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Anotace

Tématem diplomové prace je optimalizace konkuren¢ni strategie vybraného podniku.
Prace se zamétfuje na identifikaci vyznamnych faktori marketingového prostiedi
spolecnosti a zkouma jejich dopad na celkovou konkurenceschopnost. Hlavnim cilem je
navrzeni moznych opatfeni v oblastech, jeZ nejsou dostateCnym zplsobem vyuzivany
a mohly by pomoci pii zisku konkurenéni vyhody. Specifickd data o této firmé byla
ziskdna v ramci konzultaci s odpovédnymi lidmi podilejicimi se na vedeni. Ciselné
hodnoty o konkurencnich podnicich jsou cerpany predevSim z vefejn¢ dostupnych
informaci uvedenych v obchodnim rejstiiku a sbirce listin, jez spravuje Ministerstvo
spravedinosti Ceské republiky. Konkrétni opatieni, obecné vyhodnoceni a doporuéeni byly
navrzeny na zaklad¢ zjisténych udaji pfi analyze podnikatelského prostfedi, ve kterém

spole¢nost v soucasné dobé operuje.
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Annotation

The Optimization of a Competitive Strategy of the Chosen Company

The theme of this diploma thesis is the optimization of a competitive strategy of the chosen
company. The working paper focuses on identifying important factors in marketing
environment of the company and examines their impact on overall competitiveness. The
main objective is to suggest possible actions in areas that are not sufficiently depleted and
could help to gain a competitive advantage. Specific data about this company were
obtained through consultations with responsible people involved in management. The
numerical values about competitors are drawn mainly from the publicly available
information contained in the Commercial Register and in the Collection of Documents
administered by the Ministry of Justice of the Czech Republic. The specific actions,
general evaluations and suggested recommendations are based on the data found during the

analysis of the business environment in which the company is currently operating.
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Uvod

Stézenim tématem této diplomové prace je optimalizace konkurencni strategie podniku
DENAR spol. sr.o. Konkurenéni strategii se rozumi souhrn specifickych kroki, jez
pomohou Kk dosazeni stanovenych cilti podminujicich vyhodné&jsi vychozi pozici na trhu.
Konkurenceschopnost je Vv soucasné dobé povazovana za velice dulezity CEinitel
determinujici uspéSnost firmy v podnikatelském prostiedi, kterému by meéla byt upiena
nemala pozornost. Podnik se musi umét velmi rychle pfizpiisobovat a reagovat na ménici

se potieby zakaznik.

Cilem této prace je analyzovat marketingové okoli spolecnosti ve vztahu k trZznim
podminkam, identifikovat hlavni faktory, které pozitivné ¢i negativné ovliviiuji ¢innost
firmy, a navrhnout opatfeni, jez pomohou zlepsit souc¢asnou situaci vii¢i ostatnim hrac¢im
na daném trznim prostiedi. Tento podnikatelsky subjekt, pisobici v Kosmonosech u Mladé
Boleslavi, se zabyvéa autorizovanym prodejem automobilli, motocyklli a jinych stroji

znacky Honda.

Diplomova prace je rozdélena do sedmi hlavnich kapitol, z nichz tfi tvofi literarni reserSe
a dal8i ctyfi obsahuji praktické poznatky o soucasném stavu vybrané spolecnosti. Prvni
cast se vénuje teoretické problematice konkurence, v niZ jsou popsany a vysvétleny
dilezité terminy pro snazSi pochopeni a orientaci v daném tématu. Druha kapitola se
zabyva postupem pii rozboru vné¢jSiho a vnitiniho, kde je pozornost zamétena predevsim
na PEST analyzu, Portertiv model péti sil, SWOT analyzu ¢i BCG a GE matici. Treti oddil
pojednavd o samotnych konkuren¢nich pfistupech podle riznych autorti, ktefi se

soutézivymi strategiemi detailnéji zabyvali.

Ve Ctvrté kapitole je pfedstavena spolecnost véetné jejiho predmétu podnikani, historie,
poslani ¢i konkrétnich cild, jichZ se snazi dosahnout. Nasleduje externi a interni rozbor
marketingového prostiedi, v kterém firma operuje a jez panuje uvniti podniku. Na zakladé
této analyzy jsou navrZena opatieni pro zlepSeni konkuren¢ni pozice na trhu a v posledni
kapitole se objevuje také vyhodnoceni vcetn¢ doporucenych kroku, které by mohl podnik

uskutecnit.
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1 Konkurence

Konkurence je obecné chapana jako soutéz nebo rivalita mezi dvéma a vice organismy,
zvitaty, jednotlivci, ekonomickymi subjekty nebo socidlnimi skupinami o uzemi, zdroje,
zbozi, prestiz, uznani, ocenéni, spolecenské nebo viid¢i postaveni a zisk. Je tedy potieba si
uvédomit, Ze se tento pojem vyskytuje i v jinych rovinach nez jen té ekonomické. Nicméné
v ekonomické teorii je konkurence popisovéana jako stav trhu, pii némz zde figuruji dva
nebo vice trznich subjektl, které mezi sebou piimo ¢i nepiimo soutézi a maji stejné nebo
podobné naroky na pieziti (Cichovsky, 2002). Existuji tii zakladni druhy konkurence, které
se poté jesté dale de€li na konkrétni typy.

Prvnim z nich je konkurence mezi nabidkou a poptavkou, neboli konkurence napfic
trhem, ktera je zaloZena na skutecnosti, Ze vyrobci chtéji prodat své produkty s co
nejvyS$im ziskem a spotiebitelé se snazi v nejvyssi mozné mitfe uspokojit své potieby co
nejlevnéj$im zbozim. Pokud jsou tyto dvé strany nuceny obchodovat spolu, pak je
rovnovazny stav (cena) kompromisem mezi nabizenou a poptavanou cenou. Druhy typ —
konkurence na strané poptavky — nastava v ptipadé¢ pievisu poptavky nad nabidkou, kdy
je nedostatek zboZi na trhu. Tato konkurence mezi spotiebiteli, kteti se snazi nakupovat
I na tkor ostatnich, vede ke zvySovani ceny produkti a pravé rostouci cena vytlacuje
nékteré spotiebitele z trhu z divodu nedostatku penéz nebo neochoty vynalozit tak velké
mnozstvi finan¢nich prosttedk za dané zbozi. Naopak konkurence na strané nabidky
vyobrazuje situaci, kdy se vyrobci snazi prodat své zbozi za nejlepSich moznych podminek
(velky objem za vysokou cenou) za ucelem maximalizace jejich zisku. Konkurence jesté
nabyva na vyznamu v piipadé, pokud nabidka ptfevySuje poptavku a na trhu je piebytek
zbozi. V takové situaci jsou vyrobci nuceni snizovat ceny z divodu zvySeni prodeju

a ve snaze na trhu prezit (Samuelson a Nordhaus, 2007).
Pro lepsi orientaci v dané problematice bude v nasledujicich podkapitolach pozornost

zamefena také na pojmy konkurenceschopnost, konkuren¢ni prostfedi, konkurencni

vyhoda a konkuren¢ni boj.
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1.1 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost je v souc¢asné dobé velmi pouzivané slovo, ale samotna definice je
pon¢kud slozitéjsi. Pouhym rozkladem tohoto pojmu vznika nezékladngjsi a nejobecné;jsi
vysvétleni, a to ,,schopnost konkurovat®. Podrobn€jsim popisem konkurenceschopnosti se

zabyvalo v minulosti mnoho svétovych i Ceskych autorti.

Naptiklad italsti puvodci Roberto Cellino a Anna Soci (2002, s. 73) se zaméfili
na etymologii tohoto slova: ,,In the dictionary, competitiveness is defined as a derivative
word, coming from ‘to compete’ or from ‘competitive’, calling for rivalry or striving.
However, the etymological root — the Latin ‘cumpetere’ — possesses a prevalent co-
operative message: ‘cum’ means ‘with’ and it usually aggregates (things or persons; the
opposite meaning does exist but it is less frequent); ‘petere’ means ‘to aim at’ (besides ‘to
ask’). Over time the originally prevalent sense of co-operation has finally been replaced by
the current connotation of opposition. “a tvrdi, ze pojem konkurenceschopnost je slovem
odvozenym a puvodné bylo z latinského ptekladu chdpano ve smyslu kooperace. Az
postupem c¢asu byl vyznam spoluprace nahrazen jeho soucasnou podobou, a to soutézi,

tedy pfesnym opakem.

Naopak Cichovsky (2002, s. 13) popisuje samotnou konkurenceschopnost jako ,, pozitivni
vlastnost konkurenta a jeho vysledny projev interakce s Fadou a spektrem konkurenti
V konkurencnim prostiedi. ~ Konkurenceschopnost je tak faktorovym a vektorovym
vysledkem pusobeni konkurencnich sil konkurentii v konkurencnim prostredi.” Tato
definice je jiz mnohem podrobnéjsi a také se zde objevuje pojem konkurenéni prostiedi,
ktery bude popsan v nasledujici subkapitole. Za zminku jisté stoji 1 pohled Slaného (2006,
s. 18), ktery tuto problematiku chépe ve dvou rovinach a tika, Ze: ,, konkurenceschopnost
miuzeme chapat jednak v absolutnim slova smyslu, tedy schopnost byt pritomen na daném
trhu a stretavat se tu s konkurenci. Pak vsak je mozné ji rozumét také v relativnim
vyznamu, kdy vyjadiuje uspésnost daného subjektu ve vztahu k ostatnim subjektum,

se kterymi se zde stietava, ¢i chceme-li, se kterymi si zde konkuruje.

V navaznosti na konkurenceschopnost se lze dostat k tzv. uspéchuschopnosti. Tuto
koncepci popisuje Zich (2010, s. 60) jako ,,pristup ke strategii, ktery klade diraz na
15



cilovou orientaci, rozvoj zdroju jako zdkladu konkurencni vyhody a potiebu vymezit pozici
firmy v rdmci okoli, ve kterém piisobi, a to i ve smyslu jejiho dalsiho rozvoje. “ Na obrazku

1 jsou znazornény podnéty ovliviiujici uspéchuschopnost firmy.

USPECHUSCHOPNOST Dosazeni cilii
FIRMY Budouci rozvoj

Konkurenceschopnost

Obrazek 1: Uspéchuschopﬂost firmy
Zdroj: ZICH, Robert. Uspéchuschopnost firmy. E+M Ekonomie a Management. Liberec:
Technicka univerzita v Liberci, 2010, ¢. 1, s. 60. ISSN 1212-3609.

1.2 Konkurenc¢ni prostiedi

Pochopeni konkurence je velice dilezitym faktorem determinujicim UspéSné pusobeni
firmy na trhu. Konkurenéni prostiedi byva velice dynamické, a tak pfedvidani akci nebo
analyza strategii jsou klicovych prvkem, jak udrZet krok se soupefi, ¢i dokonce ziskat
konkuren¢ni vyhodu. Dalo by se fici, Zze téméf vSechny podniky ptisobi na trzich, kde
existuje néjaka konkurence. Touto skutecnosti jsou nejvice potéSeni spotiebiteleé, kteti tak
maji moznost volby, jakym specifickym produktem uspokoji své potieby. Velmi ¢asto se
vSak produkei jednoho vyrobku zabyva vice vyrobct, coz ale nemusi byt nékdy na skodu.
Dle Grosové (2002, s. 18) ,,Intenzivni konkurence uvniti odvetvi nemusi vidy znamenat
vazné problémy pri dosahovani zdkladnich podnikatelskych cilu, zisku a ristu, v daném
odvetvi jako celku. Zatimco cenové valky mohou vést k poklesu zisku vsech clenit oboru,
konkurovani prostrednictvim reklamy miize zvysit poptavku a prospét témer vSem firmam

“«

V odvetvi.

Existuje n¢kolik faktort, podle nichZ Ize urcit, o jaky typ konkuren¢niho prostiedi se jedna.

Nasledujici predpoklady patii mezi ty nejzakladnéjsi z nich:
16



e maly/velky pocCet vyrobct na trhu
¢ homogenni/nehomogenni produkce
e existence/neexistence bariér vstupu do odvétvi nebo vystupu z néj

e existence/neexistence patentli, obchodnich znamek nebo individudlnich prav, ktera

by zvyhodnovala jeden prodavajici subjekt pted ostatnimi
e firmy maji/nemaji stejny pfistup k vyrobnim zdrojim (technologie, informace, atd.)

e vyrobci jsou/nejsou schopni ovlivnit svou prodejni cenu

1.2.1 Dokonala konkurence

V dokonale konkuren¢nim prostfedi existuje nekonecné velky pocet firem se stejnym
zamétenim, jde tedy o atomizované odvétvi. Vyrobci na tomto trhu produkuji naprosto
identicky (homogenni) produkt. Neexistuji zadné bariéry, které by jakkoli omezovaly
podniky pfi vstupu nebo vystupu z odvétvi. Neplati zde Zadné patenty, ochranné zndmky
ajiné dokumenty, které poskytovaly vyhodu nékterému podniku nebo skupiné podnikii
na tkor zbyvajicich firem. VSechny firmy maji totoZzny pfistup k technologiim
a informacim o cenach konkurenti a mnozstvich zbozi sméiovanych na trhu, coz
Vv disledku znamena stejné ndklady na kus pro vSechny vyrobce. A Zadny z téchto podnikti
neni schopen ovlivnit cenu nebo velikost vystupu celého odvétvi, pouze mohou urcit, jaké
mnozstvi budou individualng vyrabét. Cena je dana exogenng, firmy jsou tedy v pozici tzv.
price-takera'. Je nutné fici, Ze vySe uvedené piedpoklady jsou velice silné a v praxi toto

prosttedi neexistuje (Visek, 2007).

1.2.2 Nedokonala konkurence

Nedokonale konkuren¢ni prostiedi, jak jiz z ndzvu vyplyva, je presnym opakem

k dokonale konkurenénimu v ramci ptfedpokladi uvedenych v kapitole 1.2. Existuje

! Price-taker je jednotlivec nebo spole¢nost, ktera musi piijmout trzni cenu, jelikoz nema dostateény podil na
trhu, aby ji jakkoli ovlivnila. VSichni Ucastnici dokonale konkuren¢niho prostiedi jsou povazovani za

price-takera (Investopedia, 2016a).
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nékolik typt nedokonalé konkurence, které se lisi nejen poctem ucastnikli na trhu, ale

I stranou nabidky ¢i poptavky.

NK na strané nabidky - Monopolisticka konkurence

- Oligopol
- Monopol

NK na strané poptavky - Monopsonisticka konkurence

- Oligopson
- Monopson

Monopolisticka konkurence. V tomto konkurencnim prostedi se vyskytuje mnoho
jedine¢nych produktii od Sirokého spektra prodavajicich, ktefi jsou typiCti svou
nehomogenni vyrobou. Tato konkurence se objevuje na vét§in€ trhii se zbozim
denni spotfeby a je neblize dokonalé soutézi. Je zde porusen ptfedpoklad identity
vyrobku, coz je zpusobeno napiiklad odliSnym vzhledem, balenim nebo

pojmenovanim (Mikolas, 2005).

Oligopol. Oligopol se charakterizuje menSim poctem vyrobct, kterymi byvaji
relativné velké firmy, jez pokryvaji valnou vétsinu celkové nabidky trhu. Kazda
z téchto spole€nosti ma pomérné znacnou kontrolu nad mnozstvim produkce a jeho
cenou na trhu. Typickym rysem je existence piekdzek branicich vstupu na trh
novym konkurentim v podob¢é vysokych investi¢nich vydaju, patentové ochrany
nebo silné loajality zakaznikl. Mezi takovato oligopolni odvétvi se fadi kuptikladu
farmaceuticky primysl, vyroba automobilii, vyvoj pocitacového hardwaru nebo

zpracovani ropy (Mikolas, 2005).

Monopol. Monopolni prostiedi signalizuje, Ze se na trhu vyskytuje pouze jeden
prodavajici subjekt. Neni zde jind moznost, jak ziskat pozadované ¢i substitucni
zbozi, a tak musi kupujici danou cenou piijmout, nebo se bez vyrobku obejit. Na

takovém trhu panuji podminky nejvice vzdalené dokonalé konkurenci. Casto se
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Vv téchto piipadech objevuje cenova diskriminace?, coz byva posuzovano jako
nemoralni chovani proti dobrym mraviim. Divody vzniku monopolll jsou pomérné
riznorodé, prirozeny monopol vznika v duasledku extrémné vysokych cenovych
bariér pfi vstupu na trh a byva obvykle regulovan statem, prirodni monopol diky
exkluzivnimu pfistupu k pfirodnim zdrojim pro vyrobu daného produktu
a administrativni monopol kvili specialnimu povoleni od statu v podob¢ licenci,

které maji chranit spotiebitele pied nekvalitnimi vyrobky (Mikolas, 2005).

e Monopsonisticka konkurence, oligopson a monopson jsou konkurencni prostredi
dosti podobné svym prot¢jSkiim a také se liSi poctem ucastnikili na trhu, v tomto

pripad¢ vsak na stran¢ poptavky.

1.2.3 Prima a nepiima konkurence

Ne vzdy mezi sebou soupeii pouze ti, kteti prodavaji identicky vyrobek. Spotiebitelé jsou
ochotni uspokojit své potieby 1 substituénimi produkty, které nemusi zcela spliiovat jejich
puvodni pozadavky, ale v kone¢ném souctu zajisti kyzeny vysledek. Typickym piikladem
substituti jsou housky a rohliky. Pfiméa konkurence, do které spadaji podniky nabizejici
produkty s podobnymi vlastnostmi a cenou, samoziejmé hraje nejvetsi roli v konkurenénim
boji. Nicméné i vyrobce motorek muze byt potencidlni hrozbou pro automobilového

prodejce z hlediska nepiimé konkurence.

1.2.4 Cenova a necenova konkurence

V ptipadech, kdy se vyrobci snazi ziskat vétSi podil na trhu pomoci sniZenych cen
a vétSiho mnozstvi prodaného zbozi, se jedna o cenovou konkurenci. Takové chovani neni
disledkem ptevisu nabidky nad poptavkou, nybrz snahou zaujmout lepSi trzni pozici.

U firem, které prodavaji kompletni sortiment zbozi, se asto zamérné snizuje cena jednoho

2 Cenova diskriminace je cenovou strategii, ktera u&tuje zikaznikim riizné ceny za stejny produkt nebo

sluzbu. V CD prvniho stupné prodavajici nastavuje kazdému zakaznikovi nejvy$si moznou sazbu, kterou

vvvvvv

vlastnosti a kazdému segmentu uctuje rozdilnou cenu zbozi (Investopedia, 2016b).
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statku, ale u komplementarniho produktu roste. Pfikladem mohou byt levné telefony
prodavané operatory, ale drahé poplatky za vyuzivani riznych sluzeb, nebo nizké ceny
tiskaren a naopak vys$i u naplni a tonerti. Zvlastnim pojmem spojenym s cenovou
konkurenci je dumping. Dumping v praxi znamena, Ze vyrobce prodava své zbozi za
pomérné nizsi ceny, jez nepokryji ani jeho vyrobni ndklady. Této strategie se vyuziva
Vv ptipadé, kdy chce firma znicit nebo vytlacit své konkurenty za cilem zisku dominantniho
postaveni na trhu. Po dosazeni monopolni pozice jsou ceny zvednuty zpét na piavodni
hodnotu. Podobné chovani byva nicméné feSeno Uiadem pro ochranu hospodaiské
soutéze, jelikoz neni mozné vyuzivat dumpingovych cen pro niceni slabsSich konkurenti

(Urban, 2011).

Pfi necenové konkurenci se vyrobci snazi ziskat a udrzet zdkazniky jinym zplsobem nez
snizovanim cen. Pro spotiebitele je tedy z hlediska vynalozenych penéznich prostiedki
mén¢ vyhodna nez cenova. Nicméné, na ukor nezménénych cen se ale mohou zlepSovat
sluZzby spojené s prodejem zbozi nebo samotnd kvalita daného produktu. Do necenové
konkurence se dale fadi naptiklad obalova technologie, zdkaznické vérnostni programy,
reklama ¢1 poskytovani mnozstevnich slev. Jak jiz bylo feeno vySe, v tomto ptipadé
vznika pozitivni vliv na technické vlastnosti a kvalitu vyrobkl. Tyto aspekty stimuluji rist
trzni poptavky, coz vede ke zvySovani objemt vyroby a prodaného zbozi bez jakéhokoli
poklesu cen. Necenova konkurence ma vSak i1 své nastrahy v podobé neefektivné
vynaloZzenych finan¢nich prostfedkti na reklamu, podporu prodeje, obalovou techniku
ajiné (Urban, 2011).

1.3 Konkurenéni vyhoda

Kazdy podnik, ktery chce byt na trhu uspéSny, musi byt o krok pfed ostatnimi. Timto
pomyslnym néaskokem se rozumi né&jaké forma konkurenéni vyhody, jez pomuze odlisSit
firmu od ostatnich soupeit a zajisti lepSi vnimani nabizenych produktii o¢ima spotiebiteld.
Jak této vyhody dosahnout popisuje Kotler (2007, s. 568), ktery ftika: ,, V ramci
marketingové koncepce ziskavaji firmy konkurencni vyhodu tak, Ze nabizi neco, co uspokoji
potreby cilovych zakazniku lépe nez nabidka konkurence. Bud mohou nabidnout vyssi
hodnotu pomoci nizsich cen, nez pozaduje konkurence za podobné produkty a sluzby, nebo
vy$Stho uzitku, ktery vyrovna vyssi ceny. Konkuren¢ni vyhoda se muze v jednotlivych
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etapach rozvoje spoleCnosti lisit. Z Gplného pocatku bude napodobovéni technologii
vyhodné a levnéjsi nez vyvijeni své vlastni, avSak postupem c¢asu jiz nemusi byt

konkurenceschopné.

