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1 Uvod a cil préace

Pro kazdy podnik je zivotné dulezité védét, jaké jsou jeho silné a slabé stranky a kde
muzZe nalézat nové prilezitosti na trhu nebo jaké faktory mohou podnikéni ohrozit.
Jednou z metod, které umoziuji zminéné faktory identifikovat, je analyza SWOT. To
byl také jeden z davodu, pro¢ jsem se rozhodl v rdmci své diplomoveé prace zpracovat
téma ,,Realizace SWOT analyzy pro vybranou firmu®. DalSi divodem, pro¢ jsem se
rozhodl pro toto téma, byla skute¢nost, Ze sdm provozuji podnikatelskou ¢innost. Hledal
proto takove téma, které by mélo prakticky piinos pro firmu TERAGON Group v.0.s.,

kterou zg&asti vlastnim.

V praxi je SWOT analyza zminovana velmi ¢asto a panuje témet vieobecny nézor, Ze
jeji realizace je snadna a Ze ji lze provést bez dukladné analyzy prostredi podniku. Tento
nazor je samoziejmé mylny a proto véiim, Ze obsah této prace alespon ¢aste¢né prispéje

k tomu, aby byl rozptylen.

Hlavnim cilem této diplomové préce je vyuZziti SWOT analyzy k identifikaci hrozeb a
prileZitosti na trhu pro firmu TERAGON Group v.0.s. s ohledem na jeji silné a slabé
stranky. Na zékladé vystupu z analyzy SWOT budou navrZena vhodnad opatteni a
doporuceni, kterd by mohla firma v praxi vyuzit k eliminaci nebo Uplnému odstranéni
svych slabych stranek. V zavéru prace bude také rozhodnuto o platnosti stanovenych

pracovnich hypotéz.



2 Literarni reserse

Podnikani v soucasnych podminkdch trzni ekonomiky neni prakticky moZzné bez
marketingu a marketingového planovani. Proto kazdy podnik, ktery chce byt
dlouhodob¢ uspésny, musi sledovat sloZité a neustéle se ménici podminky na trhu, na

které musi rychle a flexibilné reagovat (Horakova, 2003).

McCarthy a Perreault (1995) zduraziuji nutnost nalézat tzv. pritazlivé prilezitosti.
Soucasné zminuji, Ze potencialni prileZitosti by mely byt vyhodnoceny na zékladé
kritérii, které vychazi z analyzy zdroju podniku a trenda v neovlivnitelném prostied.i.
Pro podnik je Zivotné dulezité mit néjakou konkurenéni vyhodu, protoZe jediné tak

nezavisi Uspéch pouze na nabidce stéle niZSich cen.

Kotler a Armstrong (2010) uvadi, Ze marketingovy proces zacind analyzou soucasné
situace podniku. Marketingovy manazZer by mél proto provést tzv. analyzu SWOT, ktera
umoziuje zhodnoceni silnych a slabych stranek podniku véetné piileZitosti a ohroZeni.
Podnik by mél proto analyzovat trhy a marketingové prostiedi za Gcelem hledani

atraktivnich ptileZitosti nebo potencialnich hrozeb.
2.2 Marketingoveé prostiedi podniku

Podle Horakové (2003) neni mozné, aby podnik jako ekonomicky organismus existoval
bez vlivu okolniho prostiedi. Zminuje, Ze: ,,Podnik je obklopen prost/edim, funguje
uvnit7 urcitého prost/edi, které na podnikovy organismus pzsobi a ovliviiuje jeho
reakce. Je to 7ada ciniteliz vnejSiho sveta. Jejich piisobeni predstavuje jak prinosy, tak i
vystrahy nebo oboji. M& vliv na volbu vyrobki, které bude podnik na trhu nabizet, na
ceny, které muiZze pro vyrobky stanovit, na distribucni cesty, které pouzije k premisteni
vyrobkz ke spot/ebiteliim, i na styl komunikovani se zakazniky.* Prostredi podniku bude
nutné ovliviiovat generovani marketingovych cili i strategii podniku a pokud nedokazi
marketingovi manaZeii dokonale identifikovat prostiedi, ve kterém se podnik pohybuje,

muZe to pro podnik znamenat nedspéch na trhu.



Podobny pohled prezentuje Kotler (1998), ktery uvadi, Ze UspéSné podniky zohlednuji
pti svém podnikani vlivy jak vngjsiho, tak vnittniho prostredi. Podle né¢j totiz pochopily,
Ze se v trznim prostiedi neustéle objevuji nové prileZitosti a hrozby, na které je nutné

reagovat sledovanim vyznamnych zmén a realizaci prislusnych strategii.

Synek (2002) shodn¢ s Horakovou (2003) zmiiuje, Ze podnik neexistuje izolovan¢ a Ze

jeho okoli nuti podnik zejména k volbé cili a zpisobu jejich dosahovani.

Kotler s Armstrongem (2010) i Hordkova (2003) shodné uvadi, Ze marketingové
prostiedi podniku méa dvé arovné:

= makroprostiedi

= mikroprostiedi, jehoZ soucasti je i samotny podnik

Obrézek 1: Marketingové prostiedi podniku

Makroprostiedi

Mikroprostfedi

v

PODNIK

R «
Internf faktory

Zdroj: Businessinfo.cz



2.2.1 Makroprostiedi

Horéakova (2003) definuje makroprostiedi jako: ,,Sirsi okoli, které do jisté miry diktuje
podnikizm co a jak mohou a nemohou provozovat.” Soucasné také zminuje, Ze faktory
makroprostiedi nemiZe podnik Zadnym zpasobem ovlivnit. To je velice duleZite,
protoZe tyto faktory maji vliv nejen na postaveni a chovani podniku, ale piedevsim na
uspéch jeho podnikatelskych aktivit na trhu. Je tedy nezbytné tyto parametry znéat a

sledovat jejich vyvoj.

Horakova (2003) a Kotler (1998) shodné zduraznuji, Ze se soucasné prostiedi podnika
rychle méni a Ze je nutné flexibiln¢ reagovat nejen na nové potieby a poZadavky
zakazniki, nové technologie a vyrobky, které nabizi konkurence, ale piedevsim na tzv.

trendy, které se na trhu objevuiji.

Kotler (1998) definuje trend jako: ,,Charakteristicky smér nebo posloupnost vyvoje,
ktery se vyznacuje dlouhodobou tendenci.* Typickymi trendy jsou podle néj pievratné
zmeény Vv technologiich, véetné prileZitosti pro inovace, zmény v legislativé nebo
rostouci pocet Zen v manaZerskych pozicich. Tichd a Hron (2003) dopliuji, Ze:
,.Nekteré z faktoru, které ovlivziuji konkurenéni prostredi, prochazeji v soucasné dobe
vyraznymi zmenami a ty budou mit podstatny vliv na konkurenceschopnost podniki

v nejblizsi budoucnosti.**

Pro¢ zkoumat trendy objasnuje Kotler (1998), ktery za jejich identifikaci vidi moZnost
objeveni novych ptileZitosti na trhu. Zaroven ale poukazuje na nutnost odlisit trendy od
mddnich vykyvi. Ty maji, na rozdil od trendu, pouze kratkodoby a jen tézko
predvidatelny charakter. Dalsim duvodem je skute¢nost, Ze u modnich vykyva ¢asto
chybi vazba na ekonomické, politické a socialni prostredi. Kotler (1998) také dopliuje,
Ze: ,,Nové produkty nebo marketingové programy maji mnohem vetsi nadeji na aspech,

jsou-li v souladu s vyraznymi trendy, které se ve spolecnosti projevuji.*



Pro Uplnost je vhodné zminit, Ze pro vlastni Gspéch podniku nestaci jen trendy
identifikovat, ale je také dulezité je zkoumat z hlediska moZnosti jejich vyuziti pro
podnik. Jen tehdy totiz dokaZe podnik: ,,reagovat tak, aby si udrzel konkurencni vyhodu
a schopnost efektivne uspokojovat potreby cilovych zakazniki.* (Horakova, 2003).

Kotler a Armstrong (2010) i Horakova (2003) shodné uvadi, Ze makroprostiedi Ize
rozdélit do nékolika oblasti, kterymi jsou:

= demografické prostredi

= ekonomickeé prostiedi

= piirodni prostiedi

= technologické prostiedi

= politické a legislativni prostredi

= socialni a kulturni prostiedi
2.2.1.1 Demografické prostiedi

V demografickém prostiedi podniky zajimaji predevSim lidé, protoze ti podle Kotlera
(1998) wytvéri trhy. Rastem svétové populace je nutné se zabyvat ze dvou diavodu.
Prvnim je skute¢nost, Ze zdroje pro lidsky Zivot jsou omezené (zejména potraviny a
nerostné zdroje) a vycerpatelné. A druhym davodem je fakt, Ze nejvyssi populaéni rast
je v téch zemich a teritoriich, které si takovy rast nemohou dovolit, protoZe neni kryty

dostate¢nou kupni silou.

Kotler (1998) uvadi, Ze je nutné sledovat zejména tyto faktory:
= rust svétové populace
= populaéni vékovy mix
= etnické trhy
= Uroven vzdélani
» typy doméacnosti
= geografické piesuny populace



2.2.1.2 Ekonomické prostiedi

Ticha a Hron (2003) uvadi, Ze ekonomické prostiedi zahrnuje faktory, které reprezentuji
toky zboZi, penéz, sluzeb, informaci a energii. Podle Kotlera (1998) musi firmy sledovat

zejména zmeny v piijmech obyvatel a zmeny v jejich vydajové struktuie.

Ticha a Hron (2003) uvadi, Ze faktory ekonomického prostiedi mohou byt:
* hruby doméci produkt
= Zivotni cyklus podniku

nabidka penéz

Grokova mira

inflace

= nezameéstnanost

dostupnost energii a naklady na né

Kotler (1998) doporucuje sledovat zejména:
= ptijmovou strukturu obyvatel
= vySi Gspor

= zadluZenost a dostupnost Gveért
2.2.1.3 Piirodni prostiredi

Kotler (1998) uvadi, Ze jiz v 90. letech minulého stoleti pattilo poSkozovani piirodniho

prostredi mezi nejdulezitéjsi témata souvisejici s podnikatelskou ¢innosti.

Hlavnimi faktory ptirodniho prostredi mohou byt:
* nedostatek surovin
= rostouci ndklady na energie
= zvySeny stupen znecisténi

= meénici se Uloha statu pti ochrané Zivotniho prostiedi



2.2.1.4 Technologické prostiedi

Vv s

Podle Kotlera (1998) patii technologie mezi nejvyrazné;si faktor, ktery ovliviiuje Zivoty
lidi. Pokud nova technologie umoZnuje Iépe uspokojit potieby zdkaznika, stimuluje
rozvoj novych podnikatelskych aktivit. Nové technologie tak mohou predstavovat pro
podnikatelské subjekty velké prilezitosti a proto by mél kazdy podnik sledovat nové
trendy v této oblasti.

Kotler (1998) uvadi, Ze je dulezité sledovat:
= tempo technologickych zmén
= nové piilezitosti pro inovaci produktt
= zmény ve vydajich na vyzkum a vyvoj

= rostouci regulace technologickych zmen

Ticha a Hron (2003) zminuji, Ze v technologickém prostiedi je nutné sledovat faktory,

které souvisi s vyvojem vyrobnich prostredki, novych materiali, procesa a know how.

Jsou to zejména:
= vladni vydaje na vyzkum a vyvoj
* nové objevy, vynalezy a patenty
= transfer technologii

* mira zastaravani vyrobnich prostiedkt
2.2.1.5 Politické a legislativni prostiredi

Podle Kotlera (1998) jsou marketingova rozhodnuti podniki vyrazné ovliviiovana
vyvojem legislativniho a politického prostiedi. Nové zdkony mnohdy piindsSi pro
podniky mnohé prilezitosti a tim mohou vznikat nové trhy. Naopak chybéjici nebo
Spatné koncipované zakony mohou piedstavovat pro podniky velkd ohroZeni. To samé

plati i o politické stabilit, kterd je pro podnikéni velice daleZita.
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Mezi faktory tohoto prostiedi Kotler (1998) fadi:
= legislativni opatieni s vlivem na podnikéni
= vla&dni organizace

» natlakové skupiny

Grasseova (2010) uvadi jeste dalsi faktory, které mohou legislativni a politické prostredi
ovliviiovat. Jsou jimi zejména:

= politicka stabilita

= politicky postoj

= chybgjici legislativni normy

= vymahatelnost prava

2.2.1.6 Socialni a kulturni prostiedi

Podle Kotlera (1998) se musi zabyvat postoji lidi ksobé& samym, k ostatnim,
k organizacim, ke spole¢nosti a piirodé. Je nutné respektovat zakladni hodnoty obyvatel
s ohledem na specifické potieby raznych kultur a subkultur.

Do sociélniho prostiedi Kotler (1998) zahrnuje:

= vztah lidi k sobé samym

vztah lidi k druhym

postoj lidi k organizacim a ke spole¢nosti

postoj lidi k ptirodé

nazory lidi na vesmir

Mezi faktory kulturniho prostredi Kotler (1998) fadi:
= z&kladni kulturni hodnoty s vysokou stalosti

= existence subkultur

= posuny druhotnych kultur v pribéhu ¢asu

11



2.2.2 Analyza makroprostiedi

Pro analyzu makroprostiedi je v praxi vyuZivana celd fada analyz. Nejcastéji to byva
analyza STEP, jejiz nazev je odvozen od pocatecnich pismen jednotlivych komponent

této analyzy.
2.2.2.1 Analyza STEP

Tichda a Hron (2003) uvadi, Ze analyza STEP je vhodnou metodou pro hodnoceni
faktora vngjSiho prostiedi, které pasobi na podnik.

Cilem provedeni této analyzy je odpoveédét na nasledujici otazky:
= Jaké faktory vngjSiho prostiedi maji na podnik vliv?
= Jaké jsou U¢inky téchto faktora?
= Které faktory Ize do budoucna hodnotit jako nejvyznamnéjsi?

Podle Tiché a Hrona (2003) je v ramci analyzy STEP nutné zkoumat faktory, které se
nachazi v téchto segmentech vnéjsiho prostredi:

= socialne-kulturni

= technologické

= ekonomicke

= politicko-pravni

Socialng-kulturni segment zahrnuje faktory, které se dotykaji lidi a jejich chovani.
Piedmétem analyzy je napiiklad:

= demografie

= distribuce ptijma

= Zivotni styl

= (Iroven vzdélani
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Technologicky segment zahrnuje faktory souvisejici s vyvojem novych vyrobkd,

materialt apod.

Sledovanymi faktory jsou naptiklad:
= vladni vydaje na védu a vyzkum
* mira zastaravani vyrobnich prostiedkt

= transfer technologii

Ekonomicky segment souvisi s faktory, které reprezentuji toky penéz, zboZzi, informaci
apod. Nejc¢astéji byva analyzovan:

= vyvoj hrubého doméciho produktu

= Cenovy vyvoj

= nezamestnanost

= vySe (rokové miry

Politicko-pravni segment je charakterizovan faktory, kterymi jsou napiiklad:
= stabilita vlady
» danova politika
= regulace zahrani¢niho obchodu

= ochrana Zivotniho prostiedi
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2.2.3 Mikroprostiedi

Horakova (2003) shodné s Kotlerem a Armstrongem (2010) charakterizuje
mikroprostiedi jako nejblizsi okoli podniku, jehoZ soucasti je i samotny podnik. Je
ziejmé, Ze jeho Uspéch zavisi také na tom, jak dokaZe faktory mikroprostiedi zohlednit.

Podle Horakové (2003) je mikroprostiedi jen ¢aste¢né ovlivnitelné a proto existuje cela
fada parametrut, Které ovlivnit nelze. Tém je nutné vénovat zvIastni pozornost a pocitat

s nimi pfi navrhovani marketingovych plant.

Horékova (2003) i Kotler s Armstrongem (2010) fadi kromé podniku do mikroprostiedi:
* dodavatele
= konkurenty
= verejnost
» marketingové zprostiedkovatele (distribu¢ni mezi¢lanky)

= z&kazniky

Podle Kotlera a Armstronga (2010) je hlavnim Ukolem marketingovych manaZera
budovat vztahy se zdkazniky tim, Ze jim podnik poskytne poZzadovanou hodnotu a zajisti
tak jejich spokojenost. Marketingovi manaZzeri to vSak sami nedokazi. Dosazeni
Uspéchu vyZaduje budovani dlouhodobych vztaha nejen s ostatnimi prvky podniku, ale i
s ostatnimi subjekty v mikroprostiedi - s dodavateli, marketingovymi zprostiedkovateli,

konkurenty, vetrejnosti a samoziejme se zakazniky.
2.2.3.1 Podnik

Podle Horakové (2003) je pro uspéch podniku dilezité pochopit povahu mikroprostiedi
a roli podniku v ném. To, jakd bude role podniku v mikroprostiedi, ovliviuji dva
zékladni faktory:

= dostupné zdroje

= schopnost vyvijet, vyrabét a dodavat své vyrobky zakaznikam dle jejich potieb
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Kotler s Armstrongem (2010) zdtraznuji pti navrhovani marketingovych plani nutnost
spoluprace marketingovych manazera s ostatnimi prvky podniku mezi které patii:

= vrcholovy management

= finan¢ni oddéleni

= odde¢leni pro vyzkum a vyvoj

* nakup

= provozni oddéleni

= (cetni oddéleni

McCarthy a Perreault (1995) shodné s Kotlerem a Armstrongem (2010) poukazuji na to,
Ze marketingovi manaZeti rozhoduji vradmci podnikovych cila a strategii, které

nastavuje vrcholovy management.

