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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem bakalarské préce je provedeni strategické analyzy vnéjsiho prostiedi podniku SAM s.r.o.
s pouzitim Porterova modelu péti konkuren¢nich sil v souvislosti s implementaci novych
produktti na novy trh a na zaklad¢ vysledku zkoumani vytvofit prodejni strategii novych vyrobki
pro rok 2016. Pro dosazeni cile prace byly zvoleny dalsi postupné cile. Prvnim z nich bylo
studium strategie, strategické analyzy a typu analyz vné&jsiho prostfedi z odbornych zdrojt.
Druhym dil¢im cilem prace byla aplikace Porterova modelu v konkrétnim podniku, ktera
navazovala na posledni dil¢i cil prace, jimz bylo vyhodnoceni poznatkii pro doporuceni prodejni
strategie pro rok 2016.

2.  Vyzkumné metody:

K vypracovani prace byla vyuZzita metoda komparace ziskanych trznich informaci a metoda
dotazovani formou nestrukturalizovanych osobnich ¢i telefonickych dotaz. Pro zpracovani
analyzy vnéjsiho prostfedi pomoci Porterova modelu péti sil byly identifikovany pfilezitosti a
rizika zprostfedi dodavatelského, zakaznického, substituéniho, stavajici a potencialni
konkurence. Piilezitosti a rizika byla rozdélena dle kategorie do tabulky zpracované MS Excel
2010. Ke kazdé prilezitosti byla subjektivné pfidélena vaha jeji vyuzitelnosti pro podnik.
Identifikované piilezitosti a rizika byly shrnuty do matice rizik a pfilezitosti zpracované v MS
Excel 2010. Vysledek matice a informace z trhu vytvotili zaklad pro doporu¢eni prodejni
strategie pro rok 2016.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledky vlastniho Setfeni v podobé analyzy vnéjsiho prostiedi ukazaly existenci trznich
prilezitosti, které¢ pfedstavuje neexistujici konkurence na ceském trhu, zdjem potencialnich
zakaznikl o nové produkty nebo obtizny vstup novych konkurentd do odvétvi v kratkodobém
horizontu. Portertiv model rovnéz identifikoval mozné hrozby. Mezi nejvétsi z nich patii
existence a snadna dostupnost substitucnich produkt na novém trhu. Riziko, které predstavuji
substitu¢ni vyrobky, rovnéz podporuje v porovnani s noveé vstupujicimi produkty na trh jejich
nizsi prodejni cena.

4. Zavéry a doporuceni:

Zavéry prace prinesly doporuceni pro strategii prodeje pro rok 2016 pro spoleénost SAM s.r.0.
Vzhledem ktypu produkti je vhodnym nastrojem pro distribuci a prodej vyrobkd forma
internetového obchodu s detailné propracovanou marketingovou strategii uvedenou v doporuceni
prace. Zaroven pro podporu uspéchu prodeje novych vyrobku je doporuceno rozsitit vyrobkové
portfolio o produkty substitu¢niho charakteru a zaroven o produkty dopliikové, mezi které lze
zafadit tradicni vanoc¢ni sklenéné a dievéné ozdoby, svicny a svicky. Doplikové produkty vsak
musi vykazovat znamky vysoké kvality, aby spole¢n¢ s luxusnimi dfevénymi vyrobky vytvorily
pro zakaznika celistvou kolekci.

KLICOVA SLOVA

Strategie, Strategicka analyza, Konkurence
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SUMMARY

Main objective:

The aim of this thesis is to make strategic analysis of external environment of company SAM
s.r.0., with using Porter's five forces model in connection with the implementation of new
products to the new market. Based on the results of analysis create the sales strategy for new
products for the year 2016. To achieve the goals of this work more progressive goals were
chosen.the first of them was the study of the strategy, strategy analysis and type of analysis of the
external environment from the literature. The next partial objective of the work was Porter's
model in a particular company, which was in realation with the last partial objective of the thesis,
which was the evaluation of evidence for recommending a sale strategy for the year 2016.

Research methods:
For the preparation of the thesis was used method of comparison gained market information and

method of questioning of nonrestructured through personal or telephone inquiries. To prepare an
analysis of the external environment of using Porter's five forces model was identified

opportunities and risks of supply environment, customer, substitution, current and potential
competitors. Opportunities and risks were divided into categories according to tables containing
MS Excel, 2010. For each occasion was subjectively weighted its relevance for the company.
Identified opportunities and risks are summarized in a risk matrix and processed opportunities in
MS Excel, 2010. The Result matrix and market information formed the basis for the
recommendation of a sales strategy for the year 2016.

Result of research:

The results of own investigation in the form of environmental analysis revealed the existence of
market opportunities, presented by the existing competition on the Czech market, the interest in
new products from potential customers or difficult entry of new competitors comming into the
industry in the short term. Porter’s method also identified possible threats. Among the largest of
these include the existence and ready availability of substitute products in the new market. The
risk posed by substitute products is also supported with the comparison because of their lower
sales price on the market.

Conclusions and recommendation:
The conclusion brought a recommendation for the sales strategy for 2016 for the company SAM

Ltd. Due to the type of products is an appropriate tool for the distribution and sale of products
form of online store, with the detail elaborate marketing strategy outlined in the recommendation
of work. While also promoting the success of sales of new products, it is recommended to extend
the product portfolio of product substitution character and also complementary products, among
which the traditional Christmas glass and wooden ornaments, candlesticks and candles.
Additional products must be in high quality, together with luxury wood products to make
complete comlection for customers.
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Strategy, Strategy analysis, Competition
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1 Uvod

Kazdy podnik v soucasné dobé¢ je vyznamné ovliviiovan vnéj$im prostfedim, kterého
bezprostiedné obklopuje. Okoli podniku je slozeno pievazné z konkurence neboli
firem, které se svymi produkty nebo piipadnymi substituty vyrazné ovliviuji.
Konkurenéni boj vznikajici na trhu jesté vice podmifiuje globalni nasycenost trhu a
rostouci naro¢nost zakaznik.