V prvni fazi je konkuren¢ni vyhoda zalozena ptedev§im na vyuziti levnych vyrobnich
vstupli (nizkd cena prace, stavebnich prostord, energii, aj.) a je tedy nazyvana faktorove
tazenou (factor-driven). Firmy se snazi vyrobit a prodat obrovska mnozstvi produkti
v nepiili§ vysoké kvalité¢ spadajicich do kvantitativniho pojeti konkurenceschopnosti.
V disledku dosazenych uspéchli postupné zacne stoupat cena vstupll a dochdzi i ke
zhodnocovani mény, coz muze vést k vySe zminéné ztrat¢ konkurenceschopnosti.
V takovém piipad¢ je podnik nucen piejit k vyrobé kvalitativné vyzralejSich produktii

(Benes, 20006).

V ramci kvalitativni konkurenceschopnosti je dalsi fazi konkurenéni vyhoda zalozena na
efektivnosti (efficiency-driven), ktera se charakterizuje spise vyssi kvalitou neZ niz$i cenou,
ale také efektivnim vyuzitim vyrobnich postupt. Klicovym prvkem je zde pravé ptistup
k pokrocilejsim technologiim a schopnost jich vhodné vyuzit. Tento pfistup je pomyslnym
spojovacim mostem mezi kvantitativnim a kvalitativnim konceptem konkurenceschopnosti

(Benes, 2006).

Nasledujici fazi, kterd jiz plné¢ odpovida kvalitativnimu pojeti, je konkurencni vyhoda
zalozena na inovacich (innovation-driven), jez jsou povazovany za nejvyznamnéjsi pfi¢inu
dlouhodobého rastu podniku. Inovacemi se rozumi nejen nové produkty, ale také nové
vyrobni postupy, vyuZiti novych tuzemskych ¢i zahrani¢nich trhli nebo jiné formy expanze
podnikani. Tato zdokonaleni jsou prioritnim faktorem pro budouci rozvoj
a konkurenceschopnost firmy, protoze zlepSuji nejen specifické vlastnosti a celkovou
kvalitu vyrobkt, ale také pomahaji na trhu dané produkty odliSit od ostatnich, coz dava
moznost docilit vysSich prodejnich cen a kone¢ného zisku v dasledku zvysené vykonnosti

(Beneg, 2006).

Poslednim a velice mladym typem je konkurenéni vyhoda zaloZzenda na kreativité

(creativity-driven). Jeji vyznam pro konkurenceschopnost se zaklada na pfinosu originality
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do podnikani skrze spojeni kreativnich odvétvi s dynamickym ekonomickym sektorem.
Benefitem takového postupu je prave jedinecnost, se kterou byva spojena vysoka pridana
hodnota, jez se charakterizuje dlouhodobou udrzitelnosti’kvili své provazanosti
s majetkem spolecnosti. Zdrojem kreativity neni nic jiného nez samotny lidsky kapital
tvoteny talentovanymi pracovniky, o které je v soucasné dobé opravdu enormni zijem

(Benes, 2006).

1.4 Konkuren¢ni boj

Konkurenéni boj miize byt vniman vice zpusoby. Pro silny podnik pfedstavuje Sanci
k vytlaceni konkuren¢nich firem a ovladnuti trhu, kdezto u finanéné slabych
a nezab¢hnutych spoleCnosti znamend velké ohrozeni jejich existence, poptipadé
vystoupeni z daného trzniho prostiedi. Z téchto skutecnosti vyplyva, ze rizné podniky se
uchyluji bud’ k ofenzivnimu ¢i defenzivnimu piistupu ke svym konkurentiim na zakladé

svych finan¢nich moznosti.

V ramci ofenzivni strategie firmy vyhleddvaji mozné zmény, detailné¢ se pfipravuji
a okamzité a zcela pruzné reaguji na nové podnéty ¢i trendy trzniho prostfedi. Hlavnim
cilem je si ziskat nebo udrzet vedouci postaveni v daném odvétvi pomoci obrovskych
nakladi, které ale mohou piinést i velmi vysoké zisky. Upiednostnéni defenzivni strategie
je charakteristické tim, Ze podniky neptedchézeji moznym zménam ve svém okoli, ale
reaguji na n€ zpétné az poté, co jsou k nim prakticky donuceny. Cilem této strategie tedy
neni predstizeni konkurence jako v ptedchozim piipadé€, nybrZ udrZeni soucasnych pozic
na trhu. Tohoto cile dosahuji skrze nizké naklady a ceny, které jsou zaméteny na Siroké

spektrum spotiebiteld (Kucziakova, 2015).

3 Udrzitelna konkurenéni vyhoda je vyhoda, kterd neni snadno napodobitelna, a tak miize byt udrzovana

dlouhodobé. Konkurence ji nesmi byt schopna vérné imitovat, jinak neni udrzitelna.
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2 Charakteristika vnéjSiho a vnitiniho prostredi

Tato kapitola se zabyva metodikou rozboru externiho a interniho prostfedi podnika.
Existuje velké mnozstvi analyz, které se vyuzivaji pravé k vySe zminénému ucelu. Ty
nejznaméjsi z nich zde budou popsany, aby bylo mozné se Vv dané problematice 1épe
orientovat pfi uplatiiovani téchto metod na konkrétni podnik a jeho okolni prostredi

v dalsich castech prace.

Na obrazku 2 je zachyceno schéma tykajici se predev§im vné&jsSiho (externiho) prostiedi
podniku, do kterého spada vse v okoli firmy kromé ji samotné — tedy jak makroprostiedi,
tak 1 mikroprostiedi. Vnitini (interni) prostiedi poté tvoii materialové, finan¢ni 1 lidské
zdroje firmy. Tim je mySlen management a jeho zaméstnanci, mezilidské vztahy na
pracovisti, kultura spolecnosti, etickd stranka podniku, vyuzitad organizacni struktura
a podobné. Jde tedy o faktory, které mohou byt vrcholovymi manaZery pifimo ovliviiovany

¢i zcela fizeny.

Makroprostredi

Mikroprostiedi

Technologické Ekonomické vlivy

vlivy

Dodavatelé

Konkurence Veiejnost

Obchodnici

Socialné- Politicko-

Zakaznici

kulturni vlivy legislativni vlivy

Obrdzek 2: Externi prostredi firmy
Zdroj: vlastni zpracovani podle (KOUDELKA a VAVRA, 2007)
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Podnik musi své strategie prizptisobovat okoli, pokud chce byt uspé$nd. Vlivy
makroprostfedi plisobi na vSechny ucastniky konkurenéniho odvétvi témét totozné, a tak je
jejich analyza povazovana za neodmyslitelnou soucést pii planovani konkrétni strategie.
Na druhou stranu, jednotlivé spoleCnosti se snimi ale vyrovnavaji rozdilné.
Makroprostiedi také vyrazné omezuje moznosti firem z divodu, ze tyto vné&jsi faktory
nejsou samotnymi podniky pfili§ ovlivnitelné. K popisu jednotlivych vlivl tohoto prostiedi

se pouziva predevsim PEST analyza, ptipadn¢ jeji obmény.

Mikroprostiedi se da pfirovnat ke konkrétnimu odvétvi, ve kterém se firma pohybuje. Mezi
tyto charakteristiky patii napfiklad velikost trhu, vstupni bariéry, faze zivotniho cyklu,
pocet plisobicich firem, aj. (viz kapitola 1.2). Subjekty v mikrookoli je mozné podle
Koudelky a Vavry (2007) dale rozdélit na vertikalni a horizontalni marketingové prosttedi,
jak je mozné vidét na schématu obrazku 1. Analyza uzsiho okoli podniku je velice dilezita
pro piipravu strategii za uc¢elem dosazeni vytyCenych cilii. Vystupem této analyzy by méla
byt identifikace hybnych sil, které v tomto prostifedi plisobi a zdsadné ovliviiuji Cinnost
podniku. V ramci orientace predev§im na konkurenci bude zcela jisté¢ vyuZzito Porterova

modelu péti sil.

2.1 PEST analyza

PEST analyza je velice uzivana metoda, pomoci které¢ se zkoumé makrookoli podniku
z hlediska politicko-legislativnich, ekonomickych, socialné-kulturnich a technologickych
vlivii v ramci celé CR. Existuje mnoho obdob PEST analyzy, jako napiiklad SLEPT,
PESTLE a jiné, ve kterych se zohlednuji dalsi faktory, které mohou na firmu pusobit.
NejdetailnéjSim formou tohoto rozboru se miize jevit STEEPLED, kter4 popisuje socialni,
technologické, ekonomické, ekologické, politické, legislativni, etické a demografické vlivy

z firemniho makroprostiedi.

o Politicko-legislativni faktory. Vlada a jiné statni organy mohou velmi silné
ovlivitovat fungovani ekonomiky pomoci vydanych zakonid a kontrolou jejich
dodrzovani. Typickym piikladem je Utad pro ochranu hospodatské soutéze, ktery
se zabyvd antimonopolnimi opatfenimi, jeZ znacné reguluji trzni prostiedi
Vv pfipadech silné¢ nedokonalé konkurence. Dal§imi faktory jsou poté ochrana
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zivotniho prostiedi a ochrana spotiebitele, legislativa regulujici podnikéni, dafova
politika, pracovni pravo a v neposledni fad¢ i celkova stabilita politické scény ¢i

predpisy Evropské unie (Majchrakova, 2011).

e FEkonomické faktory. Analyza ekonomického prostiedi je velice dulezitd pro odhad
ceny pracovni sily nebo jednotlivych produkti a sluzeb. Sleduje se zde faze
hospodaiského cyklu nasi i svétové ekonomiky (deprese, recese, oziveni C¢i
konjunktura), zmény v ukazatelich HDP ¢i mira inflace a nezaméstnanosti.
Monetarni politika centradlni banky ovliviiuje mnozstvi penéz v obchu, urokoveé
sazby, kurzy cizich mén a dalsi faktory, které musi byt také brany v potaz. Nelze
opomenout ani stav platebni bilance, miru zadluzeni nebo situaci na kapitalovém

trhu (Ketkovsky a Vykypél, 2002).

e Socio-kulturni faktory. Tato oblast je zec¢tyf uvedenych skupin nejlépe
identifikovatelna, protoze lze mnoho udajii nalézt v prizkumech Ceského
statistického afadu. Firmy pohybujici se na B2B* trzich nemusi na tyto vlivy piilis
zkoumat. Naopak maloobchodni podniky zaméfujici se na prodej koncovym
zakaznikim potiebuji analyzovat riizné demografické ukazatele, zivotni uroven
a pfijmy, trendy Zivotniho stylu, postoje, vzdélani, ndbozenské a etnické otazky ¢i

spotiebni zvyky.

e Technologické faktory. Dnesni doba je velice dynamicka a velky diraz se klade na
rozvoj technologii. Investovani do technologického rozvoje se stdva pro firmy
nezbytnosti, ale také s sebou piinasi velkd rizika. Dle Ketkovského a Vykypéla
(2002, s. 40) "v dusledku technického rozvoje vznikaji konkurencni technologie
(DVD versus kazety, digitalni pasky) a do posledni chvile zpravidla neni jisté, zda
urcity vyzkum a vyvoj budou uspésné zakonceny a zda jejich vystupy budou

!

akceptovany spotiebiteli v mire, zajistujici navratnost vynalozenych prostredkii.’

* B2B je oznaceni pro obchod mezi jednotlivymi podniky, které se neorientuji na koncové spotiebitele. Diiraz
neni kladen na zisk novych zakaznikl, nybrz na logistiku a samotnou transakci. DalSimi typy jsou

naptiklad B2C (podnik s koncovymi zakazniky) a B2G (podnik s vladou).
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Mimo technicky rozvoj se dale zkouma i oblast ekologie ¢i kvartérni sféra, ktera
zahrnuje aplikovanou védu a vyzkum a jejich vladni podporu, vysoké skolstvi,
apod. Casteéné sem patii i Intellectual Property®, které je na pomezi politického

a technologického prostiedi.

2.2 Porterova analyza konkurenc¢niho prostredi

Portertiv® model péti sil je zdkladnim nastrojem slouzicim k analyze konkurenéniho
prostfedi organizace a rizik s nim spojenych. Podstatou této metody je rozbor jednotlivych
vlivi, které v daném odvétvi plsobi; odhad chovani subjektl, jeZz se objevuji na trzich;
a progndzovani mozného vyvoje. Jak jiz z ndzvu vyplyva, na podnik plsobi faktory z péti

raznych sméru.

Na obrazku 3 je zachyceno zékladni schéma Porterova modelu péti sil. Prvnimi dvéma
hybnymi silami jsou stdvajici konkurence mezi podniky v odvétvi a moznost vstupu
novych firem do trzniho prostfedi. DalSimi jsou poté vyjednavaci sila dodavateld
a odbératelli. V neposledni fad¢ nelze opomenout ani vyskyt jinych substitu¢nich produktt

v daném odvétvi.

® Intellectual property (Sesky duevni vlastnictvi) zaruSuje vyhradni prava k nakladani s vynalezy a dily

pomoci ochrannych znamek, autorskych prav, patentu, aj.

® Michael E. Porter je americky ekonom, védec a profesor prednasejici na Harvard University. Je autorem
mnoha ekonomickych teorii a strategickych konceptt, které fesi problémy s trzni konkurenci,

ekonomickym rozvojem, zivotnim prostfedim ¢i zdravotni pé¢i (Harvard Business School, 2016).
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Obrazek 3: Hybné sily konkurencniho prostredi
Zdroj: vlastni zpracovani podle (PORTER, 1998)

2.2.1 Stavajici konkurence

Firmy mezi sebou soupefi, protoze citi potfebu nebo moznost vylepSit svou soucasnou
konkurenéni pozici na trhu. VyuZivaji riznych technik v podobé cenovych soutéZzi,
propagacnich bitev, produktovych inovaci ¢i zlepSeni zédkaznického servisu a zaruk. Ve
vétSiné odvétvi kroky podniknuté za ucelem zlepSeni pozice jsou velice ziejmé
a konkuren¢ni firmy maji ve zvyku vést protititok. Toto schéma akce a reakce muze, ale
nemusi, zanechat iniciatora a celé odvétvi v lepsi pozici nez byla vychozi. Pokud ale tyto

protiutoky az pfili§ vygraduji, mizZe celé odvétvi utrpét ztraty. Intenzivni konkurence je

duasledkem nékolika faktoru:

e Velky pocet nebo stejné silni konkurenti. V disledku existence velkého mnozstvi
podnikii v daném odvétvi je vysokd pravdépodobnost vyskytu nekonvencnich
firem. Tito "samotaii" casto ve&fi, Ze jejich konkuren¢ni opatfeni zlistanou
nepovs§imnuta. [ v piipadé€, Ze v odvétvi existuje pouze maly pocet firem, které jsou
stejné silné z hlediska velikosti a vyrobnich zdroju, se vytvaii moznost nestability

z divodu mozného sklonu ke vzajemnému boji a kvili zdrojiim dostupnym pro

s

dlouhodobé a razné reakce (Porter, 1998).
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Pomaly rist odvétvi. Pomaly primyslovy rozvoj méni konkuren¢ni boj na hru
0 trzni podil pro vSechny firmy, jez se snazi na daném trhu expandovat. Trzni podil
nehraje tak dilezitou roli v ptipad¢, kdy se dany sektor rychle a dynamicky vyviji,
jelikoz podniky zlepSuji své vysledky pouze tim, ze drzi krok s tempem rustu
konkrétniho odvétvi. Veskeré finan¢ni a manazerské zdroje firem mohou byt
spotfebovany jen samotnym rozvojem primyslu, nikoli bojem o trzni podil (Porter,

1998).

Vysoké fixni a skladovaci ndklady. Vysoké fixni naklady vytvari silny tlak na
vSechny firmy z pohledu vyuziti svych kapacit, coz Casto vede k vyraznému
snizovani cen vyrobkd z divodu jejich nadbytku. S timto problémem se potykaji
zakladni materidly jako papir ¢i hlinik. S fixnimi néklady je spojen i samotny

produkt, ktery je obtizné nebo finanéné naro¢né uskladnit (Porter, 1998).

Nedostatek diferenciace a naklady na zmeénu. V ptipadech, kdy je produkce
vniména jako homogenni, je vybér kupujiciho zalozen pfevazné na cené vyrobku
a zékaznickém servisu. Produktovéd diferenciace naopak vytvaii izolaci vici
konkurenénim valkam, protoZze kupujici ma své preference a je loajalni
k n€kterému prodejci. Naklady na zménu, které jsou popsany v nasledujici

podkapitole, maji stejny efekt (Porter, 1998).

Riiznorodi konkurenti. Konkurenti se li§i ve vyuzitych strategiich, ptivodu ¢i svou
povahou. Vztahy k matefskym spole¢nostem determinuji odliSné cile a strategie,
pomoci kterych mohou firmy soupefit s ostatnimi podniky. Co se konkurence tyce,
strategicka rozhodnuti vii¢i jednomu soupetfi nemusi byt vhodna vic¢i ostatnim.
Také je nutno dodat, Ze zahrani¢ni konkurenti se v odvétvi ¢asto vyznacuji velkou
riznorodosti kvili odliSnym okolnostem piisobeni na trhu a liSicim se cilim

(Porter, 1998).

Vysoke strategické podily. Rivalita v odvétvi se stava vice nestabilni, pokud je
velké mnozstvi firem uspe€sné v dosahovani svych cili. Nekteré spolecnosti se snazi

vybudovat svétovou prestiz ¢i vysokou diveéryhodnost a jejich cili nemusi byt se
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pouze na trhu odlisit. Kvili jejich nutnosti expanze jsou potencidlné ochotné

obétovat i celkovou rentabilitu (Porter, 1998).

e Narocné bariéry vystupu. Bariéry vystupu maji ekonomicky, strategicky, ale
i emocionalni charakter, ktery udrzuje spole¢nosti v podnikani i piesto, ze
vydé€lavaji méné nebo maji dokonce zdpornou navratnost investic. Hlavnimi zdroji

bariér vystupu jsou:

o Aktiva vysoce specializovana ke specifickému podnikani maji nizkou

likviditu nebo vysoké naklady na ptevod ¢i konverzi.

o Fixni ndklady vystupu zahrnuji pracovni smlouvy, ndklady na ptesidleni,

ztraty plynouci z nevyuziti rezerv, atd.

o Strategické vztahy mezi podniky za Gcelem lepsi image, marketingovych

schopnosti, pfistupu k finan¢nim trhiim, sdileni vybaveni, aj.

o Emocionalni bariéry v podobé neochoty managementu uéinit ekonomicky
opravnény vystup kvuli jiz zmapovanému trhu, loajalité k zaméstnanctim,

strachu o vlastni kariéru, piSe a jinym divodim.

o Vladni a socialni restrikce zahrnuji zékazy ¢i odrazovani od vystupu
Z odvétvi kvili obavdm o ztratu zaméstnani a regionalnim ekonomickym

efektim (Porter, 1998).

2.2.2 Nova konkurence

Novymi vstupy do odvétvi vznikaji dalsi vyrobni kapacity a vétsi zajem o zisk urcitého
trzniho podilu. V dasledku vétsi nabidky vyrobkii mohou zacit klesat ceny produkt
a snizovat se tak celkové piijmy podnikii. Odvétvi, kterd se vyznacuji vysokou ziskovosti,
lakaji mnoho firem ke vstupu. Nicméné jejich ptichod zéavisi na vstupnich bariérach, mezi

které patii:

e Uspory zrozsahu. Timto pojmem se oznaluji snizujici se naklady na vyrobek
s rostoucim mnozstvim produkce. Vstupujici musi ucinit rozhodnuti, zdali je

ochoten vyrabét ve velkém meéfitku a riskovat tak reakci ostatnich firem na trhu
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nebo se spokojit s mensi produkci za cenu vyssich nakladd. Obé moznosti jsou pro

firmu nevitané (Porter, 1998).

Produktova diferenciace. Zabéhnuté¢ firmy maji vybudovanou znacku a loajalitu
mezi zakazniky, ktera prameni z propagace, zakaznického servisu ¢i produktového
odliSeni. Diferenciace vyrobkil vytvaii vstupni bariéru a nuti nové firmy vynakladat
velké finan¢ni prostfedky na ziskani jiz loajélnich zakaznikl. Investice spojené
S budovanim znacky jsou pomérné riskantni, jelikoz nemaji zadnou zbytkovou

hodnotu, pokud vstup na novy trh selze (Porter, 1998).