Jak uvadi McCarthy a Perreault (1995), me¢ly by podnikové cile sméfovat k hledani a
posuzovani piilezitosti na trhu. Tyto cile by ale mé¢ly byt dosaZitelné a odpovidat
dostupnym zdrojam podniku. V opaéném piipadé by totiz byly pro podniky

nepouzitelné.
2.2.3.2 Dodavatelé

Podle Kotlera s Armstrongem (2010) tvoii dodavatelé dulezitou soucast vytvareni
hodnoty pro zédkaznika. V této souvislosti zminuji pojem hodnotoveé-distribucni sit’.
Dodavatelé poskytuji spole¢nosti potiebné zdroje nebo produkty, které podnik vyuZiva
pro dodavky svym zakaznikam. Ptipadné problémy sdodavkami tak mohou
neptiznivné ovlivnit vztahy se z&kazniky. Marketingovi manazZefi tedy musi
systematicky a nepietrzit¢é monitorovat nabidky dodavateli, zejména v oblasti
dostupnosti a ndkladu na dodavky. Zvysene néklady na dodavky totiz mohou poSkodit
objemy prodeju a nasledné i hospodaisky vysledek podniku.

Kotler a Armstrongem (2010) uvadi, Ze v soucasnosti vnima vétSina podnikt své

dodavatele jako partnery pii vytvaieni a poskytovani hodnoty pro zdkaznika. V této

souvislosti tito autofi zminuji automobilku Toyota, kterd se snazi o budovani uzkych
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vztahi se svymi dodavateli. Uvédomuje si totiz, Ze dodavatelé jsou jednim

vvvvvv

s dodavateli dokaze Toyota dlouhodob¢ zajistit vysokou kvalitu své produkce s niz8imi

Vv s

naklady, coZ vede k vyssi spokojenosti zakaznika.
2.2.3.3 Konkurenti

Podle Kotlera (1998) neustale roste pocet a intenzita konkurence a je tedy nutné ji
systematicky sledovat. Diulezité je také zavést systém, ktery bude srovnavat naSe
marketingové aktivity nebo nastroje s konkuren¢nimi podniky. V idedlnim pripadé by
mél podnik budovat vlastni informaéni systém, ktery bude shromaZd’ovat a tiidit
informace o konkurenci. To v8e muze podniku pomoci nalézt existujici i potencialni

konkuren¢ni vyhody.

Marketingovi manazeti by me¢li znat odpovédi na nasledujici otazky:

= Kdo jsou nasi konkurenti?

" Jaké cile a strategie na trhu uplatiuji?

" Jaké jsou silné a slabé stranky konkurenta?
" Jaké jsou reakce konkurenti?

® DA4 se chovani konkurenta piedvidat?

Kotler a Armstrong (2010) dopliuji, Ze aby byl marketingovy koncept UspéSny, musi
podnik poskytovat zakaznikam vétSi hodnotu nez jeho konkurenti. Marketingovi
manazefi proto musi dosédhnout strategickeé vyhody proti konkurenci.

Podle Kotlera a Armstronga (2010) neexistuje univerzalni konkuren¢ni marketingova

strategie pro vSechny typy podnikt. Kazdy podnik by mél proto zohlednit svoji velikost

a take svoji pozici na trhu vzhledem k ostatnim konkurentam.
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2.2.3.4 Veiejnost

Kotler s Armstrongem (2010) charakterizuji verejnost jako soucést mikroprostiedi,

kterd je reprezentovana jakoukoliv skupinou, kterd ma skutec¢ny nebo potenciélni zajem

a vliv na schopnost podniku dosahovat stanovenych cilu.

Verejnost miZe byt reprezentovana témito skupinami:

Finanéni

Tato skupina ma vyznamny vliv na schopnosti a moZnosti podniku ziskat
finan¢ni prostiedky na své investice nebo provoz. Do této skupiny patii zejména
banky, analytici a také akcionafi.

Média

Do této skupiny patii tiskova média (noviny, casopisy), televizni stanice,
internetovd média a blogy. Média mohou mit ptiznivy nebo naopak neptiznivy
vliv na podnik, protoZe siln¢ ovliviuji verejné minéni.

Interni skupina

Tato skupina zahrnuje zaméstnance, manazery a piedstavenstvo. Zde je dualezité
pripomenout, Ze pokud jsou zaméstnanci spokojeni, projevuji tento svij postoj i
na verejnosti.

Obganské sdruzeni

Skupina zahrnujici naptiklad spotiebitelské organizace a ekologické skupiny.

Siroka veiejnost

Kazdy podnik se musi vénovat postojam Siroké verejnosti ke své ¢innosti a
zejména ke svym vyrobkam. Image podniku na vefejnosti totiz vyrazné

ovliviiuje ndkupni rozhodovani.

2.2.3.5 Marketingovi zprostredkovatelé

Podle Kotlera a Armstronga (2010) pomahaji marketingovi zprostiredkovatelé zajistovat

propagaci, prodej a také distribuci produkti podniku pro kone¢né zakazniky.

Horékovéa (2003) oznacuje tyto subjekty jako tzv. distribu¢ni mezi¢lanky.
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Marketingovymi zprostiedkovateli jsou podle Kotlera a Armstronga (2010) zejména:
= prodejci
= distributofi
= marketingové agentury

= finanéni zprostredkovatelé
2.2.3.6 Z&kaznici

Jak zduraziuje Kotler a Armstrong (2010), patii zakaznici mezi nejdileZitéjsi prvek
mikroprostiedi. Z&kladnim cilem podniku je poskytovat zakaznikovi hodnotu a budovat

s nim dlouhodobg silné vztahy.

Kotler s Armstrongem (2010) uvadi, Ze se z&kaznici pohybuji na péti typech trhu:
= Spotiebitelske trhy

Tyto trhy tvori jednotlivci a domacnosti, které zde kupuji zboZi a sluzby pro
svoji osobni potiebu.

= Obchodni trhy
Zde nakupuji podniky zboZi a sluzby pro svoji vyrobu, pouZiti ve svych
procesech. Na rozdil od spotiebitelskych trhi zde podniky sleduji zejména
ziskové cile.

= Zprostiedkovatelské trhy

Na téchto trzich se pohybuji subjekty, které nakupuji zboZi a sluzby za G¢elem
dalSiho prodeje a to se ziskem.

= VI&dni trhy
Tento trh tvoti vladni organizace, nemocnice, Skoly, domy pro seniory, vézeni
apod. Na rozdil od obchodnich trhi zde neni cilem nékupu realizace zisku. Tito
zakaznici ¢asto sleduji jediny cil a tim je Uspora nékladt.

=  Mezinérodni trhy

Tyto trhy tvofi kupujici z jinych zemi a teritorii a to véetné spotiebitelu,

organizaci a podnikt a samoziejmé i vlady.
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Mirng odlisné rozdéleni trhi prezentuji McCarthy a Perreault (1995), ktefi rozliSuji tyto
trhy:

= Kone¢ni spotiebitelé

= Pramyslovi zakaznici

= Zprostredkovatelé

= Statni trhy

Z vySe uvedenych charakteristik je ziejmé, Ze kazdy z téchto trhi ma sva zvlastni
specifika, které musi podnik zohlednit ve svém piistupu.

2.2.4 Analyza mikroprostiedi
2.2.4.1 Analyza portfolia

Podle Kotlera a Armstronga (2010) patti analyza podnikatelského portfolia mezi hlavni
¢innosti strategického planovani. V této analyze management podniku hodnoti své
vyrobky a podnikatelské aktivity (SBU) a rozhoduje o alokaci zdroja mezi né. Jedna se
tedy o nastroj, ktery pomaha podnikam v rozhodnuti, jaké aktivity podporovat a jake
ptipadné omezovat.

Podle Kotlera (1998) patii mezi nejpouzivanéjsi metody analyzy portfolia model
Bostonské poradenské skupiny (BCG). Tato metoda je zaloZena na tom, Ze jsou
jednotlivé podnikatelské aktivity hodnoceny v matici, kterd vyjadiuje pomer mezi:

=  Tempem rustu trhu

Hodnota na vertikalni ose predstavuje tempo rastu daného trhu v procentech za
rok. Tempo rastu trhu podle této matice mize nabyvat hodnot od 0 do 20%,
pricemz rust ve vysi 10% je jiZz povaZzovan za velmi vysoky.

= Relativnim trznim podilem

Na horizontalni osu v matici je vynaSena hodnota relativniho trZzniho podilu,
kterd predstavuje pomér obratu obchodni jednotky a obratu nejvétsiho
konkurenta. Hodnota relativniho trzniho podilu ve vysi 0,1 znamend, Ze trzby

obchodni jednotky podniku jsou 10x nizsi nez trzby nejvétSiho konkurenta.
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Horédkovd (2003) zduraziuje vyznam tohoto modelu a uvadi, Ze: ,,Bostonska
konzultacni skupina zaloZila model na myslence, Ze vySe hotovych penéznich prostredkii
vytvorenych jednotlivymi SPJ, je tésné spojena s tempem rustu trhu a s relativnim

trZznim podilem. Tyto dva faktory povaZzuje skupina za faktory strategické uspesSnosti.*

Podle tempa rastu trhu a relativniho trzniho podilu jsou jednotlivé obchodni jednotky
umistény v nékterém ze ¢tyi kvadrantu, kterymi jsou:
= Otazniky
Mezi tzv. Otazniky patii takové podnikatelské aktivity, které maji nizké relativni
trzni podily na rychle rostoucim trhu. Jsou tak nazvany proto, Ze je nezbytné
dusledn¢ zvazovat, zda je podporovat ¢i nikoliv.
= Hveézdy
Do této kategorie patii takové podnikatelské aktivity, které jsou Uspesné. Je viak
nutné posoudit, zda produkuji kladné hotovostni toky, protoZze pro udrZeni
vysokeho relativniho trzniho podilu musi podnik c¢asto vynakladat hodné
finan¢nich prostredki.

= PenéZni nebo také dojné kravy

Penézni nebo dojné kravy zahrnuji takové aktivity, které jsou zavedené a
produkuji velké mnoZstvi penéz. Diky témto jednotkdm jsou podporovany
ostatni podnikatelské aktivity tj. hvézdy, otazniky nebo psi. Jejich vlastnosti je
vysoky relativni trzni podil a trh rostouci méné nez 10%.
» Psi

Nachézi se na pomalu rostoucich trzich, kde maji nizké relativni trzni podily.
Marketingovi manaZeti by méli tyto aktivity bud’ omezit nebo nechat byt a
pockat na vysSi rast trhu.

Jak uvadi Kotler (1998), musi podnik na zékladé vySe uvedeného modelu posoudit, zda

je podnikatelské portfolio zdravé a podle toho aplikovat prislusné strategie pro kazdou
podnikatelskou jednotku (aktivitu).
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Na problémy maticovych pristupti poukazuji Kotler, Wong, Saunders a Armstrong
(2004), ktefi uvadi, Ze tyto pristupy maji nékterd omezeni. Nejen, Ze mohou byt obtizné
a nakladné na realizaci, ale nejvétSim problémem pro management podniku je

pravdépodobné stanoveni velikosti podilu na trhu a tempa jeho rastu.
2.2.4.2 Vybrané partie finanéni analyzy

Podle Synka (2002) musi byt kazdé finanéni rozhodnuti provedeno na zéklade¢ finanéni
analyzy, kterd je podkladem naptiklad pro tizeni finan¢ni i majetkové struktury firmy,
cenové politiky, investic, tizeni z&sob atd. Hlavnim cilem finan¢ni analyzy je
poskytnout objektivni informace o finanénim zdravi podniku. Tato analyza byva nékdy
nazyvana interni analyzou, protoZe casto vychazi ze zdrojt, které nejsou bézné

dostupné. Témito zdroji muze byt naptiklad firemni nebo manaZerské Gcetnictvi.

Nyvltové a Marini¢ (2010) uvadi, Ze mezi elementarni nastroje finan¢ni analyzy patii:
» analyza extenzivnich nebo také absolutnich ukazatela (horizontélni a vertikalni)
» analyza fonda finan¢nich prostiedkt (cisteho pracovniho kapitalu, ¢istych
pohotovych prostiedki a ¢istych penézné pohledavkovych fondi)

» analyza pomérovych ukazateli

Vzhledem k tomu, Ze ukazateli patticich do finanéni analyzy je velké mnozstvi, budou
pro Ucely této prace zminény predevSim ukazatele, které budou vyuzity pro analyzu

firmy v rdmci praktické ¢asti této diplomové prace.

Analyza absolutnich ukazatela

Absolutni ukazatele jsou pouzivany zejména k analyze vyvojovych trenda (horizontalni
analyza) nebo pro analyzu komponent (vertikaIni analyza). Tyto analyzy piedstavuji
zékladni vychodiska analyzy uc¢etnich vykaza firmy a upozoriuji na problémové

oblasti, které je nutné detailné prozkoumat. (Holeckové, 2008)
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Horizontalni analyza

Podle Holec¢kové (2008) zkoumd horizontélni analyza zmeény absolutnich ukazatelu za
urcité casové obdobi. Tyto zmény mohou byt vyjadieny indexem nebo v procentech.
Horizontalni analyza je nazyvana z toho davodu, Ze se porovnani jednotlivych polozek
ucetnich vykaza provadi po fadcich.

Cilem horizontalni analyzy je zjistit zmeény jednotlivych polozZek G¢etnich vykazi v ¢ase
a ty mohou byt vyjadieny jako zmény:
= procentni nebo také relativni

= absolutni

VertikIni analyza

Princip vertikalni analyzy spociva ve zjistovani procentniho podilu jednotlivych
poloZek Gcetnich vykazi na zvoleném zékladu. Naptiklad pii analyze rozvahy byvaji
poloZky vykazu vyjadieny procentem z celkovych aktiv nebo pasiv. (Holeckova, 2008)

Tato analyza byva jako vertikdlni nazyvana z toho davodu, Ze pracuje s ucetnimi
vykazy pro jednotlivd obdobi odshora dola. V pripadé, Ze jsou k dispozici Udaje za

obdobi dvou a vice let, je mozné identifikovat vyvojové trendy.

Horizontalni a vertikalni analyza rozvahy

Analyzovat poloZky rozvahy Ize podle Holeckové (2008) tiemi zpusoby:
= vypocte se rozdil mezi Udaji za bézny rok od Udaje za rok minuly a pozornost se
poté vénuje nejvétsim rozdilim
= stanovenim podilu Gdaju za béZzny a minuly rok, pficemZ je nutné vénovat
pozornost ndpadné vysokym a nizkym hodnotdm
= pro kazdou poloZzku se vypocte procentni podil na celkovych aktivech nebo
pasivech a pozornost je vénovana vétSim zménadm procentniho podilu na

rozvahovém sougtu
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Horizontalni a vertikalni analyza vykazu ziska a ztrat

Holeckova (2008) zminuje, Ze analyza vykazu ziska a ztrat sleduje tyto relativni
ukazatele:
* meziro¢ni indexy, které mohou odkryt nerovnomérny vyvoj vynosovych a
nakladovych poloZek (horizontalni analyza)

= procentni podily poloZek na trzbach (vertikalni analyza)

Holeckové (2008) tadi mezi nevyhody horizontalni a vertikalni analyzy piedevsim fakt,
Ze na zmény pouze upozornuje, ale neuvadi jejich priciny. Mohou tedy slouZit pouze

jako vychozi krok pro detailni analyzu.

Analyza fondi finanénich prostiedka
Podle Holeckové (2008) jsou dalSimi ukazateli finan¢ni analyzy tzv. rozdilové

ukazatele. Ty lze stanovit jako rozdil dvou absolutnich ukazatel.

Nej¢astéji pouzivanymi rozdilovymi ukazateli jsou:
= isty pracovni kapital
= gisté pohotové prostiedky

= gisté penéZzn¢ pohledavkové finanéni fondy

Cisty pracovni kapital (CPK)

Holeckova (2008) uvadi, Ze &isty pracovni kapitdl (CPK) patii mezi nejéastéji
pouzivané rozdilové ukazatele a byvéa oznaovan jako provozni kapital. CPK se stanovi
jako rozdil mezi ob&Zznymi aktivy (mimo dlouhodobych pohledavek) a kratkodobymi

zavazky (dluhy).

= (CPK = obezna aktiva — kratkodobé zavazky

Vztah mezi obéZnymi aktivy a kratkodobymi zavazky je vyznamny svym vlivem na

platebni schopnost firmy. Aby byla firma likvidni, musi byt potiebnou vysi volného
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kapitalu, tj. ¢istého pracovniho kapitalu. Cim vy3si je hodnota &istého pracovniho

kapitélu, tim vétsi je obvykle schopnost firmy hradit své kratkodobé zavazky.

