EUR.

8.2 Silné a slabé stránky firmy (SW)

Vodítkem pro vytipování faktor , které by mohly být silnými nebo slabými stránkami

firmy byla analýza portfolia a vybrané ukazatele finan ní analýzy. Tyto faktory byly

následn  hodnoceny z hlediska dvou kritérií – výkonnosti a závažnosti daného faktoru.

Tabulka 28: Hodnocení faktor  pro stanovení silných a slabých stránek

Hodnocené faktory
Výkonnost faktoru Míra závažnosti

1 2 3 4 5 vysoká pr r nízká

Kvalita produktu 4 3

Nekompletní nápov da v eštin 1 3

Bezplatná technická podpora 5 3

Rychlost dodání 5 3

Platební podmínky 5 3

Propagace produktu 1 3

Image podniku 3 2

Tržní podíl 2 3

Tržby 2 2

Celková zadluženost 2 2

žná likvidita 3 3

Zdroj: vlastní zpracování

Jak vyplývá z tabulky 28, jsou silnými stránkami firmy rychlost dodání, platební

podmínky, bezplatná technická podpora a kvalitní produkt.

Naopak slabými stránkami firmy jsou nekompletní nápov da v eském jazyce,

nedostate ná propagace produktu a nízký tržní podíl.
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8.3 Shrnutí výsledk  analýzy SWOT

Komentované výsledky SWOT analýzy firmy TERAGON Group v.o.s. jsou k dispozici

v tabulkách 29 až 32.

Tabulka 29: Silné stránky firmy

Silné stránky

1. Rychlost dodání

Zákazníci stále ast ji platí v internetových obchodech platebními kartami12 a sou asn  o ekávají,

že objednaný produkt obdrží okamžit . Tomuto trendu se firma p izp sobila tím, že se snaží

dodávat své produkty ihned po obdržení platby. B žná dodací lh ta je 15-30 minut. Naopak hlavní

konkurenti deklarují na svých webových stránkách výrazn  delší dodací lh ty než firma.

2. Platební podmínky

Na trhu, kde firma p sobí, je b žné, že je produkt dodáván až po zaplacení. P esto však existuje

velké množství podnik , které necht jí nebo kv li svým obchodním podmínkám nemohou

akceptovat platbu p ed dodáním. To se týká zejména velkých podnik  a orgán  ve ejné moci.

Firma se t mto subjekt m snaží vyjít vst íc a nabízí možnost plateb se splatností až 60 dn .

3. Bezplatná technická podpora

Další silnou stránkou firmy je bezplatná technická podpora uživatel m. Je to oblast, která výrazn

ispívá ke zvyšování zákaznické hodnoty a k budování dlouhodobých vztah  se zákazníky. Hlavní

konkurenti firmy nezajiš ují pro své zákazníky technickou podporu v bec, takže lze íci, že

poskytování bezplatné technické podpory je pro firmu konkuren ní výhodou.

4. Kvalitní produkt

Software PDF-XChange, který firma na trhu prodává, se adí mezi nejkvalitn jší produkty na trhu.

esto jsou n které segmenty trhu, kde produkt zatím nedokázal oslovit zákazníky. Jedná se

nap íklad o formulá ová ešení.

Zdroj: vlastní zpracování

12 viz interní materiály firmy
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Tabulka 30: Slabé stránky firmy

Slabé stránky

5. Nedostate ná propagace produktu

estože firma nabízí kvalitní produkt, je jeho propagace nedostate ná. Jediným nástrojem

propagace, který firma v sou asné dob  využívá je internetová reklama. Reklamní kampan  jsou

realizovány nahodile a finan ní prost edky investované do kampaní jsou velice nízké.

6. Nekompletní nápov da v eském jazyce

Velkou slabinou firmy je nekompletní dokumentace k produktu v eském jazyce. K dispozici je

pouze návod k instalaci, zprovozn ní produktu a instrukce pro obsluhu základních funkcí. Chybí

detailní nápov da v eském jazyce.

7. Nízký tržní podíl

Nízký tržní podíl na trhu m že souviset s nedostate nou propagací produkt . To m že bránit

výrazn jšímu prosazení produktu PDF-XChange na eském trhu.

Zdroj: vlastní zpracování

Tabulka 31: P íležitosti pro firmu

íležitosti

8. Zavedení elektronického podpisu jako ekvivalentu ru  psaného podpisu

Firma jako svoji nejv tší p íležitost vnímá zm ny zákona o elektronickém podpisu, které postavily

elektronický podpis na úrove  klasického podpisu. Tato zm na zp sobila velký rozvoj

elektronizace dokument  a proces  v podnicích a ve ejné správ . D vodem je i skute nost, že

elektronizace m že n které procesy zlepšit za sou asného snížení náklad .