Kapitdlové naroky. Potieba investovat velké finan¢ni zdroje do kapitdlu za ucelem
konkurenceschopnosti vytvari dalsi vstupni bariéru. V praxi jde o kapital pottebny
hlavné pro vyzkum a vyvoj. V soucasné dobé maji velké korporace dostatek
prostiedki ke vstupu do témét kazdého prumyslového odvétvi, nicméné obrovské
financni pozadavky na poli informacénich technologii nebo t&€zby nerostnych

surovin znaéné limituji ptichod novych konkurentt (Porter, 1998).

Ndaklady na zménu. Naklady na zménu piedstavuji jednordzové vydaje pro
kupujiciho, ktery méni svého dodavatele za jiného. Tyto naklady mohou zahrnovat
rekvalifikaci zaméstnancli, koupi novych pomocnych zafizeni, vytvofeni nového
designu produktu, atd. Pokud jsou ndklady na zménu vysoké, vstupujici musi
nabidnout vyraznou cenovou vyhodu nebo vysokou funkénost a vykonnost, aby

kupujici piesel od osvédéeného dodavatele pravé k nim (Porter, 1998).

Pristup k distribucnim kandlum. Bariéra vstupu miize byt tvofena potiebou noveé
firmy zajistit distribuci pro jeji produkty. Soucasné distribucni kanaly jiz byvaji
vyuzivany zab&hlymi podniky a nové vstupujici firmy musi své vyrobky do téchto
kandlti protlacit pomoci sniZzenych cen, kooperacnich reklamnich ptispévkl
a podobnych technik, které snizuji celkovy zisk. Ne¢kdy je tato bariéra vstupu

natolik vysoka, ze musi firma vytvofit zcela novy distribu¢ni kanal (Porter, 1998).
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Viadni politika. Vlada muze limitovat ¢i dokonce zakazat vstup do nékterych
odvétvi skrze vyzadované licence nebo pomoci omezeného pfistupu k surovinam.
Regulovanéd odvétvi jako kamionova a Zelezni¢ni doprava, maloobchodni prodej
alkoholu ¢i lodni pfeprava jsou typickymi piiklady. Méné zasadni opatfeni se
mohou tykat kontroly znecisténi vzduchu a vody nebo regulace bezpecnosti

a efektivnosti vyrobka (Porter, 1998).

2.2.3 Vliv odbératelu

Kupujici se snazi snizovat ceny, vyjednavat vyssi kvalitu nebo lepsi servis a "postvat"

konkurenty proti sobé na tukor ziskovosti celého odvétvi. Kupujici maji silny vliv

Vv piipadech, kdy:

jsou fixni naklady odvétvi vysoké a odbératelé kupuji velka mnozstvi vyrobk.

nakupované produkty tvoifi vyznamnou ¢ast celkovych vydaji spottebitele. Pokud

by odbératel kupoval malé mnozstvi, tak nebude tolik citlivy na cenu.

jsou produkty v odvétvi standardizované a nediferenciované, protoze kupujici miize

snadno najit alternativni vyrobek u jiného dodavatele.
jsou naklady na zménu nizké, jelikoz kupujici neni siln€ "semknut" s dodavatelem.
jsou piijmy jednotlivych firem v odvétvi nizké.

maji moznost zpétné integrace v podob¢€ navratu do predchoziho stupné vyrobniho

procesu.

produkt v odvétvi neni rozhodujici pro kvalitu vyrobkl kupujiciho. Pokud by byla
kvalita vyrobkti kupujiciho vyrazné¢ ovlivnéna dodavatelskymi produkty, tak by

kupujici byl méné citlivy na cenu.

maji dokonalé informace o poptavce, trznich a dokonce i dodavatelskych cenach

(Porter, 1998).
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2.2.4 Vliv dodavateli

Dodavatel¢ ziskavaji svou vyjednéavaci silu nad ostatnimi subjekty pomoci zvySovani cen
nebo snizovani kvality prodavanych vyrobkl a sluzeb. Vyznamny dodavatel mize takto
vyraznym zpusobem omezit rentabilitu celého odvétvi, které nebude schopné svym
prodejem zajistit dostate¢né piijmy kryjici tyto zvySené naklady. Podminky, které cini
dodavatele silnymi, jsou odrazem téch, jez se tykaji odbérateli. Dodavatelé maji tedy silny

vliv v ptipadech, kdy:
e jich je pouze n¢kolik a v odvétvi existuje velké mnozstvi mensich odbérateli.
e neexistuji substituéni produkty, kterymi by mohli odbératelé ty ptivodni nahradit.
e dané odvétvi neni dulezitym zékaznikem pro dodavatele.

e dodavatelské produkty jsou vyznamnym vstupem pro urcity primyslovy sektor.

e jsou jejich vyrobky diferenciované nebo existuji naklady na zménu, a tak by

produkty jiného prodavajiciho nemusely vyhovovat pozadavkim kupujicich.

e maji moznost dopfedné integrace do navazujici faze vyrobniho procesu (Porter,
1998).

2.2.5 Substitucni produkty

Nejen ze vSechny firmy v konkrétnim odvétvi vedou konkurenéni boj mezi sebou, ale
Vv SirSim pojeti soupefi 1 s odvétvimi, kterd produkuji substituéni vyrobky. Substituty
limituji potencialni navratnost priamyslu kvili stanoveni pomysinych cenovych stropu’.
Dulezita je identifikace substitu¢nich produktii znamenajici hledani jinych vyrobkd, které
mohou provadét stejné funkce jako produkt daného odvétvi. Firmy by si mély davat velky
pozor na substituéni produkty, jez maji tendenci ke zlepSovani poméru mezi cenou

a vykonem (Porter, 1998).

" Cenovy strop je maximalni cena, kterou miize prodavajici za vyrobek pozadovat. V piipadé substitutti bude
nizka cena rohlikl stanovovat maximalni cenu housek, jelikoz je miize spotiebitel v ptipadé vysoké ceny

libovolné nahradit.
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2.3 SWOT analyza

Jedna se o metodu, pomoci které mohou firmy analyzovat vnitini a vnéjsi faktory, jez
ovlivituji jejich uspésnost. SWOT analyza, zachycena na obrazku 4, byva pouzivdna
zejména jako situacni analyza v ramci strategického fizeni podniku. Nazev vznikl jako
akronym pocatecnich pismen anglickych slov Strengths, Weaknesses, Opportunities

a Threats.

Pomocné Skodlivé

dosakeni cile dosadeni cile

Silné stranky Slabé stranky

Vnitfni pivod
Catributy organirace)

PrileZitosti Hrozby

[atributy prostodi)

Vn&f pivod

Obrazek 4: SWOT analyza 5
Zdroj: FOTIS FOTOPULOS. SWOT analyza v Excelu [online]. CR: Fotis Fotopulos, 2011 [vid.
2017-02-27]. Dostupné z: http://excel-navod.fotopulos.net/swot-analyza/1.png

o Silné stranky (Strengths). Silné stranky pomahaji posilovat konkurenéni pozici na
trhu. Tuto skupinu charakterizuji vyhody, které ma podnik oproti ostatnim firmam
v daném odvétvi. Patii sem znalosti, dovednosti, schopnosti ¢i unikatni know-how,
pfirodni zdroje, certifikaty a jiné faktory, pomoci kterych podnik dosahuje

nadprimérnych vysledki.

o Slabé stranky (Weaknesses). Slabé stranky umozni identifikovat oblasti, kde si
firma vede hiife nez jeji konkurenti. Jimi mohou byt vysoké néklady, horsi kvalita
vyrobkll, nedostatek marketingovych zkuSenosti a jiné. Na nedostatcich by mély
podniky zapracovat a dosahnout alesponi primérnych vysledki, aby tyto slabé

stranky nebyly témi silnymi pro jejich konkurenty.
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e Prilezitosti (Opportunities). Ptilezitosti jsou oproti pfedchozim dvéma skupinam jiz
externi casti SWOT analyzy a predstavuji takové skutecnosti, jez mohou firmeé
pfinést uspéch. Je ale nutné je spravné identifikovat a vhodné vyuzit. Témito
ptilezitostmi mohou byt naptiklad mddni trendy, technologické vyvoje, nenaplnéna
prani zédkaznika, danové ulevy, aj. Nékdy jsou prvky této skupiny zaménovany se

silnymi strankami.

e Hrozby (Threats). Hrozby patii do skupiny faktort, které mohou mit neblahy dopad
na chod spole¢nosti. Disledkem byva rostouci nespokojenost zédkaznikil, snizeni
poptavky po produktech ¢i dokonce ohrozeni ekonomické stability podniku.
Obvyklymi hrozbami, tedy pfi€inami vySe zminénych problémi, jsou kupiikladu
zmény spotiebitelskych preferenci, zivelné pohromy nebo také aktivity

konkurené¢nich firem.

Na zéklad€ zjiSténych a zanalyzovanych udaji se interakci jednotlivych faktort SWOT
analyzy Casto pfipravuji strategické alternativy v ramci fizeni podniku. SO — vyuziti
silnych stranek na ziskani konkuren¢ni vyhody, WO — piekonani slabin vyuzitim
prilezitosti, ST — vyuziti silnych strdnek pro zamezeni hrozeb a WT — omezeni hrozeb

ohrozujici slabé stranky.
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3 Konkurené¢ni strategie

Strategii lze chéapat jako dlouhodoby plan ¢innosti, které pomohou dosahnout cilti podniku
stanovenych na zakladé metody SMART®. Konkuren¢ni strategie je poté souhrn piistupt
a sled operaci, jez zvysi pravdépodobnost uspéchu a povedou k dosazeni jednotlivych cilt

Vv marketingovém prostiedi.

3.1 Porterovy generické strategie

V navaznosti na PorterGv model péti hybnych sil konkuren¢niho prostfedi existuji tii
potencidlné uspésné generické pristupy, jez je mozné vidét na obrazku 5, pomoci kterych
lze predcit ostatni firmy v odvétvi. Kazda spole¢nost ma odlisné cile, a proto neni mozné
obecné fici, ktera ztéchto strategii je nejlep$i. Implementace téchto pfistupii obvykle
vyzaduje obrovské zavazky a velké organiza¢ni pfipravy, a tak nebyva casté, aby firmy

uspésné usilovaly o vice nez jeden z téchto zamér.

Strategicka vyhoda
Jedinecnost
vnimana Nizkonakladova
zakaznikem pozice
Cely trh
oy Odliteni Vid¢i postaveni
v nakladech
Strategicky
cil
Specificky Zaméreni
segment

Obrazek 5: Tri generickée strategie
Zdroj: vlastni zpracovani podle (PORTER, 1998)

® Na zaklad& této metody firmy stanovuji své cile, kde oznaceni SMART je akronymem pro Specific
(konkrétni), Measurable (méfitelny), Achievable (dosazitelny), Realistic (realisticky) a Time-bound

(¢asove vymezeny).
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Vidci postaveni v ndkladech (Overall cost leadership). Tato strategie, jez byla
velmi bézna v 70. letech, se snazi dosdhnout co nejnizSich vyrobnich
a distribucnich nakladii, coz umozni nabidnout zdkazniktim nizsi ceny a ziskat vétsi
trzni podil. Dilezitymi oblastmi minimalizace jsou vyzkum a vyvoj, servis,
reklama, atd. Nizké ceny chrani pied konkurenci z pohledu zajisténi menSich
piijma ve veétsim mnozstvi, brani odbératelim v natlaku na pokles cen na uroven
konkurenénich, chrani pfed dodavateli v ramci lepsi flexibility na ptipadny riist cen
vstuptl, utvari vstupni bariéry v podob¢ uspor z rozsahu a také stavi firmu na predni
pozici mezi podniky se substituénimi produkty. Vud¢i postaveni v nakladech tedy
chrani podnik pfed vSemi péti hybnymi silami konkurenéniho prostfedi. DosaZeni
této pozice Casto vyzaduje vysoky trzni podil nebo jiné vyhody, jako exklusivni

ptistup k vyrobnim faktorim (Porter, 1998).

Odliseni (Differentiation). Druhou generickou strategii je diferenciace produktu ¢i
sluzby nabizené podnikem. Jde o vytvofeni néfeho, co bude trhem vnimano jako
unikatni. K diferenciaci lze pfistoupit z pohledu designu vyrobku ¢i image firmy,
uzité technologie, plynoucich vyhod, zadkaznického servisu, sité prodejct a dalSich
dimenzi. V nejlepSim ptipad€¢ se podnik snazi odliSit v mnoha téchto dimenzich
soucasng. Je nutné zdlraznit, ze diferenciace neumoziuje firmam zcela ignorovat
velikost vynaloZzenych nakladd, nicméné jejich sledovani neni primarnim
strategickym cilem. Z tspeésné diferenciace plynou nadpramérné zisky, jelikoz se
vytvaii obranna pozice pii kontaktu se vSemi péti konkuren¢nimi silami, ackoli
odlisSnym zpisobem, nez tomu je u prvenstvi v nakladech. OdliSeni napoméha
v boji s konkurenty z divodu loajality zakazniki, ktera také spolu s potiebou
konkurenta piekonat jedineCnost vytvaii vstupni bariéry. Diferenciace zaroven
zvySuje marzi, jez pomaha vyhnuti se nizkonakladové pozici. Diky vyS$§im marzim
se firmy snadnéji vyporadavaji s kupni silou dodavateld a kupni sila odbératelt je
omezena z divodu neexistence alternativnich produkti kvili velkym rozdilim.
Spottebitelé se tedy stavaji méné citlivi na zmény cen. A v posledni fadé,
diferenciované firmy s vysokou zékaznickou loajalitou maji lepsi vychozi pozici na

trhu neZ substitu¢ni produkty svych konkurentt (Porter, 1998).
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o Zamereni (Focus). Poslednim pfistupem je zaméfeni na specifickou skupinu
zékaznikl, trzni segment i geografickou oblast. Podobné jako diferenciace ma
I tato genericka strategie mnoho forem. Muze byt pouzita na spotiebitele neochotné
ménit své oblibené produkty za jiné substituty nebo tam, kde je slaba konkurence.
Je nutné si uvédomit, ze ptistupy prvenstvi v nakladech a odliSeni se zaméfuji na
cely trh, kdezto strategie zaméteni, jak z nazvu vyplyva, je postavena na velmi
dobré obsluze konkrétniho cile. Celd mySlenka je zalozena na ptfedpokladu, Ze
firma dokaze obslouzit dany trzni vyklenek efektné¢ ¢i efektivné 1épe nez
konkurenti, ktefi soupefi vramci celého trhu. Timto pfistupem mulze podnik
dosdhnout diferenciace skrze lepsi uspokojeni spotiebitelskych naroki, nizsich
nakladi diky vétsi homogennosti segmentu, nebo obojiho. Nicméné tyto tfi
moznosti jsou realné pouze v ramci daného trzniho vyklenku, ne celého trhu

(Porter, 1998).

3.2 Kotlerovy strategie podle trzni pozice

Firmy soupetici na daném trhu se 1isi ve svych cilech a zdrojich. Nékteré spolecnosti jsou
velké, jiné zase malé. Nékteré podniky maji velké finanéni prostfedky, jinym k ¢innosti
pomahaji fondy a pajcky. Objevuji se zde rozsahlé organizace s dlouhou historii, ale 1
firmy nové zaloZené. Jedni se snazi o rychly rist trZzniho podilu, druhym jde o dlouhodobé
zisky. VSechny tyto spoleCnosti tedy zaujimaji rtizné konkuren¢ni pozice v daném trznim
prostiedi, a tak se znacné€ rozchazi i jejich strategie, které se snazi v ramci svého podniku
uplatiiovat. Podle Kotlera’? a Armstronga se subjekty déli na wvidce, vyzyvatele,

nasledovniky a troSkate a jejich hypotetické trzni podily 1ze vidét na obrazku 6.

Vidce Vyzyvatel Nasledovnik ~ Troskaf

40 % 30 % 20 % 10 %

Obrdzek 6: Konkurencni trini pozice a role
Zdroj: vlastni zpracovani podle (KOTLER a ARMSTRONG, 2012)

% Philip Kotler je americky autor, konzultant a profesor pfednasejici na univerzité v Chicagu. Je povazovan za

jednoho z ptednich svétovych expertl na strategicky marketing (Kotler Marketing Group, 2016).
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Vidce (Market leader). Ve vétsing odveétvi se vyskytuji velmi Gspésné spolecnosti,
které maji obrovsky trzni podil a obvykle jsou i cenovymi tviirci ¢i hlavnimi
produktovymi inovatory. Tyto firmy mohou a nemusi byt uznavany a respektovany,
nicméné ostatni konkurenti si velmi dobie uvédomuji jejich dominanci a maji na
vybér, zdali budou tyto vidce pfimo vyzyvat, pouze nasledovat nebo se jim radéji
zcela vyhybat. Aby podniky zistaly ¢islem jedna na trhu, mohou uskutecnit

nasledujici akce:

o Zwseni trzni poptavky. Vudci firma ziskd obvykle nejvice Vv ptipadé, kdy
expanduje cely trh. Pokud se McDonald’s podati presvéd¢it Americany, ze
rychlé obcerstveni je nejlepsi volba, bude mit z této rostouci poptavky
mnohem vyrazngj$i prospéch, jelikoz mé tfikrat vétsi trzni podil nez jeho
konkurenti. Lidr mtze rozsitit dosavadni trh skrze nové spottebitele ¢i nova

vyuziti svych vyrobka (Kotler a Armstrong, 2012).

o Ochrana triniho podilu. Aby vidéi firma ochrdnila svou pozici, musi
predejit nebo se zbavit slabin, jez umoziuji rivalim utoCit na jejich
postaveni. Je nutné drzet stabilni ceny v hodnoté, kterou vidi spotiebitelé pti
pohledu na danou znacku, a velmi dileZité jsou i vztahy s vyznamnymi
zakazniky. 1 zde se potvrzuje poiekadlo, Ze nejlepSi obranou je tutok,
a nejlepsi odpovédi jsou tedy neustalé inovace v podob€ novych produktu,
zékaznickych sluzeb, zefektivnéné distribuce a ptidané hodnoty pro

spotiebitele (Kotler a Armstrong, 2012).

o Zveétseni trzniho podilu. Obecné lze fici, Ze rostouci trzni podil zvySuje
ziskovost podniku, nicméné to nemusi byt vzdy pravda. Nezélezi ani tak na
absolutnim podilu v daném trznim prosttedi, ale spiSe na relativnim podilu
vici konkurenénim firmam. Napiiklad Lexus mé pouze maly podil na trhu
s automobily, ale dosahuje vysoké profitability diky jeho vyhradni pozici
V segmentu orientovaném na luxusni vozidla. Vedouci postaveni ziskal
vyrobou vysoce kvalitnich produktd, poskytovdnim servisu na prémiové
urovni a budovanim velmi Gzkych vztahi se zdkazniky. Podniky tedy musi

brat v potaz, ze zvySeni trzniho podilu nevede automaticky k vét§sim zisklim,
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jelikoz ty mohou byt vyrazn€ nizsi nez prostiedky vynalozené na jejich

dosazeni (Kotler a Armstrong, 2012).

Vyzyvatel (Market challenger). Spolecnosti, jez okupuji Celni pozice, ale nejsou
uplnymi lidry odvétvi, maji dvé moznosti. Mohou atakovat vedouci firmu a stat se
nasledovatelé. Vyzyvateliim se naskytuje obrovska vyhoda v tom, Ze maji moznost
pozorovat a odhalit GspéSné kroky trznich vidcd, jez nésledné¢ zdokonali, a diky
tomu se Casto sami stanou lidry. Alternativné se mohou vyhnout konfrontaci
s pfednimi podniky a vyzvat firmy sob& rovné ¢i mensi, aby je vyfadili ze hry
a ziskali vetsi trzni podil. Kromé téchto slozitych strategickych rozhodnuti existuji

dva obecné pfistupy, které mohou vyzyvatelé zvolit:

o Primy utok. Pokud maji utocici firmy dostatek finan¢nich prostiedkd,
mohou se zaméfit na konkurencni produkt, reklamu, cenu ¢i distribuci.
V takovém ptipad¢ zéalezi na tom, kdo z nich mé silnéj$i postaveni a vetsi

vydrz. Timto zptisobem PepsiCo atakovala spole¢nost Coca-Cola.

o Neprimy utok. V ptipadé, Ze ma vyzyvatel mén¢ zdrojii nez jeho rival, piimy
utok nedavd moc smysl. Nepiimy atak byvd zameéfen piedev§im na slabé

stranky konkurenta (Kotler a Armstrong, 2012).