Podnik se musi umét aktivné pohybovat v konkuren¢nim prostfedi svého odvétvi, za
ucelem ziskani konkurencni vyhody a vybudovat si tim pevnou pozici na trhu. Pro
firmy je z hlediska jejich dlouhodobé existence dulezité analyzovat konkurenéni vlivy
ve svém odvétvi. Neustdlym zkouménim vnéjsiho okoli ziskava podnik predstavu o
vyvoji na trhu, pozadavcich zakaznikli nebo po¢indni konkurence. Manazefi podniku
si musi byt védomi faktu, ze ziskanou konkurenéni vyhodu je nutné udrzet co mozna
nejdéle a pravé k tomu pomaha podnikiim strategie. Dobie zvolena strategie v oblasti
prodeje a vztahu k zakaznikim nebo kone¢nym uzivatelim produktu ¢i sluzby je
jednim zkli¢ovych faktorGi vedoucich k Uspéchu. Strategie odliSuje podnik od
ostatnich konkurentd na trhu. Vzdy, kdyz podnik tvofi nebo jakymkoliv zptisobem
meéni svoji strategii, je daleZité, aby vénoval pozornost véem moznym ohrozujicim
vliviim a do své firemni strategie je zapracoval. VétSina dnesnich podniki jiz ma svou
strategii zpracovanu, dilezité vsak je hledisko, jaké analyzy ¢i podklady tvoti zéklad
strategie a jestli zvolené metody dovedou podnik ke stanovenému cili. Pouze pii
spravné interpretaci informaci z vnéjSiho okoli mize podnik budovat a rozvijet své
strategické plany. Pravé strategickd analyza je napomocna k vytvoieni podnikové
strategie Vv zavislosti na zkoumani vlivii okolniho prostiedi. Strategicka analyza
podniku poméha nalézt nejen jeho konkurencni vyhody, ale poukazuje také na mozné
hrozby charakteristické pro dané odvétvi. TotézZ plati u podniki, jejichz zdméerem je
uveést na trh nové produkty, jelikoZ implementace produktu na trh byva mnohdy
spojena s nemalymi naklady spojenymi naptiklad s vyvojem vyrobku, investicemi do
technologii nebo nékladt vztahujicich se k marketingovym a prodejnim aktivitadm.

Bakalatska prace se zamé&fuje na analyzu mikrookoli konkrétniho podniku, ktery je ve
svém odvétvi obklopen konkurenci a konkurenénimi vlivy. Kazdy podnik tedy i ten
majici pred ostatnimi soupefi v odvétvi konkurencéni vyhodu, se mtze dostat do
znaénych potizi, jelikoZ Zadna vyhoda neni trvalého charakteru. Prace vyuZiva
poznatkii Porterova modelu péti sil, ktery se zamétuje na vlivy, které mohou vyznamné
ovlivnit vynosnost v odvétvi a také existenci podniku v odvétvi samotného. Podnik,
jenz je predméetem zkoumani bakalafské prace ma v umyslu pfivést na Cesky trh nové
produkty a proto je pro n&j zasadni ziskani, co mozna nejvice informaci o trhu, stavajici
a budouci konkurenci, o vyznamu substitu¢nich produkt, dodavatelich nebo
zakaznicich. Spole¢nost se pomoci Porterova modelu snazi nalézt odpovédi na
nasledujici otdzky. Pfijme trh nové produkty, budou pro potencionélniho zakaznika
zajimavé? Jaka je stavajici konkurence na trhu? Existuji zde substitu¢ni produkty, a
jaké je riziko, jejich zakaznické preference? Jaka je nevhodnéjsi forma prodeje a
distribuce k zakaznikiim?
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Z pohledu firmy se jedna o zasadni rozhodnuti, které se poji s investicemi v podobé
prazkumu trhu, nakupu produkti a jejich skladovani, nalezeni vhodné formy prodeje,
vybudovéni distribuc¢ni sité a investici do marketingovych aktivit na novém trhu.
Hlavnim cilem bakalaiské prace je provedeni strategické analyzy vnéj$iho prostiedi
podniku SAM s.r.0. s pouzitim Porterova modelu péti sil v souvislosti s implementaci
novych produktl na novy trh a na zdklad¢ vysledku zkoumani vytvofit prodejni
strategii novych vyrobkd pro rok 2016. Pro dosazeni stanoven¢ho cile, je prace
rozdélena na dil¢i cile, jejichz vystupy ve svém souhrnu dosahuji pozadovaného
vysledku. Prvnim dilé¢im cilem prace je ziskani teoretickych poznatkii o firemni
strategii, strategické analyze a typu analyz vnéjSiho prostfedi z odbornych zdroji,
jejich definice, vymezeni zékladnich pojmil a nastroji. Jedna se o teoretickou Cast
prace, jenz je odrazovym mustkem pro zpracovani ¢asti praktické. Druhym dil¢im
cilem je aplikace Porterova modelu péti sil ve spole¢nosti SAM s.r.0. se zaméfenim na
nov¢ nabizené produkty. Poslednim dil¢im cilem je vyhodnoceni shromazdénych dat
a teoretickych poznatku, jez jsou zékladem pro vytvorfeni prodejni strategie podniku
pro rok 2016.

2 Metodika prace

Védeckou metodou pouzitou v bakalaiské praci byla komparace informaci ziskanych
vlastnim priazkumem trhu v daném odvétvi a forma dotazovéani v obecné roviné
zalozena na ustnich nebo telefonickych nestrukturovanych rozhovorech s vyrobci,
dodavateli materialti a potencialnimi zakazniky. Mezi vyrobce byli zafazeni jednak
vyrobci implementovanych produkti a zaroven vyrobci produktii substitucnich.
Osloveni dodavatelé byly piedev§im dodavatelé zakladnich vstupnich materiald.
Potencionalnimi oslovenymi zakazniky byli maloobchodni prodejci zabyvajici se
prodejem obdobného sortimentu a nahodné osloveni koncovi uzivatelé produktu.

Pro zpracovéani analyzy vné&jSiho prostfedi pomoci Porterova modelu péti sil byly
identifikovany pfilezitosti a rizika z prostfedi dodavatelského, zakaznického,
substitucniho, stavajici a potencidlni konkurence. Pfilezitosti a rizika byla rozdé€lena
dle kategorie do tabulky. Ke kazdé prileZitosti byla subjektivné pfidélena vaha jeji
vyuzitelnosti pro podnik v rozmezi od 0b — 3b., kdy 3b znamenaji nejvyssi vyuZitelnost
pro podnik. Stejné tak ke kazdému zjisténému riziku byla piipsana vaha od Ob — 3b.,
kdy 3b znaci nejvyssi riziko a nejvyssi moznou ovlivnitelnost implementace nového
produktu na trh. VSechny identifikované pfileZitosti a hrozby byly shrnuty do matice
rizik a pfileZitosti. Zpracované informace byly ziskany sbérem dat od vyrobcl
substituénich a konkurenénich produktii, prodejct substituénich produktd, vyrobce
produktu, ktery je analyzovan, osloveni potencialnich zdkazniki nabizeného produktu
a Vneposledni fadé¢ oslovenim vyrobcti komplementarnich produkti, kteti byli
dotazani. VSechna ziskana data byla zapsana vyhodnocena v souboru MS Excel z fady
MS Office 365 pomoci matice prilezitosti a rizik. Na zdklad¢ sbéru a vyhodnoceni
matice rizik a pfilezitosti byla vytvofena prodejni strategie pro rok 2016.
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Z vyzkumnych metod je pouzita metoda dotazovani v ramci nestrukturovanych
rozhovort predevsim s vyrobci produkti. Vystupy z rozhovort byly zaznamenany do
pocitace. Nasledn¢ metoda komparace, kde byly porovnavany informace zjisténé od
vyrobct implementovanych produkti a distributori substitu¢nich produkti se
skutecnostmi zjisténymi z existujiciho trhu.

3 Teoreticka cast

Teoreticka Cast bakalafské prace se zabyva problematikou tykajici se strategie a
strategické analyzy. Jejim cilem je pochopit vyznam a diilezitost podnikové strategie
a metod, které strategickd analyza vyuziva k poznani trhu.