9. Povinnost využívat datové schránky pro právnické osoby a orgány ve ejné moci

Tento zákon stanovuje povinnost pro právnické osoby komunikovat s orgány ve ejné moci

prost ednictvím tzv. datových schránek. Komunikace probíhá pomocí datových zpráv, které jsou

nej ast ji ve formátu PDF. Firma m že využít této p íležitosti nabídkou svého produktu PDF-

XChange, který dokáže snadno vytvá et datové zprávy ve formátu PDF. Podpo it využití této

íležitosti m že i dostupnost bezplatné technické podpory pro zákazníky firmy.

10. R st po tu vysokorychlostních p ípojek k Internetu

Významnou p íležitostí pro firmu je i rostoucí po et vysokorychlostních p ípojek k Internetu.

Vzhledem k tomu, že firma provozuje vlastní internetový obchod, je pro ni velmi d ležité kolik

potenciálních zákazník  používá celosv tovou sí  Internet.

Zdroj: vlastní zpracování
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Tabulka 32: Ohrožení pro firmu

Ohrožení

11. Vstup nových konkurent  na trh

Trh na kterém firma p sobí je pom rn  malý a každý vstup nového konkurenta m že zhoršit pozici

firmy.  Pokud trh roste pomalu, m že docházet k velkému tlaku na snižování cen. Mohlo by tak

dojít k poklesu tržeb firmy a zhoršení hospodá ského výsledku.

12. R st vyjednávací síly zákazník

Vyjednávací síla zákazník  je pom rn  výrazná, protože produkty na trhu jsou tém  stejné a

zákazníci mohou velmi snadno zm nit dodavatele. asto také dochází asto k požadavk m

zákazník  na snížení ceny.

13. R st sm nného kurzu CZK/EUR

Hodnota sm nného kurzu CZK/EUR je jedním z klí ových faktor  podnikání firmy. D vodem je

skute nost, že firma je prodejcem a nakupuje své produkty od výrobce v m  EUR. Rostoucí

sm nný kurz CZK/EUR m že zvyšovat náklady vynaložené na nákup produktu a to m že snižovat

obchodní marži firmy. Možnosti firmy jak tuto hrozbu eliminovat jsou nulové, protože hodnotu

sm nného kurzu nem že ovlivnit.

Zdroj: vlastní zpracování
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9 Návrhy na využití výstupu z analýzy SWOT

Výsledky analýzy SWOT dostupné v kapitole 8.3 z eteln  odkrývají tyto slabé stránky

firmy TERAGON Group v.o.s.:

Nedostate ná propagace produktu

Nekompletní nápov da v eském jazyce

Nízký tržní podíl

Firm  proto doporu uji realizovat následující opat ení, která by mohla p isp t

k eliminaci nebo odstran ní slabých stránek firmy, které byly zjišt ny analýzou SWOT.

První doporu ení pro firmu se dotýká nedostate né propagace produktu. Je z ejmé, že i

kvalitní produkt, který uspokojuje pot eby mnoha zákazník  na trhu, nem že usp t na

trhu bez odpovídající propagace. Manaže i firmy by proto m li d sledn  analyzovat

iny špatné propagace produktu.

Druhé doporu ení pro firmu sm uje k odstran ní nedostatk  týkajících se dokumentace

k produktu. V sou asné dob  není k dispozici kompletní eská nápov da k softwarovým

produkt m, které firma prodává. V eském jazyce jsou k dispozici pouze instrukce pro

instalaci, zprovozn ní a základní obsluhu software. Firma by m la zajistit provedení

kompletní eské nápov dy a umístit ji ke stažení na své webové stránky.

Záv re né doporu ení se týká poslední slabé stránky firmy - nízkého podílu na trhu.

in tohoto nep íznivého stavu m že být celá ada a proto by firma m la provést

analýzu, která by odhalila hlavní p iny nízkého podílu na trhu.
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10 Záv r

Cílem této diplomové práce bylo využití analýzy SWOT k odkrytí hrozeb a p íležitostí

na trhu pro firmu TERAGON Group v.o.s. s ohledem na její silné a slabé stránky. Tato

firma p sobí v sektoru informa ních a komunika ních technologií a zabývá se prodejem

specializovaného softwaru pro podporu elektronizace dokument  a proces .

Pro realizaci analýzy SWOT bylo nutné analyzovat marketingové prost edí firmy.