Nasledovatel (Market follower). Ne vSechny piedni firmy chtéji Gtocit na samotné
vidce trhu. Lidfi maji upevnéné pozice a jejich opétované utoky byvaji Casto
devastujici. Mnoho podniku tedy voli spise strategii nasledovat nez ptimo vyzyvat.
Nasledovatel ziskava mnoho vyhod, jelikoz pravé trzni viidei jsou nuceni inovovat
a vynakladaji velké finan¢ni prostfedky na nové produkty, trhy, distribuci ¢i
spolecnosti a sta¢i jim pouze imitovat produkty ¢i vyrobni programy, a to obvykle
s radikdlné¢ mensimi investicemi. Oznaceni nasledovatel neznamend pasivitu, ale
spiSe nalezeni dokonalé rovnovdhy mezi uzkym nasledovanim pro zisk novych
zékaznikli a pozorovanim zpovzdali, aby nebylo potieba celit odvetnému uderu

(Kotler a Armstrong, 2012).
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o Troskar (Market nicher). Témét v kazdém odvétvi existuji podniky obsluhujici
trzni vyklenky. Tito hra¢i se tedy misto velkych segmenti orientuji na
subsegmenty. Firmy s malym podilem na celkovém trhu mohou byt velmi uspé$né
a vysoce ziskové prostfednictvim chytrého ,,vyklenkatstvi“. Pro¢ je orientace na
trzni vyklenky ziskova? Hlavnim diivodem je, Ze troskai velmi dobfe zna cilovou
spottebitelskou skupinu, vychazi vstiic jejich konkrétnim pozadavkiim mnohem
Iépe nez ostatni spolecnosti, jez prodavaji plosné, a tvofi tak unikatni hodnotu pro
své zékazniky. Plosny prodejce dosahuje vysokych obratovych mnozstvi, kdezto
troskar ziskava vysoké marze. Podniky nachézejici se v této trzni pozici uznéavaji

dva hlavni pfistupy:

o Specializace. Firmy se zamétuji na specificky typ koncového zakaznika
(orientace advokatnich kancelafi na trestni, obCanské ¢i obchodni pravo), na
riuzn¢ velikou skupinu odbeérateli, podle geografického umisténi, na pomér

kvality a ceny, aj.

o Obsluha vice trznich vyklenkii (Multiple niching). Vyklenkafstvi s sebou
nese i vyznamna rizika. Trzni vyklenky mohou byt natolik ziskové, ze
zacnou lakat vétsi konkurenty. Proto se mnoho spolecnosti orientuje na
rozvoj a obsluhu vice vyklenki najednou, aby zvysily své Sance na preZiti

(Kotler a Armstrong, 2012).

3.3 Ansoffova matice

Ansoffova matice je analytickd technika, pomoci které lze identifikovat moznosti riistu
podniku. Poméha manaZerim se rozhodnout, zdali bude vyhodné&jsi expandovat skrze
existujici nebo nové produkty na soucasnych ¢i neznamych trzich. Tento strategicky
planovaci ndstroj, navrzeny Igorem Ansoffem, propojuje marketingovou strategii
organizace s jejim obecnym strategickym cilem. Matice se sklada ze ¢tyt kvadrantt, které
jsou vytvoreny kombinaci existujicich a novych produkti s existujicimi a novymi trhy, jak

je mozné vidét na obrazku 7.
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Produkt

Soucasny Novy
Soucasny Pronikani na trh Vyvoj vyrobku
Trh
Novy Rozvoj trhu Diverzifikace

Obrazek 7: Ansoffova matice
Zdroj: vlastni zpracovani podle (TEAM FME, 2013)

Pronikani na trh (Market penetration). Strategie pronikani se zaméiuje na prodej
stavajicich produkt ¢i sluzeb na stavajici trhy za ucelem zisku vétsiho trzniho
podilu. Spole¢nosti, jez nejsou ochotny investovat, zvazuji pravé tento pfistup,
jelikoZ s sebou nese nejmensi miru rizika. Téchto cili je dosahovdno pomoci
vhodné kombinace cenové strategie, reklamy a podpory prodeje. Dalsi moznosti
muze byt identifikace novych demografickych faktort pro dané produkty, napiiklad
jina vékova skupina. Diive byli hlavnimi uzivateli mobilnich telefont 1idé mezi 20
a 30 lety, nyni jsou jimi nactileti. V pfipad€¢ nasycené¢ho trhu firmy vyuZivaji
agresivni pfistup a snazi se ziskat dodatecny trzni podil od mensich konkurentt,
ktefi nejsou tolik obranyschopni (velké potravinové fetézce kontra poulicni
prodavaci). Nékteré podniky mohou také vsdzet na budovani loajality v podobé

hodnoty pro zakaznika (Team FME, 2013b).

Vyvoj vyrobku (Product development). Tato rustova strategie je zalozena na
uvadéni novych produktli sou¢asnym zdkaznikiim. Velkou roli tedy hraji stfediska
vyzkumu a vyvoje a znalost technologii, procesii ¢1 materialu potfebného k vyrobé.
Dulezitym faktorem Uspéchu je porozuméni pozadavkiim spotiebiteltl a snaha jim
vyjit maximalné vstiic. Obvyklou metodou v ramci této strategie byva rozsifeni
znacky. Podnik se mize pokusit o zahajeni prodeje nového vyrobku jiné kategorie
pod stavajici znackou, kterd by meéla dopomoci ke koupi produktu loajalnimi
spotiebiteli. Tato metoda je ale velice riskantni a nepfedvidatelna a v kone¢ném

souctu mize poskodit celou spole¢nost (Team FME, 2013b).
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Rozvoj trhu (Market development). Pristup trzniho rozvoje zahrnuje prodej
existujicich produkti na novych trzich. Podnik ma moznost expandovat ze svého
regionu nebo se dokonce rozhodne pro cizi zemi ¢i kontinent. Riziko podobnych
akci se poté odrdzi ve schopnosti vyuzivat jiz zab¢hlé prodejni kandly v daném
prostiedi. Pokud se firma uchyli k méné¢ radikalnim krokiim, muze jednoduse
zapracovat pouze na zmeéné obalu, kterym se oteviraji nové potencialni trhy.
Rozvoj trhu se vyznacuje zna¢nou dévkou nejistoty a velkymi finan¢nimi zévazky.
Konkrétnim rizikem mtize byt odcizeni soucasnych zakazniki, ktefi jsou zvykli na
high-end produkty a prestiz s nimi spojenou, ale podnik na jiném trhu prodava tyto
vyrobky pod stejnou obchodni znamkou pouze ve stiedni téid€. V takovém piipadé

klesa dojem luxusni znaCky a firma ztraci své puvodni odbératele (Team FME,
2013Db).

Diverzifikace (Diversification). Diverzifika¢ni strategie dosahuje rustu pomoci
prodeje novych produktii na zcela novych a neznamych trzich. Tento pfistup je
riskantni, jelikoZ spole¢nost nema zadné ¢i pouze malé zkuSenosti s novym trhem,
a navic musi investovat 1 do vyzkumu a vyvoje vyrobkl. Nicméné¢ ti, ktefi najdou
spravnou rovnovahu mezi riskem a profitem, byvaji bohaté¢ odménéni. Podniky, jez
zvoli moznost diverzifikace, mohou c¢astecné snizit riziko akvizici firmy jiz
operujici v daném trznim prostfedi. Cisté pro predstavu, piipadem plné
diverzifikace miize byt podnikatel, ktery se zabyval distribuci kaprit a nyni chce

roz§ifit svou znacku prodejem pojisténi (Team FME, 2013b).
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4 Charakteristika podniku

Firma DENAR spol. sr.o. byla zalozena 13. fijna 1997 se sidlem v Kosmonosech,
nedaleko Mladé Boleslavi. Pravni forma podniku je spolecnost s ru¢enim omezenym.
Spole¢niky firmy, a zdroven Cleny statutdrniho organu, jsou Mgr. Svatava Horackova

a Ing. Miloslav Horacek. Vklad do zékladniho kapitalu byl vytvoten 50% podilem obou

0sob v thrnné vysi 100 000 K¢. Na obrazku 8 1ze vidét fotografii aktualni podoby prodejny
DENAR spol. sr.0.

Obrazek 8: Prodejna firmy DENAR spol. s r.o.
Zdroj: DENAR S.R.O. Prodejna [online]. CR: Honda - Denar, 2017 [vid. 2017-03-03]. Dostupné
z: http://storage.honda-denar.cz/attachments/large/d13999143444e3bb8e4d7d0aad5ec954.jpg

V tabulce 1 je mozné nahlédnout do rozvahy firmy DENAR spol. s r.0. k 31. prosinci mezi
roky 2013 a 2015. Aktiva spolecnosti se pohybuji nad hranici 35 miliond K¢.
Z dlouhodobého majetku podnik vyuzivd pouze hmotny majetek. Obéznad aktiva tvori
z velké casti zasoby. Na pasivech se podili vlastni a cizi kapitdl pfiblizné¢ v poméru
60:40 %, kde velka cisla nalezi vysledku hospodateni z minulych let a také kratkodobym

zavazkam.
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Tabulka 1: Rozvaha firmy DENAR spol. s r.0.

Rozvaha v tis. K¢ k 31. prosinci 2015 2014 2013

AKTIVA CELKEM 35550 27 986 30011
Dlouhodoby majetek 10 346 9403 14 681
Dlouhodoby nehmotny majetek 0 0 0
Dlouhodoby hmotny majetek 10 346 9403 14 681
Dlouhodoby finan¢ni majetek 0 0 0
ObéZna aktiva 25091 18 532 15 239
Zasoby 22 234 17 479 13 277
Dlouhodobé pohledavky 1109 0 1526
Kratkodobé pohledavky 618 897 66
Kratkodoby finan¢ni majetek 1130 156 370
Casové rozliseni 113 51 91
PASIVA CELKEM 35550 27 986 30011
Vlastni kapital 19 920 17 494 16 513
Zakladni kapital 100 100 100
Kapitalové fondy 0 0 0
RF, NF a ostatni fondy ze zisku 56 61 61
Vysledek hospodaieni z minulych let 17 333 16 352 13518
VH z bézného ucetniho obdobi 2431 981 2834
Cizi zdroje 15 630 10 492 13 498
Rezervy 0 0 0
Dlouhodobé zavazky -188 0 417
Kratkodobé zavazky 15818 10 492 9936
Bankovni Gvéry a vypomoci 0 0 3145
Casové rozliSeni 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani podle rozvahy z obchodniho rejstiiku
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V tabulce 2 lze porovnat trzby za prodej zbozi k 31. prosinci jednotlivych let mezi roky
2013 a 2015. Ve druhém obdobi podnik dosahl nejvétsiho obratu, nicméné zisk byl v tomto
roce nejnizsi a to 981 tisic (viz VH z bézného tcéetniho obdobi v tabulce ¢. 1), protoze
s nejvetsi pravdépodobnosti doSlo k prodeji pomérné nového nedostatecné odepsaného

dlouhodobého majetku v hodnot€ o dost nizsi, nez byla ptivodni potizovaci cena.

Tabulka 2: Obrat firmy DENAR spol. s r.o.
2015 2014 2013

OBRAT FIRMY v tis. K¢ 66 209 76 576 61 805

Zdroj: vlastni zpracovani podle vykazu zisku a ztraty z obchodniho rejstiiku

4.1 Predmét podnikani

Platnym a aktualnim pfedmétem podnikani, jak je uvedeno ve vypisu z obchodniho
rejstiiku, je:

e (Cinnost ucetnich poradct, vedeni tcetnictvi, vedené danové evidence

e opravy silni¢nich vozidel

e poskytovani nebo zprostiedkovani spotiebitelského veért

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona

Zamérem podnikani firmy DENAR spol. s r.0. v minulosti bylo také:

e poskytovani software a poradenstvi v oblasti hardware a software
e Cinnost ucetnich poradcti, vedeni Gcetnictvi

e navrhy a vyroba textilnich vyrobkli a dekora¢nich predméta

e poradenska ¢innost

e koupé zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje a prodej

e zprostiedkovatelska ¢innost

e tlumoceni a piekladatelstvi

e ucetnické prace
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Hlavni ¢innosti je nabidka vozi, stroju a piisluSenstvi znacky Honda, jelikoZ je firma jejim
autorizovanym prodejcem. V budoucnu se planuje podnik nadéle rozsitit a zaméfit se 1 na

méteni kvality.

4.2 Historie spoleCnosti

Novodoba firma byla ptevzata v roce 1997 ve Spatném stavu s ne zcela dobrou poveésti,
jelikoz predchozi majitel zbankrotoval. Od tohoto data podnik fungoval jako
prekladatelskd a tlumocnickd spolecnost s jednim zaméstnancem. Hlavnim zdkaznikem
byla organizace SKODA AUTO a.s. s orientaci pfevazné na némecky, anglicky a rusky
jazyk. Postupem casu se pteslo k prodeji vozidel a to pod vyse zminénou znackou Honda.
Souc¢asné vedeni situované ve Vidni, pod které spadd Ceska republika, Slovensko,
Rakousko ¢i Mad’arsko, stanovuje plany a prodejni tkoly, podle jejichz plnéni je firma
financn€ ohodnocovana. Nyni se v téchto dcefinych spolecnostech nabizi pfedevsim auta

nova, prodej bazarovych vozidel matetska organizace nemonitoruje.

4.3 Poslani spole¢nosti

Firma se snazi vytvaret pfijemné podminky pro své zaméstnance. Je zde kladen diiraz na
mzdovou a socidlni politiku, coz napoméha pfiznivému spolecenskému klimatu. Ve vztahu
k zakaznikiim jde pfedev$im o budovani loajality diky izkym osobnim vztahim, kvalitnim
produktim a nadprimérnému servisu. Nelze opomenout ani orientaci na zivotni prostiedi
a snahu zajistit udrzitelnou spolecnost pro budouci generace, cozZ je reprezentovano motem

,,Blue Skies for Our Children®.

4.4 Cile podniku

Veskeré ukoly jsou podfizeny planim matetské spolecnosti, a tak se zde objevuje velka
orientace na zakladni cile — obrat a ziskovost. V posledni dob¢ je zaméfena pozornost na
obratkovost skladl. V zasobach se Casto vaze pomérné dost kapitalu, a tak firma premysli
o optimalnim rozlozeni finan¢nich prostfedkii mezi sklad a bankovni Gcet, na kterém by se

urocily, poptipadé daly investovat.
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5 Marketingova situacni analyza podniku

Tato kapitola se zabyva analyzou externiho prostiedi, a to jak makrookoli, tak
I mikrookoli. Soucasti vné&jsiho rozboru bude PEST analyza, jez pomutze odhalit
nejobecngjsi Cinitele, dale zivotni cyklus automobilového odvétvi a také charakteristika
trzniho prostiedi podniku DENAR spol. s r.0. V ramci mikroprostiedi firmy je pozornost
zam¢eiena predevSim na Porteriv. model péti hybnych sil a nasledn€é i1 na partnery,
zprostiedkovatele ¢i vefejnost. Druha podkapitola je vénovana internimu prostredi
spolecnosti, a to predev§im marketingovému mixu a konkrétnim strategiim podniku, jez

pomahaji k dosazeni stanovenych cila.

5.1 Externi analyza podniku

Externi analyza podniku zahrnuje vSe kromé vnitiniho prostfedi firmy. Lze zde nalézt
faktory ovliviiujici celé podnikatelské prostiedi Ceské republiky ¢&i charakteristiky
automobilového primyslu. V uz$im pojeti se zde objevuje konkurence, dodavatelé,

zadkaznici, obchodnici a vefejnost.

5.1.1 PEST analyza

e Politicko-legislativni faktory. Spoleénosti podnikajici na tzemi CR se musi Fidit
riznymi zakony, vyhlaskami a dal§imi normami této zem¢. Hlavnim dokumentem
obsahujicim obchodni pravo (soucast prava soukromého) byl obchodni zdkonik
platny v letech 1992 az 2013. Tento zdkonik upravoval postaveni podnikateli,
obchodni vztahy aj. Od 1. ledna 2014 v souvislosti s pfijetim nového obc¢anského
zakoniku byl zrusen a nahrazen zdkonem o obchodnich korporacich. Pravni uprava

zavazkovych vztaht byla presunuta do NOZ.

Mezi vyznamné a aktudlni prdvni zmény pro rok 2017 patfi vétsi piehled
0 svéfeneckych fondech, coz by mélo omezit prani §pinavych penéz v Cesku. Udaje
0 nich se budou zapisovat do vefejného rejstiiku. Dalsi jsou z oblasti trestni
odpovédnosti firem, kdy lze trestné €iny pticitat i pravnickym osobam. Od 1. dubna

by méla zacit platit novela se zavedenim detailnich pravidel pro praci z domova
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(tzv. home office). Noveé se zde vyskytuje pojem ,,vrcholové fidici zaméstnanec™,
ktery musi dostavat pravidelné mésicni mzdy vyssi nez 75 000 K¢. Tito lidé si
mohou sami urCovat rezim pracovni doby, ale nemaji moznost si narokovat
piiplatky za praci presCas a o svatcich. Jsou pfipraveny i dalsi zmény v podobé
povinné ucasti na volbé Clent dozor¢i rady ve velkych spolecnostech, ale to se
firmy DENAR spol. sr.o. kvtli zatazeni do malych a stfednich podnikd netyka
(Dostal, 2016).

Ekonomické faktory. Tyto ukazatelé mohou vice ¢i méné ovliviiovat vnéjsi okoli
podniku. Patii sem naptiklad hruby domadci produkt, nezaméstnanost, mira inflace,

velikost mezd ¢i tirokové sazby.

HDP od roku 2009 stale roste a v roce 2015 dosahoval 4 477 mld. K¢. Meziro¢ni
tempo rastu pocitané ve stalych cendch dosahlo az 4,3 %, coz se od hospodaiské
recese jeSt¢ nestalo. Rast HDP signalizuje, ze celkova hodnota statkli a sluzeb
produkci firem, ty produkuji vice vyrobki a dosahuji vysSich trzeb, tim padem
i zisku. V roce 2015 méla firma DENAR spol. s r.o. vysledek hospodaieni za bézné
ucetni obdobi ve vysi 2 431 000 K¢ (Kurzycz, 2017).

Mira nezaméstnanosti v poslednich letech stale klesa a v listopadu roku 2016 se

ocitla dokonce pod hranici 5 %. V pruméru z celého roku se pohybuje na 5,5 %,

cv v

vvvvvv

Vv potiebné kvalifikaci, a tak vznika tlak na rist mezd. Podnik DENAR spol. s r.0. je
velmi mal4 firma s 11 zaméstnanci a jejich fluktuace neni nijak vyrazna, a tak se ji

tento problém pfili§ tykat nebude (Kurzycz, 2017).

Mira inflace v lednu 2017 vzrostla o 0,8 % oproti prosinci a ¢inila 2,2 %. Tento
narlst je pfifazovan zvyseni cen potravin, napoji, oblasti kultury a také dopravy.
Rust cen a snizovani kupni sily zpiisobuje, Ze odbératelé si nyni koupi méné zbozi,

a tak vyhledavaji levnéjsi dodavatele. Na rst inflace je nucena reagovat Ceské
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narodni banka zvySenim urokovych sazeb komerénim bankdm, ¢imz i ony jsou
nuceny pozadovat vétsi troky z avéru. Pro firmu DENAR spol. s r.0. Vv piipadé
rozsahlych bankovnich plij¢ek mize mit vysoka inflace neblahy dopad (Kurzycz,
2017).

Vyvoj prumérnych mezd lze pozorovat v tabulce 3, kde jsou pro lep$i srovnani
uvedeny hodnoty v celé zemi, konkrétnim kraji a ve vybrané spole¢nosti. Finan¢ni
ohodnoceni zaméstnanci firmy DENAR spol. sr.0. osciluje okolo 25000 K¢.
V roce 2014 se mzda takika ve vSech tfech oblastech shodovala, nicméné v letech

ostatnich byla podprimérna.

Tabulka 3. Primérné mzdy mezi lety 2013 a 2015

Primérna mzda v K¢
2015 2014 2013
DENAR spol. sr.0. 24 528 25435 24 352
Stredocesky kraj 26 527 25 546 25001
Ceska republika 26 467 25 467 25128

Zdroj: vlastni zpracovani podle obchodniho rejstiiku a Ceského statistického tiadu

Socio-kulturni faktory. Tyto Cinitelé se zabyvaji predevs§im demografickou strankou
zemé, do ¢ehoZ spada pocet obyvatel, hustota osidleni, vzdélanost, zivotni Groven
atd. Jelikoz je firma DENAR spol. s r.o. spiSe zprostiedkovatelem v oblasti prodeje
automobilti, mnoho téchto faktorti nehraje tak velikou roli. Hustota osidleni mtze
byt v Mladé Boleslavi sebevétsi, ale diky velké konkurenci objem prodanych
vozidel pfili§ neovlivni. Velké mnozstvi produktl znacky Hodna cili pfedev§im na
sttedni vrstvu obyvatel, a tak vysoka zivotni uroven také neni moc relevantnim
faktorem. O poctu obyvatel ¢i vzdélanosti se netfeba z pohledu zakaznika tolik
vénovat, zpohledu zaméstnavatele miize vysSi vzd€lanost a veétsi vybér
potencidlnich kandidatd ur€itym zplsobem pomoci pii obsazovani pracovnich mist

v podniku.
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e Technologicke faktory. V soucasné moderni dobé jde vyvoj ohromnym zplsobem
kuptedu a firmy jsou nuceny inovovat, aby ziistaly konkurenceschopné. Veskery
uspéch se odviji od schopnosti kreativné pfemyslet a pfichazet s né¢im novym.
V automobilovém pramyslu se stale vyviji nové typy vozidel, které vychazi vstiic
pozadavkiim zakazniki a nadstandardné uspokojuji jejich pozadavky. Velky
rozkvét v rdmci komunikace zazil internet, na némz maji spole¢nosti umisténé své
webové stranky, kde se lze docist o nabizenych produktech, aniz by potencialni
zakaznici museli dany obchod osobné navstivit. Firmy jednaji se zakazniky také
pomoci telefonnich hovorli, jez se fadi mezi jeden z nejCastéjSich zplsobl
komunikace, ¢i e-mailu. Podnik DENAR spol. sr.o. vlastni www stranky
s nabidkou svych produktd, o kterych se mohou zékaznici detailnéji informovat
I po telefonu. Na webu spole¢nosti jsou uvedeny kontaktni tidaje a je mozné se zde

objednat na testovaci jizdy ¢i servisni prohlidku.