3.1 Strategie a Strategicka analyza

Strategie

Strategie je slovo odvozené z feckého vyrazu Strategos. Jedna se o soubor dlouhodobé
stanovenych c¢innosti, které pomoci formulovanych postupli vedou k dosazeni
vytyCenych cild. Jejim zakladnim tkolem je pfipravit podnik na budoucnost, tak aby
byl v dnesnim jiz nasyceném svété konkurenceschopnym. Proto je dulezita strategicka
predvidavost a pfipravenost na nové situace a vyzvy. Strategie predstavuje manazersky
nastroj, jenz urcuje rozvoj podniku, jeho hlavni ¢innosti, pomoci kterych dosahne
podnik svych vytyCenych cild. Strategie je zaroven volba metod, jimiz chce podnik
cilti dosdhnout. Vétsinou je mozné dosahnout stanoveného cile vice zplisoby, strategie
by proto méla obsahovat porovnani vice alternativ a vybér t€ nejvhodnéjsi pro dany
podnik. Pro jeji naplnéni je dillezité, aby strategie byla unikétni a specificka, ale také
musi byt flexibilni, aby podnik dokéazal rychle a pruzné reagovat na neptedvidatelné a
nenadalé situace a okolnosti. Unikatnost a specifikum podniku, spociva v tom, ze
firma nabizi svym zakaznikiim néco vice nez konkurence ve stejném oboru a stdva se
tim vyjime¢nym a atraktivnim pro spotiebitele produktu nebo sluzby, kteti jsou
ochotni za takovouto vyjimec¢nost zaplatit.

Hlavnim vyznamem strategie je ziskani naskoku, vybudovéni a hlavné udrZzeni
konkurenéni vyhody. Podnik je schopen udrZet konkuren¢ni vyhodu vZdy po néjakou
dobu, kterd se rovna obdobi, kdy konkurenti v odvétvi zacnou tuto odliSnost
napodobovat. Podnik musi neustale rozpoznavat zmény na trhu, sledovat trendy a
pfizplsobovat se jim a zaroveil svymi aktivitami a schopnostmi okoli podniku
pretvaret a ovliviiovat.

Podnikatelska strategie dle Srpové (2011) je v podnikatelském vyznamu chépana jako
zasadni, jelikoZ ovliviiuje nejen vnitini fizeni, ale také jeho vlastni chod. Stanovené
cile musi byt transformovany na mensi dil¢i cile jednotlivych podnikovych utvarti a
zaroven museji byt ur¢eny odpovédnosti za postupné plnéni dil¢ich ¢asti strategie,
které vedou k naplnéni firemni strategie jako celku.

Pro podnik se strategie stdva souborem projekti, které maji svlij stanoveny casovy
harmonogram a jejich jednotlivé cile jsou ve vzajemné synergii. Zakladem pro
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formulaci strategie, ktera bude sméfovat k dosazeni konkuren¢ni vyhody je nalezeni
harmonie mezi podnikem a jeho mikrookolim.

Podniky po celém svét€ jsou vystaveny tlaku od rostouci konkurence a to nejenom
vlivim domaci konkurence, ale také vlivim konkurence globélni. Pfizptisobeni
podniku situaci na trhu a ovliviiovani podniku okoli ukazuje obr. €. 1 nize.

Obrazek €. 1: Podnik a jeho okoli

Pozi¢ni pohled Zdrojovy pohled

Schopnosti \

podniku

Podnik musi uvést své zdroje Zdroje a schopnosti podniku
a schopnosti do souladu pietvareji okoli.
s pozadavky okoli.

Zdroj: Sedlackova, Buchta (2006)

Pokud ma spolecnost vice nez jednu podnikatelskou aktivitu musi byt strategie uréena
pro vSechny z nich. Vypracovani podnikové strategie je pomérné narocné a byva
jednim z hlavnich ukolli vrcholového managementu ptipadné vlastnikli podniku. Bez
podnikové strategie nemuize zadna spoleCnost adekvatné fungovat, jelikoz top
management podniku postrddd informace, kam napldnovat investice potiebné
k rozvoji podniku. Ma podnik investovat do novych produktd nebo je vhodné
investovat do navySeni kapacit pro stavajici vyrobu? Formulace strategie je jednim
z klicovych faktorti uspéchu podniku. Prave vlastnici podniku nejlépe znaji spolecnost
a ve&di, jakym smérem chtéji sviij podnik nadéle rozvijet. Pii samotné tvorb¢ strategie
musi vlastnici také ptihlédnout ke vSem podnikatelskym aktivitam. Vlastnici podniku
si rovnéz museji uvédomovat, ze neexistuje zadna univerzalni podnikova strategie,
zminuji ve své publikaci Strategicka analyza autofi Sedlackova a Buchta (2006).
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Kolektiv autort Srpové, Svobodova, Skopal a Orlik ve své knize snazvem
Podnikatelsky plan a strategie zminuji, Ze aby byla strategie tispéSna, musi byt vzdy
orientovana na budoucnost, vyuzivat silné stranky konkuren¢ni vyhody, zohlediiovat
firemni kulturu a byt v souladu s trendy, které probihaji v okoli podniku.

Strategii tvori tyto jeji zdakladni soucdsti:

- Mise (zdkladni poslani podniku)

- Vize (portfolio, zdkaznici, zajmové regiony, specifické prednosti)

- Strategicke cile (k majitelum, zakaznikiim, pracovnikiim, regionu)
Strategické operace (aktivity smerujici  k naplnéni vize a dosazeni
strategickych cilit) (Soucek 2015).

Autor rovnéz upozoriiuje, ze vSechny tyto soucasti musi byt obsahem podnikové
strategie.

Mise

Neboli poslani vysvétluje, jaky je ditvod vzniku a fungovéni organizace, zjednodusené
feceno, pro¢ organizace existuje, co déla a pro koho. Deklaruje hlavni hodnoty firmy
a z casového hlediska je relativné stabilni. Mise spole¢nosti oznacuje jeji samotny
vrchol a smysl jejiho podnikani. Také mise stejné jako cela podnikova strategie by
mela byt detailn€ popséna. Mise slouzi také jako nastroj ke strategickému fizeni
podniku, které vyjadiuje jeji dlouhodobou strategii. Poslani spole¢nosti rovnéz
vypovida, na jakych hodnotach spole¢nost stavi své plany, coz se muze odrazit
V hodnoceni a zajmu zékaznikii a motivaci samotnych zaméstnancti. Pfesto v dnesni
dobé existuji spole€nosti, které nemaji svou misi definovénu, to pro né znamenat
znacnou konkuren¢ni nevyhodu.