Analyza pomérovych ukazatela
Synek (2002) uvadi, Ze pomérové ukazatele lze stanovit jako podil z absolutnich
ukazatela (napt. podil zisku na 1 K¢ vlastniho kapitalu). Obvyklym zdrojem analyzy

pomérovych ukazatelt jsou vykazy finan¢niho Ucetnictvi.

Nyvltova a Marini¢ (2010) fadi do skupiny pomérovych ukazatelu:
= ukazatele rentability
= ukazatele aktivity
= ukazatele likvidity
= ukazatele zadluzenosti

» ukazatele kapitalového trhu

DalSimi ukazateli mohou byt take tzv. ukazatele produktivity, které jsou vhodné pouZzit

Vv ptipadé, Ze mé firma zaméstnance.

Ukazatele rentability

Pomoci ukazatela rentability se v rdmci podnikatelskych aktivit méti mira zhodnoceni
vynaloZenych prostiedkt, kterymi mohou byt napiiklad aktiva, kapitdl nebo jiné
hodnoty vyjadiené v penéznich jednotkach. (Nyvltova a Marini¢, 2010)

= ROA = EBIT / aktiva
Ukazatel rentability celkovych vloZenych aktiv (ROA) Ize stanovit jako podil zisku a
celkovych aktiv, které byly investovany bez ohledu na zdroje financovani. Pokud je

v ¢itateli zlomku EBIT, pak lze métit tzv. hrubou produkeni silu aktiv pied zdanénim a

nakladovymi Uroky.
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= ROS = cisty zisk nebo EBIT / triby

Rentabilita trzeb (ROS) je charakterizovana ziskem, ktery je vztazeny k trzbam. Aby

bylo moZné hovotit o pozitivnim trendu, mél by tento ukazatel v ¢ase rust.

Ukazatele aktivity

Podle Nyvltové a Marini¢e (2010) muZe firma pomoci téchto ukazateli zjistit, jak
efektivné hospodari se svymi aktivy. Piebytek aktiv zpasobuje vyssi néklady, coZz ma
vliv na vysi zisku. Hlavnim davodem pro¢ analyzovat ukazatele aktivity je predevsim

stanoveni kapitalové p¥imerenosti podniku.

= Obrat celkovych aktiv = rocni trzby / aktiva

Obrat celkovych aktiv reprezentuje pocet obratek aktiv za dany casovy interval
(obvykle to byva rok). Tento ukazatel by mél byt porovndndn s oborovym pramérem a
Vv ptipad¢, Ze je vypoctend hodnota nizsi, méla by se firma snazit o zvySeni trzeb nebo

prodat ¢ast svych aktiv.

= Doba obratu pohledavek = pohledavky / trzby * 365

Podle Synka (2002) je doba obratu pohledavek dobou, ktera uplyne ode dne fakturace
za dodani vyrobku do dne inkasa (zaplaceni).

= Doba obratu zavazki: = kratkodobé zavazky / trzby * 365

Synek (2002) s Nyviltovou a Marini¢em (2010) shodné zduraznuji nutnost porovnavat
dobu obratu pohledavek s dobou obratu zavazki, protoZe z toho Ize odvodit, zda podnik
Uvéruje své zékazniky nebo naopak zda dodavatele poméhaji financovat provoz
podniku. Rozdil mezi dobou obratu pohleddvek a dobou obratu zavazki ma tedy

klicovy vyznam pro stanoveni potireby kapitalu v ramci finanéniho tizeni podniku.
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Ukazatele likvidity

Podle Nyvltové a Marini¢e (2010) vyjadiuje likvidita schopnost podniku pieménit sva
aktiva na hotové penize. K analyze likvidity podniku Ize vyuzit napiiklad ukazatel
bézné likvidity, ktery patii do skupiny pomérovych ukazatel.

» Beina likvidita = obeZna aktiva / kratkodobé zavazky

Ukazatel b¢zné likvidity vyjadiuje, kolikrat jsou kratkodobé zavazky kryty ob&znymi

aktivy. Hodnota tohoto ukazatele by méla byt vyssi nez 1,5.*

Ukazatele zadluzenosti

Nyvltovéa a Marini¢ (2010) uvadi, Ze tato skupina ukazatela vyjadiuje vztah mezi cizimi
a vlastnimi zdroji financovani firmy. ZadluZenost vSak nelze chapat jen v negativnim
smyslu, protoZze mtze dokonce piispét k vyssi rentabilité a rastu trzni hodnoty firmy.

Samoziejmé za piedpokladu Gnosného rizika finanéni nestability.

= Celkova zadluZenost = celkovy dluh / celkova aktiva

Ukazatel celkové zadluZenosti se stanovi jako podil ciziho kapitalu a celkovych aktiv.
Na hodnotu ukazatele Ize pohliZzet ze dvou pohledt. Jednim je pohled véfiteli, kteti
kvuli riziku preferuji zadluZeni nizké a druhym pohled majitel, ktefi naopak preferuji
vyssi finan¢ni paku pro znasobeni vynosi. Vysoke hodnoty celkového zadluZzeni mohou

zpusobit zhorSeni pristupu k Gvéram nebo jejich zdrazeni zvySenim Grokové sazby.

= Urokové kryti = zisk / Groky

Ukazatel Grokové kryti vyjadiuje schopnost splacet droky z Gvéri. Jinak feceno
informuje o tom, kolikrat pievysuje zisk uroky. (Nyvltova a Marini¢, 2010)

' viz prednéasky z predmatu ManaZerska ekonomika, autor Antonin Smejkal
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2.2.4.3 Porterizv model péti sil

Ticha a Hron (2003) spatiuji cile analyzy podle Porterova modelu péti sil v nalezeni
takové pozice, kterd bude podnik chranit pred stavajicimi nebo potencialnimi
konkurenty a souc¢asné pred hrozbami ze strany substitu¢nich produktt, dodavateli a
zakaznika.

Jak uvadi Kotler (1998), kazdy podnik musi dukladné zvaZovat, zda na urcity trh
vstoupit ¢i nikoliv. Toto rozhodnuti ve velké miite ovliviiuje charakter a zejména
intenzita konkuren¢niho prostiedi. Hlavni roli zde hraje dlouhodoba ziskova piitazlivost
trhu.

Obrazek 2: Porteruzv model péti sil

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencidlnich
konkurent

Konkurujfcf podniky
v odvétvi(

Smluvnf sfla
kupujfcich

Smluvnisila
dodavatell

Dodavatelé Kupujict

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookoli

Hrozba substituénich
vyrobka/sluzeb

Zdroj: Businessinfo.cz

Podle Kotlera (2008) ovliviuji ziskovou pritazlivost trhu v modelu Michaela Portera
tyto hlavni sily:

= Intenzita soupefeni mezi soud¢asnymi konkurenty

Kotler (1998) uvadi, Ze pokud je na trhu velky pocet silnych konkurenti nebo

konkurentu, ktefi se chovaji agresivnég, je trh nebo trzni segment mélo ptitazlivy.
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Problém se jesté vice prohlubuje, pokud tempo ristu trhu stagnuje nebo klesa,
coz vede k cenovym valkam a vysokym nakladim na budovani konkuren¢niho
postaveni.

Vstup novych konkurenti do odvétvi

Podle Portera (1980) zavisi vstup novych konkurentt do odvétvi na tzv.
bariérach vstupu a reakci stavajicich konkurent na vstup nového konkurenta.
Bariérami vstupu do odvétvi mohou byt Uspory z rozsahu, kapitalova naro¢nost,
diferenciace vyrobki, nakladové znevyhodnéni, pristup k distribu¢nim kanalim
a vladni politika.

OhroZeni ze strany substitu¢nich produkt

Podle Kotlera (1998) musi podnik sledovat hrozby ze strany potencialnich
substitu¢nich produkta, protoZe v piripadé, Ze budou tyto produkty technologicky
vyspélejSi, znamena to pokles cen a obvykle i niz8i zisk pro podnik. Ticha a
inovacim nabizi zakaznikam lepsi uspokojeni potieb a ty, které jsou vyrdbény
v odvétvich s vysSi ziskovosti.

Vyjednavaci sila zdkaznika

Kotler (1998) zminuje, Ze trh je malo pritazlivy, pokud se v ném nachazi
zakaznici s vysokou nakupni kompetenci. To se projevuje zejmeéna tim, Ze tito
zakaznici Zadaji vyssi kvalitu vyrobkut nebo lepsi technologii a zaroven usiluji o
nizsi ceny. Moznym zptasobem jak celit rostouci vyjednavaci sile zakaznika je
pripravit pro né tu nejlepsi moZnou nabidku.

Vyjednavaci sila dodavateld

Podle Kotlera (1998) je trh nebo segment nepfitazlivy tehdy, pokud roste
vyjednavaci sila dodavateli. V pripade, Ze se jedna o klicového dodavatele
podniku nebo pokud je téZké nebo finanéné ndkladné ho zmenit, vyjednavajici
sila dodavateli roste jeSt¢ vic. Podnik by si mél budovat Uzké vztahy
s dodavateli a pokud je to mozné, tak snizovat riziko diverzifikaci dodavek.
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2.3 Analyza SWOT

Podle Kotlera (1998) je analyza SWOT procesem identifikace silnych a slabych stranek,

resp. piilezitosti a hrozeb pro podnik.

Horakova (2003) uvadi, Ze: ,,SWOT analyza slouZi k zakladni identifikaci soucasného
stavu podniku - sumarizuje zakladni faktory pzsobici na efektivnost marketingovych
aktivit a ovlivaujici dosazeni vytycenych cili. Tvori logicky ramec vedouci ke
konkrétnimu systematickému zkoumani vnit/nich prednosti a slabin, vnéjSich prileZitosti
a ohroZeni i k vysloveni zékladnich strategickych alternativ, o kterych mize podnik

uvazovat.“

Co ale znamené zkratka SWOT? Jedn se o poc¢atecni pismena ¢tyt anglickych vyrazu:
STRENGHTS - silné stranky

WEAKNESSES - slabé stranky

OPPORTUNITIES - prileZitosti

THREATS - hrozby

Podle Kotlera a Armstronga (2010) patii mezi silné stranky interni kapacity, zdroje a
obecn¢ faktory, které mohou pomoci spole¢nosti dosahovat stanovenych cila. Slabé
stranky pak definuji jako vnitini omezeni a faktory, které mohou negativné ovliviiovat
vykonnost podniku. PiileZitostmi jsou naopak ptiznivé faktory a trendy ve vnéjSim
prostiedi, které miZe spolec¢nost vyuZit ve svuj prospéch. Za hrozby lze oznadit takové

vn¢jSi faktory nebo trendy, které mohou sniZzovat vykonnost podniku.

Podobné popisuje SWOT analyzu naptiklad Grasseova (2010), ktera ji oznacuje za
metodu strategické analyzy celého podniku nebo jeho ¢asti, kdy jsou piislusné strategie

stanovovany na zékladé vnitini a vnéjsi analyzy.
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Grasseova (2010) také povazuje SWOT analyzu za jednu ze zékladnich metod
strategicke analyzy, protoZe integruje viechny ziskané poznatky v prubéhu evaluace a
dil¢ich analyz ptislusného podniku nebo jeho ¢asti.

Horakova (2003) povaZzuje SWOT analyzu za soucast marketingové situacni analyzy,
ale soucasné zminuje, Ze muze byt realizovana i samostatné v ramci marketingového

procesu.

Z odborné literatury vyplyva, Zze SWOT analyza slouzi obvykle jako podklad pro
generovani strategii. Je ale mozné ji vyuZzit i pro jiné Gcely? Napiiklad Grasseova
(2010) uvadi, Ze to mozné je a jako dalsi vyuziti analyzy SWOT v radmci podniku uvadi:
= definovéni vize
= formulovéni strategickych cili

» identifikaci kritickych oblasti

Kotler (1998) v této souvislosti zminuje, Ze je SWOT analyza procesem, jehoZ vystupy

Ize vyuzit také pro specifikaci cilt pro dané planovaci obdobi.

V souvislosti se zkouménim silnych a slabych stranek nebo prileZitosti a ohroZeni
Horakova (2003) dopliuje Ze: ,,podniku nestaci pouze konstatovat, Ze existuji silné a
slabé strénky, prilezitosti a ohroZeni pri uskuteciiovani marketingovych aktivit. Je
nezbytné, kdyzZ uz ne pravidelné, tak alespor do urcité miry systematicky zkoumat silné a
slabé strénky, prileZitosti a ohroZeni, provadet jejich hodnoceni se z/ejmym zdmerem

pouZzit zjistené vysledky pro docileni vy3Si prosperity.“

Pied vlastni realizaci SWOT analyzy je nutné uvést hlavni principy, které je nutné pti
zpracovani dodrzovat (Grasseova, 2010):
= princip Ucelnosti tj. pti analyze je nutné se drZet jejiho Ucelu
= princip relevantnosti znamend zamé¢tit se na faktory strategického vyznamu,
které maji dlouhodoby charakter

= princip kauzality znamena soustiedit se na pri¢iny a ne na dusledky
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= princip objektivnosti je jeden z nejduleZit&jSich principi a proto by se na

provedeni analyzy SWOT mélo podilet vice lidi

Horakova (2003) upozoriuje, Zze SWOT analyza by méla byt provadéna vyhradné
zkuSenym manazerem. Davodem je skutecnost, Ze jeji provedeni neni vzdy jednoduché.
Objevuji se zde casto problémy s definovanim standarda pro srovnavani podniku
s konkurenty, resp. s nejuspédn¢jSimi podniky v odvétvi. Chybné stanoveni téchto
standardu ma za nasledek chybné zaveéry SWOT analyzy.

2.3.1 Identifikace a hodnoceni prileZitosti a ohroZeni

Pro hodnoceni prileZitosti a ohroZeni doporucuje Horakova (2003) vyuZit matici
prileZitosti, resp. matici ohroZeni. V piipadé matice ptileZitosti reprezentuje vodorovna

osa pravdépodobnost Uspéchu, naopak na svislé ose je mira pritazlivosti.

Podle Horékové (2003) musi podnik rozpoznat marketingové prileZitosti a soucasné je
ohodnotit podle téchto kritérii. Ptilezitosti, které miZe podnik nebo podnikatelska
jednotka nejlépe vyuzit, se nachazi v levém hornim kvadrantu matice piilezitosti.

K vyhodnoceni piilezitosti je mozné vyuZit i tabulku viz obrazek 3.

Obrézek 3: Hodnoceni prileZitosti pro podnik

Pravdépodobnost Uspéchu Mira pfitazlivosti
Hodnocené faktory

1 2 3 4 5 vysoka | pramér nizka

Zdroj: Horékova (2003)

Pro identifikaci a hodnoceni ohroZeni se vyuziva matice ohroZeni, kde je
pravdépodobnost vyskytu na horizontélni ose a mira zavaznosti pro dany faktor na ose

vy 7

vertikalni. Nejvyraznéjsi hrozby se pritom nalézaji v levém hornim kvadrantu matice.
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Jsou to faktory, kterymi se musi podnik disledné zabyvat. Stejné jako v piedchozim

ptipadé je mozné vyuZit i hodnotici tabulku viz obrazek 4.

Obrézek 4: Hodnoceni hrozeb pro podnik

Pravdépodobnost vyskytu Zavaznost
Hodnocené faktory

1 2 3 4 5 vysoka | pramér nizka

Zdroj: Horékova (2003)
2.3.2 ldentifikace a hodnoceni silnych a slabych stranek

Podkladem pro identifikaci a hodnoceni silnych a slabych stranek mohou byt opét rtizné

analyzy, v tomto ptipadé zejména analyzy vnitiniho prostiedi firmy.

Podle Horédkové (2003) muZe vedeni podniku nebo podnikatelské jednotky ve
spolupréci s experty ohodnotit silné a slabé stranky takto:

= vytipuji se faktory, které manazer nebo tym povaZuje za silné a slabé stranky

= kazdy z téchto faktort bude povaZzovan za sledovany faktor

» kazdy z téchto faktora pak bude ohodnocen podle vlivu na podnik

Kotler (1998) pro identifikaci a hodnoceni silnych a slabych stranek navrhl kontrolni
seznam pro analyzu silnych a slabych stranek. Tento seznam obsahuje soupis ¢innosti
rozdelenych podle jednotlivych funkci nebo procest, které jsou ohodnoceny podle dvou

zakladnich hledisek - vykonnosti a dileZitosti.

Podobny zpusob prezentuje Horakova (2003), ktera hodnoti silné a slabé stranky na

zaklade¢ posouzeni stavu (vykonnosti) a zdvaZznosti daneho faktoru viz obrézek 5.
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Obrézek 5: Hodnoceni silnych a slabych stranek

Vykonnost Zavaznost
Hodnocené faktory

1 2 3 4 5 vysoka | pramér nizka

Povést podniku

Trzni podil

Zdroj: Horékova (2003)
2.3.3 Vysledky SWOT analyzy

Podle Horakové (2003) je vhodné sestavit vysledky SWOT analyzy do tabulek (viz
obrazky 6 az 9), kde by nemél chybét komentéi obsahujici:

= vzajemne souvislosti faktora

= jak a které elementy vyuZit a které se snaZit eliminovat

= jaké Gsili je nutné vynaloZit a jaké kroky realizovat

Obrézek 6: Silné stranky podniku

Silné stranky

1. Nazev silné stranky

a) Moznosti posileni silné stranky.

b) Moznosti rozvijeni silné stranky.