5.1.2 Zivotni cyklus odvétvi

vvvvvv

statni ekonomiky. Firmy z tohoto odvétvi se pravidelné umist'uji mezi nejvyznamnéjsimi
spole¢nostmi CR. Do automobilového primyslu nespada pouze vyroba vozidel, ale patii
sem 1 jejich prodej a udrzba v autorizovanych 1 neautorizovanych servisech. Dale je na n¢j
napojeno mnoho sluzeb jako doprava novych vozii, prodej ojetych vozidel ¢i zasobovani
servistl vybavenim a nahradnimi dily. Za posledni dvé dekady se do CR pestéhovalo nebo
tu bylo zaloZeno takové mnozstvi spolecnosti, ze by bylo mozné z jejich produkce
poskladat kompletni auto. Vyrobni haly jsou jiz plné automatizovanych robotickych linek,
ale nemalé investice do tohoto sektoru stale proudi. V devadesatych letech firmy, jeZ za
komunismu vyrabély pro letecky a textilni primysl, krachovaly, ale diky orientaci na
automotive zachranily velkou ¢ast tuzemského primyslu. Velky rozmach investic pfisel po
privatizace mladoboleslavské Skody vroce 1991. V soucasnosti na tizemi CR vyrabi
automobilové dily pfiblizné 250 podnikd, z ¢ehozZ je ale pouze zlomek v rukou Ceskych
majiteld. Trh se také postupné méni a dramaticky modernizuje. Nové technologie se
zam¢eiuji na elektromobilitu, hybridni pohony a samofiditelné ,,autonomni® vozy

(Zatloukal, 2016).
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5.1.3 Trzni prostiedi podniku

V Mladé Boleslavi a okoli se nachazi znacné mnozstvi autorizovanych i neautorizovanych
prodejcti, nicméné¢ zpohledu zastoupeni jednotlivych automobilovych znacek Ilze
v celkovém vyétu hovofit o oligopolnim prostiedi. Na druhou stranu, spole¢nost SKODA
AUTO a.s. je natolik silnym, finan¢né zajisténym a mezinarodné vyznamnym hracem, ze
zaujima absolutni monopolni postaveni v nedokonale konkurenc¢nim prostiedi tohoto
regionu. Pro ostatni firmy jinych znacek je prakticky nemozné prodavat vozidla ve velkém
m¢étitku. Mlada Boleslav a jeji okoli je diky témto skute¢nostem jedna z nejhorsich lokalit
na prodej automobill, jelikoz se jednd o pomérné malé mésto s hodné konkurenty.
Spole¢nost Honda mé své pobocky ve vice méstech (Brno, Liberec, Ostrava, Praha, Usti
nad Labem a jiné), ve kterych dosahuje zna¢né vysSich obratii nez autorizovany prodejce
DENAR spol. sr.o. u Mladé Boleslavi. V zavislosti na tom, ze mnoho konkurenénich
znacek cili na stejnou skupinu lidi, tedy stiedni vrstvu, tak automobily v hodnoté¢ 1 milion
K¢ a vice maji pomérné volny trh. Naopak vozidla v cenovych fadech statisic korun tvoii
velmi §iroké spektrum napii¢ vemi témito znackami. Mimo zna¢ek Skoda a Honda se na
daném trhu objevuji také Hyundai, Kia, Peugeot, Citroen, Fiat, Seat ¢i Audi. Je ale nutné

podotknout, Ze n€které z nich jsou soucasti stejnych koncernti.

Neptimou konkurenci na automobilovych trzich pfedstavuji pfedev§im motocykly a jiné
dopravni prostfedky. Firma DENAR spol. s r.o. poskytuje svym zdkaznikiim nejen auta,
ale 1 motorky, zahradni stroje ¢i lod¢. Oblast prodeje automobili neni pro podnik pfilis
ptizniva kvuli nekterym silnym hra¢im na trhu, nicméné v odbytu motocykld se ji
pomérné daii. Lze tedy konstatovat, ze spolecnost netrpi nepfimou konkurenci od ostatnich

znacek, ale spiSe ji pro né predstavuje.

5.1.4 Porteriv model péti sil

o Stavajici konkurence. V mladoboleslavském regionu plsobi velké mnozstvi
automobilové zaméfenych spolecnosti. Nékteré podniky vozidla pouze prodavaji,
jiné je v rdmci ¢innosti 1 opravuji a testuji a dalSi se orientuji pouze na doplikové

zbozi. Firmy Casto nabizeji pouze auta nova, ale najdou se i takové, jez maji ve
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svém sortimentu bazarova vozidla. Timto typem podniku je pravé DENAR spol.

STr.0.

SKODA AUTO a.s.

Spole¢nost SKODA AUTO je jednou znejvétsich a nejstarSich organizaci
pramyslového sektoru v Ceské republice. Jeji po¢atek se datuje do roku 1895, kdy
Véclav Laurin a Vaclav Klement polozili zaklady tomuto podniku s vice nez
stoletou tradici. SKODA AUTO je automobilovou spole¢nosti, jez se velkou mérou
podili na HDP, zaméstnanosti a daldich makroekonomickych ukazatelich CR.
Firma je velice znama i ve svété a je jiz pres 20 let clenem koncernu Volkswagen.
Tento podnik dohromady zaméstnaval k 31. 12. 2015 vice nez 25 400 lidi (SKODA
AUTO, 2015).

SKODA AUTO je akciovou spole¢nosti a jeji vozy se vyrabi nejen v CR, ale také
v Cing, Rusku, Indii a na Ukrajiné & Slovensku. Organiza¢ni struktura podniku se
¢leni na oblast centrdlniho fizeni, technicky vyvoj, vyrobu a logistiku, prodej
a marketing, oblast ekonomie, fizeni lidskych zdroji a nakup. Vedle hlavniho
zdvodu v Mladé Boleslavi existuji jesté¢ dvé dal§i pobocky — v Kvasinach a ve

Vrchlabi (SKODA AUTO, 2015).

Nekterymi predméty podnikatelské ¢innosti podniku dle vypisu z obchodniho

rejstiiku jsou:

o vyroba silni¢nich vozidel provozovana prumyslovym zptisobem
o opravy motorovych vozidel

o vyroba, instalace a opravy elektrickych strojli a pfistroji

o vyroba stroju a zafizeni pro urcitd hospodarska odvétvi

o povrchové Upravy a svarovani kovl

o udrzba motorovych vozidel a jejich pfisluSenstvi
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KB CAR, s.r.o.

Spolecnost, sidlici v Mladé Boleslavi (a dalsi pobockou v Liberci), se zabyva
autorizovanym prodejem a servisem vozi Hyundai. KB CAR, s.r.o. byla zaloZzena
vroce 1995 vice spoleCniky, ale v souCasné dobé¢ je jedinym jednatelem
a spole¢nikem firmy Ing. Otakar Chasak. Zakladni kapital ¢ini 500 000 KC¢&.
V ramci kooperace se znackou Hyundai je klientim poskytovana pétileti zaruka
bez omezeni najetych kilometri ¢i bezplatnd asistenéni sluzba a kondicni
prohlidky. V sortimentu lze nalézt skladové, piredvadéci a zanovni vozy, je mozné
se objednat na testovaci jizdy a do komplexniho servisu, zakoupit automobilové
ptislusenstvi ¢i sjednat rtizné druhy financovéni, zaruk a sluzeb. Spolecnost

komunikuje ptes e-mail, internetové stranky i Facebook (KB CAR, 2017).

Predmétem podnikatelské ¢innosti podniku KB CAR, s.r.0. je:

o leasingové sluzby

o koupé zbozi za Gi€elem jeho dalsiho prodeje a prodej
o poradenska ¢innost v oblasti obchodu

o zprosttedkovani obchodu a sluzeb

o poradenstvi v oblasti prodeje a servisu automobill
o opravy motorovych vozidel

o opravy karoserii

AUTO MAREK, s.r.o.

Firma AUTO MAREK je autorizovanym prodejcem novych osobnich i uzitkovych
vozil Peugeot. Spolecnost byla zalozena ing. Jaromirem Markem a Karlem Zetkou
vroce 1993 Uhrmnym vkladem ve vysi 100 000 K&. V pribéhu podnikatelské
¢innosti se zde vystfidalo mnoho spolec¢nikii, ale od kvétna 2015 je jednatelem
a jedinym spole¢nikem prave J. Marek. Zakladni kapital v souasné dobé dosahuje
vyse 550 000 K¢. Podnik s deseti zaméstnanci a ro¢nim obratem nizS$im nez 10
miliont EUR se fadi mezi malé podniky. AUTO MAREK, s.r.o. ma ve svém
sortimentu nejen vozy, ale 1 autodoplitky a nahradni dily. Dale poskytuje opravy

autoskel, klempirské prace a ptipravuje vozidla na STK prohlidky ¢i emisni
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kontroly. V neposledni fadé nabizi komplexni servis, vcetné¢ pneu (AUTO
MAREK, 2017).

Spolecnost se specializuje a poskytuje sluzby v oblastech:

o koupé zbozi za Gcelem dalsiho prodeje
o leasing

o opravy motorovych vozidel

o reklamni a propagacni ¢innost

o opravy karosérii

o zamecnictvi (Vypis z obchodniho rejstiiku)

LAURETA AUTO a.s.

Podnik je autorizovanym dealerem referentskych i ojetych voza Skoda, ale
Vv Sirokém sortimentu lze nalézt i originalni nadhradni dily a pfisluSenstvi Spole¢nost
byla zaloZzena vroce 2001 se zdkladnim kapitdlem 71 300 000 K¢&, hodnota
kmenové akcie ma jmenovitou hodnotu 100 000 K¢. LAURETA AUTO a.s.
poskytuje nabidku servisnich sluzeb (zaru¢ni i1 pozarucni servis), vcetné
klempiiskych a lakyrnickych praci. Zajistuje pojisténi ¢i financovani vozidel
a provozuje asistencni 1 odtahovou sluzbu. Zikaznici maji také moZznost zakoupit

vozy na leasing nebo uvér.

Predmétem podnikéni firmy LAURETA AUTO jsou:

o opravy silni¢nich vozidel

o klempifstvi a opravy karoserii

o hostinska ¢innost

o poskytovani nebo zprostfedkovani spotiebitelského tveéru

o vyroba elektitiny (Vypis z obchodniho rejstiiku)

Mgr. Libor Stépan — AUTO Stépin

Spole¢nost se sidlem v Mladé Boleslavi byla zalozena v roce 1996 a od roku 2008

je autorizovanym zastoupenim osobnich a uZzitkovych vozi znacek Fiat, Fiat
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Professional a Kia. Podnik diky této spolupraci ziskal moderni, perspektivni
a dynamicky se rozvijejici partnery. Nabizi Siroké spektrum kvalitnich vozidel pro
soukromou 1 firemni klientelu s dlouhodobou zarukou. Je mozné se objednat na
predvadéci jizdy, sjednat si uvér, leasing nebo pojisténi a zakoupit vozy nové
I bazarové. Kompletni servisni sluzby jsou i zde samoziejmosti. Spolecnost se
nachdzi na strategickém a velice frekventovaném mist¢, které umoziuje dostupnost

Z hlavnich sméru vedoucich méstem.

Spolecnost se specializuje na oblasti:

o koupé zbozi za Gcelem jeho dalsiho prodeje a prode;j
o opravy motorovych vozidel

o brouseni a leptani skla (Vypis z obchodniho rejstiiku)

AUTO Mrkviéka s.r.o.

Firma AUTO Mrkvicka je autorizovany prodejce a poskytuje servis vozli znacky
Citroen. Podnik byl zaloZen panem Josefem Mrkvickou v roce 1990 zakladnim
kapitalem ve vysi 200 000 K¢. Majitel méa dlouhodobé zkuSenosti s touto znackou
a diky vice nez 20 letému vztahu zaujima vedouci pozici v poctu prodanych vozi
Citroen v regionu. Spolec¢nost zajistuje komplexni prodej a profesionalni servis
uzitkovych i osobnich vozii véetné zprosttedkovani operativniho leasingu a slev pro
firemni vozové parky.

Predmétem podnikani spolec¢nosti AUTO Mrkvicka jsou:

o opravy silni¢nich vozidel
o vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského

zakona (Vypis z obchodniho rejstiiku)

AUTO TICHY - centrum s.r.o.

Spole¢nost se sidlem v Milovicich je autorizovanym prodejcem osobnich
auzitkovych automobilti znadek Renault, Dacia a Skoda. Byla zaloZena v roce
2012 ¢tyfmi rodinnymi spolecniky, kteti se podileli na sloZeni thrnného kapitalu ve

vysi 200 000 K¢. Spolecnost se fadi mezi malé s celkovym poctem sedmi
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zaméstnancl. Podnik také provozuje svou lakovnu, klempirnu, autobazar, ptj¢ovnu
aut ¢i pneuservis. Vozidla l1ze koupit hotové a vriznych typech leasingu na

pravidelné splatky.

Firma se specializuje pfedevsim na oblasti:

o vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského
zékona

o opravy silni¢nich vozidel

o poskytovani nebo zprosttedkovani spottebitelského tuveéru (Vypis

z obchodniho rejstiiku)

Pro lepsi vyobrazeni skutecnosti, jak si konkrétni spolecnosti na daném trhu vedou,
je mozné porovnat nekteré zakladni polozky vykazu zisku a ztrat. Nékteré vyse
zminéné podniky nemély zdkonnou povinnost vytvaret vyrocni zpravu a ani ji
nikde zvefejiiovat. Stejné tak nemusely publikovat ani Ucetni uzavérku kvili
nevelkému mnozstvi celkovych aktiv, nizkému ro¢nimu ¢istému obratu ¢i malému
pramérnému poctu zaméstnanct. V tabulce 4 jsou zachyceny hodnoty nékterych
podnikl z ucetniho obdobi roku 2015 k 31. prosinci. Tato Cisla se tykaji velikosti

trzeb, vynalozenych nakladl a vytvoreného zisku.

Tabulka 4. Porovndni DENAR spol. s r.o. a jeji konkurence v roce 2015

v tis. K& Trzby za Naklady na VH za ucetni
) prodej zbozi prodané zbozi obdobi
DENAR spol. s r.o. 66 209 59 023 2431
SKODA AUTO a.s. 314 897 000 268 184 000 31 234 000
KB CAR, s.r.o. 94 035 91170 -2 896
AUTO MAREK, s.r.o. 126 176 118 143 781
LAURETA AUTO as. 89 055 83 377 1773

Zdroj: vlastni zpracovani podle vykazi zisku a ztraty z obchodniho rejstiiku

Z tabulky lze na prvni pohled zjistit, Ze spole¢nost SKODA AUTO a.s. se pohybuje

V naprosto jiné financni relaci nez ostatni firmy a absolutné dominuje tamnimu

56



trhu. Jeji obraty dosahuji az stovek miliard, kdezto zbyli konkurenti operuji pouze
v fadech desitek milioni K& DENAR spol. sr.0. za rok 2015 ve srovnani
s podobné silnymi hraci dokazala vygenerovat nejvyssi zisk, ackoli neméla nijak
zavratné trzby v porovnani s ostatnimi hrac¢i. Vysledek hospodaieni ve vysi
2431000 K¢ za ucetni obdobi dokazuje, ze tato mala firma s 11 zaméstnanci

praktikuje uspéSnou prodejni strategii a vhodnou zékaznickou politiku.

Nova konkurence. Do tohoto konkuren¢niho prostiedi se nové podniky piilis
nehrnou z divodu velkého poétu hracu a predev§im existence monopolu
spole¢nosti SKODA AUTO. Mnoho firem mé jiz vybudovanou znacku a loajalitu
mezi zakazniky, a tak byva slozité se rychle prosadit. Automobilovy primysl navic
neni lacina zalezitost, a pokud se podnik rozhodne, Ze za¢ne v tomto oboru
podnikat, je nucen vynalozit znacné financni prostiedky na to byt
konkurenceschopnym, coz s sebou nese obrovské riziko. Kvili t¢émto skute¢nostem
neni dany trh vhodny pro mensi nezajisténé spolecnosti bez dostate¢nych vyrobnich

kapacit a zdroju.

Velké konkurenéni zmény nastanou v pfipad¢ zavedeni autonomnich samotizenych
vozu, jez nepotiebuji fidice a orientuji se pomoci pocitatovych systémi. Pokud na
trh piijde firma s distribuci tohoto typu vozidel, tak se 0 své postaveni mize bat
i samotny leader. V soucasnosti nejsou tyto automobily v bézném prodeji kvili
nedostate¢né pokrocilému vyvoji. Kladou se i otazky ohledné chovani v piipadé
dopravnich nehod nebo hackerskych aktivit umoznujicich vzdalené ovladat systém
fizeni. Poc¢ate¢ni prizkumy uvadi, Ze nehodovost lidmi ovladanych aut je vyssi nez

u téchto samotizenych vozl (Leonard, 2016).

Druhou zménu predstavuji elektromobily, jezZ se musi pravidelné nabijet, avSak
neprodukuji svym provozem vyfukové plyny a jsou tak Setrné k zivotnimu
prostiedi. Lze tedy pifedpokladat, ze na né¢ bude v budoucnu upifena velika
pozornost i z pohledu ristu cen fosilnich paliv. Tato elektricka vozidla jsou ale
pomérné drahd a maji dojezdovou vzdalenost pouhych 200 km, coz ale malokdo

denné¢ prekracuje. Nékterd jsou schopna ujet az okolo 500 km na jedno nabiti, ale
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jejich cena se pohybuje v fadech miliont korun. Ackoli jsou potfizovaci naklady
elektromobilu znacné vyssi, vozidla se spalovacim motorem se rychleji opotiebuji
a je v nich nutné ménit provozni kapaliny, maziva a filtry, coz vyrazn¢ kompenzuje
tuto vysSi prodejni cenu. Nicméné, na Ceském trhu zatim neni pro elektrické

automobily dostate¢né zazemi.

Odberatelé. Kupujici maji dobré podminky a pomérné¢ velkou vyjednavaci silu,
jelikoz zde existuje mnoho prodejcti, u kterych lze nalézt alternativni vyrobky.
Odbératelé maji také vyhodu vtom, Ze drtivd vétSina firem daného trZzniho
prosttedi cili na stfedni vrstvu, jeZ miva nejpocetnéjSi  zastoupeni.
V automobilovém pramyslu je bézné, ze zdkaznici byvaji veérni své znalce
a nakupem nového stroje u stejného dealera ziskavaji vS§emozné vyhody a slevy za
loajalitu. Neni tomu jinak ani u firmy DENAR spol. sr.0., jez vede detailni
evidenci zakaznikli a individualné poskytuje slevy jednotlivym kupujicim podle

jejich vérnosti.

Vozidla znatky Honda nejsou nijak drahd a v poméru cena/vykon obvykle
predc¢ivaji konkurenéni produkty. Kupujicimi téchto vozl ¢asto byvaji podnikatelé,
1ékafi, pravnici a jini dobfe situovani zaméstnanci (napf. celnici). Odbératelé si
znacku svych vyrobktll vybiraji 1 podle dostupnosti servisu pro jejich vozy. Honda
ma piiblizné dvanict autorizovanych dealeri po celé Ceské republice, ktefi
poskytuji i komplexni servisni prohlidky a diagnostiku, a tak nebyva az tak slozité

najit vhodného prodejce pobliz svého bydliste.

Zakaznici, jez dorazi do prodejniho mista spolecnosti, maji obvykle zjist€né obecné
informace o produktech a bliz$i detaily jsou jim poskytnuty odborniky. Lidé
zajimajici se o né¢jaky z vyrobkl vétSinou pii své navstéve rovnou nakupuji a pouze
ziidka musi firma néjaky sortiment doobjednavat. Specifickou odbératelskou
skupinou této firmy jsou motorkafi, kteti sem jezdi kupovat nové stroje i z Plzné ¢i
Ostravy. Vyvolany zdjem i z téchto pomérné vzdalenych mést prameni pifedev§im
ze zcela nenakladové reklamy v podobé Sifenych informaci a doporuceni mezi

jednotlivymi osobami daného kolektivu.
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Dodavatelé. Firma DENAR spol. s r.o. je prodejcem vozidel a jejich piislusenstvi
¢i poskytovatelem komplexniho servisu, ale dané produkty sama nevyrabi, a tak
neni zavisld na mnoha dodavatelich. Spole¢nost Honda tidi a zafizuje veskeré
dodavky ze svého stiediska ve Vidni, odkud dohlizi na ¢esky, slovensky, rakousky
a mad’arsky trh. Tyto smlouvy mezi piednimi znackami a autorizovanymi dealery
byvaji vétSinou dlouhodobé, ¢imz si ob¢ strany zajistuji spolupraci a zisky s ni
spojené po toto urcité obdobi a zaroven se chrani proti predéasnému odstoupeni
mensich podnikl od smlouvy. O vyjednavaci sile dodavatell nelze v tomto ptipadé
hovofit, jelikoz je 1 vjejich nejvétSim z4ajmu, aby byly koncové Cclanky

vvvvvv

matefskou spole¢nost.