Vize

Oproti misi ma stanoveny ¢asovy ramec, ktery ukazuje, jak chtéji vlastnici vidét firmu
V budoucnosti. Plany, které vize formuluje, jsou vétSinou sttednédobého charakteru,
to je vSak odvislé od typu nebo charakteru podnikéni. Vize musi zahrnovat konkrétni
vyjadfeni o tom, jak se chce spole¢nost zménit od vychoziho stavu. Tvirci vize musi
pfi jeji tvorbé zohlednit na limity podniku, jeZ mohou tvofit vlastni vnitini zdroje a
faktory vyplyvajici z podnikatelskeého prostiedi. ,, I kdyz se jedna o vychozi formulaci,
md mit vize potrebnou §iri a hloubku, aby mohla slouzit jako nastroj pro vyvozeni
dlouhodobych cilii. Zaroven musi respektovat pozadavky a postoje vici vsem
zainteresovanym stranam (stakeholders) a vytvaret pozitivai pocity pro motivaci.“
(Fotr, Vacik,Soucek,Spacek, Hajek, 2012). Vize napomaha ke stanoveni strategickych
cilti podniku.

Strategicke cile

Strategické cile jsou nejvySsimi cili podniku. Konkretizuji a dopliiuji vizi a jsou
pomocnym ndstrojem managementu pro fizeni organizace. Strategické cile musi byt
méfitelné a management podniku by mél vzdy stanovit vychozi ukazatele pro
sledovani jejich prubézného vyvoje. Rovnéz je podstatné stanovit optimalni pocet cil
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pro podnik. Pfili§ mnoho cili v kone¢ném disledku miize vést k odklonéni od
podnikové vize. Kolektiv autorti Fotr, Vacik, Soucek, Spacek, Hajek (2012) ve své
publikaci Tvorba strategie a strategické pldnovani zminuji, Ze stanoveny strategicky
cil musi byt SMARTER neboli specificky, métitelny, dosazitelny, orientovany na
vysledek, ¢asové omezeny, v souladu s etickym pfistupem k podnikani a zaméteny na
zdroje. Strategické cile musi vzdy motivovat zaméstnance na vSech tirovnich podniku.

Strategické operace

Webova portal Podnikator (2015) popisuje strategické operace jako aktivity, smétujici
Kk naplnéni podnikové mise, vize a podnikovych strategickych cila. Podle Kourdiho
(2011) kazda strategicka operace musi mit vymezeny konkrétni obsah a musi byt
zietelné stanoveny vysledky, kterych ma byt dosazeno, v jakém terminu a s jakymi
naklady. Vedeni podniku musi vytvofit tym pracovniki, kteti budou plnit aktivity a
aktivity strategické operace, pficemz jeden z tymu je osobou odpovédnou za dosazeni
cile strategické operace. Jeremy Kourdi k uvedenym ¢astem strategie dodava, ze pro
tvorbu uspésné strategie je nutné rovnéz specifikovat jakym zdkazniklim ¢i produktim
se chce podnik vyhnout. Je tedy dulezité nejenom stanovit, ¢eho chce podnik
dosdhnout, ale také zcela konkrétné popsat, které sméry jsou pro podnik nezadouci.
Zakladem strategie zvolit spravnou odvétvovou pozici a tuto pozici obsadit. Vlastnici
a vrcholny management podniku musi mit pfi tvorb¢ strategie na paméti, ze pro jeji
uspésnost je dulezité, aby rovnéz odpovidala potiebdm zaméstnanci, akcionaii a
zakazniki.

Strategicka analyza

Kolektiv autorti knihy Tvorba strategie a strategické planovani (2012) zminuji, ze pro
to, aby mohla byt strategie spravn¢ formulovana, je potfeba unicit kroky, které overi
spravnost podnikatelova rozhodnuti. Z toho diivodu je nutné systematicky ovéfit
vSechny pfedchazejici etapy, pfi nichz byla strategie vytvofena a najit koncensus mezi
podnikem a jeho okolim. Strategicka analyza je proto nedilnou soucasti tvorby a
kone¢né formulace strategie podniku. Analyza sama o sobé piedstavuje metodu
zkoumani slozitéjSiho komplexniho jevu, pfi které dochazi k rozpadu na jednodussi
¢asti. Ty jsou pak jednotlivé zkoumany a vyhodnoceny. Strategickou analyzu podniku
muze provadét strategicky manazer spolec¢nosti a jeho tym nebo specializovana externi
spolecnost za soucinnosti vedeni organizace.

Firma musi analyzovat své podnikatelské prostredi proto, aby:
- Znala svoji pozici v prostredi, v nemz piisobi
- Reagovala efektivné na neustalé zmeny v prostiedi
- Uméla posoudit sviij potencial dalsiho rozvoje
- Uméla predvidat chovani zdkaznikii a konkurentii

- Identifikovala rizikové faktory relevantni ke svéemu podnikovému zaméru (Fotr,
Vacik, Soucek, §paéek, Hajek, 2012)

Strategicka analyza neni pouhou analyzou okolniho prosttedi firmy, je zamétena také

na analyzu vlastnich moznosti a zdroji podniku. Toto hledisko rozd€luje analyzu do
dvou rovin. Prvni z nich zkouma makrookoli a mikrookoli podniku a je nazyvana
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analyzou externi. Druhd rovina je soustfedéna na analyzu vlastnich zdrojt a schopnosti
podniku, nazyvame ji interni analyza.

V ramci interni analyzy podnik zjistuje své silné a slabé stranky, kompetence a
specifické vlastnosti podniku. Strategickd analyza ve vétSin€ piipadii zacina definici
pfipadné¢ redefinici firemniho poslani, nasleduje externi analyza makrookoli a
mikrookoli podniku a pokracuje interni analyzou podnikovych moznosti spolecnosti.
Vsechny informace ziskané provedenymi analyzami shrne strategicky manazer
V ramci syntézy a provede jejich vyhodnoceni. Zden¢k Soucek (2015) ve své publikaci
Strategie Uspésného podniku uvadi, ze obvykla a dostacujici délka uplynulého obdobi,
které podnik analyzuje, ¢ini tfi roky u vSech obort, zatimco odhad budoucich trenda
je vruznych odvétvich odlisny. V nékterych oborech jsou tfi roky predikce
nebo energetice Zden¢k Soucek (2015) dale zmiiuje obdobi az tficeti let. ,,Cilem
strategické analyzy je identifikovat, analyzovat a ohodnotit vSechny relevantni faktory,
o nichz lze predpoklidat, Ze budou mit viiv na konecnou volbu cilu a strategie
podniku.*“ (Sedlackova, Buchta 2006). Ukazuje soucasnou situaci firmy a smér,
kterym by se spolecnost mela v budoucnosti ubirat, aby doslo k naplnéni smyslu
existence podniku, ktery vlastnici o¢ekavaji.

3.2 Typologie strategii dle Ansoffa

Autor prezentace Rozd¢leni strategii podle Portera, Ansoffa a podilu na trhu Kohout
(2015) uvadi, Ze existuji rizné ptistupy Kk marketingovym strategiim. Jednim z nich je
Ansoffova matice. Jedné se analytickou techniku marketingového planovani, jejimz
autorem je Igor Ansoff. Tato matice ma dvé dimenze a to horizontdlni v podobé
produktt existujicich a novych a vertikalné popisujici trhy stavajici a trhy nové.
Kombinaci obou typl produktl a také obou typi trhu vznikaji nasledné ¢tyfi mozné
strategie, které znazornuje Ansoffova matice v tab. ¢. 1 nize:

Tabulka ¢. 1 Ansoffova matice

Zdroj: Meldrum, MC’Donald (2007)

V souvislosti s tématem bakalaiské prace je pro jeji zpracovani nejvice zajimava
strategie diverzifikace, ktera spo¢iva v zaméfeni strategickych podnikovych aktivit
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S novymi nebo inovovanymi vyrobky na nové trhy. Tato varianta je nejrizikovéjsi ze
vSech Ctyfech Ansoffovych strategii. Strategie diverzifikace v horizontalni poloze
vychézi z tvah o rozsifeni stavajiciho vyrobniho programu se stejnymi vstupnimi
surovinami a technologii.