) Zpusoby vyuziti silné stranky.

d) Vyznam vyuZiti silné stranky pro ziskani konkurenéni vyhody.

e) Vyznam vyuZiti silné stranky pro vysSi uspokojeni zakaznikl (zvySeni zadkaznické hodnoty)

Predpokladané marketingové dusledky (jak tyto skute¢nosti ovlivni marketingovou vykonnost

podniku)

Zdroj: Horékova (2003)
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Obrézek 7: Slabé stranky podniku

Slabé stranky

Nazev slabé stranky

a) Moznosti ¢astec¢né eliminace stranky.

b) Moznosti Uplné eliminace stranky.

c) Jaké podnikové a marketingové problémy predstavuje slaba stranka?

d) Pravdépodobné naklady spojené s eliminaci slabé stranky.

e) Jaké ukoly pro marketingovy management souvisi s pfipadnou eliminaci slabé stranky?

Predpokladané marketingové dusledky (jak tyto skute¢nosti ovlivni marketingovou vykonnost

podniku)

Zdroj:

Horéakova (2003)

Obrézek 8: PrileZitosti pro podnik

Prilezitosti
1. Nazev prilezitosti
a) VySe zdrojl potfebna pro vyuziti prilezitosti.
b) Které silné stranky Ize pro pfijeti pfilezitosti vyuzit?
c) Které konkrétni vyhody Ize ziskat vyuzitim pfilezitosti?
Predpokladané marketingové dusledky (jak tyto skute¢nosti ovlivni marketingovou vykonnost
podniku)
Zdroj: Horékova (2003)

Obrézek 9: OhroZeni pro podnik

Ohrozeni (hrozby)

Néazev ohrozeni

a) Jaké problémy pro podnik a pro marketing predstavuje tato hrozba?
b) Je mozna eliminace hrozby?

c¢) Naklady spojené s eliminaci ohrozeni.

Predpokladané marketingové dusledky (jak tyto skute¢nosti ovlivni marketingovou vykonnost

podniku)

Zdroj:

Horéakova (2003)
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3 Metodika a hypotézy

3.1 Metodika

V praktické ¢asti diplomové prace jsem se zaméril na podnikatelske aktivity firmy
TERAGON Group v.0.s., ktera se specializuje na internetovy prodej softwaru pro
podporu elektronizace dokument a procest.

Prvnim krokem bylo studium odborné literatury souvisejici s tématem diplomové prace.
Ziskané poznatky z odborné literatury byly nasledné vyuZity v praktické ¢asti
diplomové préce.

V druhém kroku jsem stru¢né charakterizoval trh, na kterém firma pasobi, historii firmy

a nabidku produktt. Souc¢asné byla provedena analyza marketingoveho prostiedi firmy.

Pro ziské&ni informaci o marketingovém prostiedi byly vyuZity:
* Analyza STEP
= Porterav model péti sil
» Analyza portfolia

» Finan¢ni analyza vybranych ukazateli

Ve tietim kroku byla provedena analyza SWOT, kterd sumarizuje vysledky vsech
predchozich analyz. Na z&kladé vysledka této analyzy bylo rozhodnuto o platnosti
stanovenych pracovnich hypotéz a byla navrzena opatreni ke zlepSeni problémovych
oblasti.

3.2 Hypotézy

V ramci této prace byly stanoveny pracovni hypotézy, jejichZ platnost bude otestovana:
Hypotéza ¢. 1 Vstup novych konkurentt je hrozbou pro firmu
Hypotéza ¢. 2 Slabou strankou firmy je propagace produktt
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4 Predstaveni firmy

TERAGON Group v.0.s. je softwarova distribu¢ni a technologické spole¢nost, ktera se
specializuje na internetovy prodej softwaru pro podporu elektronizace dokumenti a
procest pro Siroké spektrum zékaznika. Firma od roku 2005 provozuje internetovy
obchod na adrese www.pdfxchange.cz. Softwarové produkty, které firma nabizi,
umoziuji komplexni préci s elektronickymi dokumenty v souborovém formétu Adobe®
PDF, ktery je pramyslovym standardem ISO% Tim je tento format piedurcen

k Sirokému uplatnéni ve vSech oborech lidské ¢innosti.
4.1 Charakteristika trhu

V rdmci  klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE, patti firma do sektoru
Informac¢nich a komunika¢nich technologii (ICT), kde je dale fazena do kategorie
Obchod s ICT. Cesky trh se softwarovymi produkty, které podporuji elektronizaci
dokumenti a procesn, prochazi od roku 2009 dynamickym rozvojem, ktery je
legislativné¢ i finanéné podporovan Evropskou komisi. V budoucnu tak Ize

predpokladat, Ze elektronizace bude pokracovat a trh dale poroste.

NejvyznamngjSimi  softwarovymi produkty (znackami), které se na trhu nejvice
prosadily, jsou:
= Adobe® Acrobat XI - vyrobce Adobe Systems Inc.
Print2PDF X3 - vyrobce Software602 a.s.
Foxit® Phantom PDF — vyrobce Foxit Corporation
ABBYY PDF Transformer — vyrobce ABBYY
PDF-XChange® (produkt firmy) — vyrobce Tracker Software Products Ltd.

Technologickym lidrem na trhu je spole¢nost Adobe Systems Inc., ktera format PDF

vyvinula a zasadila se 0 jeho prosazeni jako pramyslového standardu ISO.

?1S0 je zkratka pro Mezinarodni organizaci pro standardizaci

® Produkt Print2PDF X je k dispozici jako serverova aplikace pouze pro velké podniky
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4.2 Historie firmy

Firma TERAGON Group v.0.s. byla zaloZena dvéma spole¢niky v roce 2000. Hlavnim
predmétem podnikani byl tehdy vyvoj webovych aplikaci pro podniky. Na trhu se v té
dobé nalézalo mnoho prilezitosti pro podnikani v této oblasti, ale z davodu chybgjici
strategie a nedostatecnym kompetencim majiteli doSlo k postupnému Gtlumu ¢innosti

firmy.

V souvislosti s dynamickym rozvojem elektronického obchodovani a podporou
elektronizace dokumenta a procesa ze strany Evropskou unie v prvni deké&dé 21. stoleti,
se vedeni spolec¢nosti rozhodlo analyzovat mozné prileZitosti na trhu se softwarovymi

produkty.

V roce 2005 se vedeni firmy rozhodlo, Ze bude v Ceské republice prodavat software
PDF-XChange, ktery podporuje jiz zminénou elektronizaci. Impulsem k tomuto
rozhodnuti byl zejména fakt, Ze se zrodila specifikace souboroveho formatu PDF zndmé
jako PDF/A, kterda méla v budoucnu slouZit jako standard ISO pro dlouhodobou
archivaci elektronickych dokumentt. S rozvojem elektronizace v naSi zemi se dalo
predpokladat, Ze budoucnost nebude patiit dokumentam papirovym, ale ¢im dal vice

tém elektronickym.
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4.3 Nabidka produkta firmy

4.3.1 PDF-XChange®

Jedinym produktem firmy TERAGON Group v.0.s. je specializovany software PDF-
XChange®, ktery slouzi k podpoie elektronizace dokumenti a procesii v ramei podniki
nebo organa verejné moci. Technologickym standardem pro elektronizaci je v souc¢asné

dob¢ souborovy forméat PDF, ktery patii mezi tzv. priamyslové standardy 1SO.

Funkéni rysy
Hlavni funkce produktu PDF-XChange jsou koncipovany tak, aby zajistily uspokojeni

vy 7

potieb zékaznikt hned v nékolika oblastech. Nejdulezitéjsi funkce produktu jsou

znazornény v tabulce 1.

Tabulka 1: Hlavni funkce produktu PDF-XChange

Hlavni funkce pro praci s PDF

Konverze dokumentl do formatu PDF

Digitalizace papirovych dokument( s optickym rozpoznavanim textu

Editace a Upravy dokumentt

Vytvéareni portfolii dokument

Elektronické podepisovani

Komentovani a revize dokumentt

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 2: Technické specifikace produktu PDF-XChange

Specifikace

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

Podpora terminalovych sluzeb CITRIX, MS Terminal Server

I1SO speficikace formatu PDF PDF 1.7, PDF/A-1, PDF/A-2

Shoda s normami 1SO 32000-1:2008, 1ISO 19005-1:2005, ISO 19005-2:2011
Jazykové verze produktu ¢estina, slovenstina, angli¢tina, némdina, francouzstina, rustina atd.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jak ukazuje tabulka 2, je moZné software PDF-XChange provozovat pouze na
operacnich systemech Windows. Vyhodou produktu je také vicejazy¢né uzivatelské

rozhrani, které umoziuje jeho nasazeni v nadnarodnich spole¢nostech.

Kvalita

Kvalita produktu uzce souvisi s tim, jak vyhovuje poZadavkam zédkaznikt a uZivatel.
Jednou z klicovych zakaznickych potieb je konverze dokumenti do formatu PDF.
V této oblasti patii software PDF-XChange ke svétove technologické Spicce a to diky
unikatni technologii, kter4 dokédZe vytvaiet vysoce kvalitni PDF dokumenty pii velmi
malé velikosti vystupnich soubori. DalSim znakem kvality tohoto produktu je velké
mnozstvi nastroju a doplika, které umoZznuji PDF dokumenty editovat nebo je
podepisovat elektronickym podpisem. Témito funkcemi jsou obvykle vybaveny vyrazné
draZzsi produkty na trhu - naptiklad Adobe Acrobat XI.

Spolehlivost a opravitelnost

Jako u kaZzdého vyrobku i u softwaru muze dojit k vyskytu chyb a problému.
Pravdépodobnost vyskytu chyb zvySuje fakt, Ze je moZné software PDF-XChange
provozovat na vice typech opera¢nich systémech MS Windows, které se velmi vyrazné
lisi. DalSim faktorem, ktery ovliviiuje vyskyt chyb je to, Ze néktefi uZivatelé nevyuZzivaji
nejnovejsi aktualizace a opravné balicky dostupné pro opera¢ni systémy. Pokud
zakaznik objevi chybu, muZe produkt reklamovat a firma ve spolupraci s vyrobcem
softwaru zajisti opravu. V drtivé vétSing pripada byva chyba odstranéna v nasledujici
verzi produktu a to zpravidla ve Ihaté 1-2 tydny. Jak vyplyva z internich materiala

firmy, oznamuji uZivatelé v prameéru 4-5 chyb mési¢né, které jsou ndsledné opraveny.

Design

Design a vzhled produktu je stejné jako u kazdého software reprezentovan uZivatelskym
rozhranim. To je koncipovano tak, aby bylo pro uZivatele pitehledné a dobie
zapamatovatelné. VysSi produktivitu prace s PDF dokumenty zajiStuje panel nastroji

s ikonami pro snadné spusténi prislusné funkce. Naptiklad Upravy textu, obrazku, tvara

39



a odstavcu jsou dostupné po stisknuti jediného tlac¢itka. Ukazka uzivatelského rozhrani
softwaru PDF-XChange je k dispozici v ptiloze 7.

Znacka
Produkty firmy jsou nabizené pod globalni znackou PDF-XChange®, kterd je
registrovanou znamkou vyrobce softwaru - spole¢nosti Tracker Software Products Ltd.

V celém svéte vyuziva produkty této znacky vice nez 115 miliona uzivatel.

Snadnost dodani

Dodavka softwaru spociva v odeslani licenéniho c¢isla zakaznikovi prostiednictvim
elektronické posty. Timto licencnim ¢islem pak zakaznik aktivuje jiZz nainstalovany
software, ktery si stdhne z webovych strnek firmy. Objednavku je mozné realizovat
pres internetovy obchod www.pdfxchange.cz, emailem nebo telefonicky.

Rychlost dodani

Produkt (licen¢ni ¢islo) je mozné dodat okamZité po provedeni platby zakaznikem.
Obvykla doba dodéni je do 1 hodiny od zaplaceni produktu zakaznikem.

Instalace
Instalaci softwaru si zajistuje samotny zadkaznik, ktery si z webovych stranek stahne

instala¢ni soubor. Navod k instalaci je dostupny na internetovych strankach firmy.

Udrzba produktu

V cen¢ produktu je ro¢ni Maintenance (UdrZba), ktera zajistuje, Ze bude mit zakaznik
po tuto dobu kdispozici nejnovéjsi verzi produktu a moZnost bezplatné opravy
ptipadnych chyb. Za ptiplatek Ize Maintenance prodlouzit na 2 nebo 3 roky.

Bezplatna technické podpora

Firma poskytuje svym zakaznikaim bezplatné poradenstvi a pomoc pti feSeni

ptipadnych problému a to po celou dobu Zivotnosti produktu. Velky duraz je kladen na
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rychlou odezvu na zékaznické poZadavky. Podle interniho prazkumu firmy je zhruba

80% dotazi a Zadosti zakaznika vyieSeno do 1 hodiny.

Népovéda

UZivatelské rozhrani softwaru je kompletn¢ lokalizovdno do ceského jazyka, takze
cesky uZzivatel muze produkt obsluhovat ve svém mateiském jazyce. Instrukce pro
instalaci a zprovoznéni software je v ceském jazyce, stejné jako navod pro obsluhu
zakladnich funkci. BohuZel kontextova napovéda je pouze v anglickém jazyce a tento

fakt vnimé firma jako velky nedostatek.

Cena a platebni podminky

Software PDF-XChange je globalnim produktem a proto jsou vyrobcem stanoveny ceny
v ménach USD a EUR. Pro c¢esky trh tvoii firma obvykle ceny jako soucin ceny
doporucené vyrobcem (v méné¢ EUR) a aktualné platného sménného kurzu CZK/EUR.
Pii stanoveni cen firma ptihliZi také k cenové politice hlavnich konkurentd. Co se tyka
platebnich podminek, je na trhu zcela bézné, Ze je software dodavan aZz po jeho
zaplaceni zdkaznikem. Podle interniho prizkumu firmy vyZaduje vétSina hlavnich
konkurentt striktné platbu predem. Naopak firma umoZnuje zékaznikam platit aZz po

dodéani a to az ve lhate 60 dni.

Propagace produktu

Firma v soucasné dobé vyuziva pouze jediny zptsob propagace produktu a tim je
internetova reklama. Ktomuto Ucelu jsou ve firmé pouzivany nastroje Google
AdWords, Google Trends a Google Analytics. Diky tomu méa vedeni firmy velmi piesné
informace o objemu shlédnuti a kliknuti na reklamni sdéleni nebo objemu objednavek
od zé&kazniku, ktefi shlédli reklamni sdéleni. Tak maze firma téméi okamzité sledovat
efektivitu reklamnich kampani. Podle majiteld firmy je naopak slabou strankou
propagace skute¢nost, Ze jsou reklamni kampané realizovany nahodile a s velmi nizkym

rozpoctem.
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5 Analyza makroprostiedi

5.1 STEP analyza

V praxi nejpouZivanéjsi metodou pro analyzu makroprostiedi je tzv. STEP analyza,
kterd zkouma tyto hlavni skupiny faktoru: socialné-kulturni, technicko-technologické,
ekonomické a také politické a legislativni.

5.1.1 Socialné-kulturni faktory

Piedmétem analyzy socidlné-kulturnich faktora makroprostredi jsou obvykle trendy

tykajici se vékove struktury populace a trovné vzdélani.

Vékova struktura obyvatel

Prvnim z dalezitych demografickych udaju, které je vhodné analyzovat, je vékova
struktura obyvatelstva. Jeji vyvoj napovida, kolik lidi bude v budoucnu v dichodovem
veéku a kolik lidi bude ekonomicky aktivnich. Je to také dulezity ukazatel napiiklad pro
planovani po¢tu mist ve Skolskych zatizenich nebo pro G¢ely dichodové politiky. Da se
predpokladat, Ze mladsi obyvatelstvo bude ve vétsi mite vyuzivat informacni a

komunikacni technologie neZ obyvatelstvo s podilem obyvatel ve véku nad 65 let.

Jak vyplyvé z ¢asové rady uvedené v tabulce 3, Ize usuzovat na to, Ze roste podil poétu
obyvatel starSich 65ti let a naopak klesa podil obyvatel ve véku 15 aZ 64 let. Naproti
tomu podil poctu obyvatel mladSich 14ti let stagnuje. Lze tici, Ze populace Ceské

republiky mirné starne.

Tabulka 3: Vekova struktura obyvatel Ceské 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 avice | 13,9 14,0 14,2 14,4 14,6 14,9 15,2 15,5 16,2 16,8

Zdroj: Cesky statisticky Grad
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Uroven vzd&lani obyvatelstva

Vzdeélani patii mezi zakladni faktory rozvoje spole¢nosti a je nezbytnou podminkou pro
Uspéch jednotlivce i celé spole¢nosti. Pro ekonomicky rozvoj spole¢nosti je klicové
zastoupeni obyvatel s vysokoSkolskym vzdélanim. Obyvatelstvo s vy$§im vzdélanim je
schopné aplikovat nové poznatky v praxi, ale je také technologicky vyspélejsi a poptava

sofistikovangjsi zboZzi, ¢imz stimuluje podniky k inovacim. Od vzdélangjsi pracovni sily

se také ocekava, Ze se bude ve vétsi mite podilet na tvorbé HDP.