Pro posouzení nejvýznamn jších faktor  makroprost edí jsem využil analýzu STEP,

která mi pomohla posoudit sociáln -kulturní, technicko-technologické, ekonomické a

politické vlivy. Mikroprost edí firmy, které zahrnuje i samotnou firmu, bylo

analyzováno pomocí Porterova modelu p ti sil, analýzy portfolia a vybraných ukazatel

finan ní analýzy.

Pomocí výše jmenovaných analýz byly v makroprost edí a mikroprost edí vytipovány

faktory pro praktické provedení analýzy SWOT. Zhodnocení faktor , které by mohly

být silnými a slabými stránkami firmy, bylo provedeno na základ  dvou kritérií -

výkonnosti a d ležitosti. Faktory, které by mohly být p íležitostmi, byly vyhodnoceny

z hlediska pravd podobnosti úsp chu a míry p itažlivosti. Potenciální hrozby pro firmu

jsem stejn  jako v p edchozích p ípadech zhodnotil na základ  dvou kritérií –

pravd podobnosti výskytu a závažnosti.

Na základ  výsledk  analýzy SWOT byly zjišt ny tyto poznatky:

Nejlépe využitelnými p íležitostmi na trhu pro firmu je zavedení elektronického

podpisu jako ekvivalentu vlastnoru ního podpisu, dále povinnost využívat datové

schránky pro právnické osoby a orgány ve ejné moci a r st po tu vysokorychlostních

ípojek k Internetu.

Dále bylo zjišt no, že nejv tšími hrozbami na trhu pro firmu jsou vstup nových

konkurent  na trh, r st vyjednávací síly zákazník  a r st sm nného kurzu CZK/EUR.
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Analýza SWOT také z eteln  odkrývá, že silnými stránkami firmy jsou kvalitní produkt,

rychlost dodání, platební podmínky a bezplatná technická podpora. Naopak za slabé

stránky firmy byly ozna eny nedostate ná propagace produktu, nekompletní eská

nápov da a nízký tržní podíl.

V rámci diplomové práce byly stanoveny tyto pracovní hypotézy:

Hypotéza . 1 - Vstup nových konkurent  na trh je hrozbou pro firmu

Na základ  výsledk  analýzy SWOT byla potvrzena platnost této hypotézy, protože

analýza odhaluje, že vstup nových konkurent  na trh je pro firmou velkou hrozbou.

Hypotéza . 2 - Slabou stránkou firmy je propagace produktu

Jak vyplývá z výsledk  analýzy SWOT, je slabou stránkou firmy propagace produktu,

která je nedostate ná. Z tohoto d vodu potvrzuji platnost i druhé pracovní hypotézy.

Navržená opat ení pro odstran ní nebo eliminaci slabých stránek firmy TERAGON

Group v.o.s., se dotýkala t í problémových oblastí:

První doporu ení pro firmu se dotýká nedostate né propagace produktu. Je z ejmé, že

kvalitní produkt, který uspokojuje pot eby mnoha zákazník  na trhu, nem že usp t bez

odpovídající propagace. Manaže i firmy by proto m li d sledn  analyzovat p iny

špatné propagace produktu.

Druhé doporu ení sm uje k odstran ní nedostatk  týkajících se dokumentace

k produktu. V sou asné dob  není k dispozici kompletní eská nápov da k softwaru,

který firma prodává. V eském jazyce jsou k dispozici pouze instrukce pro instalaci,

zprovozn ní a základní obsluhu software. Firma by m la zajistit provedení kompletní

eské nápov dy.

Záv re né doporu ení se týká poslední slabé stránky firmy - nízkého podílu na trhu.

in tohoto nep íznivého stavu m že být celá ada a proto by firma m la provést

analýzu, která by odhalila hlavní p iny nízkého podílu na trhu.
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11 Summary

The aim of the thesis was to use the SWOT analysis to identify threats and opportunities

of the TERAGON Group company on the market with regards to its strenghts and

weaknesses, or a proposal to remove or eliminate the weaknesses. The company deals

with  the  sales  of  specialized  software  to  support  the  digitization  of  documents  and

processes. The implementation of the SWOT analysis was necessary for analyzing the

marketing environment. To find the most important influences of macroenvironment,

the STEP analysis was used. Microenvironment, which includes the company itself, was

analyzed using the Porter's five forces model, portfolio analysis and financial analysis.

The most advantageous and exploitable marketing opportunity for the company is the

introduction of electronic signatures as equivalent to a handwritten signature, as well as

the obligation to use the Datove schranky information system for legal persons and

public authorities, and also the growth of the high-speed internet connection. The

biggest threats is an entry of new competitors on the market, the growth of the

bargaining power of customers and the increase of the exchange rate CZK/EUR. The

strengths of the company are the product quality, the speed of delivery, terms of

payment and free technical support. The weaknesses have been identified as the lack of

product promotion, incomplete help in the Czech language and the low market share.