Vertikalni diverzifikace znamend pro podnik prohloubeni vyrobniho programu a
diverzifikace laterarni je soustfedéna na zcela nové vyrobky a trhy a také nové aktivity
spole¢nosti.

3.3 Strategické analyzy vnéjSiho prostredi

Chce-li byt firma ve svém segmentu uspé$nou, je tieba, aby vénovala pozornost
okolnimu prosttedi, které se permanentné¢ méni a vytvaii pro podnik mozné hrozby,
kterym je tfeba Celit, reagovat na né nebo se jim pfizplsobit. Zaroven vsak okolni
prostiedi nabizi podniku mnoho novych pfilezitosti. Manazefi spolecnosti musi umét
pfedvidat a vyuzivat vSechny pfilezitosti, které v nasyceném trhu pfinesou firmé
budouci konkuren¢ni vyhody.

Kovar (2008) uvadi, ze strategickd analyza vnéjSiho prostfedi podniku se zamétuje
hlavné na makrookoli a mikrookoli podniku a zkouma vse, co podnik potiebuje védét
0 své pozici na trhu a trhu samotném, aby se mohl spravné rozhodovat. V ramci
mikrookoli firma zkoumé odvétvi, ve kterém piisobi, soustfedi se hlavné na zdkazniky,
dodavatele a konkurenty. K zakladnim faktorim makrookoli, patii vyvoj v oblasti
legislativy, technologicky vyvoj, vyvoj obecnych ekonomicky podminek, situace na
kapitdlovych trzich, narodni i nadnarodni politiku a V neposledni fadé vyvoj
demografickych a socialné-kulturnich faktord. Pravé socialni, ekonomické a politické
okoli firmy se v dne$ni dobé méni velmi rychle a manazeti firem na né museji
adekvatng reagovat. Zpisob jakym podnik analyzu vnéjSiho prostfedi provede jaké
faktory a v jakém rozsahu si ur¢i, zalezi pouze na daném podniku.

wFirma, ktera chce mit pred svym prostiedim naskok, by se méla zamyslet nad
nasledujicimi otazkami:

- Jsme si vedomi zmén v nasem podnikatelském — obchodnim prostredi?

- Jak tyto zmeny sledujeme?

- Jak se meéni potieby, prani a hodnoty nasich zakaznikii?

- Co jsme Vv nasich planech udélali, abychom na tyto zmény pruzné reagovali?

- Jak se odrazeji tyto zmeény ve firemnich planech, které chceme realizovat?

- Co bychom meli délat v budoucnu jinak, abychom se s témito zménami

vyrovnali? *“ (Kovar, 2008)

Mnohdy se stava, Ze manaZeti podniku nedokazi vnimat zmény jako nové ptileZitosti
a prichazeji tak o spoustu konkuren¢nich vyhod ¢i upevnéni vlastni pozice na trhu.
Dnesni svét je vlivem globalizace mnohem vice propojeny, nez tomu bylo v minulosti,
proto zahrani¢ni a mnohdy 1 mezikontinentalni déni, mlzZe vyrazné ovlivnit situaci
V podniku. Kazdy podnik je svym okolim zna¢né ovliviiovan a je vice nez ziejmé, ze
¢im mensi je velikost podniku, tim vice bude podnik svym okolim ovliviiovan a bude
se muset vice pfizptisobovat zméndm a novym situacim.
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Velké podniky mohou svym zptisobem ovliviiovat déni na trhu ke svému vlastnimu
prospéchu. Piikladem mohou byt investice do vyvoje novych technologii, které
podniku mohou zajistit upevnéni své pozice v odveétvi.

3.3.1 PEST analyza

PEST analyza je analyzou politicko-pravnich, ekonomickych, sociadlné-kulturnich a
technologickych faktorti v externim okoli podniku. Kazdy ze ¢tyf uvedenych faktorti
ovlivituje okoli firmy zjiného hlediska. Analyza je soucasti strategického
managementu a pouziva se obvykle v situaci, kdy spole¢nost planuje realizaci
n¢jakého velkého projektu, coz miize byt naptiklad vstup na novy trh, uvedeni nového
produktu na trh, vystavba nové tovarny nebo i pfipadné zruSeni zastoupeni ¢i radikalni
omezeni produkce uvadi webovy portal Businessvize (2010).

Politicko-pravni prostiedi

Zabyva se problematikou politické stability statu, jelikoz kazda zména v fizeni statu,
vétsinou vyvolava zmény v oblasti legislativy. Rizné vlady pohlizeji jinym zptisobem
na otazky vySe dani, politiku zaméstnanosti, ekologickou legislativu, regulace
zahrani¢niho obchodu a dalsi rtizné faktory, které vzdy ptimo ovliviiuji podnikatelské
subjekty. Firma musi sledovat vS§echny zakony, novely zédkonil a pfipadné navrhy na
jejich zmény ve svém podnikatelské odvétvi.

Z jiného pohledu politicko-pravni prostfedi upravuje napt. hospodaiskou soutéz, resi
situace, kdy se jednotlivé spolecnosti ze stejného odvétvi dohodnou na jednotnych
cenach, dale svymi ekologickymi opatienimi (mohou mit rtizné podoby v ramci
dotaéni politiky nebo tvorbou limitl) se snazi pfinutit firmy k Setrnosti Zivotniho
prostiedi a k vyvoji novych vice ekologickych technologii.

Ekonomické prostiredi

Toto prostiedi hodnoti a sleduje otazky v oblasti vyvoje HDP, Grokové sazby, miry
inflace, miry nezaméstnanosti, dale pak vyvoj a vy$i dani (DPH, spotiebni dang,
ekologickych dani, dan€ z pfijmi a mnohych dalSich), ekonomicky rlst, vyvoj
devizového kurzu zkratka vSech faktort, které maji bezprosttedni vliv na zakladni
fungovani podniku.

Vsechny uvedené faktory ovlivituji chovani podnikli a v oblasti investic, vyroby.
Naptiklad nizka mira inflace podporuje rychlejsi ekonomicky rist, jelikoZ firmy vice
investuji a vyssi ekonomicky riist s sebou piinadsi vyssi spotfebu obyvatelstva.

Socialné-kulturni prostiedi

Socialné-kulturni prostiedi fesi trendy Zivotniho stylu a jejich budouci vyvoj, otazky
etniky a ndbozenstvi, demografické ukazatele, vliv médii a reklamy a v neposledni
fadé¢ také otazky mistni etiky.