Udaje dostupné v tabulce 4 pomérné zietelné ukazuji, Ze v letech 2003 az 2012 doslo
v populaci Ceské republiky k vyraznému poklesu podilu obyvatel bez vzd&lani nebo se
zakladnim vzdélanim. Soucasné Ize zaznamenat pokles podilu obyvatel se stiednim
vzdélanim bez maturity. Naopak mirné vzrostl podil obyvatel se strednim vzdélanim
zakon¢enym maturitou a to ze 30,7% v roce 2003 na 33,7% v roce 2012. Velmi vyrazné
vzrostl podil obyvatel s vysoko$kolskym vzdélanim a to z 9,6% v roce 2003 na 15,7%
vroce 2012. Je mozné prohlasit, Ze pocet vysokoSkolsky vzdélanych obyvatel

dlouhodobg roste.

Tabulka 4: Vzdélani obyvatelstva CR ve veku 15 a vice let (v %)

Rok 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012

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

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

Stfedni s maturitou 30,7 309 | 319 | 326 | 33,2 | 338 | 339 | 34,2 | 338 | 33,7

Vysokoskolské 9,6 9,9 10,4 | 109 | 11,0 | 11,7 | 12,7 | 13,7 | 148 | 157

Zdroj: Cesky statisticky Grad
5.1.2 Technologické faktory

Tato skupina faktora souvisi s vyvojem novych technologii a vyrobkt. Predmétem
analyzy jsou zejmena trendy ve vydajich na vyzkum a vyvoj, pocet registrovanych
patentt nebo trendy v odvétvi informacnich technologii, které hraji v soucasné

spole¢nosti ¢asto klicovou roli.
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Vydaje na vyzkum a vyvoj v podnikatelské sfére

Vydaje na vyzkum a vyvoj jsou Kklicovym zdrojem konkurenceschopnosti podnika,
protoze pravé diky vyzkumu a vyvoji mohou vyrabét nové nebo vylepsené vyrobky,
které se lépe uplatni na trhu. Vysledky vyzkumu a vyvoje mohou mit také podobu
experimentalnich ¢i teoretickych praci, novych technologickych postupi, softwarovych
aplikaci apod.

Podnikatelské subjekty si velmi dobie uvédomuji vyznam téchto investic a jak ukazuje
tabulka 5, vydaje na vyzkum a vyvoj v podnikatelské sféie také vyznamné rostou.
V roce 2002 ¢inily vydaje na VaV 18 051 mil. K¢, ale v roce 2011 jiz 42 658 mil. K¢.
Pfiznivému vyvoji vydaji na vyzkum a vyvoj prispiva i dainova podpora ze strany statu.

Podniky si tak mohou sniZit danovy zaklad o 100% vydajt na vyzkum a vyvoj.

Tabulka 5: Vydaje na vyzkum a vyvoj v podnikatelské sfére

Rok 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

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

Zdroj: Cesky statisticky Grad

Investice do softwaru

V moderni informa¢ni spolecnosti zaloZzené na znalostech patii investice do
softwarovych aplikaci k tém nejdulezit¢jSim. Podniky a vladni instituce pracuji velmi
¢asto s velkymi objemy dat a pro jejich zpracovani a t¥idéni je nezbytné pouzit software.
Mnoho podnika také vyuZiva software pro tvorbu vykresové a vyrobni dokumentace,
vedeni Gcetnictvi nebo ke komunikaci se svymi zékazniky a dodavateli. Software tedy

tvoii nedilnou soucast soucasné spole¢nosti.

Tabulka 6: Vyvoj investic do softwaru

Rok 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

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

Zdroj: Cesky statisticky Grad
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Tabulka 6 zachycuje celkovy vyvoj investic do softwaru v Ceské republice pro viechny
sektory. V obdobi let 2005 az 2009 vzrostl objem investic do softwaru zhruba o ¢tvrtinu
z 30,2 na 42,1 miliard korun. V roce 2010 doSlo nasledn¢ k poklesu ze 42,1 na 37,7
mld. K¢&. Rok 2011 je charakterizovan opét rustem investic do softwaru ze 37,7 na 45,4

miliard K¢&. Pokud analyzujeme data dostupna v tabulce 10 za delSi ¢asové obdobi, tak

Ize pozorovat rust investic do softwaru.

Vysokorychlostni ptipojeni k siti Internet

Naprostym fenoménem dnesni doby se stala pocitacova sit’ Internet, ktera jiz neslouzi
jen k hledani informaci, ale stale vice k obchodovani a také ke komunikaci s Ufady a
veiejnou spravou obecné. Z pohledu statistiky vSak dynamicky vyvoj Internetu velmi
zté¢Zzuje jeho kvantitativni hodnoceni, protoZe Udaje o poc¢tu a kvalité piipojek
k Internetu nejsou bud’ dostupné viibec, nebo se tyto informace objevuji se zpozdénim.
Tyto Gdaje shromaZzduje Cesky telekomunika¢ni Grad, ktery je ziskava zejména od
vétSich poskytovatela pripojeni k Internetu.

Z tabulky 7 je patrny velmi dynamicky vyvoj poctu vysokorychlostnich piipojek
k Internetu. V roce 2005 bylo v Ceské republice vysokorychlostnich piipojek pouze
625,9 tisic, ale o Sest let pozdéji to bylo jiz 3086,0 tisic. Pocet vysokorychlostnich
ptipojek k Internetu vykazuje v poslednich letech vyrazny narist.

Tabulka 7: Pocet vysokorychlostnich pripojek k Internetu

Rok 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Pocet pfipojek v tisicich 625,9 1230,0 1720,9 2036,3 2375,6 2783,0 3086,0

Zdroj: Cesky statisticky Grad
5.1.3 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory patii k nejdalezitéjSim vlivim na podnikéni. Jedna se zejména o
faktory, které souvisi s toky penéz, zboZi nebo informaci a podniky by mély sledovat

zejména vyvoj hrubého doméciho produktu, miry inflace a sménného kurzu.

45



Hruby doméci produkt

Hruby doméci produkt (HDP) patii mezi z&kladni makroekonomické ukazatele a
signalizuje v jaké kondici se dand ekonomika nachazi. HDP piedstavuje celkovou
penézni hodnotu statki a sluzeb, které se vyprodukuji za dané obdobi na Gzemi daného
statu. S rastem tohoto ukazatele roste Sance podnika uplatnit své vyrobky a sluzby na

trhu. Naopak pii poklesu HDP se muze finan¢ni situace podnikt i domécnosti zhorsit.

Tabulka 8: Vyvoj redlného HDP

Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Zména % 3,8 4,7 6,8 7,0 5,7 3,1 -4,5 25 1,9 -1,3

Zdroj: Cesky statisticky Grad

Jak ukazuje tabulka 8, nejvysSi hodnoty rastu redlného HDP dosahovala ceska
ekonomika v roce 2006. Naopak nejhorsi vysledek byl Ceskym statistickym Giadem
zaznamenan vroce 2009, kdy doSlo k meziro¢cnimu poklesu hrubého doméciho
produktu dokonce o0 4,5%. Po mirném rastu v roce 2010 a 2011 doSlo v roce 2012 opét

k meziroénimu poklesu HDP a to ve vysi 1,3%.

Graf 1: Vyvoj redlného HDP
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Z hodnot uvedenych v tabulce 8 a grafu 1 lze usuzovat, Ze hruby domaci produkt klesa.
To miZe pro podniky signalizovat zhorSeni moZnosti pro uplatnéni svych vyrobka a

sluzeb na trhu.

Mira inflace

Jednim z klicovych makroekonomickych ukazateli je mira inflace, ktera je obecné
definovéana jako rast cenové hladiny. Pokud tedy mira inflace roste, dochazi k tomu, Ze
za kazdou penézni jednotku lIze koupit menSi mnoZstvi zboZi nebo sluzeb. Kazdy
podnik musi s inflaci pocitat, protoZe jeji vyrazngjsi rist muzZe piedstavovat tlak ze
strany zaméstnancti na zvySovani mezd a rast ndkladt. Mira inflace je mérena zejména

indexem spotiebitelskych cen (CPI).

Tabulka 9: Vyvoj miry inflace merené CPI

Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

% 1,0 2,8 2,2 1,7 54 3,6 1,0 2,3 2,4 2,4

Zdroj: Cesky statisticky Grad

Pokud analyzujeme data v tabulce 9, lIze fici, Ze v poslednich letech je inflace mérend
indexem spotiebitelskych cen stabilni. Vyraznéjsi zmény cenové hladiny byly
zaznamenany Vv letech 2007 az 2009, kde se mira inflace pohybovala od 1 do 5,4%.

Vyvoj sménného kurzu CZK/EUR

Smeénny kurz CZK/EUR patti mezi nejdulezitéjsi faktory zahrani¢niho obchodu se
zemémi Evropskeé unie. Vzhledem k proexportnimu zaméreni ¢eské ekonomiky je vyvoj
sménného kurzu velice dulezity, protoZe jeho hodnota ovliviiuje cenu produkce éeskych
firem v zahranici. Sménny kurz CZK/EUR také ovliviiuje cenu zboZi a sluzeb

dovazeného z Evropské unie do Ceské republiky.

Tabulka 10: Vyvoj smenného 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 | 2459 | 25,14

Zdroj: Cesky statisticky Grad
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Jak je patrné z tabulky 10 agrafu 2, doSlo po vyrazném pocate¢nim poklesu kurzu
CZK/EUR v letech 2003 az 2009 k jeho stabilizaci na hodnoté v rozmezi od 25,14 do
25,59. Z dlouhodobého hlediska sménny kurz CZK/EUR mirn¢ klesa. Pro podniky,
které dovézi zboZi nebo sluzby z EU do Ceské republiky, je tento trend vyhodny,
protoze diky tomu roste konkurenceschopnost dovazeneho zbozi. Naopak pro exportné
zamgtené podniky je pokles sménného kurzu CZK/EUR neptiznivy, protoZze zdrazuje
cenu jejich produkce v zahranici.

Graf 2: Vyvoj smenného kurzu CZK/EUR
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Zdroj: vlastni zpracovani
5.1.4 Politické a legislativni faktory

Stabilita politického systému

Pro podnikatelské subjekty je velice dileZita stabilita politického systému, protoZe se od
ni odviji investi¢ni aktivita. Svétova banka hodnoti stabilitu politického systému pomoci
tzv. indexu politické stability, ktery odhaduje pravdépodobnost nestability nebo padu
vlady nasilnymi prostredky. Index politické stability se pohybuje od -2,5 do +2,5,
pticemz vysoke a kladné hodnoty signalizuji velmi stabilni politické prostredi.
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Tabulka 11: Index politické stability CR

Rok 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

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

Zdroj: Svetovéa banka
Jak ukazuje tabulka 11, doséhla Ceska republika v roce 2011 indexu politické stability

ve wysi 1,12 £ 0,24 (smérodatnd odchylka), coZ je vyrazné nadpramérnd hodnota.

Z dostupnych dat Ize usuzovat na dlouhodoby rast politické stability Ceské republiky.

Dan z pridané hodnoty

Dani z ptidané hodnoty (DPH) podléha aZz na vyjimky veSkeré zboZi a sluzby, pticemz
zakladnim principem této dané¢ je to, Ze ji plati kazdy konec¢ny spotiebitel. VySe sazeb

této dan¢ ma tedy zasadni vliv na vydaje spotiebitelu.

Problematiku dané z pridané hodnoty upravuje zakon ¢. 235/2004 Sh., o dani z pridané
hodnoty, ktery byl od roku 2004 nékolikrat novelizovan. Nejvyraznéjsi zmeny tohoto
zakona se tykaly sazeb této dang. V Ceské republice jsou dvé sazby této dang — zakladni

ve vySi 21% a sniZena ve vysi 15%.

Z tabulky 12 a grafu 3 (viz nize) je patrné, Ze v letech 2004 az 2013 byl zaznamenan
vyrazny rust sniZzené sazby DPH a stagnace zakladni sazby DPH. Praktickym dopadem
téch zmeén bylo zvySeni cen zejména potravin a lékd, které jsou zdanény sniZenou

sazbou dan¢ z pridané hodnoty.

Tabulka 12: Vyvoj zakladni a sniZzené sazby dané z pridané hodnoty

Rok 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Z&akladni 19 19 19 19 19 19 20 20 20 21
Snizena 5 5 5 5 9 9 10 10 14 15

Zdroj: Ministerstvo financi CR
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Graf 3: Vyvoj sazeb dané z pridané hodnoty
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Dan z piijmu pravnickych osob

Problematiku dané z ptijmu pravnickych osob upravuje zakon ¢. 586/1992 Sh., o dani
z ptijmu. Z hlediska danoveé soustavy se jedna o tzv. ptimé dang, které podléhaji prijmy
pravnickych osob, kterymi jsou v Ceské republice napiiklad spole¢nosti s rucenim
omezenym nebo akciove spole¢nosti. V rdmci dan¢ z prijmu pravnickych osob existuje

jediné danove pasmo a aktualné platna sazba této dané je ve vysi 19%.
Z udaji uvedenych v tabulce 13 a grafu 4 je patrné, Ze sazba dané z piijmu pravnickych
osob od roku 2004 do soucasnosti trvale klesd. V obdobi let 2004 az 2013 doslo

k poklesu o 7 procentnich bodd.

Tabulka 13: Vyvoj sazby dan¢ z prijmu pravnickych 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 financi CR
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Graf 4: Vyvoj sazby dane z prijmu pravnickych osob
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Dan z piijmu fyzickych osob

Predmétem dané z ptijmu fyzickych osob jsou ptijmy ze zAvislé cinnosti, prijmy
z podnikani a jiné samostatné vydélecné cinnosti, dale pak piijmy z kapitdlového
majetku, prijmy z prondjmu a ostatni ptijmy. Podrobnosti upravuje zakon ¢. 586/1992
Sb., o dani z ptijma, ktery byl v minulosti mnohokrat novelizovan. U dané z piijmu
fyzickych osob je situace vyrazné sloZit¢jSi nez v pripadé dané z piijmu pravnickych
osob, protoze v minulosti existovalo nékolik danovych pasem. Pfijem poplatniki byl
zdanovan raznou sazbou v zavislosti na vysi jeho piijmu. Tabulka 14 ukazuje, Ze od
roku 2008 vSak existuje pouze jediné danoveé pasmo, kde je prijem fyzickych osob
zdanovan sazbou 15% z tzv. superhrubé mzdy. Lze prohlasit, Ze sazba dan¢ z ptijmu
fyzickych osob stagnuje.

Tabulka 14: Vyvoj sazby dané z prijmu fyzickych osob

Rok 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Pocet pasem 4 4 4 4 4 1 1 1 1 1
Nejnizsi sazba 15 15 15 12 12 15 15 15 15 15
NejvysSi sazba 32 32 32 32 32

Zdroj: Ministerstvo financi CR
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Zakon ¢. 513/1991Sb., obchodni zakonik
Tento zakon upravuje postaveni podnikateld, obchodni zavazkové vztahy a dalsi vztahy,

které se podnikani dotykaji. Je tedy klicovou normou, kterd ovliviiuje podnikani

v Ceské republice.

Nejvyznamnejsi zmeny tohoto zakona:
1. ¢ervence 2012 nabyla G¢innosti novela obchodniho z&koniku pod ¢. 152/2010 Sb.,

jejiz hlavnim zamér byl ucinngjsi postih tzv. katalogovych podvoda, ktery je jednim
z typt klamavych praktik.

Dne 1.1.2012 vstoupil v platnost zdkon ¢. 351/2011 Sb., kterym se meéni z&kon ¢&.
513/1991 Sb., obchodni zakonik. Prelomové je nové ustanoveni 8§66 odst. d, ktery nové
pripousti tzv. soubéh funkce ¢lena statutdrniho orgdnu a manaZera spole¢nosti. Nové
tedy bude moZné vykonavat obchodni vedeni spole¢nosti v rdmci pracovnépravniho

vztahu.

Zakon &. 40/1964Sh., obgansky zakonik

Obcansky zakonik upravuje majetkové vztahy fyzickych a pravnickych osob, majetkoveé

vztahy mezi témito osobami a statem a soucasné vztahy vyplyvajici z prava na ochranu

osob, pokud tyto ob¢anskopravni vztahy neupravuji jiné zakony.

Nejvyznamnejsi zmeny tohoto zakona:

Kli¢ovou zménou obcanského zakoniku je jeho dlouho diskutovana novela, ktera
nabyde U¢innosti 1.1.2014. Jak uvadi autofi této novely, odstranuje problematickd mista
soucasné pravni Upravy a co se tykd vymezeni vécnych prav, je konzistentni

s evropskymi civilnimi kodexy.