The first recommendation to the company deals with the lack of product promotion. It is

obvious that a quality product that meets the needs of many customers on the market,

can not succeed without the proper promotion. Therefore managers should analyze the

causes of this poor product promotion. The second recommendation focuses on the

elimination of shortcomings in the product documentation. In the Czech language there

are only instructions for installation, commissioning and for basic features available.

The company should provide the full support in the Czech language. The last weakness

is the low market share. The causes of this unfavorable situation can be numerous and

therefore the company should perform an analysis that would reveal the main reasons of

the low market share.
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ílohy

íloha 1: Rozvaha firmy TERAGON Group v.o.s. ve zjednodušeném rozsahu

AKTIVA / PASIVA (tis. K ) 2010 2011 2012

AKTIVA CELKEM 244 253 235

Pohledávky za upsaný základní kapitál

Dlouhodobý majetek

Dlouhodobý nehmotný majetek

Dlouhodobý hmotný majetek

Dlouhodobý finan ní majetek

Ob žná aktiva 244 253 235

Zásoby

Dlouhodobé pohledávky

Krátkodobé pohledávky 48 62 77

Krátkodobý finan ní majetek 196 191 158

asové rozlišení

PASIVA CELKEM 244 253 235

Vlastní kapitál 75 75 75

Základní kapitál

Kapitálové fondy

Rezervní fondy, ned litelný fond a ostatní fondy ze zisku 75 75 75

Výsledek hospoda ení minulých let

Výsledek hospoda ení b žného ú etního období (+/-)

Cizí zdroje 169 178 160

Rezervy

Dlouhodobé závazky

Krátkodobé závazky 103 99 78

Bankovní úv ry a vypomoci 66 79 82

asové rozlišení
Zdroj: interní materiály firmy
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íloha 2: Horizontální analýza rozvahy

AKTIVA / PASIVA (v %) 2011/2010 2012/2011 2011/2010 2012/2011

Relativní zm na (%) Absolutní zm na (tis. K )

AKTIVA CELKEM 3,69 -7,11 9,00 -18,00

Pohledávky za upsaný základní kapitál

Dlouhodobý majetek

Dlouhodobý nehmotný majetek

Dlouhodobý hmotný majetek

Dlouhodobý finan ní majetek

Ob žná aktiva 3,69 -7,11 9,00 -18,00

Zásoby

Dlouhodobé pohledávky

Krátkodobé pohledávky 29,17 24,19 14,00 15,00

Krátkodobý finan ní majetek -2,55 -17,28 -5,00 -33,00

asové rozlišení

PASIVA CELKEM 3,69 -7,11 9,00 -18,00

Vlastní kapitál 0,00 0,00 0,00 0,00

Základní kapitál

Kapitálové fondy

Rezervní fondy, ned litelný fond a ostatní fondy ze zisku 0,00 0,00 0,00 0,00

Výsledek hospoda ení minulých let

Výsledek hospoda ení b žného ú etního období (+/-)

Cizí zdroje 5,33 -10,11 9,00 -18,00

Rezervy

Dlouhodobé závazky

Krátkodobé závazky -3,88 -21,21 -4,00 -21,00

Bankovní úv ry a vypomoci 19,70 3,80 13,00 3,00

asové rozlišení
Zdroj: vlastní zpracování
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íloha 3: Vertikální analýza rozvahy

AKTIVA / PASIVA (v %) 2010 2011 2012

AKTIVA CELKEM 100% 100% 100%

Pohledávky za upsaný základní kapitál

Dlouhodobý majetek

Dlouhodobý nehmotný majetek

Dlouhodobý hmotný majetek

Dlouhodobý finan ní majetek

Ob žná aktiva 100,00 100,00 100,00

Zásoby

Dlouhodobé pohledávky

Krátkodobé pohledávky 19,67 24,51 32,77

Krátkodobý finan ní majetek 80,33 75,49 67,23

asové rozlišení

PASIVA CELKEM 100% 100% 100%

Vlastní kapitál 30,74 29,64 31,91

Základní kapitál

Kapitálové fondy

Rezervní fondy, ned litelný fond a ostatní fondy ze zisku 30,74 29,64 31,91

Výsledek hospoda ení minulých let

Výsledek hospoda ení b žného ú etního období (+/-)