Socidlné-kulturni oblast se v poslednich letech velmi rychle vyviji a tim nabizi firmdm
mnoho piileZitosti v oblasti podnikani a investic. Napiiklad starnuti obyvatelstva je
jednim z neodvratitelnych fakth demografického vyvoje, ktery se da v ramci
podnikatelské strategie uchopit mnoha zpiisoby.
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Technologické prostredi

V ramci technologického prostiedi je nutné zminit predevSim investice do védy a
vyzkumu, otdzky infrastruktury (napf. doprava, telekomunikace) a také oblast
pramyslové ochrany (patenty a uzitné primyslové vzory).

Neustale technologické zmény jsou jiz dnes standardem v oblasti vyvoje a pokroku.
Pro podnik je dulezitd spravna volba technologie, tak aby v del§im ¢asovém horizontu
obstala konkurenci.

Blazkova (2007) upozoriiuje, ze PEST analyza je pomérné obsahlou analyzou proto je
vhodné si nejdiive u kazdého z prostiedi nebo pismene stanovit oblasti, které chceme
a potfebujeme zkoumat, nasledné stanovit hloubku a rozsah analyzy, zde je dulezité,
aby byla analyza zaméfena na nejvyznamnéj$i vyvojové trendy, takové které jisté
ovlivni budouci podnikovou situaci. Dillezitym prvkem pro spravné provedeni PEST
analyzy je, aby se na jejim provedeni podilelo vétsi mnozstvi lidi. Ptiklady faktort
pouzivanych pti PEST analyze jsou zndzornény v tabulce nize.

Tabulka €. 2 - Faktory ovlivitujici makrookoli podniku

Politicko-pravni faktory Ekonomické faktory
Stabilita vlady Vyvoj HDP
Politika zaméstnanosti Ekonomicky rlst
Ekologicka politika Mira inflace
Antimonopolni opatieni Mira drokové sazby
Dariova politika statu Mira nezaméstnanosti
Regulace zahraniéniho obchodu Vlyvoj devizového kurzu
Socialné-kulturni faktory Technologickeé faktory
Demograficky vyvoj VIadni vydaje na vyzkum a vyvoj
Zivotni Uroveri obyvatelstva Mira zastaravani technologii
Mira vzdélanosti obyvatelstva Trendy ve vyvoji technologii

Zdroj: Blazkova (2007)

3.3.2. Metoda tvorby scénari

Pomoci této metody mlZe podnik vytvaret simulovat vyvoj externiho prosttedi a jeho
ptipadny dopad na strategii podniku. Metoda spociva v ¢asovém a logickém spojeni
informaci ziskanych z dostupnych prognéz a ukazuje, jak se muize vyvijet dany
produkt nebo sluzba v budoucnosti. ,, Pojem ,,scéndr* je ze sveta uméni a predstavuje
predlohu pro film nebo divadelni hru.V kontextu podnikani jsou scénare z umeleckého
sveta a predstavuje film nebo divadelni hru. V kontextu podnikani jsou scéndre
pribehy, jak by se svet mohl napristé vyvijet, ,, pribehy “, které nam pomohou rozpoznat
meénici se aspekty naseho soucasného prostredi a prizpiisobit se jim.“ (Kovar 2008).
Pti tvorbé scéndit je dulezité myslet objektivné a systematicky. Tvilirce scénafe se
nesmi uzavirat do sebe a byt limitovdn mySlenkou, Ze néco neni mozné a nemize se
stat.
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Mysl tvlirce scénaie musi byt oteviena vSem moznostem, i piesto, Ze se zdaji byt
nepravdépodobné. Dle mnozstvi faktori v analyze je volena metoda:

1. Tvorba scénaia na zakladé faktori — pouzivame v ptipadé¢, ze faktort, které
ovlivituji vysledek je omezeny pocet a rovnéz je omezeny pocet variant jejich
budouciho vyvoje

2. Tvorba predem stanoveného poctu scénari — pouzivame v ptipadé, ze pocet
faktord ovliviiujicich vysledek je vysoky a snazime se poté vytvofit pouze
nékolik variant, napf. optimistickou nebo pesimistickou variantu.

Scénare vétSinou neposkytuji okamzitd feSeni, ale jsou ndpomocny ke stimulaci
rozhodnuti. Scénaie jsou nastroji, jimiz je mozné zkoumat budouci vyvoj, tento fakt
dava této metod¢ vyhody oproti ostatnim vychazejicim z minulosti uvadi (Kourdi,
2011) Planovani scénafit umoziuje manazerum podniku 1épe pochopit budoucnost a
také se na ni pfipravit.

3.3.3. Metoda 4C

V zasad¢ postihuje globalizacni trendy v oblasti podnikdni. Z pocatku své existence
firma ve vétSing piipada plisobi pouze na lokalnich trzich. Ten se vSak po urcité dob¢
stdva nasycenym a pro firmu pfili§ malym. Podnik se tedy musi ohlizet po novych
trzich. Dalsi pfi¢inou pro€ podnik hleda novéa mista pro odbyt svych produktii ¢i sluzeb
je zvySovani cen vstupnich zdrojt, coz nuti firmy vyrabét ve vyssich objemech a hledat
nové trhy pro své vyrobky. Pravé pii hledani nového trhu je vhodné uplatnit analyzu
4C, ktera déli globalizacni aspekty do ctyt skupin, jimz jsou zakaznici, narodni
specifika, konkurence a naklady. Nazev analyzy 4C odpovida zacatecnim pismeniim
anglickych nazvl skupin tedy customers, country, competition, costs. Jak uvadi
Kourdi, podnik by m¢l vyzadovat zp&tnou vazbu od svych zakaznik, ptat se na jejich
prani a touhy, zjistit riznorodost jejich potieb nebo jejich pozadavky na vylepSeni
produktu ¢i sluzby do budoucna.

Zakaznici

Tato skupina analyzy je zamétena na poZadavky zakazniki, ktefi vytvareji poptavku
po produktech. Pokud podnik zna pozadavky svych zikaznikti a dokaze se jim
pfizplsobit, disponuje ve svém odvétvi konkurenéni vyhodou. V rdmci svych
zakazniki hledd podnik odpovédi na otazky typu, zda-li homogenni produkt uspokoji
vSechny spotiebitele, jestli existuji odliSnosti poZadavki na produkt mezi regiony nebo
muze-li podnik pouzit stejné marketingové aktivity ve vice regionech.

Narodni politika

Specifikuje kulturni tradice a spoleenské normy dané kultury nebo statu, tyto jevy
mohou tvofit vyznamné bariéry omezujici vstup na trh. Mize se jednat o bariéry
legislativniho typu nebo také o nepsané normy. Mezi legislativni bariéry miZzeme
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zafadit omezeni v rdmci existence celnich opatfeni v Evropé napiiklad u zemi, které
nejsou ¢leny EU nebo existence dovoznich a vyvoznich kvét. Pred vstupem na novy
trh musi byt bran ohled na vSechny mozné ptekazky, které mohou vstup na trh
znesnadnit a upevnit tim pozici konkurentt.