Novy ob¢ansky zakonik bude obsahovat zmény zejména v téchto oblastech:
= rozSifeni stavajiciho seznamu vécnych prav
= zména chpéni pojmu véci v pravnim smyslu

Vv s

= podrobngjsi Uprava drzby a vlastnictvi véetné vécnych biemen
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= zmény v nabyvani vlastnického prava
= stavba je nove soucéasti pozemku

= zavedeni prava stavby do obc¢anského prava

Z4&kon &. 227/2000 Sh., o elektronickém podpisu

Smyslem zakona o ¢. 227/2000 Sbh. je umoznit pouziti elektronického podpisu v ramci
elektronické komunikace jako ekvivalent vlastnoruéniho podpisu, ktery je pouZivan pti
bézné listinné forme¢ komunikace. Zakon byl vytvotren na zdkladé smérnice Evropské
unie 1999/93/EC ze dne 13.12.1999.

Nejvyznamnejsi zmeny tohoto zakona:
Dne 26. cervence 2004 nabyla ucinnosti novela zdkona o elektronickém podpisu (&.
440/2004 Sh.). Tento piedpis zavadi pojem ,kvalifikované casové razitko“, které

prokazuje existenci elektronického dokumentu v ¢ase.

Dne 15. dubna 2010 nabyla u¢innosti novela zakona o elektronickém podpisu (&.
101/2010 Sh.). Tento piedpis stanovuje Ministerstvu vnitra povinnost vést a zveiejinovat
seznam duveryhodnych certifikacnich sluzeb a stanovi orgdnim veiejné moci povinnost

uznavat kvalifikovane certifikaty vydané v ostatnich ¢lenskych statech EU.
Dne 1. 7. 2012 nabyla G¢innosti novela zakona o elektronickém podpisu (¢. 167/2012
Sbh.), kterd zavadi pojem ,,uzndvany elektronicky podpis* a ,,uznavanou elektronickou

znacku*.

Z4&kon ¢&. 300/2008 Sb., o elektronickych Ukonech a autorizované konverzi dokumenti

Tento z&kon stanovuje povinnost komunikovat s organy veiejné spravy prostiednictvim
informa¢niho systému datovych schranek a to konkrétné pro pravnické osoby.
Komunikace se realizuje vyménou tzv. datovych zprav, které jsou obvykle ve formatu
PDF. Soucasné tento zakon stanovuje podminky pro autorizovanou konverzi

papirovych dokumentu do elektronické formy a naopak.
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6 Analyza mikroprostiedi — blizké okoli firmy
6.1 Porterdv model péti sil

6.1.1 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Na trhu, kde firma putsobi, si konkuruji nejen softwarové produkty, ale soucasné také
jednotlivi prodejci. Podle interniho prizkumu firmy je na deském trhu cca 50 podnikd?,
které pravideln¢ dodavaji svym zakaznikam software pro préci s PDF dokumenty.
Velikost téchto podnikia je velice rozdilna, ale ve vétSingé pripada se jedna o malé
podniky. Firma v8ak za svoji nejvétsi konkurenci povaZuje pouze certifikované prodejce
softwaru, kteti na trhu dlouhodobé ptisobi a mezi jejichZ zakazniky patti malé a stiedni

firmy, velké podniky a organy verejné spravy.

Hlavni konkurenti firmy se rekrutuji ze dvou skupin:
= certifikovani prodejci produkti, které konkuruji naSemu produktu
= certifikovani prodejci, kteii prodévaji piimo produkt PDF-XChange® prodavany

firmou

Za sveé hlavni konkurenty povaZuje firma tyto spole¢nosti:
= Centrum Holdings s.r.o., provozovatel internetového obchodu SW.cz
= JIMAZs.r.0., poskytovatel IT sluzeb a softwaru
» HTK Pro s.r.o., provozovatel internetového obchodu svetsoftware.cz

Tabulka 15: Prehled hlavnich konkurentz: firmy

Konkurent Webové stranky Odhadovany trzni podil
K1 | Centrum Holdings s.r.o. http://www.sw.cz vysoky
K2 | JIMAZ s.r.o. http://www.jimaz.cz primérny
K3 | HTK Pros.r.o. http://www.svetsoftware.cz nizky

Zdroj: vlastni zpracovani

* viz interni prazkum firmy TERAGON Group v.0.S.
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Vzhledem k tomu, Ze dva ze tii hlavnich konkurentt nezverejnili svoji U¢etni zaveérku,

byl proveden pouze odhad trznich podila viz tabulka 15. Pro vétsi piehlednost

nasledujicich tabulek byly jednotlivym konkurentam pridéleny kody K1, K2 a K3.

Tabulka 16: Produkty dodavané firmou a hlavnimi 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: vlastni zpracovani

Jak vyplyva z tabulky 16, hlavni konkurenti firmy nabizi vice produktt a tim mohou

pokryt vétsi ¢ast trhu. Sirdi nabidkou produktt také konkurenti eliminuji piipadné

nedostatky jednotlivych produktii. Naopak firma nabizi pouze jediny produkt.

Tabulka 17: Srovnani hlavnich konkurent: firmy

Faktory pro hodnoceni Konkurent

K1 K2 K3
Kvalita produktt 9 9 9
Image podniku 7 5 5
Trzby 8 4 5
Trzni podil 7 5 3
Propagace produktu 9 2 4
Distribu¢ni cesty 6 9 5
Technicka podpora 2 4 2
Rychlost dodani 5 4 5
Ceny a platebni podminky 5 5 5

58 47 43

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnotici stupnice: 1 = nejnizsi hodnoceni, 10 = nejvyssi hodnoceni
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Pokud provedeme srovnani nejvétsich konkurentut firmy viz tabulka 17, zjistime Ze:
= nejlepSiho hodnoceni doséhl konkurent K1 a nejhorsiho naopak konkurent K3
= velkou slabinou v8ech konkurentu je Spatna technicka podpora
= silnou strankou konkurenta K1 je propagace produkti
= silnou strankou konkurenta K2 jsou distribu¢ni cesty k velkym zakaznikiam?®

= Kkvalita produktd, image konkurenta a ceny jsou téméi shodné

Kromé poétu konkurentt na trhu mohou zvySovat rivalitu mezi existujicimi podniky
jeste dalsi faktory, kterymi jsou naptiklad nizka mira ristu trhu. Majitelé firmy odhaduji

rist trhu ve vysi 5-7%°, co? je Ize oznacit za spide nizsi hodnotu.

Zavér:
Trh je charakterizovan nizkym tempem rustu a relativné velkym poctem stejné velkych
podniku, které nabizi velmi podobné produkty. Lze proto fici, Ze je konkurenéni rivalita

mezi podniky pomérné vysoka.
6.1.2 Riziko vstupu novych konkurentia

Vstup novych konkurentt na trh zavisi predevSim na tzv. bariérach vstupu, které jsou

charakterizovany zejména témito faktory:

Kapitalova narocnost

Trh na kterém firma ptsobi je nenaro¢ny na kapitalové zdroje. Je obvyklé, Ze zdkaznici
plati za objednany software predem a to bankovnim pievodem nebo platebnimi kartami,

takZe podniky na tomto trhu vétSinou nemusi financovat zasoby a pohledavky.

Piistup k distribu¢nim kanaliim

Zajisténi distribuce produktt je pro vstup novych konkurenta klicové a lisi se podle
velikosti podniku. Z&kaznici ztad velkych podniki maji obvykle své externi

® viz interni materialy firmy - spolecnost JIMAZ s.r.0. byla do roku 2009 partnerem firmy

® odhad tempa rastu trhu byl proveden na zakladg vyvoje trzeb v ICT sektoru (kategorie Obchod ICT)
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dodavatele, kteii pro né ndkup softwaru zajistuji. Naopak v mensich podnicich a u
zakaznika z verejné spravy byva nakup softwaru zajisteén vlastnim oddélenim nékupu.
Podle autora prace je pristup novych konkurenta ke stavajicim distribu¢nim kanalim

velmi omezeny.

VI1adni politika

Politika vlady Zadnym zpasobem neomezuje vstup podniku na trh, kde firma pasobi.

Zavér:

Hrozba vstupu novych konkurentti na trh je vysoka, protoZe vlastni vstup novych
konkurentt je kapitalové nenaroc¢ny. Na trh mtze vstoupit prakticky jakykoliv podnik.
Na druhé strané mohou mit nové vstupujici konkurenti problémy s piistupem ke

stavajicim distribu¢nim kanalam.

6.1.3 OhroZeni ze strany substitu¢nich produkti

MoZnou substituci k produktim na trhu by mohly byt produkty, které umoZiuji
pracovat s jinymi souborovymi forméaty neZ je formét PDF. Timto formatem muaZe byt
napiiklad format XPS (XML Paper Specification), ktery vyvinula spole¢nost Microsoft.
OhroZeni ze strany jinych souborovych forméati je do zna¢né miry zavislé na
legislativnich podminkach a standardizaci. Format PDF je pramyslovym standardem
ISO pro elektronické dokumenty a diky Evropské unii je jeho podpora zakotvena také
v legislativé Ceské republiky. Proto Ize v budoucnu téZko odekavat, Zze by mohl byt
format PDF nahrazen jinym formatem. Ktomu pfispiva i skutec¢nost, Ze moZnosti

vyuZziti PDF dokumentt v praxi jsou Siroke.

Zavér:
Hrozba ve formé substitucnich produkta je vzhledem k legislativnim podminkdm a
standardizaci velmi nizka. Tuto hrozbu také sniZuji Siroké moznosti uplatnéni forméatu

PDF v praxi.
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6.1.4 Vyjednavaci sila zakazniki

Mezi z&kazniky firmy patti tii skupiny subjektu:
= organy vefejné moci’
= malé a stredni podniky
= velké podniky

Graf 5: Struktura zakaznikaz firmy TERAGON Group v.0.S.

mMalé a stfedni podniky ~ mVelké podniky ~ m Orgéany vefejné moci

Zdroj: interni materialy firmy

Jak ukazuje graf 5, pochazi drtivd vétSina zdkaznika z fad malych a strednich firem
(84%). Poté nasleduji velké podniky (10%) a zbyvajicich 6% tvofi organy vetejné moci.
Majitelé firmy si neptéli zveiejnit presné informace o poctu zakaznika a klicovych
zékaznicich firmy.

Produkty firmy a hlavnich konkurentt jsou velmi podobné, takze z&kaznici mohou

pozadovany produkt zakoupit jak u firmy, tak u konkurenti. Zmeénit dodavatele mohou

" Orgénem vefejné moci se podle zakona ¢ 300/2008 Sh. rozumi statni organy, organy Gzemni
samospravy, statni fondy, zdravotni pojistovny, Cesky rozhlas, Ceska televize, notéti a soudni exekutofi.
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zakaznici velmi snadno a s minimalnimi naklady. Pomérné casté jsou poZadavky

zékazniki na sniZzeni ceny a to zejména pii nakupu software pro vice uZivateli.®

Zékaznici preferuji na prvnim misté¢ kvalitu a spolehlivost software pied cenou.
Duvodem je ziejmé skutecnost, Ze firmou dodavany software slouzi k praci s PDF
dokumenty (Uredni rozhodnuti, produktové informace, vykresova dokumentace, vyrocni
zpravy, letdky apod.), které jistym zpisobem podnik reprezentuji a mély by tak spliovat
urcité standardy.

Zavér:
Vyjednavaci sila zakaznikt je pomérné vyraznd, protoZe produkty na trhu jsou témef
stejné a zékaznici mohou velmi snadno zménit dodavatele. Casto také dochézi ¢asto

k pozadavkim zakaznika na sniZeni ceny.

6.1.5 Vyjednavaci sila dodavatela

Firma m& pouze jediného dodavatele, kterym je vyrobce softwaru PDF-XChange -
kanadska spole¢nost Tracker Software Products, Ltd. a je v sou¢asné dobé pIn¢ zavisla
na dodavkach softwaru od tohoto vyrobce. Produkty spole¢nosti Tracker Software
Products Ltd. jsou pro podnikéni firmy Kklicové a proto se firma snaZi s vyrobcem
udrZovat dlouhodobé nadstandardni a korektni vztahy. Naopak vyrobce softwaru muze
sve produkty prodavat i jinym prodejcam a konecnym zékaznikam. Vyrobce softwaru

muZe také ménit vysi rabatu®, ktery firmé poskytuje.

Firma v8ak nemusi mit pouze jediného dodavatele, ale mtzZe prodavat i produkty jinych
vyrobci. Potencialnimi dodavateli firmy jsou:

= D1 - Adobe Systems Inc. - vyrobce softwaru Adobe Acrobat XI

= D2 - Foxit Corporation Inc. - vyrobce softwaru Foxit Phantom PDF

= D3-ABBYY - vyrobce softwaru ABBYY PDF Transformer

8 viz interni materialy firmy

® majitelé firmy si nepréli zvetejnit presnou vysi rabatu
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V tabulce 18 je provedeno srovnani stavajiciho dodavatele s potencialnimi dodavateli
dodavatel firmy proti potencialnim dodavatelim hodnocen velmi vysoko. Firma muze
navazat spolupraci i s jinymi dodavateli, ale nelze ocekavat, Zze budou podminky

spoluprace na takové Grovni jako se stavajicim dodavatelem.

Tabulka 18: Srovnani stavajiciho dodavatele s potencialnimi dodavateli

Faktory pro hodnoceni Stavajici Potencialni dodavatelé
dodavatel D1 D2 D3
Kvalita produktu dodavatele 7 10 8 5
VySe obchodniho rabatu 7 5 5 6
Moznost dodavatelského uvéru 7 2 3 3
Rychlost dodani 10 6 7 7
Technicka podpora 8 8 7 7
39 31 30 28

Zdroj: vlastni zpracovani

Zavér:
Vyjednavaci sila vyrobce softwaru (jediného dodavatele) vuci firmé je velka, protoze
firma je v soucasné dobé pIné zavisla na kvalit¢ a cendch dodavek. Firma by meéla

zvazit, zda nerozSirit produktové portfolio o produkty jinych vyrobci.

6.1.6 Vyhodnoceni Porterova modelu péti sil

Vyhodnoceni Porterova modelu péti sil je moZzné provést na zédkladé hodnoceni
nejvyznamnéjSich faktord, které ovliviuji charakter konkuren¢niho prostiedi na trhu
kde firma TERAGON Group Vv.0.s. pisobi.

Tyto faktory jsou hodnoceny na stupnici od 1 do 5. Nizké hodnoceni predstavuje vysoce

konkurencni prostiedi na trhu, vysoké hodnoceni naopak signalizuje, Ze jsou

konkuren¢ni tlaky slabé.
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Tabulka 19: Vyhodnoceni Porterova modelu péti sil

Faktor Hodnoceni faktoru

Mira rastu trhu nizka (0-3%) 2 vysoka (12-15%)
Bariéry vstupu zadné 1 vstup témér nemozny
Rivalita mezi konkurenty | extrémné vysoka 2 témér zadna
Dostupnost substitutt hodné substitut( 4 Zadné substituty
Zavislost na vstupech vysoka 2 témér zadna

Sila odbératel( diktuji podminky 2 podfizuji se
Technologie hi-tech 2 nizka uroven

Mira inovaci Casté inovace 2 témeér Zadné inovace
Uroveri manaZer(i vysoce kvalifikovani 3 malo kvalifikovani

Zdroj: vlastni zpracovani

Zavér:

Hodnoceni faktora v tabulce 19 se nachazi pievazné v levé poloving rastru a proto lze

prostiedi

na trhu oznacit za wvysoce konkuren¢ni.

Nejvyznamngjsi

silou je

pravdépodobné hrozba vstupu novych konkurentii na trh. Naopak nejmensim ohrozenim

pro firmu jsou substituty.
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7 Analyza mikroprostiedi - firma

7.1 Analyza portfolia pomoci modelu BCG

Produktové portfolio firmy TERAGON Group zahrnuje v soucasné dobé pouze jediny
produkt, kterym je specializovany software PDF-XChange®. Analyza produktového
portfolia firmy bude provedena vyuZitim modelu BCG, kdy bude provedeno srovnani

s nejvétsim konkurentem — spole¢nosti Centrum Holdings s.r.o.

7.1.1 Produkt PDF-XChange

Stanoveni tempa rustu trhu se specializovanym softwarem je pomérné obtizné, protoze
nejsou dostupna odpovidajici data. Zakladem pro odhad tempa rastu trhu je vyvoj trzeb
z prodeje zboZi v ICT sektoru (Obchod ICT) v letech 2009 az 2011.*

Odhad relativniho trzniho podilu byl proveden na zaklad¢ podilu trZzeb firmy k trzbdm
nejvétSiho konkurenta — spole¢nosti Centrum Holdings s.r.o. Tento konkurent ma v
nabidce také softwarové produkty, které se nepohybuji na stejném trhu jako produkt

firmy a z tohoto divodu byla uvaZovana jen &ast trzeb tohoto konkurenta.™
Hodnoty odhadu relativniho trZzniho podilu a tempa ristu trhu jsou patrné z tabulky 20.
Z pohledu modelu BCG lze stanoveny relativni trzni podil povaZzovat za nizky a tempo

rastu trhu za spiSe nizké.

Tabulka 20: Odhad relativniho trzniho podilu a tempa raustu trhu

PDF-XChange

Odhadovany relativni trzni podil 0,20

Odhadované tempo rustu trhu 5-7%

Zdroj: vlastni zpracovani

10 Cesky statisticky Giad zverejnil data pro kategorii Obchod ICT pouze pro uvedené roky

% informace o vysi trzeb firmy Centrum Holdings s.r.o. byly ziskany na webovych strankach justice.cz
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Na zakladé hodnot uvedenych v tabulce 20 je mozné sestavit matici BCG pro produkt
PDF-XChange® viz graf 6. Na horizontélni ose je vynesen relativni trzni podil (0,20) a

na vertikaIni ose tempo rustu trhu na kterém firma ptsobi (5-7%).