Substitucni produkty. Substitu¢ni produkty predstavuji jakékoliv automobily jinych
znacek, mezi kterymi mohou spotiebitelé nalézt alternativu pii svém vybéru.
V mladoboleslavském regionu piedstavuji pro vSechny prodejce nejvétsi hrozbu
vozy Skoda. Spole¢nost SKODA AUTO ma zavedenou dobrou socialni politiku,
poskytuje vyrazné slevy a umoznuje ro¢ni vymény svych vozidel. Diky témto
skute¢nostem zaujima znacka Skoda pozici leadera trhu. Na druhé misto se fadi
automobily zna¢ky Hyundai, jeZ dopfavaji svym uZivatelim nadstandardni zaruky
oprav, vymény dilt, atd. Dalsi v pofadi se nachéazi Kia, ktera byva spojovana
s vyssi poruchovosti, ale u zakaznik(i si nasla velkou oblibenost. Ctvrté misto
zaujima DENAR spol. sr.o. a jeji vozy Honda. Ty, v porovnani se stejné
vybavenymi automobily znacky Skoda, byvajici dokonce levngjsi. Honda prodava
jiz plné vybavené vozy, kdezto Skoda poskytuje pouze zékladni edice, do kterych si
l1ze ptikoupit dalsi doplnky. Na paté misto se fadi automobily Peugeot, za nimi
nasleduje Citroen a dale Fiat. Na tomto trhu lze nalézt i prodejce znacek Seat ¢i
Audi, jez ale patii se Skodou do koncernu Volkswagen, a v minulosti i Mazdy,

ktera zde jiz nepusobi.
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Specifickym a velice aktualnim produktem spoleénosti SKODA AUTO je nové
SUV® s nazvem Kodiaq, jez miZze velkym zplsobem ohrozit vozidla Hondy
majici ndhon na vSechna Ctyfi kola. V ptipad€, ze budou do téchto typi vozu
umistény slabé motory, tak by Kodiaq nem¢l piedstavovat pro ,,ctyfkolky* Hondy

vyraznou konkurenci.

5.1.5 Partneri, financni instituce, sponzoring

Firma DENAR spol. sr.o. je zprostfedkovatelem a distributorem vozidel a stroji Honda.
Mezi jeji partnery se tadi jini autorizovani dealefi, se kterymi v rdmci dané znacky
dlouhodobé kooperuje. Nebyva piilis obvyklé, aby dochazelo ke spolupraci i s prodejci
jinych brandd, a tak je tato moznost podnikem DENAR spol. sr.0. vyuZzivana velice
ziidka. Jelikoz firma poskytuje i rizné druhy pojisténi na automobily, motocykly a jiné
stroje, tak je nucena kooperovat i S mnoha finan¢nimi institucemi véetné bank, pojistoven,
atd. Je nutné dodat, Ze veskeré sluzby firmy DENAR spol. s r.0. v oblasti automotive jsou
zaméteny pouze a vyhradné na znacku Honda, na ostatni se smlouva uzaviena s matefskou

spole¢nostni nevztahuje.

S podnikem DENAR spol. sr.o. uzce spolupracuje také firma ESPERANTO s.r.o.,
zalozena v roce 2002 dv€ma spole¢niky, specializujici se na upinaci systémy, méfici
techniku a dilensky néabytek. V sou€asnosti je vlastnikem obou téchto pramyslovych
spole¢nosti Ing. Miloslav Horacek. V ptipadé€ potieby si firmy mezi sebou poskytuji rizné
nahradni dily a zaptjcuji stroje €i specialni vybaveni, jelikoz se ob& orientuji na
automobilovy pramysl.

Co se sponzoringu tyc¢e, firma DENAR spol. s r.0. diky svému zaméfeni vynaklada cast
svych ptijmil na podporu riznych automobilovych zavodl a sportovnich akcei, jez zvysuji

povédomi o znacce, zlepSuji vztahy s vetfejnosti a buduji firemni image.

9 SUV je zkratka pro Sport Utillity Vehicle. Tento typ vozii kombinuje vyhody terénnich vozidel (pohyb
mimo silnice, pohon vsech kol, vétsi zavazadlovy prostor, ...) a osobnich silni¢nich automobild (komfort,

ovladatelnost, ...)
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5.2 Interni analyza podniku

Interni analyza podniku se zaméfuje na vyznamné zdroje a schopnosti podniku. Patii sem

veskeré oblasti tykajici se vyzkumu a vyvoje, vyroby, marketingu ¢i personalistiky. Velkou

¢ast tvoti zdroje fyzické, lidské, financni ¢i nehmotné v podob¢ patent a licenci. V ramci

marketingové analyzy bude diiraz kladen pfedevsim na marketingovy mix a specifické

strategie spolecnosti. Technologické a vyrobni faktory v ptipad¢ samotné distribuce nehraji

velikou roli.

5.2.1 Marketingovy mix 4P

Vyrobek. Firma DENAR spol. sr.o. ma velice S$iroky sortiment produkti
a automobily ¢i motocykly nejsou jedinym zbozim, jeZ podnik nabizi. V portfoliu
lze nalézt také men$i zahradni stroje vcetné travnich sekacek, traktirkd,
kfovinofezii, Stépkovacl, atd. Z primyslovych potfeb jsou také k dostani
elektrocentraly, motory, rizné druhy Cerpadel a pasové transportéry. Dalsi polozky
tvoii lodé€, nafukovaci ¢luny a dokonce i snéhové frézy. Zaroven je prodavan
I veSkery dopliikovy sortiment ke vSem témto strojim. Jak jiz bylo feceno diive,
spolecnost poskytuje sluzby v podobé kompletniho servisu a také vede ucetnictvi

a danové evidence pro Zivnostniky.

DENAR spol. sr.0. proda v priméru 60 automobild ro¢n€, coz neni nijak velké
Cislo, ale tato skute¢nost je dana pfedevsim silnymi hraci v daném trznim prostiedi.
Vozidla jsou na druhou stranu ale velice vykonnd a maji aZ deviti stupiiovou
automatickou prevodovku, coz vyznamnym zpusobem reguluje a snizuje spotiebu
pohonnych hmot. Automobily maji v zakladnim provedeni také pokrocile vybaveni
a komfortni dodate¢né pfisluSenstvi, jez ve form& konkurenc¢ni vyhody urcitou
mérou ni¢i konkurenci a ziskavd nové zakazniky. V sortimentu lze nalézt
| bazarova vozidla, ta jsou ale odkupovana od koncovych spotiebiteld a ne od

hlavni spole€nosti, kterd dodava pouze auta nova.

Prodej motocykli v podniku DENAR spol. s r.o. je naprostym opakem. V Ceské

republice tvoii 27 % trhu pravé znacka Honda. V roce 2012 bylo mnoZstvi
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prodanych motorek v tomto regionu druhé nejvyssi, a to samoziejmé za Prahou.
Mnoho konkurenénich firem ma velice uzky sortiment a soucasné vystavuje pouze
15 az 20 motocykll na prodejné. Spolecnost DENAR kvili velkému zajmu miva az
80 motorek ptipravenych ihned k prodeji, coz v potencidlnich kupujicich evokuje
pocit obrovského vybéru a da se fici i profesionality. Motocykly znacky Honda
jsou samoziejmé velice kvalitni, ale firma si plné¢ uvédomuje i toto psychologické

hledisko, jez ovliviiuje spotiebitele.

Cena. Vozidla znacky Honda jsou cenové porovnatelna s ostatnimi, ale kvalitngjsi.
V ramci kombinace vysoké kvality a stfedni ceny vyrobky se tedy jedna o strategii
vysoké hodnoty. Nové vozy se pohybuji v fadech sta tisic K& Mezi nejlevnéjsi
patii hatchback Civic 1.4 v cen¢ 385 000 K¢, ktery ma ale Sest rychlostnich stupni,
tempomat, pohon 4x4, klimatizaci a mnoho dalSiho s najetymi nula kilometry
arokem vyroby 2016. Na téchto parametrech lze vidét, ze pomér cena/vykon je
nadprimérny. Mezi drazs§i automobily se fadi napiiklad étyrkolkové SUV CR-V
1.6 scenou 789 000 K¢ a vykonem 118 kW, jez ma primérnou spotiebu pouhych
5,2 1/100 km a velmi komfortni vybavou v¢etné vyhtivanych sedadel, klimatizace,
parkovacich senzort, atd. Nabidka motocykll se pohybuje v cenach od 54 900 K¢
do 499 900 Ke¢.

Cenova politika firmy DENAR spol. sr.0. je dosti limitovdna jeji matetfskou
spolecnosti. Prodejni ceny vozidel, motocykld 1 stroji byvaji stanoveny
aregulovany centralné a podnik nemda pfili§ mnoho pravomoci s nimi vyrazné
hybat. Teprve zpétné po uskutecnéni prodeje je spolenosti poslan dobropis, jimz
vétitel snizuje diive vyUctovanou, ale jeSt¢ neuhrazenou pohledavku vici
dluznikovi. Firma poskytuje odlisné velké slevy na zdkladé délky spoluprace
s jednotlivymi zédkazniky. Tato cenova zvyhodnéni a podobné akce se vztahuji 1 na
ruzné piislusenstvi, jako jsou oleje, autokosmetika, Zarovky, natradi, aj., ¢i na servis
(zéruéni 1 pozarucni) po ndkupu vozidla. Po dobu opravy vozidla je zaptjceno
spotiebitelim vozidlo nahradni a v pfipad€ potieby je k dispozici odtahova sluzba.

U spolecnosti DENAR je mozné vyuzit i vyhodny Gvér nebo leasing a pii vykupu
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ojetych vozl lze zazadat o protiucet, kdy se souc¢asnd hodnota starého vozu odecte

Z ceny nového automobilu.

Komunikace. Hlavni formou firemni komunikace jsou internetové stranky, kde
spotfebitel¢é mohou nelézt kontaktni tdaje vcetné e-mailu a mobilnich telefond.
Telefonni ¢isla se 1isi podle toho, zda se zakaznik poptava po informacich ohledné
automobilti, motocykli ¢i se zajima o servis. Na webu byvaji oznamovany novinky
ohledné aktudlnich akci a je zde zvefejnéna nabidka produktl, které spolecnost
Vv soucasné dob¢ prodava. Firma také nové vlastni facebookové stranky, kam dava
veskeré informace a kde je mozné nalézt i uZivatelské recenze (ne)spokojenych

zakaznik.

Spole¢nost komunikuje se svymi zdkazniky 1 specifickou vyzdobou prodejny, ktera
ma navodit piijjemnou atmosféru i ptes to, ze se jednéd o priimyslové zbozi. V okoli
je umisténo velké mnozstvi billboardli upozornujicich na dany obchod, ale jde
predevsim o mensi poutace, nez jsou ty, jez fidi¢i vidaji podél hlavnich silni¢nich
a dalni¢nich spoji. Na druhou stranu, podnik DENAR vlastni par i téchto vétSich
reklamnich tabuli. Firma se snazi zaujmout potencialni zakazniky tim, Ze vystavuje
zahlédnout 1 zpovzdali a poptipadé se o né bliZze zajimat jiZ v samotném obchodé¢,
pokud se ho rozhodnou navstivit. Ze stejného divodu byvaji tato vozidla
rozsvicena 1 pies noc nebo v rannich hodindch, kdy lidé chodi do prace. Daéle
spoleCnost tiskne letdky a katalogy s aktualni nabidkou produktii a detailnimi
informacemi o planovanych akcich. V neposledni fadé se vyuzivalo také radiové
reklamy, ale od té bylo nakonec po pil roce upusténo, jelikoz se tolik nevyplatila.
Televizni reklama je pro firmu pfili§ finanéné naro¢nd a nejspiSe by nepfinesla
dostate¢né ptijmy alespon na pokryti vynaloZzenych nakladt v podob¢ vyssich trzeb

a plynouciho zisku.

Co se tyCe aktivni ucasti na rtznych udélostech, spole¢nost poifadd narazové
vystavy svych produkti ve velkych obchodnich domech a ucastni se

specializovanych veletrhil po celé Ceské republice. V oblasti motocykli se jedna
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pfedevSim o jarni veletrh v Brné¢ a podzimni v Praze, u automobilt jde hlavné

0 akce v Lysé nad Labem.

e Distribuce. Spolec¢nost jako takova nema krom koncovych zakaznikti jiné
odbératele, ale sama je v ramci distribu¢niho kandlu jednim z jeho ¢lankt. Jak jiz
bylo nékolikrat feceno, firma DENAR spol. sr.0. je autorizovanym prodejcem
vozii Honda, tedy pouze zprostiedkovatelem. Jeji produkty jsou dostupné na
jediném misté, a to prave na prodejn¢ v Kosmonosech u Mladé Boleslavi, kde jsou
také skladovany a oSetfovany. Ze strany matefské spolecnosti jde v tomto ptipade
o selektivni distribuci, jelikoz dodédva pouze urcitému poctu dealeri v daném
trznim prosttedi, aby dostateénym zpiisobem pokryla aktualni poptavku po
vozidlech této znacky. Na obrazku 9 je zachycena podoba celého distribu¢niho
fetézce, v némz podnik pusobi a skrz ktery jsou tlaceny nebo tazeny konkrétni
vyrobky. Je ziejmé, Ze od prvotniho clanku se vétvi a utvafi celd fada dalSich
distribu¢nich kanalii na zaklad¢ geografické polohy tamniho trhu. V cilovych
oblastech existuji jini autorizovani prodejci obsluhujici dané zékazniky, jez jsou

vzdy koncovym c¢lankem kazdého z té€chto fetézci.

, Regionalni DENAR spol. . .
Vyrobee ::> vedeni pro CR ::> STr.0. E:> Zdkaznik

Obrazek 9: Distribucni retézec znacky Honda
Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.2 Strategie podniku

Spole¢nost mimo hlavnich cilt, jako jsou vysoké trzby a vykazany zisk, usiluje i o nékteré
dil¢i cile pomoci riznych strategii. Jednim z téchto menSich cili je Siroky a uplny
sortiment. Firma se nejen snazi neustale svou nabidku produktd rozsitovat, ale také svij

sortiment inovuje a obménuje podle aktudlnich trendd na trhu a specifickych poZadavki
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spotiebiteld. Ve je orientovano na hledéani cest k zdkaznikovi a budovani tzkych vztahti

s nim v rdmci CRM™.

Specifickou strategii k tomuto pfistupu, jeZ podnik v soucasné dobé aktivné vyuziva, je
napiiklad detailni navrzeni prodejnich prostor. Pokud spotiebitel vchazi do obchodu, tak
jiz pfi jeho cesté narazi na pracovniky firmy, ktefi si ho v§imnou a navazi s nim samovolné
kontakt. U téchto zakaznikli, poptipad¢ i potencialnich kupujicich, to evokuje dojem
piijemné pozornosti, zajmu o n¢ a jejich péci a zaroven 1 profesionalitu personalu, potazmo
celé spolecnosti. Ti mu ihned poradi, kde hledané vyrobky najit, daji podrobné informace
0 produktu nebo ho odkazou na zptsobilejsiho ¢lovéka, jenz ma danou problematiku na
starost. VSechny podobné drobnosti pfispivaji k budovani lepsiho vztahu mezi podnikem

a odbérateli, coz je prospésné pro obé€ strany.

V ramci rastové strategie s ohledem na soucasnou profitabilitu podniku se majitel
rozhoduje o zaloZeni dal$i spoleCnosti, ktera by se zabyvala méfenim kvality. Jak pro
DENAR spol. sr.o0., tak i pro pifipadnou novou firmu je velice aktualnim tématem
nedostateCny vybér vhodnych kandidati na obsazeni pracovnich pozic. Mira
nezameéstnanosti se v dnesni dobé pohybuje na svych minimech a na trhu prace je velice
malo potencidlnich osob s adekvatni kvalifikaci. Mnoho spolecnosti je nuceno hledat
pracovniky 1 v cizich zemich, s ¢imZ je ale spojeno urcité riziko a také vyssi naklady
zahrnujici ubytovani, jazykové kurzy a dalsi potfeby. Soucasni ,,Sikovni* zaméstnanci jsou
podminky, coz tento problém jest¢ umoctiuje. Tyto skuteCnosti hraji obrovskou roli

a zalozeni nové firmy muze byt stale nejisté.

1 Customer Relationship Management je pfistup spoletnosti k interakci se soucasnymi a potencialnimi
zakazniky. Jde o shromazdovani dat a informaci o zakaznicich firmy, pomoci kterych lze poznat,

pochopit a predvidat jejich potieby, pfani ¢i nakupni zvyklosti.
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5.3 SWOT analyza podniku

V nasledujicich podkapitolach se prace zabyva analyzou silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb, jez pozitivné ¢i negativné ovliviiuji ptisobeni firmy DENAR spol.

S r.0. na trhu.

5.3.1 Silné stranky

e Japonska znacka Honda je Siroké vefejnosti velice znama a jeji produkty se
vyznacuji vysokou kvalitou. Vramci poméru kvalita/cena jde jednoznacné
0 nadprimer.
vybaveni a neni potieba si piiplacet za dalsi dopliky.

e Podnik ma obecné velmi Siroky sortiment zboZzi a mnoho vyrobk je k vidéni ptimo
na prodejné, coz pusobi profesionalnim dojmem.

e Firma se krom samotné¢ho prodeje zamétuje i na sluzby spojené s pojistovanim
vozidel a poskytuje kompletni zaru¢ni i pozarucni servis.

e Dlouhodobé kontrakty s dodavateli zajiStuji pravidelné dodavky zbozi

a oboustrannou snahu uspét na trhu.

e Mezi jednotlivymi dealery znacky Honda probihd kooperace a pomahaji si

dosahovat vytyCenych cilti.

e Spole¢nost ma kvalitni a zkuSeny persondl, ktery je schopen okamzité feSit

problémy a vyhovét ptanim zakaznika.

e Evidence zdkaznikli napoméaha predvidat jejich pfani a potieb, coz umoziuje

budovat vzajemny vztah, ptfidanou hodnotu a loajalitu ke znacce.

e Podnik nema vyrazné dlouhodobé zavazky, kratkodob¢ je platebné schopny a ma

prostfedky na ptipadné investice.

e Firma se ucastni vystav a veletrhli, kde prezentuje své produkty. Diky témto

eventiim se dostava do povédomi novym potencidlnim zakazniktm.
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5.3.2

5.3.3

Prodejna se nachazi na frekventovaném misté, kde ji mohou zahlédnout cestujici

Z mnoha sméri. S touto skutecnosti je spojena i dobra dostupnost.

Slabé stranky

Velkou nevyhodou je nemoznost firmy obsluhovat vozidla jinych znacek, nez je
Honda, diky vyhradni smlouvé.

S touto skuteCnosti je spojena i celkova zavislost na materské spole¢nosti, ktera
stanovuje prodejni tkoly a plany.

Podnik se potykd s nizkou obratkovosti skladd, kdy se mu vézou velké finanéni
prostiedky v zasobach, jez by mohly byt efektivnéji vyuzity.

Spolecnost pfili§ nevyuziva internetové komunikace a celkové vyuziti marketingu
neni nijak vyrazné.

Firma méa pouze jedno prodejni stfedisko, ve kterém lze nalézt a zakoupit jeji

veskery sortiment zboZzi.

PrileZitosti
Elektromobily ptedstavuji velky pfislib do budoucna, jelikoZ Setfi zivotni prostiedi,

nespotiebovavaji neobnovitelné ptirodni zdroje a cili na udrzitelny rozvoj.

Orientace na primysl 4.0, jeZ je spojen s automatizaci vyroby a chytrymi roboty,
ma obrovsky potencidl. Autonomni vozy mohou byt velmi brzy kazdodenni

soucasti lidského zivota.

Automobilovy trh v regionu cili hlavné na stfedni vrstvu, a tak trzni prostiedi

s produkty v cené nad milion K¢ je pomérné volny.

S cilenim konkrétni skupiny spotiebitelti se otevirda moznost obsluhy novych trhi

(jiné vrstvy spolecnosti) z divodu mensi konkurence.

Firma se miize pokusit o zisk novych zdkaznikii pomoci vyuziti nékteré

Z konkurenc¢nich vyhod.
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534

Jednou z moznosti je zacit exportovat do zahranici, ale k tomu by bylo potieba
nalézt nové distribucni kanaly a agenty, ktefi by zprosttedkovali prodej do cizich

zemi.

Prodej bazarovych vozidel, ktera jsou odkupovana od zakaznikl, nemonitoruje

regionalni vedeni spolecnosti Honda.
Zakaznici projevuji velky zjem pfedevsim o motocykly.

Podnik by mohl Iépe vyuzivat internetové komunikace se svymi zakazniky a zvysit

tak povédomi o znacce.

Spole¢nost ma pouze jedno prodejni misto, coZz ddva moznost rozSifit svou

pusobnost do jinych oblasti s vysokym zajmem o dané produkty.