Konkurence

Firmy potfebuji znat své konkurenty a jejich zaméry. Velkou roli v rdmci konkurence
hraje sila kapitalu, velikost spolecnosti a uméni dosahnout nizkych vstupnich nakladi.
Velké spolecnosti rovnéz ve vétsing ptipadi disponuji propracovanou logistikou, coz
je ¢ini vysoce konkurence schopnymi. Vazte si svych konkurentii. Pomdhaji Vam
vytvaret trh a nuti Vas ke zdokonalovani. *“ (Soucek, 2015). Mezi konkurenty podniku
museji byt zafazeni také vyrobci substitu¢nich produkti.

Naklady

Doba zivotniho cyklu produktt se zkracuje a tento fakt nuti firmy inovovat a vyvijet
stadle nové produkty, které se spojuji s technologickou naro¢nosti a ¢asto vysokymi
investicemi. V né€kterych odvétvich jsou tyto naklady tak vysoké, Ze si je mohou
dovolit jenom ty nejvetsi spolecnosti. DalSi vyznamné naklady podnik vynaklada
v oblasti dopravy a v dnesni dob¢ pro podnik stale vice dilezité oblasti zakaznického
Servisu.

Smyslem 4C analyzy je vznaset otdzky a tim vzbuzovat u manazeri podniku
uvazovani v Sir§ich souvislostech. Znazornéni metody 4C piedstavuje obr. ¢. 1 nize:

Obrézek €. 1 — schéma analyzy 4C

Globdlmi
» - Country
Marodni specifika

Costs

Maklad . -
ARy Multiregiondlni

Competition

Konkurence

Zdroj: Kovar (2008)

Kovar (2008) dale uvadi, Zze po vyhodnoceni 4C analyzy mtze firma dojit k zavérim,
Ze pouziti globalni strategie je neefektivni, protoze zde existuji velké rozdily mezi
regiony a piekazkou mohou byt také znacné transportni naklady. V ptipadé, ze regiony
vykazuji v rdmci globalniho piisobeni jistou heterogenitu, ale zdroven ekonomické a
konkuren¢ni podminky nuti podnik vyrdbét ve vysokych objemech, je pro firmu
vhodné vyuzit multikriterialni strategii.
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Ptipadné mize podnik po proveden¢ 4C analyze dojit k zaveru, ze neexistuji prekazky
pro vstup na trh a v takovémto ptipad¢ by méla firma vyuzit globalni homogenni
strategii.

3.3.4 Analyza odvétvi

Tento typ analyzy nahlizi na tvorbu strategie z pohledu mikrookoli podniku. Spole¢né
s analyzami makrookoli dotvari komplexni formulaci firemni strategie. Odvétvim
nazyvame skupinu podnikl, které vyrabé¢ji produkty se spoleCnymi vlastnostmi a
charakteristikami, tak Ze jsou si na trhu konkurenty. Mezi zékladni charakteristiky trhu
fadime faktory, jako jsou velikost trhu, geograficky rozsah konkurence, vyvoj trhu,
pocet konkurentli a jejich velikost, zdkaznici, mira vertikalni integrace, vstupni
bariéry, vystupni bariéry. Dle téchto faktort je podnik schopen urcit, zda odvétvi ma
spiSe atomizovanou nebo konsolidovanou strukturu. Pro atomizované konkurenéni
okoli jsou charakteristické nizké urovné vstupnich bariér a velmi mald rozdilnost
produktu. Naopak konsolidované odvétvi charakterizuje maly pocet firem, ktery mize
dosahnout az urovné monopolu a vysoka existence vstupnich bariér. Pro podnik je
nezbytné pochopit strukturu odvétvi, znat jeho slozeni, vzajemné vazby a souvislosti
v odvétvi. Aby mohl podnik zmapovat odvétvi, do kterého se chysta vstoupit, miize
pro tuto analyzu vyuzit analyticky nastroj snazvem mapa strategickych
konkurenénich skupin. S vyuZitim tohoto néstroje je podnik schopen rozdélit firmy
v odvétvi do skupin dle zaméru jejich podnikani nebo obdobnou trzni strategii. Hotova
mapa pomaha urcit nejbliz§i konkurenty na trhu, identifikovat trzni mezery, velikost
konkuren¢niho napéti mezi podniky pfipadné pomoci uvédomit si vazby souvisejici
s vyjednavaci silou kupujicich nebo dodavatelii zminuji autofi Sedla¢kova a Buchta
(2006).

Poznéni odvétvi spociva v identifikaci hlavnich zménotvornych sil, mezi které fadime
zmény v dlouhodobé mite ristu odvétvi, nové zdkazniky a zplisoby uzivani produktu,
vyrobkové inovace a zmény technologii, nové formy marketingu, vstup nebo odchod
vyznamné firmy, rostouci globalizace, zmé&ny ndkladové efektivnosti a také hybné sily
plynouci z makrookoli. V odvétvi piisobi mnoho sil, ale vSechny z nich nelze zaradit
mezi zménotvorné neboli hybné. Podnik by mél pro analyzu vybrat jen ty, které jsou
Podnik v neposledni fadé musi definovat kli¢ové faktory uspéchu, to znamena své
hlavni pfednosti v konfrontaci se strukturou v odvétvi.

3.3.5 Porteruv model péti sil

Cil Porterova modelu péti sil spociva v nalezeni takového postaveni v odvétvi, ve
kterém muze podnik celit konkurencnim silam nebo je obratit ve sviij prospéch.
Analyza celkoveé napomaha k pochopeni situace v odvétvi v SirSim méftitku. ,, Porteriv
model péti konkurencnich sil umozZnuje popsat a pochopit podstatu konkurencniho
prostiredi uvniti- kazdého jednotlivého odvétvi a tak vytvorit informacni zakladnu pro
rozhodovani o tvorbé konkurencni vyhody podniku.” (Kovar, 2008). Analyza
konkurence logicky navazuje na ptedchazejici odvétvové analyzy.
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Model vypracoval Micheal Porter, profesor z Harward Business School. Model
identifikuje pét trznich sil, jejich zndzornéni je patrné na obrazku €. 2 niZe.

Obrézek €. 2 Porteriiv model péti konkurenénich sil

Kupnd aile

Zdroj: Kova (2008)

Model ptedstavuje pét trznich sil pusobicich v odvétvi. Jedna se o soucasné
konkurenty, potenciondlni nové konkurenty, zdkazniky, dodavatele a substitu¢ni
vyrobky.

Potencialni novi konkurenti

Tato ¢ast Porterova modelu predpoklada, ze se zvySujicim se poctem subjekt uvnitt
odvétvi, je zaroven zvySovana intenzita konkurence v ném. Rozhodnuti, zda konkurent
vstoupi do odvétvi, zavisi na existenci vstupnich bariér. Mezi nejcastéjsi bariéry patii
investiéni ndro¢nost vstupu na novy trh, vladni a legislativni opatfeni, pfistup
k distribu¢nim kanaliim, dosazeni Gspor z rozsahu vyroby.