Graf 6: Matice BCG pro produkt PDF-XChange

Hvézdy Otazniky

20 %

vysoké

tempo rustu trhu
10 %

nizké

Dojné kravy Psi

0%

10x  vysoky Ix nizky 0,1x
relativni trzni podil

Zdroj: vlastni zpracovani

Zavér:
Vyhodnocenim polohy produktu v grafu 6 je mozné podle modelu BCG zafadit produkt
PDF-XChange mezi tzv. psi. Znamend to, Ze se jedna o produkt s nizkym podilem na

trhu s nizkym tempem rustu.
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7.2 Vybrané ukazatele finanéni analyzy

Zdrojem pro finan¢ni analyzu firmy, ktera byla provedena pro obdobi let 2010 az 2012,
byly ucetni vykazy firmy a to konkrétné:
= rozvaha (viz ptiloha 1)

» vykaz ziska a ztrat (viz ptiloha 3)

Vzhledem k tomu, Ze si majitelé firmy neptali zveiejnit piesna ¢isla z ucetnich vykazi,

jsou hodnoty upraveny koeficientem.

7.2.1 Horizontélni analyza rozvahy

Na zéklad¢ horizontélni analyzy rozvahy (viz ptiloha 2) byly ve stanoveném obdobi
zaznamenany tyto zmeny:

= pokles kratkodobeho finan¢niho majetku

= narast objemu kratkodobych pohledavek

= pokles objemu kratkodobych zavazki

= zpomaleni rastu kratkodobych bankovnich Gvéra

Zaznamenany pokles objemu kratkodobého finan¢niho majetku (penéz na bankovnich
uctech) byl zptasoben skute¢nosti, Ze zakaznici ¢im dal vice preferuji platbu az po
dodéni software, coz diive nebylo obvyklé. To souvisi s narastem objemu kratkodobych

pohledavek.

Pfi¢inou vyrazného narastu objemu kratkodobych pohledavek ve sledovaném obdobi,
byl vétsi tlak zakaznika na moZnost platit aZz po dodani produktu. V absolutnich ¢islech
neni tento narast tak hrozivy, ale procentni zmény jsou varujici. Pokud srovndme roky
2011 a 2010, ¢inil narast objemu kratkodobych pohledavek dokonce 29,17%. Lze fici,
Ze se jedna o negativni zmenu, ktera ziejme souvisi s celkovym zhorSenim finanéni

situace podnika v Ceské republice.
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Ve sledovaném obdobi Ize naopak vysledovat i pozitivni trendy. Firmé se podatilo
snizit kratkodobé zavazky o cca 24% a snizit ¢erpani kontokorentniho Gvéru z 19,70%
na 3,80% ke konci roku 2012. Pro komplexni posouzeni likvidity firmy bude v rdmci
dalSich kapitol vyuZita analyza pomérovych ukazateli.

7.2.2 Vertikalni analyza rozvahy

Z pohledu vertikalni analyzy v letech 2010 az 2012 (viz piiloha 3) byly zjistény tyto
skutecnosti:

= podil cizich a vlastnich zdroju na celkovych pasivech stagnoval

= celkova aktiva spole¢nosti jsou tvorena ze 100% obéznymi aktivy

= Klesa podil kratkodobého finanéniho majetku na aktivech firmy

7.2.3 Horizontélni analyza vykazu ziska a ztrat

V rdmci horizontalni analyzy vykazu ziskt a ztrat (viz ptiloha 5) byl ve sledovaném
obdobi zaznamenan:

= pokles trzeb firmy v roce 2012 o0 18,16%

= pokles ndkladi vynaloZenych na prodané zboZi o 27,68%

= stagnace objemu osobnich nakladi

= mirny rast hospodaiskeho vysledku v roce 2012

NejvyraznéjSi zmeénou ve vykazu zisku a ztréat byl pokles trzeb a naklada vynaloZenych
na prodej zboZi (software). Trzby firmy klesly v roce 2012 o 18,16% a naklady na
prodané zboZi klesly dokonce o 27,68%. Soucasn¢ doSlo ktomu, Ze se vyrobce
softwaru rozhodl firmu podpofit zvySenim rabatu na nakup softwaru o 5%. Tim se firmé
podarilo vyrazné snizit ndklady vynaloZené na prodej zboZi a navzdory vyraznému

poklesu trzeb doSlo dokonce k nartstu hospodéarskeho vysledku o 7,83%.

Co se tyka objemu osobnich nédkladu, které tvoti mzda pro jednoho ze spolecniku, ktery

je ve firm¢ soucasné zaméstnan, zde nedoslo ve sledovaném obdobi k Zadnym zmeénam.
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7.2.4 Vertikalni analyza vykazu ziski a ztrat

Z pohledu vertikalni analyzy vykazu ziska a ztrat (viz ptiloha 6) lze sledovat zejména
tyto zmeény:
= vzrostl podil obchodni marZe a piidané hodnoty na trzbach firmy ze 33,33% na
39,06% v roce 2012
= vzrostl podil objemu osobnich nakladu na trzbach z firmy z cca 20% na 24,04%
v roce 2012

7.2.5 Analyza fondu finanénich prostiedki

Cisty pracovni kapital

Z rastu hodnot ¢istého pracovniho kapitdlu v letech 2010-2012, ktery je zndzornén
v tabulce 21, lze soudit, Ze firma nema problém se splacenim svych kratkodobych

zavazka.

Tabulka 21: Cisty pracovni kapital

Rok 2010 2011 2012

Cisty pracovni kapitél (tis. Kg&) 141 154 157

Zdroj: vlastni zpracovani
7.2.6 Analyza pomérovych ukazatela

Analyza ukazatelt rentability

Pomoci ukazatelu rentability je mozné posoudit schopnosti firmy zhodnotit vynaloZzené
prostredky, kterymi jsou napiiklad aktiva. Jednim z téchto ukazateli je rentabilita
celkovych aktiv, ktera vyjadiuje pomér mezi ziskem a aktivy. Jak vyplyva z tabulky 22,
jsou hodnoty tohoto ukazatele velmi vysoké a pohybuji se v rozmezi 86 aZz 99%. Plati,
Ze ¢im vyssi jsou hodnoty tohoto ukazatele, tim 1épe dokaze firma vyuZit sva aktiva. Co
se tyk& ukazatele rentability trzeb, zde Ize hovotit o pozitivnim trendu v ptipade, Ze
tento ukazatel v case roste. Vroce 2010 byla hodnota tohoto ukazatele 12%,
v nasledujicim roce 11% a v roce 2012 dokonce 14%.
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Tabulka 22: Ukazatele rentability

Rok 2010 2011 2012
rentabilita celkovych aktiv (ROA) 98% 86% 99%
rentabilita trzeb (ROS) 12% 11% 14%

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza ukazateld aktivity

Jak ukazuje tabulka 23 (viz niZe), doba obratu pohledavek se ve sledovaném obdobi
témet zdvojnésobila z 9 dna v roce 2009 na 17 dna v roce 2012. Naopak doba obratu
kratkodobych zavazka nepatrné klesla. V roce 2010 totiz doba obratu kratkodobych
zavazku zhruba dvojnasobné prevySovala dobu obratu pohledavek, takze firma hradila
sve zavazky pozdégji neZ dostala zaplaceno od svych zékaznika. V roce 2012 se tento

pomgér zcela vyrovnal.

Tabulka 23: Ukazatele aktivity

Rok 2010 2011 2012
Doba obratu pohledavek (dny) 9 11 17
Doba obratu kratkodobych zavazku (dny) 19 18 17

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza ukazatela likvidity

Vyuzitim ukazateli likvidity byla posouzena schopnost firmy splacet své zévazky.
Hodnota ukazatele bézné likvidity by méla byt vysSi nez 1,5. Jak ukazuje tabulka 24 ve
sledovaném obdobi byly vypoctené hodnoty tohoto ukazatele vySSi a to pomeérné

vyrazng.

Tabulka 24: Ukazatele likvidity

Rok 2010 2011 2012

BéZn4 likvidita 2,36 2,56 3,01

Zdroj: vlastni zpracovani
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Analyza ukazatel zadluZenosti

Hodnoty ukazatelt zadluZenosti vyjadiuji vztah mezi cizimi a vlastnimi zdroji
financovani firmy a soucasné schopnost hradit uroky z ptipadnych Gvéra. Podle tabulky
25 se ve sledovaném obdobi celkova zadluZenost firmy pohybovala v rozmezi 68-70%,
cozZ lze hodnotit neptiznivé. To muze pro firmu do budoucna znamenat horsi pristup k
aveéram, protozZe veritelé (banky) obvykle preferuji vyssi podil vlastniho kapitalu na
celkovych aktivech.

Tabulka 25: Ukazatelé zadluzenosti

Rok 2010 2011 2012
Celkova zadluzZenost 0,69 0,70 0,68
Urokové kryti 12,63 14,47 13,77

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhym ukazatelem zadluZenosti je tzv. Grokové kryti. Tento ukazatele informuje o
tom, kolikrat zisk firmy pievy3uje placené Groky Gvetitelam. Uroky by mély byt
pokryty ziskem zhruba 3 aZ 6 krat. Jak ukazuje tabulka 29, je tento poZadavek bezpe¢né
spinén, protoZe v obdobi let 2010 a 2012 se hodnoty Urokového kryti pohybovaly v
rozmezi 12,63 az 14,47. Lze soudit, Ze firma nema problém s placenim Groka

z kontokorentniho Gvéru.
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8 Analyza SWOT

Podkladem pro provedeni analyzy SWOT firmy jsou provedené analyzy makroprostiedi

a mikroprostredi firmy. SWOT analyza sumarizuje vysledky vech ptedchozich analyz.
8.1 PrileZitosti a ohrozeni firmy (OT)

Prilezitosti pro firmu a piipadna ohroZeni se nachazi ve vnéjSim prostiedi firmy a proto
zdrojem pro jejich identifikaci byla analyza STEP a Portertiv model péti sil. Vytipované
faktory pro stanoveni prileZitosti pro firmu byly hodnoceny na zékladé dvou kritérii —

pravdépodobnosti Uspéchu a miry pritazlivosti.

Tabulka 26: Hodnoceni faktorz pro identifikaci prileZitosti pro firmu

Pravdépodobnost Uspéchu Mira pfitazlivosti
Hodnocené faktory

1 2 3 4 5 | vysokd | pramér nizka
Zavedeni elektronického podpisu 5 3
Povinnost vyuzivat datové schranky 5 3
Rostouci vydaje firem na VaV 3 3
Rust investic do softwaru 3 3
Rostouci pocet pfipojek k Internetu 4 3
Mirné starnouci populace 1 1
Rist poétu VS vzdélanych obyvatel 3 2
Pokles HDP 3 2
Rst snizené sazby DPH 1 1
Rast sménného kurzu CZK/EUR 3 3
Vstup novych konkurentl na trh 1 1
Rust vyjednavaci sily zakazniki 1 1
Rst rivality mezi konkurenty 1 1
Rust vyjednavaci sily dodavatel( 1 1
OhroZzeni substituty 1 1
Rust politické stability CR 2 2

Zdroj: vlastni zpracovani
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Po vyhodnoceni dat z tabulky 26 bylo zjisténo, Ze mezi nejlépe vyuZitelné prileZitosti na
trhu pro firmu TERAGON Group v.0.s. patii:
= zavedeni elektronického podpisu jako ekvivalentu ru¢né psaného podpisu
= povinnost vyuZivat informac¢ni systém datovych schranek pro pravnické osoby a
organy veiejné moci

= rostouci pocet vysokorychlostnich ptipojek k Internetu.

Vyhodnoceni faktord, které by mohly predstavovat ohroZeni pro firmu, bylo provedeno
na zaklad¢ dvou kritérii — pravdépodobnosti vyskytu a zavaznosti daného faktoru.

Tabulka 27: Hodnoceni faktorz pro stanoveni ohroZeni firmy

Pravdépodobnost vyskytu Mira zavaznosti ohrozeni
Hodnocené faktory

1 2 3 4 5 | vysokd | pramér nizka
Zavedeni elektronického podpisu 5 1
Povinnost vyuzivat datové schranky 5 1
Rostouci vydaje firem na VaV 4 1
Rust investic do softwaru 4 1
Rostouci pocet pfipojek k Internetu 4 1
Mirné starnouci populace 4 2
Rust poétu VS vzdélanych obyvatel 4 1
Pokles HDP 3 3
Rst snizené sazby DPH 1 1
Rast sménného kurzu CZK/EUR 4 3
Vstup novych konkurentl na trh 5 3
Rust vyjednavaci sily zakazniki 5 3
Rst rivality mezi konkurenty 3 3
Rust vyjednavaci sily dodavatel( 3 3
OhroZzeni substituty 2 3
Rast politické stability CR 3 2

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jak vyplyva z tabulky 27, patii mezi nejvétsi hrozby pro firmu vstup novych konkurenti

na trh, rast vyjednavaci sily zakaznika a rast sménného kurzu CZK/EUR.

8.2 Silné a slabé stranky firmy (SW)

Voditkem pro vytipovani faktort, které by mohly byt silnymi nebo slabymi strankami

firmy byla analyza portfolia a vybrané ukazatele finan¢ni analyzy. Tyto faktory byly

nasledné hodnoceny z hlediska dvou kritérii — vykonnosti a zavaznosti daného faktoru.

Tabulka 28: Hodnoceni faktorz pro stanoveni silnych a slabych stranek

Hodnocené faktory

Vykonnost faktoru

Mira zavaznosti

2

3

4

vysoka

pramér

nizka

Kvalita produktu

4

Nekompletni napovéda v ¢estiné

Bezplatna technicka podpora

Rychlost dodani

Platebni podminky

Propagace produktu

W| W| Wl W| W| w

Image podniku

Trzni podil

Trzby

Celkova zadluzenost

BéZn4 likvidita

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak vyplyva ztabulky 28, jsou silnymi strankami firmy rychlost dodani, platebni

podminky, bezplatna technicka podpora a kvalitni produkt.

Naopak slabymi strdnkami firmy jsou nekompletni népovéda v ¢eském jazyce,

nedostate¢na propagace produktu a nizky trzni podil.
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8.3 Shrnuti vysledki analyzy SWOT

Komentované vysledky SWOT analyzy firmy TERAGON Group v.0.s. jsou k dispozici
v tabulkach 29 azZ 32.

Tabulka 29: Silné stranky firmy

Silné stranky

1. Rychlost dodani

Zakaznici stale astgji plati v internetovych obchodech platebnimi kartami*? a sougasné o&ekavaji,
Ze objednany produkt obdrzi okamzité. Tomuto trendu se firma pfizpUsobila tim, ze se snazi
dodavat své produkty ihned po obdrzeni platby. B&Zzna dodaci Ihita je 15-30 minut. Naopak hlavni
konkurenti deklaruji na svych webovych strankach vyrazné delSi dodaci Ihlity nez firma.

2. Platebni podminky

Na trhu, kde firma pulsobi, je bézné, Ze je produkt dodavan az po zaplaceni. Presto vSak existuje
velké mnozstvi podnik(l, které nechtéji nebo kvuli svym obchodnim podminkam nemohou
akceptovat platbu pfed dodanim. To se tykd zejména velkych podnikll a organd vefejné moci.

Firma se témto subjektim snazi vyijit vstfic a nabizi moznost plateb se splatnosti az 60 dn(.

3. Bezplatnéa technicka podpora

DalSi silnou strankou firmy je bezplatna technickd podpora uzivatelim. Je to oblast, ktera vyrazné
prispiva ke zvySovani zakaznické hodnoty a k budovani dlouhodobych vztahu se zadkazniky. Hlavni
konkurenti firmy nezajiStuji pro své zakazniky technickou podporu vubec, takze lze fici, ze

poskytovani bezplatné technické podpory je pro firmu konkurenéni vyhodou.

4. Kvalitni produkt

Software PDF-XChange, ktery firma na trhu prodava, se fadi mezi nejkvalitnéjsi produkty na trhu.

Presto jsou nékteré segmenty trhu, kde produkt zatim nedokézal oslovit zdkazniky. Jedna se

napriklad o formularova feseni.

Zdroj: vlastni zpracovani

'2 viz interni materialy firmy
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Tabulka 30: Slabé stranky firmy

Slabé stranky

5. Nedostateéna propagace produktu
Prestoze firma nabizi kvalitni produkt, je jeho propagace nedostatec¢na. Jedinym nastrojem
propagace, ktery firma v sou¢asné dobé vyuziva je internetova reklama. Reklamni kampané jsou
realizovany nahodile a finanéni prostfedky investované do kampani jsou velice nizké.

6. Nekompletni ndpovéda v éeském jazyce
Velkou slabinou firmy je nekompletni dokumentace k produktu v ¢eském jazyce. K dispozici je
pouze navod k instalaci, zprovoznéni produktu a instrukce pro obsluhu zékladnich funkci. Chybi
detailni napovéda v ¢eském jazyce.