Hrozby

Ptilezitosti v podob¢ elektromobilii zaroven predstavuji 1 hrozbu, pokud o né€ bude
mezi spotiebiteli velky zdjem a firma se je rozhodne neprodavat, zatimco ostatni

konkurenti ano.
Samotiditelné autonomni vozy znamenaji podobnou hrozbu jako elektromobily.

Neblahé diisledky mohou nastat v ptipadé¢, pokud se ekonomika statu dostane do

recese a zacne klesat kupni sila mény.

Hrozbou obecné pro cely automobilovy priimysl mohou byt rlisty cen pohonnych

hmot ¢i emisni restrikce v ramci vladnich nafizeni.

Ne prili§ vhodné zvolend lokalita, ve které spole¢nost podnika, a silni konkurenti,
jez se na tomto trhu objevuji, mohou zapfiCinit zna¢né komplikace v oblasti

dosahovani zisku.
Vstup novych tspeésnych konkurentlh by mél na firmu negativni dopad.

Z dtivodu, ze je podnik zprostfedkovatelem pusobicim v silné konkuren¢nim trznim

prostfedi, maji dodavatelé i odbératelé pomérné vyraznou vyjednavaci silu.

Hrozbu pro spoleCnost piedstavuji Spatna marketingova a finan¢ni (obecné

investi¢ni) rozhodnuti, kterd by neméla dostate¢nou névratnost.
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e Vneposledni fadé mutze byt kritickd ztrata klicovych pracovnikii a podobni

personalni zmény v internim prostredi firmy.

V tabulce 5 1ze vidét konfronta¢ni matici sestavenou na zékladé¢ jednotlivych prvki SWOT
analyzy. Konkrétnim dvojicim faktort jsou pfifazena hodnoceni podle jejich vzajemné

zavislosti a dopadu na podnik.

++  vzajemné pusobeni faktorl je pro podnik velmi dobré
+ vzajemné plusobeni faktorl je pro firmu dobré

0 parametry spolu pfili§ nesouvisi

- vzajemné pusobeni faktort je pro podnik $patné

--  vzajemné pusobeni faktor( je pro firmu velmi Spatné
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6 Navrhy opatreni pro zlepSeni Kkonkuren¢ni

pozice na trhu

Nasledujici subkapitoly se zabyvaji pfistupy, které by mohly pomoci firmé k lepsi

konkurenceschopnosti na daném trhu. Jednotlivé strategie a opatfeni jsou sestaveny na

zaklad¢ predeslého rozboru externiho a interniho okoli podniku DENAR spol. s r.0.

6.1 Strategie na zakladé SWOT analyzy

Po provedené analyze byly odhaleny nckteré faktory, jez vyraznym zpiisobem ovliviluji

podnikatelskou ¢innost firmy v konkuren¢nim prostiedi. Podnik mtize vyuzit svych silnych

stranek a ziskat konkuren¢ni vyhodu diky pfilezitostem nebo pomoci nich zamezit

hrozbam. Slabé stranky lze piekonat pomoci prileZitosti a je také nutné omezit hrozby

ohrozujici tyto slabiny.

Komfortni vybaveni. Komfortni vybaveni se ukdzalo jako velice podstatny faktor
alze ho vyuzit k prohloubeni ¢i zisku konkurenéni vyhody. Toto vybaveni lze
umistit do elektromobili a autonomnich vozl, pokud by se je v budoucnu firma
rozhodla distribuovat. V piipadé orientace na nové trhy by tato skute¢nost mohla
byt velice dulezitym aspektem pro potencidlni odbératele pifi vybéru a koupi
konkrétniho automobilu. V kombinaci se zaméfenim na bazarové vozy vznika

moznost dal$i konkuren¢ni vyhody.

Komfortni vybaveni mtize pomoci i k pfekondni urcitych hrozeb. Kvili mnoha
hra¢iim na trhu je pomérné slozité ,,donutit* zakaznika, aby si vybral pravé danou
spolecnost. Odbératelé ale zcela jist¢ oceni, pokud bude automobil vybaven
ptrislusenstvim na vysoké urovni. Tato silnd stranka sehraje dilezitou roli takeé

Vv pfipad¢ vstupu nové konkurence na trh.

Podnik by mél konkurenéni vyhodu v podobé komfortniho vybaveni automobilt
urCité vyuzit, pokusit se ji dale rozvijet pomoci jinych doplitkkii a navySovat tak

pfidanou hodnotu pro zdkaznika.
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Ucast na eventech. Dalii silnou strankou je skute¢nost, Ze se firma uéastni riiznych
veletrhli a vystav, na kterych propaguje své vyrobky. Tato forma marketingové
komunikace pomahé podniku pronikat na nové trhy a ziskavat nové zakazniky. Na
podobnych vetejnych udalostech 1ze vystavovat nejen automobily, ale i motocykly,
Pokud se jednd o velice zndmé a popularni eventy, lidé se casto chtéji
0 vystavenych vozidlech a zacastnénych firméach dozvédét vice, a tak se rozsituje
povédomi o spolecnosti 1 do dalSich oblasti. Toto vy$s$i povédomi o spolecnosti
a budovani loajality mezi zdkazniky mize eliminovat hrozbu pfichodu nové

konkurence do trzniho prostiedi.

Firma by se méla ucastnit vétSiho mnozstvi veletrhli i v dalSich méstech, aby
ziskavala nové zakazniky a pronikala na nové geografické trhy. V ptipad¢ velkého
zajmu by bylo mozné oteviit zcela novou pobocku, ktera by zpocatku mohla byt
zameétena Cisté na prodej a postupem Casu by zacala zajistovat i ostatni sluzby
Vv podobé servisu ¢i diagnostiky fidicich jednotek za ucelem odstranéni

elektronickych problému na vozidle.

Neobsluha jinych znacek. Vyrazné slabou strankou spole¢nosti je nemoZnost
obsluhovat jiné znacky, nez je Honda. Zadna z vy3e uvedenych piileZitosti nema
vyrazny potencial k pifekonani této slabiny. Jedinym vychodiskem je rozvavat
dlouhodobé kontrakty s dodavateli a stat se zcela nezavislym prodejcem bez

jakychkoli omezeni.

V ptipadé hrozeb je na nemoznost obsluhy jinych znacek kladen velky tlak. Pokud
by jiné znacky zacaly distribuovat elektromobily nebo samotiditelné¢ autonomni
vozy, spoleénost by snimi nesméla ve svych servisech zadnym zplsobem
manipulovat. Podobny problém se tykd také soucCasného stavu, kdy je velké
mnozstvi soupeficich firem na trhu, a pfichodu nové konkurence. Cim vice
ruznorody trh bude, tim je pro podnik nemozZnost obsluhy jinych znacek kritictéjsi

slabou strankou.
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Spolecnost muze odstoupit od smlouvy se znackou Honda, ale jelikoz neni
vyraznym zpusobem zajiSténa, nema potfebné finance na nezavislé podnikani
a predevsim by neméla produkty dostupné k distribuci, jelikoz je sama nevyrabi,

tak se tato moznost siln¢ nedoporucuje.

Nizké povedomi o firme. Jelikoz firma vyrazné nevyuzivd marketingovych
komunikacnich nastroji, tak patfi nizké povédomi mezi jeji slabé stranky.
Ptilezitost v podobé zlepSeni internetové komunikace by mohla obrovskym
zpusobem pomoci zvysit celkovou image spolecnosti. Druhou moZznosti je rozsifit
svou pusobnost do jinych regionti pomoci novych pobocek, coz by bylo ale vyrazné

nakladngjsi a spojené s velikym rizikem.

Ptipad, kdy by cely automobilovy primysl pieSel na vyrobu elektromobil
a autonomnich vozi, ptedstavuje pro firmu s nizkym povédomim znac¢nou hrozbu,
jelikoz by zakaznici kupovali tato specifickd vozidla u jinych prodejcti. Podobny
problém nastava i v pfipadé mnoha hrach v trznim prostfedi nebo pfi vstupu nové

konkurence na trh.

Podnik by mél vice rozvinout internetovou komunikaci a online marketing.
V dnesni dob¢ je Facebook a jiné socialni sité idealnim prostorem pro interakci se
zékazniky, a tak by bylo mozné tizce komunikovat se zajemci z pohodli jejich
domova a lépe jim vyjit vstiic v konkrétnich ptanich. Navic jde 1 o vyjimecnou
moznost obdrzet zpétnou vazbu na vesSkeré aktivity, jez se spolecnost rozhodne

béhem své podnikatelské ¢innosti uskutecnit.

6.2 Identifikace rozdilovych produktii

Velmi dilezité rozhodnuti se tyka otazky, zdali by nebylo pro firmu DENAR spol. s r.o.

lepsi v ramci svého sortimentu zcela upustit od prodeje automobilli a orientovat se na

ostatni polozky. Pfi rozboru konkuren¢niho prostfedi se ukazalo, ze na trhu operuje velké

mnozstvi podnikil a nékteré maji absolutné monopolni postaveni (SKODA AUTO). Kvili

témto skuteCnostem se v rdmci dopravnich prostfedkli objevuje moZnost orientace Cisté na
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motocykly, jez jsou rozdilovym produktem spoleCnosti zajistujici vysoka cisla

Vv prodanych kusech.

Ackoli se prodava v priméru pouze 60 automobili rocné, tak i diky poméru cen
automobilll a motocykll stale tyto vozy tvofi piiblizné polovinu celkového obratu firmy.
Rozlozenim sortimentu soucasné dostupného na prodejné v poméru 4:1 ve prospéch
motocyklti podnik zjevné docilil idedlni rovnovédhy mezi druhy nabizenych produkti.
Spolecnost by na zaklad¢ téchto faktti neméla zcela odstoupit od prodeje automobilti, ale
pokracovat v soucasné vyuzivané strategii a snazit se ziskat konkurenéni vyhodu v nékteré

Z jinych oblasti.

Prodej zahradnich strojii, nafukovacich ¢lunii, motorG ¢i primyslovych potieb nehraje
Vv otazce dosahovani vyrazného zisku stanoveného plany od regionalniho vedeni velkou
roli, nicméné v mens$im méfitku urcité nebude nabidka tohoto doplikového sortimentu

Spatnym investicnim rozhodnutim.

6.3 Kooperacni/konfrontacni strategie

Ve vychozi pozici (pfi existenci absolutniho monopolu na trhu) by firma spolu s mensimi
podniky méla uptednostiiovat kooperacni strategii, aby bylo moZné konkurovat té
jednoznacné silngjsi. Tento piistup ale neni v soucasnych podminkach proveditelny,
jelikoz mnoho spolecnosti operuje pod zastitou rozdilné znacky, jez jim to v ramci
dlouhodobych smluv pfili§ neumoziiuje. Pokud by ale na tamni regionalni trh vstupoval
zcela novy hrag, tak je urcitd forma spoluprace mezi podniky doporucovana z divodu
vzniku dodatecného soupete v uz tak piesyceném konkurenénim prostredi, jez v soucasné

dobé¢ panuje.

Firma DENAR spol. sr.0. by m¢la i nadale vyuzivat prospéSnych vztahii mezi dealery
stejné znacky a v pfipad¢ potfeby s nimi kooperovat, snizovat tak dodatecné vynalozené
naklady v pfipadé absence zdkaznikem pravé vyhleddvaného a podnikem aktudlné
nedostupného zbozi nebo zvySovat zisky skrze pomoc ostatnim prodejcim Honda.

Spoluprace s prodejci jinych znaek by nemélo byt vyuzivano piili§ Casto, ale pouze
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Vv krajnich pfipadech a rizikovych situacich, kdy bude dochéazet k vyraznému ohrozeni

prosperity podniku.

6.4 Stanoveni generické strategie

Ze tiech zakladnich generickych strategii firma DENAR spol. sr.o. ma neblize
k diferenciaci (odliseni). Vid¢i postaveni v nakladech nepfipada v uvahu, jelikoz nema
podnik vysoky trzni podil, exklusivni pfistup k vyrobnim faktorim a podobné vyhody.
Strategii zaméfeni je mozZné aplikovat na spotiebitele, jez neradi méni své oblibené
produkty, nebo v prostiedi se slabou konkurenci, ¢imz se dany trh pfili§ nevyznacuje.
Tento pristup je navic v konfliktu s nastavenou strategii matei'ské spole¢nosti, ktera cili na

Sirokou vetejnost.

Optimalnim generickym pfistupem je tedy odliSeni. Design produktu ani vyrobni
technologii podnik pfili§ neovlivni, ale mize se pokusit o budovani image firmy,
zakaznického servisu, plynoucich vyhod a jinych experience a aftersales marketingovych
sluZzeb. Odbératelé za¢nou byt loajalni a budou témto produktim davat pfednost pred t€mi

substitu¢nimi.

6.5 Strategicka pozice vii¢i konkurenci

Trzni podil podniku DENAR spol. s r.0. je v ramci celorepublikového trhu logicky velice
nizky, jelikoz ptisobi pouze v jedné oblasti. Jeho trzby tvoii pouhych 0,021 % Vv porovnani
s celkovym obratem  spole¢nosti SKODA AUTO as. Ostatni  konkurenti
v mladoboleslavském regionu na tom nejsou nijak 1épe. Nejlepsi z nich nedosahuji ani
0,5% trzeb zminéného monopolu. Vétsina firem se tedy nachazi v pozici troskare snaziciho
se obsluhovat pouze tamni vyklenky. Pokud by v tomto regionu nepodnikala boleslavska
automobilka, tak se bude DENAR nachazet na pomezi trzniho nasledovnika a vyzyvatele.
Na celorepublikové urovni Skoda zaujima 32,1% trzni podil, druhym v pofadi je
Volkswagen s 11,1 % a tfetim Hyundai s 10 %. Dalsi znacky se pohybuji na hranici 5,4 %
a niz§i (Dragoun, 2015).
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Spolecnost DENAR v ramci vyklenkarstvi vyuziva ptistupu specializace, kdy se orientuje
pfedevS§im na pomér kvality a ceny nabizenych produktli. Firma netvoii vyjimky mezi
uzivateli a neobsluhuje nijaky konkrétni segment, takze nelze hovofit o cileni na specificky
typ koncového zakaznika. Zaméieni na odbératele na zédklad¢é geografického umisténi také
neni imyslem podniku. Vétsina z nich sice pochazi z okoli, ale néktefi cestuji i ze znacéné
vzdalenych mést. Obsluha vice trznich vyklenkl je pro firmu riskantni, a tak pomér
kvality, vykonu a ceny je jejim jedinym rozhodujicim faktorem pfi specializaci v pozici

trzniho troSkare.

6.6 Proveditelnost zaméreni na nové vyrobky a trhy

Spole¢nost HONDA oficidlné¢ vyrdbi a distribuuje automobily, motocykly, zahradni
a prumyslové stroje, lod¢ a ¢luny, letadla a motory. VSechny tyto polozky kromé jedné
jediné lze nalézt v sortimentu podniku DENAR spol. s r.o. Neptedpoklada se, ze by byla
letadla mezi uzivateli natolik Zadana, aby je firma musela nabizet vedle ostatnich vyrobk.
Zajimavym rozsifenim produktového portfolia by mohly byt naptiklad ¢tyikolky, nicméné
jiné vyrazné€j$i zmény provést nelze. Strategie vyvoje vyrobku tedy neni pro spole¢nost

idealni volbou.

Pokud by se podnik rozhodl neexportovat své zboZzi do jinych statl, ale chtél by néjakym
jinym zplsobem rozsifit svou pusobnost, naskytd se moznost expandovat do dalSich
regioni na izemi Ceské republiky. Konkrétnimi oblastmi, ve kterych jiz existuje uréité
povédomi o firmé&, jsou Plzen a Ostrava. Z téchto mist pfijizdi mnoho lidi zajimajicich se
0 motocykly, jak jiz bylo feceno dfive. Kvili zvySenému zdjmu mohou byt pravé tato
meésta, popiipadé jejich okoli, hlavni volbou pro rozsifeni. Na druhou stranu, v téchto
oblastech jiz v soucasné dobé¢ pilisobi oficidlni pobocky znacky Honda, takze strategie

rozvoje trhu také neni pro podnik pfili§ optimalni.

Jelikoz by firma v ramci riistové strategie velice obtizné zafazovala nové vyrobky do svého

nabizeného sortimentu a s velkymi problémy by rozsifovala svou plisobnost do jinych

oblasti, tak diverzifikacni ptistup, jeZ zahrnuje vyvoj a prodej novych produktli na zcela

novych trzich, neni pfili§ proveditelny. Jedinym feSenim by bylo naprosto upustit od

soucasného prodeje dopravnich vozidel 1 primyslovych stroji a vénovat se naprosto
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odlisné podnikatelské profesi, coz je ale nejriskantnéjsi a nakladové nejnarocnéjsi

moznosti ze vSech Ctyt zédkladnich ptistupti.

Posledni zdmérné nezminénou strategii je penetrace, jeZ s sebou nese nejmensi miru rizika.
Spolecnost by méla vyuzit svych silnych stranek a pfilezitosti za ucelem zisku vétsiho
trzniho podilu. Komfortni vybaveni je potieba nadéale optimalizovat podle ptani zékaznik,
aby pfinaselo vétsi konkurencni vyhodu, a je nutné pokracovat v ucasti na veletrzich
a podobnych akcich, kde budou prezentovany vyrobky, pomoci nichz lze budovat firemni
reputaci a obecné povédomi. Zisk novych zakazniki se jevi jako dalsi prioritni Gloha, ktera
podniku vyrazné pomuze v boji s ostatnimi hraci. K tomuto cili by mélo velkym zptisobem
ptispét zlepSeni marketingové (pfedev§im internetové) komunikace spolecnosti, jez je

velice nevyraznd ale skryvajici obrovsky potencial.
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7 Vyhodnoceni a doporuceni

Na zakladé provedenych analyz lze firmé DENAR spol. sr.0. doporucit optimalizaci
nasledujicich oblasti v ramci udrzeni ¢i zlepSeni konkurenceschopnosti vii€i ostatnim

hraé¢am na trhu:

e Produktové portfolio. Slozeni sortimentu zbozi neni potiecba ve vEétSi mife ménit,
protoze pomér jednotlivych polozek dostupnych na prodejné ptiblizné¢ odpovida
jejich podilu na celkovych trzbach. Velky pocet vystavenych produkti vaze
vyrazné mnozstvi kapitdlu, ale naopak znaci profesionalitu pii navstévach pobocky,
a tak je velmi slozité nalézt kompromis, aby nebylo zbyte¢né¢ mnoho finan¢nich
prostiedkii utopeno v zdsobach misto jejich hodnoceni na terminovanych tétech.
Komfortni vybaveni automobilt jiz v zdkladnim provedeni poskytuje podniku
konkurenéni vyhodu, na které je vyhodné stavét a déle ji zdokonalovat. Kvalitné;si
produkty ve stejnych cenovych relacich, jako nabizi konkurence, pomohou ziskat
nové a udrzet stavajici zédkazniky, kteti diive vlastnili ¢i uzivali vyrobky jinych

znacek a dokazi rozpoznat ptipadnou zménu.

e Marketingova komunikace. Spole¢nost ma své vlastni internetové stranky, na
kterych lze nalézt veskeré dllezité informace. Pomoci uvedenych telefonnich cisel
¢1 e-mailovych adres si mohou zékaznici dohodnout osobni navstévu, servisni
prohlidky nebo se jen dozvédét vice o produktech. Zajimavym roz$ifenim v ramci
téchto webovych stranek by bylo zavedeni diskuzniho foéra, kde by mohli lidé
vyjadfit své pfipominky a ndzory, na néZ by ostatni uZivatelé odpovidali nebo se
jimi nechali inspirovat. Firma by diky tomu nemusela poskytovat e-mailovou ¢i
telefonickou podporu tak c¢asto, ale mohla pouze zpracovavat zaslané naméty
a reagovat na né. Navic, uzivatelé by vyiesili fadu problémi pouze mezi sebou bez

vétsiho angazovani podniku.

Druhou oblasti komunikace jsou facebookové stranky, kam spolecnost pravidelné
pfidava piispévky ohledné aktudlnich novinek. Oproti webovym strankdm zde
mohou uZzivatelé psat, diskutovat ¢i recenzovat své zkusenosti s produkty a vyjadfit

své dojmy. Problém je ale v tom, Ze tyto stranky odebira pouze 115 sledujicich.
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Odkaz je sice umistén na internetovych strankach firmy, ale je nedostate¢né
vyrazny a lehce ptehlédnutelny. Zaroven by bylo potiteba facebookovou skupinu
rozsifit 1 néjakym dalSim zpiisobem, naptiklad sponzorovanym odkazem, ktery by
se i nezaujatym uzivatelim objevoval mezi jejich hlavnimi pfispévky. Druhou
azcela bezplatnou moznosti je poprosit stavajici odbératele o obcasné
aneinvazivni sdileni nékterych zajimavych aktualit, jez by mohly k odbéru

informaci ptilakat nové lidi.