Cizí zdroje 69,26 70,36 68,09

Rezervy

Dlouhodobé závazky

Krátkodobé závazky 42,21 39,13 33,19

Bankovní úv ry a vypomoci 27,05 31,23 34,89

asové rozlišení
Zdroj: vlastní zpracování
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íloha 4: Výkaz zisk  a ztrát firmy TERAGON Group v.o.s. ve zkráceném rozsahu

VÝKAZ ZISK  A ZTRÁT (tis. K ) 2010 2011 2012

Tržby za prodej zboží 1 983 2 043 1 672

Náklady vynaložené na prodané zboží 1 322 1 409 1 019

Obchodní marže 661 634 653

Výkony

Výkonová spot eba

idaná hodnota 661 634 653

Osobní náklady 402 402 402

Dan  a poplatky

Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku

Ostatní provozní výnosy

Ostatní provozní náklady

Provozní výsledek hospoda ení 259 232 251

Výnosy z dlouhodobého finan ního majetku

Výnosy z krátkodobého finan ního majetku

Náklady z finan ního majetku

Výnosové úroky

Nákladové úroky

Ostatní finan ní výnosy

Ostatní finan ní náklady 19 15 17

Finan ní výsledek hospoda ení -19 -15 -17

Da  z p íjm  za b žnou innost

Výsledek hospoda ení za b žnou innost 240 217 234

Mimo ádné výnosy

Mimo ádné náklady

Da  z p íjm  z mimo ádné innosti

Mimo ádný výsledek hospoda ení

evod podílu na výsledku hospoda ení spole ník m 240 217 234

Výsledek hospoda ení za ú etní období (+/-)

Výsledek hospoda ení p ed zdan ním
Zdroj: interní materiály firmy
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íloha 5: Horizontální analýza výkazu zisk  a ztrát

VÝKAZ ZISK  A ZTRÁT (v %) 2011/2010 2012/2011 2011/2010 2012/2011

Relativní zm na (%) Absolutní zm na (tis K )

Tržby za prodej zboží 3,03 -18,16 60,00 -371,00

Náklady vynaložené na prodané zboží 6,58 -27,68 87,00 -390,00

Obchodní marže -4,08 3,00 -27,00 19,00

Výkony

Výkonová spot eba

idaná hodnota -4,08 3,00 -27,00 19,00

Osobní náklady 0,00 0,00 0,00 0,00

Dan  a poplatky
Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného
majetku
Ostatní provozní výnosy

Ostatní provozní náklady

Provozní výsledek hospoda ení -10,42 8,19 -27,00 19,00

Výnosy z dlouhodobého finan ního majetku

Výnosy z krátkodobého finan ního majetku

Náklady z finan ního majetku

Výnosové úroky

Nákladové úroky

Ostatní finan ní výnosy

Ostatní finan ní náklady -21,05 13,33 -4,00 2,00

Finan ní výsledek hospoda ení -21,05 13,33 4,00 -2,00

Da  z p íjm  za b žnou innost

Výsledek hospoda ení za b žnou innost -9,58 7,83 -23,00 17,00

Mimo ádné výnosy

Mimo ádné náklady

Da  z p íjm  z mimo ádné innosti

Mimo ádný výsledek hospoda ení
evod podílu na výsledku hospoda ení

spole ník m -9,58 7,83 -23,00 17,00

Výsledek hospoda ení za ú etní období (+/-)

Výsledek hospoda ení p ed zdan ním
Zdroj: vlastní zpracování
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 P íloha 6: Vertikální analýza výkazu zisk  a ztrát

VÝKAZ ZISK  A ZTRÁT (v %) 2010 2011 2012

Tržby za prodej zboží 100% 100% 100%

Náklady vynaložené na prodané zboží 66,67 68,97 60,94

Obchodní marže 33,33 31,03 39,06

Výkony

Výkonová spot eba

idaná hodnota 33,33 31,03 39,06

Osobní náklady 20,27 19,68 24,04

Dan  a poplatky

Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku

Ostatní provozní výnosy

Ostatní provozní náklady

evod provozních výnos

evod provozních náklad

Provozní výsledek hospoda ení 13,06 11,36 15,01

Výnosy z dlouhodobého finan ního majetku

Výnosy z krátkodobého finan ního majetku

Náklady z finan ního majetku

Výnosové úroky

Nákladové úroky

Ostatní finan ní výnosy

Ostatní finan ní náklady 0,96 0,73 1,02

Finan ní výsledek hospoda ení -0,96 -0,73 -1,02

Da  z p íjm  za b žnou innost

Výsledek hospoda ení za b žnou innost 12,10 10,62 14,00
Zdroj: vlastní zpracování
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