7. Nizky trzni podil
Nizky trzni podil na trhu mize souviset s nedostate€nou propagaci produktd. To maze branit
vyraznéjSimu prosazeni produktu PDF-XChange na ¢eském trhu.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 31: PrileZitosti pro firmu

PrileZitosti

8. Zavedeni elektronického podpisu jako ekvivalentu ruéné psaného podpisu
Firma jako svoji nejvétsi prilezitost vnima zmény zakona o elektronickém podpisu, které postavily
elektronicky podpis na udroven klasického podpisu. Tato zména zplsobila velky rozvoj
elektronizace dokument a procest v podnicich a vefejné spravé. Duvodem je i skute¢nost, Ze
elektronizace maze nékteré procesy zlepSit za souc¢asného snizeni nakladu.

9. Povinnost vyuzivat datové schranky pro pravnické osoby a organy verejné moci
Tento zadkon stanovuje povinnost pro pravnické osoby komunikovat s organy vefejné moci
prostfednictvim tzv. datovych schranek. Komunikace probihd pomoci datovych zprav, které jsou
nejéastéji ve formatu PDF. Firma muze vyuzit této pfilezitosti nabidkou svého produktu PDF-
XChange, ktery dokdze snadno vytvaret datové zpravy ve formatu PDF. Podpofit vyuziti této
prilezitosti muze i dostupnost bezplatné technické podpory pro zakazniky firmy.

10. | Rast poétu vysokorychlostnich pFipojek k Internetu
Vyznamnou pfilezitosti pro firmu je i rostouci pocet vysokorychlostnich pfipojek k Internetu.
Vzhledem k tomu, Ze firma provozuje vlastni internetovy obchod, je pro ni velmi duilezité kolik
potencialnich zakaznik( pouzivéa celosvétovou sit Internet.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 32: OhroZeni pro firmu

OhroZeni

11. | Vstup novych konkurentli natrh
Trh na kterém firma plsobi je pomérné maly a kazdy vstup nového konkurenta muze zhorSit pozici
firmy. Pokud trh roste pomalu, muze dochazet k velkému tlaku na snizovani cen. Mohlo by tak
dojit k poklesu trzeb firmy a zhorSeni hospodarského vysledku.

12. | Rast vyjednavaci sily zakaznika
Vyjednavaci sila zakaznikd je pomérné vyrazna, protoze produkty na trhu jsou témér stejné a
zékaznici mohou velmi snadno zménit dodavatele. Casto také dochazi &asto k poZzadavkdm
zakaznikd na snizeni ceny.

13. | Rast sménného kurzu CZK/EUR
Hodnota sménného kurzu CZK/EUR je jednim z klic¢ovych faktord podnikani firmy. Divodem je
skute¢nost, Ze firma je prodejcem a nakupuje své produkty od vyrobce v méné EUR. Rostouci
sménny kurz CZK/EUR muze zvySovat naklady vynalozené na nakup produktu a to mize snizovat
obchodni marzi firmy. Moznosti firmy jak tuto hrozbu eliminovat jsou nulové, protoze hodnotu
sménného kurzu nemuze ovlivnit.

Zdroj: vlastni zpracovani
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9 Navrhy na vyuziti vystupu z analyzy SWOT

Vysledky analyzy SWOT dostupné v kapitole 8.3 zietelné odkryvaji tyto slabé stranky
firmy TERAGON Group v.0.5.:

= Nedostate¢na propagace produktu

= Nekompletni ndpoveda v ceském jazyce

= Nizky trzni podil

Firmé proto doporucuji realizovat néasledujici opatieni, kterd by mohla prispét
k eliminaci nebo odstranéni slabych stranek firmy, které byly zjistény analyzou SWOT.

Prvni doporuceni pro firmu se dotyka nedostate¢né propagace produktu. Je ziejmé, Ze i
kvalitni produkt, ktery uspokojuje potieby mnoha zakaznikt na trhu, nemaze uspét na
trhu bez odpovidajici propagace. Manazeti firmy by proto m¢li dasledné analyzovat

priciny Spatné propagace produktu.

Druhé doporuceni pro firmu smétuje k odstranéni nedostatku tykajicich se dokumentace
k produktu. V souc¢asné dobé neni k dispozici kompletni ¢eské ndpovéda k softwarovym
produktam, které firma prodava. V ¢eském jazyce jsou k dispozici pouze instrukce pro
instalaci, zprovoznéni a zakladni obsluhu software. Firma by méla zajistit provedeni

kompletni ¢eské napovedy a umistit ji ke stazeni na své webové stranky.
Zavérecné doporuceni se tyka posledni slabé stranky firmy - nizkého podilu na trhu.

Pfic¢in tohoto nepriznivého stavu mize byt celd fada a proto by firma méla provést

analyzu, kterd by odhalila hlavni pti¢iny nizkého podilu na trhu.
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10 Zaveér

Cilem této diplomove prace bylo vyuZiti analyzy SWOT k odkryti hrozeb a ptileZitosti
na trhu pro firmu TERAGON Group v.0.s. s ohledem na jeji silné a slabé stranky. Tato
firma pasobi v sektoru informacnich a komunika¢nich technologii a zabyva se prodejem

specializovaného softwaru pro podporu elektronizace dokumenta a procest.

Pro realizaci analyzy SWOT bylo nutné analyzovat marketingové prostredi firmy.
Pro posouzeni nejvyznamngjSich faktora makroprostredi jsem vyuZil analyzu STEP,
kterda mi pomohla posoudit socidlné-kulturni, technicko-technologické, ekonomické a
politické vlivy. Mikroprostiedi firmy, které zahrnuje i samotnou firmu, bylo
analyzovano pomoci Porterova modelu péti sil, analyzy portfolia a vybranych ukazatela

finan¢ni analyzy.

Pomoci vySe jmenovanych analyz byly v makroprostiedi a mikroprostredi vytipovany
faktory pro praktické provedeni analyzy SWOT. Zhodnoceni faktora, které by mohly
byt silnymi a slabymi strankami firmy, bylo provedeno na zaklad¢ dvou kritérii -
vykonnosti a dulezitosti. Faktory, které by mohly byt piilezitostmi, byly vyhodnoceny
z hlediska pravdépodobnosti Uspéchu a miry ptitazlivosti. Potenciélni hrozby pro firmu
jsem stejné jako v predchozich pripadech zhodnotil na zakladé dvou kritérii —

pravdépodobnosti vyskytu a zavaznosti.

Na zékladé vysledkt analyzy SWOT byly zjistény tyto poznatky:

Nejlépe vyuzitelnymi piilezitostmi na trhu pro firmu je zavedeni elektronického
podpisu jako ekvivalentu vlastnoru¢niho podpisu, dale povinnost vyuZivat datové
schranky pro pravnické osoby a orgény verejné moci a rast poctu vysokorychlostnich
ptipojek k Internetu.

Déle bylo zjisténo, Ze nejvétSimi hrozbami na trhu pro firmu jsou vstup novych

konkurentti na trh, rast vyjednavaci sily zdkazniku a rast sménného kurzu CZK/EUR.
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Analyza SWOT také zietelné odkryva, Ze silnymi strdnkami firmy jsou kvalitni produkt,
rychlost dodani, platebni podminky a bezplatna technick& podpora. Naopak za slabé
stranky firmy byly oznaceny nedostatecna propagace produktu, nekompletni ceska
napovéda a nizky trzni podil.

V rdmci diplomové prace byly stanoveny tyto pracovni hypotezy:

Hypotéza ¢. 1 - Vstup novych konkurentsi na trh je hrozbou pro firmu

Na zakladé vysledkt analyzy SWOT byla potvrzena platnost této hypotézy, protoze
analyza odhaluje, Ze vstup novych konkurenta na trh je pro firmou velkou hrozbou.

Hypotéza ¢. 2 - Slabou strankou firmy je propagace produktu
Jak vyplyva z vysledki analyzy SWOT, je slabou strankou firmy propagace produktu,
kterd je nedostatecna. Z tohoto diavodu potvrzuji platnost i druhé pracovni hypotézy.

NavrZzena opatieni pro odstranéni nebo eliminaci slabych stranek firmy TERAGON
Group v.0.s., se dotykala tii problémovych oblasti:

Prvni doporuceni pro firmu se dotykad nedostate¢né propagace produktu. Je ziejmé, ze
kvalitni produkt, ktery uspokojuje potieby mnoha zékaznikia na trhu, nemtize uspét bez
odpovidajici propagace. Manazefi firmy by proto méli dasledné analyzovat piiciny

Spatné propagace produktu.

Druhé doporuceni smeétuje k odstranéni nedostatki tykajicich se dokumentace
k produktu. V soucasné dobé neni k dispozici kompletni ¢eska napoveéda k softwaru,
ktery firma prodava. V ceském jazyce jsou k dispozici pouze instrukce pro instalaci,
zprovoznéni a z&kladni obsluhu software. Firma by méla zajistit provedeni kompletni

ceské napovedy.
Zaveérecneé doporuceni se tyka posledni slabé stranky firmy - nizkého podilu na trhu.

Pfi¢in tohoto nepriznivého stavu miZe byt celd fada a proto by firma méla provést

analyzu, kterd by odhalila hlavni pti¢iny nizkého podilu 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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Prilohy

Priloha 1: Rozvaha firmy TERAGON Group v.0.s. ve zjednoduSeném rozsahu

AKTIVA / PASIVA (tis. K&)

2010

2011

2012

AKTIVA CELKEM

244

253

235

Pohledavky za upsany zakladni kapital

Dlouhodoby majetek

Dlouhodoby nehmotny majetek

Dlouhodoby hmotny majetek

Dlouhodoby finanéni majetek

Obézna aktiva

244

253

235

Zasoby

Dlouhodobé pohledavky

Kratkodobé pohledavky

48

62

77

Kratkodoby finanéni majetek

196

191

158

Casové rozliseni

PASIVA CELKEM

244

253

235

Vlastni kapital

75

75

75

Zakladni kapital

Kapitalové fondy

Rezervni fondy, nedélitelny fond a ostatni fondy ze zisku

75

75

75

Vysledek hospodareni minulych let

Vysledek hospodareni bézného ucetniho obdobi (+/-)

Cizi zdroje

169

178

160

Rezervy

Dlouhodobé zavazky

Kratkodobé zavazky

103

99

78

Bankovni Uvéry a vypomoci

66

79

82

Casové rozliseni

Zdroj: interni materialy firmy
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Priloha 2: Horizontalni analyza rozvahy

AKTIVA / PASIVA (v %) 2011/2010 | 2012/2011 | 2011/2010 | 2012/2011
Relativni zména (%) Absolutni zména (tis. K&)

AKTIVA CELKEM 3,69 -7,11 9,00 -18,00
Pohledavky za upsany zakladni kapital
Dlouhodoby majetek
Dlouhodoby nehmotny majetek
Dlouhodoby hmotny majetek
Dlouhodoby finanéni majetek
ObézZna aktiva 3,69 -7,11 9,00 -18,00
Zasoby
Dlouhodobé pohledavky
Kratkodobé pohledavky 29,17 24,19 14,00 15,00
Kratkodoby finanéni majetek -2,55 -17,28 -5,00 -33,00
Casové rozliseni
PASIVA CELKEM 3,69 -7,11 9,00 -18,00
Vlastni kapital 0,00 0,00 0,00 0,00
Zakladni kapital
Kapitalové fondy
Rezervni fondy, nedélitelny fond a ostatni fondy ze zisku 0,00 0,00 0,00 0,00
Vysledek hospodareni minulych let
Vysledek hospodareni bézného ucetniho obdobi (+/-)
Cizi zdroje 5,33 -10,11 9,00 -18,00
Rezervy
Dlouhodobé zavazky
Kratkodobé zavazky -3,88 -21,21 -4,00 -21,00
Bankovni Uvéry a vypomoci 19,70 3,80 13,00 3,00
Casové rozliseni

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 3: Vertikalni analyza rozvahy

AKTIVA / PASIVA (v %) 2010 2011 2012
AKTIVA CELKEM 100% 100% 100%
Pohledavky za upsany zakladni kapital
Dlouhodoby majetek
Dlouhodoby nehmotny majetek
Dlouhodoby hmotny majetek
Dlouhodoby finanéni majetek
Obézna aktiva 100,00 100,00 100,00
Zasoby
Dlouhodobé pohledavky
Kratkodobé pohledavky 19,67 2451 32,77
Kratkodoby finanéni majetek 80,33 75,49 67,23
Casové rozliseni
PASIVA CELKEM 100% 100% 100%
Vlastni kapital 30,74 29,64 31,91
Zakladni kapital
Kapitalové fondy
Rezervni fondy, nedélitelny fond a ostatni fondy ze zisku 30,74 29,64 31,91
Vysledek hospodareni minulych let
Vysledek hospodareni bézného ucetniho obdobi (+/-)
Cizi zdroje 69,26 70,36 68,09
Rezervy
Dlouhodobé zavazky
Kratkodobé zavazky 42,21 39,13 33,19
Bankovni Uvéry a vypomoci 27,05 31,23 34,89

Casové rozliseni

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 4: Vykaz zisku a ztrat firmy TERAGON Group v.0.s. ve zkraceném rozsahu

VYKAZ ZISKU A ZTRAT (tis. K&)

2010

2011

2012

Trzby za prodej zbozi

1983

2043

1672

Naklady vynalozené na prodané zbozi

1322

1409

1019

Obchodni marze

661

634

653

Vykony

Vykonova spotfeba

Pfidana hodnota

661

634

653

Osobni naklady

402

402

402

Dané a poplatky

Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku

Ostatni provozni vynosy

Ostatni provozni naklady

Provozni vysledek hospodareni

259

232

251

Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku

Vynosy z kratkodobého finanéniho majetku

Naklady z finan¢niho majetku

Vynosové uroky

Nakladové uroky

Ostatni finanéni vynosy

Ostatni finan¢ni naklady

19

15

17

Finanéni vysledek hospodareni

-19

-15

-17

Dan z pfijmu za béznou &innost

Vysledek hospodareni za béZznou éinnost

240

217

234

Mimoradné vynosy

Mimoradné néklady

Dan z pfijmd z mimoradné &innosti

Mimoradny vysledek hospodareni

Prevod podilu na vysledku hospodareni spoleéniktim

240

217

234

Vysledek hospodareni za Gcetni obdobi (+/-)

Vysledek hospodareni pfed zdanénim

Zdroj: interni materialy firmy
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Priloha 5: Horizontalni analyza vykazu ziski a ztrat

VYKAZ ZISKU A ZTRAT (v %)

2011/2010

2012/2011

2011/2010

2012/2011

Relativni zména (%)

Absolutni zména (tis K&)

Trzby za prodej zbozi

3,03

-18,16

60,00

-371,00

Naklady vynalozené na prodané zbozi

6,58

-27,68

87,00

-390,00

Obchodni marze

-4,08

3,00

-27,00

19,00

Vykony

Vykonova spotfeba

Pfidana hodnota

-4,08

3,00

-27,00

19,00

Osobni naklady

0,00

0,00

0,00

0,00

Dané a poplatky

Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného
majetku

Ostatni provozni vynosy

Ostatni provozni naklady

Provozni vysledek hospodareni

-10,42

8,19

-27,00

19,00

Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku

Vynosy z kratkodobého finanéniho majetku

Naklady z finan¢niho majetku

Vynosové uroky

Nakladové uroky

Ostatni finanéni vynosy

Ostatni finan¢ni naklady

-21,05

13,33

-4,00

2,00

Finanéni vysledek hospodareni

-21,05

13,33

4,00

-2,00

Dan z pfijmu za béZnou ¢innost

Vysledek hospodareni za béZznou éinnost

-9,58

7,83

-23,00

17,00

Mimoradné vynosy

Mimoradné naklady

Dan z pfijmu z mimoradné &innosti

Mimoradny vysledek hospodareni

Prevod podilu na vysledku hospodareni
spoleéniktim

-9,58

7,83

-23,00

17,00

Vysledek hospodareni za Gcetni obdobi (+/-)

Vysledek hospodareni pfed zdanénim

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 6: Vertikalni analyza vykazu ziski: a ztrat

VYKAZ ZISKU A ZTRAT (v %) 2010 2011 2012

Trzby za prodej zbozi 100% 100% 100%
Naklady vynalozené na prodané zbozi 66,67 68,97 60,94
Obchodni marze 33,33 31,03 39,06
Vykony

Vykonova spotfeba

Pfidana hodnota 33,33 31,03 39,06
Osobni naklady 20,27 19,68 24,04

Dané a poplatky

Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku

Ostatni provozni vynosy

Ostatni provozni naklady

PFevod provoznich vynost

PFevod provoznich nakladi

Provozni vysledek hospodareni 13,06 11,36 15,01

Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku

Vynosy z kratkodobého finanéniho majetku

Naklady z finan¢niho majetku

Vynosové aroky

Nakladové uroky

Ostatni finanéni vynosy

Ostatni finan¢ni naklady 0,96 0,73 1,02

Finanéni vysledek hospodareni -0,96 -0,73 -1,02

Dan z pfijmu za béznou ¢innost

Vysledek hospodareni za béZznou éinnost 12,10 10,62 14,00

Zdroj: vlastni zpracovani
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