Z marketingovych komunika¢nich nastrojii je mozné vyuzit mnoha prostiedk.
V ramci reklamy jiz firma vydéava katalogy a vlastni rizné propagacni poutace
spolu s nékolika billboardy. Spole¢nost by mohla v piipadé potieby opétovné
vyuzit radiového spotu na stanici Kiss Delta, jez vysila pro Mladou Boleslav
aokoli. V pfipadé, Ze se rozhodne pro tisténou podobu, idedlni volbou je
Boleslavsky denik. Televizni reklama se z divodu velké finan¢ni naroc¢nosti
nedoporucuje. V piipadé podpory prodeje jiz existuji vérnostni slevy podle délky
spoluprace mezi prodejcem a kupujicim. Dale podnik nabizi snizeni ceny novych
strojii o soucasnou hodnotu starého vozidla, jez od majitele odkoupi. Ugast na
veletrzich a ptehlidkach by mohla byt doprovazena soutézemi, ve kterych by bylo
mozné vyhrat nékteré z vécnych cen. PR je feSeno predev§im pomoci sponzoringu,
nicméné diky charitativnim darim by firma mohla ziskat dalSi pozornost a byt
zminovana v novinovych clancich. Naprostd vétSina obchodii probihd formou
osobniho prodeje, a tak vztah se zakazniky byva velmi uzky, coz umocnuje
pfidanou hodnotu. V rdmci pifimého marketingu je vyhodngj§i se vyhnout
poStovnim zasilkdm a upifednostnit spiSe ob¢asné zasilani newsletterti e-mailem,
jelikoz pfistup pies pocitace, tablety ¢i mobilni telefony byvd pro vétSinu
modernich uzivatele mnohem pohodIngj$i. U starSi generace, jez Casto miva
problémy s adaptaci na vypocetni techniku, se nepiedpokladd vyrazny zajem

0 priamyslové produkty spolecnosti.

Lidské zdroje. Spolecnost by se méla za jakoukoli cenu snazit udrzet soucasné
zkuSené pracovniky a stimulovat je k vysoké produktivité pomoci finan¢nich

i nefinan¢nich prostiedkd. Pokud se podniku nepodaii udrzet kvalifikovany

79



personal, tak se tito lidé mohou stat konkuren¢ni zbrani ostatnich hract na trhu.
Zaskolovani novych pracovnikll je navic nakladné a nékteré pozice si vyzaduji
pomérné dlouhou dobu. Zaméstnance lze motivovat nejen zvySenim mzdy, ale
| riznymi benefity. Pfikladem mizZe byt oblast péée o zdravi (rekreacni pobyty, aj.),
stravovaci poukazy, vice dni dovolené, slevy na produkty, atd. Jak pro majitele, tak
1 pro pracovniky ¢asto byva vyhodné, pokud jsou jim slibeny odmény na zékladé
dosazen¢ho zisku, coz kladné stimuluje vykonnost persondlu a piinasi kyzeny

vysledek vlastniktim.

Podnikové finance. Firma se v soucasné dobé nachazi v dobré finanéni situaci
a uvazuje se o rozsifeni v podob¢ zalozeni nové spole¢nosti, jez se bude orientovat
na méfeni kvality. V piipad€, ze podnik nalezne potencidlné vhodné a dostatecné
kvalifikované pracovniky na obsazeni téchto pozic, tak je tento investi¢ni zdmér

doporucovan.

7.1 Finan¢ni vyhodnoceni

Pokud by se podnik DENAR spol. s r.o. rozhodl pro néktera opatieni, pfiblizné finan¢ni

naklady spojené s témito operacemi jsou nasledujici:

Zmenseni sortimentu. Kvuli velkému mnozstvi kapitdlu vazaného Vv zasobach by
bylo mozné snizit pocet soucasné vystavovanych produktl na prodejné o 20
motocykld a 5 automobild na 60 motorek a 15 aut (stale pomér 4:1). Nové dostupné
finan¢ni prostiedky pii pramérnych cenach 250 000 K¢ a 600 000 K¢ by podle
vzorce 1 byly 8 000 000 K¢.

20 * 250 000 + 5 * 600 000 = 5 000 000 + 3 000 000 = 8 000 000 1)

Tuto castku lze pouzit jako terminovany vklad napiiklad na dobu 1 roku
U Moravského penézniho ustavu s rocni urokovou sazbou 2 %. Vysledny urok
(a zaroven vynos ztéto operace) snizeny 15% srazkovou dani ve vysi 24 000,
kterou se dani pfijmy z Grokl na spofticich Gcétech a terminovanych vkladech, ¢ini

136 000 K¢, jak je mozné vidét v rovnici 2.

8 000 000 * 0,02 = 160 000 - (160 000 * 0,15) = 136 000 (2)
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Marketingovy pracovnik. Kvuli nedostatetné marketingové komunikaci lze
uvazovat o najmuti nového zaméstnance, ktery by se zabyval podobnymi
aktivitami. Jednalo by se predevsim o optimalizaci facebookovych a webovych
stranek vcetn¢ vyhledavace ¢i spravy ptipadného diskuzniho féra. Dale by bylo

jeho naplni budovani image pomoci nastroji marketingové komunikace. Tento

Vrwe

nakladti 0 289 000 K¢ a dalsich piiblizné¢ 98 260 K¢ by piipadalo na socialni
zabezpecCeni a zdravotni pojisténi, celkem tedy 387 260 K¢ dodateénych osobnich
nakladu pro firmu ro¢né (platy.cz, 2017).

Soutéze na vystavach. Pti UcCastech na veletrzich a podobnych eventech dochazi
i K prodeji vyrobki. Firma by mohla béhem téchto akci pofadat soutéz, ve které by
se hralo o hlavni cenu v podobé né&jakého zajimavého produktu, napiiklad
motocyklu nizsi téidy, jenz je dostupny na pobocce, ale neni o néj vyrazny zajem.
Ucastnici soutéze by byli zafazeni do slosovani po koupi réiznych produkti
spole¢nosti, coz by je motivovalo nakupovat a vice utrdcet, a zdroven by se podnik
»zbavil*“ utopeného kapitalu v nezajimavé poloZce. Celkoveé by doslo 1 ke zpestieni
programu, zvySeni povédomi o firmé a penetraci trhu. Pro podnik by to znamenalo

jednorazovy vydaj ceny motocyklu ve vysi 70 000 K¢.

Charitativni dar. Pro zlepSeni PR je krom sponzoringu mozné poskytnout penize na
dobrocinné tcely. Zde je pomérné slozité¢ odhadovat zpétnou vazbu, ale moznost je
to zcela jist¢ zajimava, pokud se informace 0 darcovstvi dostanou do médii.
Nejoptimalngjsi volbou je nejspise piispeévek na déti se zdravotnim postizenim, jez
potiebuji zvySenou péci, poptipadé 1 specidlni pfistroje. V tomto piipadé by se opét
jednalo o jednordzovy vydaj ve vysi piiblizné¢ 50 000 K¢, diky kterému by se

dostalo jméno spolec¢nosti do mistnich novin.

Ohodnoceni na zakladé zisku. Vedeni firmy v ramci motivace a udrzeni pracovnikii
muize navysit finanéni ohodnoceni zaméstnanct na zéklad¢ ro¢niho vykéazaného
zisku. V piipadé, kdy by se jednalo naptiklad 0,5% podil na vysledku hospodaieni,
ktery by ¢inil 2 400 000 za dané ucetni obdobi, tak by to pro jednotlivé pracovniky
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znamenalo zvySeni hrubych mési¢nich mezd o 1 000 K¢, jak Ize pozorovat ze

vzorce 3.
2 400 000/ 12 =200 000 * 0,005 =1 000 (3)

Tato zména by znamenala mési¢ni zvySeni osobnich nakladii na 1340 K¢ na
jednoho zaméstnance, na cely personal poté 12 060 K¢. V celkovém souctu za dané
ucetni obdobi se vysledek hospodareni snizi o 144 720 K¢é na 2 255 280 K¢, jak

ukazuji rovnice 4 a 5.

1000 * 1,34 =1 340 * 9 = 12 060 * 12 = 144 720 (4)
2 400 000 — 144 720 = 2 255 280 (5)

e Rozsireni podniku. Pokud se spole¢nost rozhodne o zalozeni nové firmy
specializujici se méfeni kvality, tak je potfeba ziskat dostate¢né velké prostory,
diagnostické pristroje a dal$i vybaveni a kvalifikované pracovniky. Nakup
nemovitosti se muze pohybovat ve vysi 7000000 K¢, v piipadé pronajmu
vyrobniho objektu o 30 000 K¢ mési¢né. Rizna zafizeni pro detekci poskozeni
materiald a celkové vybaveni prostor se blizi cené 5 000 000 K¢. Tyto skute¢nosti
vyZaduji jednorazovy vydaj 12 000 000 K¢. Dale bude nutné zaméstnat alespoil pét
pracovnikli z oblasti kontroly kvality s hrubou mési¢nou mzdou 25 000 K¢, coz
bude predstavovat pravidelné ro¢ni osobni ndklady na ohodnoceni ve vysi

2 010 000 K¢, o cemz vypovida vzorec 6.

25000 * 1,34 =33 500 *5=167 500 * 12 =2 010 000 (6)

Mnozstvi potfebnych finanénich prostfedktl je v nékterych piipadech velice orientaéni.
Cisla slouzi predevsim K ilustraci dil¢ich kroki spojenych s danym opatenim, jeZ je nutné
brat v uvahu. V ptipadé€, Ze spolenost podnikne veskerd vyse uvedend opatfeni véetné tii
slosovacich soutézi a dvou charitativnich darti, vykaze vtomto ucetnim obdobi

(1 kalendaini rok) ztratu ve vysi 4 315 980 K¢.
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Z.avér

Stézejnim tématem a cilem této diplomové prace bylo analyzovat faktory ovliviujici
podnikatelskou ¢innost firmy DENAR spol. s r.o. a navrhnout opatfeni, jez by vedly ke

zlepSeni konkurenceschopnosti.

Pii praci s teoretickou problematikou bylo vyuzito kniznich publikaci zabyvajicich se
terminologii konkurence a pojmi sni spojenou. Za zminku urcit¢ stoji autofi L.
Cichovsky, S. Grosova ¢&i J Koudelka s O. Vavrou, ze svétovych poté P. Kotler a M.
Porter. V ramci praktickych vysledki byly zvelké casti pouzity udaje z vefejné
ptistupného obchodniho rejstiiku a sbirky listin spravovanych Ministerstvem spravedlnosti

Ceské republiky.

DENAR spol. sr.0. je autorizovanym prodejcem automobild, motocykld a pramyslovych
stroji znacky Honda. Za ucetni obdobi roku 2015 dosdhla obratu ve vysi 66 209 000 K¢
a zisku 2 431 000 K¢. Krom dealert jinych znacek (Renault, Kia, Citroen, aj.) pusobi na
trhu také podnik SKODA AUTO a.s., jeZ zde naprosto dominuje a nema rovnocennou
konkurenci. Firma DENAR spolupracuje pfedev§im s podnikem ESPERANTO s.r.0., ktery
se specializuje na upinaci systémy. Kooperace probihd ve formé zaptj¢ovani nahradnich
dild, stroji nebo specidlniho vybaveni, a to hlavné diky tomu, Ze obé spolecnosti maji

stejného mayjitele.

Z interni analyzy vyplynulo, Ze ma spolec¢nost velmi Siroky sortiment produktii a mnoho
znich je pfimo dostupnych na prodejné. Ukazalo se, Ze na odbyt jdou piedev§im
motocykly, nicméné 1 mensi mnozstvi prodanych automobilii tvoii pfiblizné¢ polovinu
celkovych trzeb. Cena je srovnatelna s konkuren¢nimi vyrobky, ale kvalitou je na tom
0 poznani lépe. Podnik komunikuje hlavné pomoci internetovych a facebokovych stranek,
ale vlastni také rizné poutace Ci silni¢ni billboardy a ucastni se veletrhii a prehlidek po celé
republice. Hlavni strategii je orientace na prani a pozadavky zdkaznika v ramci uzkych

vztaht, pfidané hodnoty a budovani loajality.
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Silnymi strdnkami se ukazalo byt komfortni vybaveni, které je poskytovano jiz
v zakladnich verzich nabizenych automobill, a ti¢asti na eventech, jez pomahaji zlepSovat
povédomi o firm¢ i mimo region. Hlavnimi slabinami jsou neobsluha ostatnich znacek, coz
dlouhodob¢ smlouvy s regionalnim vedenim spolecnosti Honda neumoznuji, a soucasné
nizké povédomi, jelikoz je nedostateéné vyuzito internetové komunikace, jez je idealnim

prostorem na interakci se spotiebiteli.

Rozdilové produkty tvofi automobily a motocykly, zahradni stroje ¢i lod€ slouzi jako
doplikovy sortiment. Firmé je doporucena kooperacni strategie s ostatnimi dealery znacky
Honda, s prodejci jinych znacek pouze v piipadé, pokud by na trh vstupoval zcela novy
hra€. V rdmci generické strategie se ukazuje jako vyhodny pfistup diferenciace (odliSeni),
skrze ktery Ize budovat image firmy, plynouci vyhody ¢i experience a aftersales sluzby.
Trzni podil podniku je velice nizky a zaujimé jako vétSina ostatnich konkurent pozici
troskare, jez by se mél orientovat piedev§sim na pomér kvality, vykonu a ceny, pokud chce
prodavat v ploSném méfitku. Spolecnost nemd vyraznou moznost nadale rozSifovat své
produktové portfolio (Honda vyrabi uz pouze letadla) ani vstupovat na nové trhy, a tak se
doporucuje pronikani na soucasny trh se soucasnymi vyrobky na zéklad¢ penetra¢niho

piistupu.

Oblastmi, na které je potfeba se nejvice zaméfit, jsou komunikace, lidské zdroje
a podnikové finance. Je nutné zvySit navStévnost a povédomi o webovych a
facebookovych strankach, pfes néz je mozZné reagovat na specificka pfani a vyzvy
zakaznikd. Firma by se méla snazit za kazdou cenu udrzet soucasny zkuseny personal
a motivovat jej finanénimi a nefinanénimi odménami, aby pracovnici neodesli a nestali se
konkurenéni zbrani. Pokud bude dostatek finan¢nich prostfedkii a moZznost ziskani novych
kvalifikovanych zaméstnancii, tak se doporucuje investice do rozsiteni podniku v podobé

zalozeni nové spolecnosti, jez se bude zabyvat mefenim kvality.

84



Seznam pouzité literatury

Seznam monografii:

CICHOVSKY, Ludvik. 2002. Marketing konkurenceschopnosti. Praha: Radix. ISBN 80-
86031-35-7.

GROSOVA, Stanislava. 2002. Marketing: principy, postupy, metody. Praha: Vysoka $kola
chemicko-technologicka. ISBN 80-7080-505-6.

KERKOVSKY, Miloslav a Oldich VYKYPEL. 2002. Strategické Fizeni: teorie pro praxi.
Praha: C. H. Beck. ISBN 80-7179-578-X.

KOTLER, Philip. 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada. ISBN 978-
80-247-1545-2.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. 2012. Principles of marketing. 14th ed. Boston:
Pearson Prentice Hall. ISBN 0132167123.

KOUDELKA, Jan a Oldiich VAVRA. 2007. Marketing: principy a ndstroje. Praha:
Vysoka skola ekonomie a managementu. ISBN 978-80-86730-13-4.

MIKOLAS, Zdendk. 2005.Jak zvysit konkurenceschopnost podniku: konkurencni
potencial a dynamika podnikani. Praha: Grada. ISBN 80-247-1277-6.

PORTER, Michael E. 1998. Competitive strategy: techniques for analyzing industries and
competitors. New York: Free Press. ISBN 0684841487.

SAMUELSON, Paul Anthony a William D. NORDHAUS. 2007. Ekonomie: 18. vydani.
Praha: NS Svoboda. ISBN 80-205-0590-3.

SLANY, Antonin. 2006. Konkurenceschopnost ceské ekonomiky: (vyvojové trendy). Brno:
Masarykova univerzita. ISBN 80-210-4157-9.

TEAM FME. 2013b. Ansoff Matrix: Strategy Skills. UK: Free management eBooks. ISBN
978-1-62620-952-7.

URBAN, Jan. 2011. Teorie narodniho hospodarstvi. 3., dopl. a rozs. vyd. Praha: Wolters
Kluwer Ceské republika. ISBN 978-80-7357-579-3.

85



Seznam ¢lanki:
BENES, Michal. 2006. Konkurenceschopnost a konkurenéni vyhoda. Working Papers.
Brno: Centrum vyzkumu konkuren¢ni schopnosti ¢eské ekonomiky, €. 5, s. 28-32.

ISSN 1801-4496.

CELLINO, Roberto a Anna SOCI. 2002. Pop competitiveness. BNL Quarterly Review. IT:
Banca Nazionale del Lavoro, ro¢. 55, ¢. 220, s. 73. ISSN 0005-4607.

ZICH, Robert. 2010. Koncepce uspéchuschopnosti a jeji pojeti strategie. E+M Ekonomie a
Management. Liberec: Technicka univerzita v Liberci, €. 1, s. 60. ISSN 1212-3609.
In: Elektronicka databaze clanki ProQuest [online]. Liberec: Univerzitni knihovna
Technické  univerzity v  Liberci  [vid. 2017-05-02]. Dostupné  z:
http://search.proquest.com/docview/195467243/79BB91E12A048C3PQ/1?accountid
=17116.

Seznam kvalifika¢nich praci:
KUCZIAKOVA, Michala. 2015. Konkurencni strategie firmy Viesportovni aredl Obii sud
Javornik. Liberec, s. 45-46. Diplomova prace. Technicka univerzita v Liberci,

Ekonomicka fakulta.

MAJCHRAKOVA, Denisa. 2011. Analyza vybrané firmy. Brno, s. 13-14. Diplomova

prace. Vysoké uceni technické v Brné, Fakulta podnikatelska.

Seznam internetovych zdroju:
AUTO MAREK. 2017. AUTO MAREK S.R.O. [online]. CR: automarek.peugeot.cz, 2017
[vid. 2017-03-17]. Dostupné z: http://www.automarek.peugeot.cz/auto-marek/

DOSTAL, Dalibor. 2016. Nejvyznamnéjsi pravni zmény pro podnikatele v roce 2017
[online]. CR: BusinessInfo.cz, 2017 [vid. 2017-03-06]. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/nejvyznamnejsi-pravni-zmeny-pro-
podnikatele-v-roce-2017-85425.html

86



DRAGOUN, Ales. 2015. Cesky trh v lednu 2015: Skoda si stile udrzuje podil pies 32 %
[online]. CR: CZECH NEWS CENTER a.s., 2017 [vid. 2017-04-28]. Dostupné z:
http://www.auto.cz/cesky-trh-lednu-2015-skoda-stale-udrzuje-podil-pres-32-85613

HARVARD BUSINESS SCHOOL. 2016. Michael E. Porter [online]. USA: hbs.edu, 2016
[vid. 2016-10-18]. Dostupné Z:
http://www.hbs.edu/faculty/Pages/profile.aspx?facld=6532

INVESTOPEDIA. 2016a. Price-Taker [online]. USA: investopedia.com, 2016 [vid. 2016-

09-08]. Dostupné z: http://www.investopedia.com/terms/p/pricetaker.asp

INVESTOPEDIA. 2016b. Price Discrimination [online]. USA: investopedia.com, 2016
[vid. 2016-09-09]. Dostupné zZ

http://www.investopedia.com/terms/p/price_discrimination.asp

KB CAR. 2017. KB CAR, s.r.0. — pobocka Mladé Boleslav [online]. CR: Hyundai Motor
Czech s.r.0., 2017 [vid. 2017-03-26]. Dostupné z: https://kbcarmb.hyundai.cz/

KOTLER MARKETING GROUP. 2016. Dr. Philip Kotler [online]. USA:
kotlermarketing.com, 2017 [vid. 2017-02-171]. Dostupné Z:

http://www.kotlermarketing.com/phill.shtml

KURZYCZ. 2017. Makroekonomika — makroekonomické idaje v CR [online]. CR:
kurzy.cz, 2017 [vid. 2017-03-06]. Dostupné z:
http://www.kurzy.cz/makroekonomika/

LEONARD, Cecilia. 2016. National crash rate for conventional vehicles higher than crash
rate of self-driving cars, report shows [online]. EU: Phys.org, 2017 [vid. 2017-03-
20]. Dostupné z: https://phys.org/news/2016-01-national-conventional-vehicles-
higher-self-driving.html

PLATY.CZ. 2017. Marketingovy pracovnik [online]. CR: Profesia CZ, spol. s r.0., 2017
[vid. 2017-04-29]. Dostupné z: http://www.platy.cz/platy/marketing-reklama-
pr/marketingovy-pracovnik

SKODA AUTO. 2015. Vyrocni zprava [online]l. CR: SKODA AUTO a.s., 2017 [vid.
2017-03-13]. Dostupné Z: http://www.skoda-
auto.com/SiteCollectionDocuments/company/investors/annual-reports/cs/skoda-
annual-report-2015.pdf

87



VISEK, Ondfej. 2007. Dokonald konkurence na internetu [online]. CR: Univerzita
Pardubice, 2017 [vid. 2016-09-08]. Dostupné z:
http://dspace.upce.cz/bitstream/handle/10195/35622/VisekO_DokonalaKonkurence
SP_FES 2007.pdf?sequence=1

ZATLOUKAL, Jiti. 2016. Cesky automobilovy primysl jede [online]. CR:
BusinessInfo.cz, 2017 [vid. 2017-03-11]. Dostupné Z

http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/cesky-automobilovy-prumysl-jede-78851.html

88