Nové firmy ptichazejici do odvétvi s cilem ziskat podil na trhu s sebou piinéseji nové
kapacity a mnohdy vyznamné zdroje, pravé ty velmi ¢asto pouzivaji, aby otfasly pozici
stavajicich firem v odvétvi a za€ali budovat svou pozici na trhu i za cenu kratkodobého
prodeje na hranici vyrobnich nakladt. V souhrnu plati, ze ¢im vyssi jsou bariéry na
které omezuji a tim odrazuji nového konkurenta vstoupit na trh. Jedna se napiiklad o
nevuli zdkazniki meénit vyrobek nebo diferenciace vyrobkil stavajicich vyrobki
(Blazkova, 2007).

Soucasni konkurenti

Cilem kazdého konkurenta v odvétvi je vize zlepsit své trzni postaveni, vétSinou vSak
konkurenéni chovani jednoho subjektu v odvétvi méd za nasledek reakci dalSich
pusobicich firem. K takové situaci mnohdy dochazi, kdyz jeden ze subjekti vidi
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ptilezitost zlepSit své postaveni v ramci odvétvi a zacne zvySovat svilj konkurencni
tlak. Ten se roste za situace, kdy konkurenti jsou stejné vyvazeni, fixni naklady jsou
ptilis vysoké, zakaznici mohou snadno prechazet od jednoho dodavatele k jinému, trh
se nerozviji, organizace toleruje ztraty za ucelem dlouhodobého umisténi, firmy
nemohou zanechat svou podnikatelskou ¢innost. Cim vice je konkurenti v daném
odvétvi, tim vice interakci v odvétvi se da oc¢ekavat. Konkurenti za ucelem ziskanim
vEtsi asti trhli vyuzivaji nastroje typu snizeni ceny svym produktl, zdkaznicky servis
Vv podobé kvality, zaruky a rychlého jednani nebo ptipadné uplatiuji vyhody
distribu¢nich kanalti (Kovar, 2008).

Zikaznici

Tato ¢ast Porterova modelu péti sil prakticky upozoriiuje na to, jak snadno mohou
zadkaznici pfechazet od jednoho produktu nebo sluzbé k dalsi a jaké néklady pfi tom
musi zakaznik vynalozit. Zakaznikv potencidl ovliviiuje cela fada faktort, jako napf.
vyrobky maji maly dopad na blahobyt zékaznika, v odvétvi neexistuji veétsi odbératelé,
zakaznici pozaduji niz8i ceny, naklady na zménu vyrobku jsou velmi nizké a zakaznik
se tak miiZe obratit na jiné dodavatele, rivalita mezi podniky v odvétvi je pfilis vysoka
pfipadné existuje propracovany nakupni proces (Kovar, 2008).

Dodavatelé

V této tirovni analyzy je hodnocena pozice dodavatele v odvétvi. Pokud dodavatel je
nécim specificky pifipadné unikdtni maze dojit k situaci, ve které se zvySuje
vyjednavaci sila dodavatele. Ten ze své pozice muze tlait na cenu nebo na kvalitu
dodavaného produktu, tim mohou obzvlast silni dodavatelé snizovat ziskovost
V odvétvi, jelikoZ narast nakladii na vstupni materialy musi firmy promitnout do cen
kone¢ného produktu. Dodavatelé se stavaji silnymi v pfipadé, Ze dodavatelll v odvétvi
je maly pocet, odvétvi neni pro dodavatele vyznamny zakaznik, vyrobek dodavatele je
jedineénym vstupem pro podnik a neexistuji substitucni produkty dodavané do
odvétvi. (Kovar, 2008)

Substitu¢ni vyrobky

Podnik nema podcetiovat hrozbu trhu se substitu¢nimi produkty, jelikoz tyto vyrobky
mohou pro zakazniky plnit stejnou funkci jako produkty v odvétvi. Firma musi brat na
zfetel hrozbu substituéniho produktu, jelikoz by ji to mohlo stat postaveni a
v nékterych ptipadech az existenci v daném odvétvi (Blazkova, 2007)

Zavérem muzeme fici, ze dle Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil, musi firma
provést detailni rozbor konkuren¢niho prostfedi, ve kterém analyzuje piekdzky na
vstupu do odvétvi, dodavatelskou a kupni silu zakaznikti, hrozbu nové ptichozich
konkurenénich firem a stavajicich konkurentiiv odvétvi a v neposledni fadé moznost
nahrazeni vlastni produktti substitu¢nimi vyrobky.
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4 Prakticka ¢ast

Prakticka ¢ast bakalaiské prace je zaméfena na uvedeni novych produktd na trh
v Ceské republice. Tato &ast prace vyuziva Porterovy analyzy péti sil za uéelem
identifikace pfilezitosti a rizik v odvétvi. Prakticka ¢ast si klade za cil pomoci uvedené
metody vytvotit navrh prodejni strategie pro rok 2016 pro skupinu novych produkta.

4.1 Predstaveni podniku SAM s.r.o.

Spole¢nost SAM s.r.0. byla zaloZena v roce 1999 Stanislavem Albrechtem st. a jeho
synem. Hlavni podnikatelskou ¢innosti byl z pocatku ndkup a prodej, ktery byl
v pozdgjSich letech rozsifen o aktivity spojené s projektovym managementem.
V letech 2010 — 2013 byly aktivity spole¢nosti utlumeny a k jejich znovunastartovani
doslo az vroce 2014 Stanislavem Albrechtem mladsim a jeho Zenou. Na zaklad¢
zpracovanych business plant spole¢nost rozsifila své aktivity a Kjiz nabizenym
sluzbam ptidala sluzby spojené s automatizaci a neustalym zlepsovanim jednoduchych
vyrobnich operaci nejen v Ceské republice, ale hlavn& v zahrani¢i. Spoleénost SAM
s.r.o. je malym, ale rozvijejicim se podnikem a pravé proto vnimala spolupraci
s italskou spole€nosti jako dalSi z moznosti jak vice rozvinout své obchodni aktivity a
upevnit svou pozici na trhu. Jak jiz bylo zminéno, podnik povazuje za dulezité,
rozprostiit své podnikatelské aktivity a zaméry do vice smért. Po stagnaci, kterou
podnik prosel pted rokem 2013, nyni zaznamendva kazdoro¢ni rist nejen svého
obratu, ale také vétsiny svych aktivit. Uhrn &istého obratu spolenosti od roku 2013
ukazuje graf ¢. 1 nize:

Graf ¢&. 1 Cisty obrat spole¢nosti SAM s.r.o.

Roéni uhrn cistého obratu spole¢nosti SAM s.r.o. v
letech 2013 - 2015

1400 000 K&
1200 000 K&
1000 000 K&
800 000 K&
600 000 K&
400 000 K&

200 000 K& .
- K&

2013 2014 odhad 2015

Zdroj: SAM (2015)

Pro rok 2015 spolec¢nost odhaduje, ze jeji uhrn ¢istého obratu vzroste z ptivodnich
850tis K¢ na 1.3mil K¢. Ve svém odhadu zahrnuje rovnéz ¢ast test prodeje vyrobkii
z italské spolec¢nosti.
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V oblasti automatizace jednoduchych vyrobnich operaci ptinasi podnik zékaznikiim
kompletni feSeni od jeho navrhu po kone¢nou implementaci nového vyrobniho
procesu a predani know-how. V ptipad¢ potieby je podnik SAM schopen pievzit
danou operaci do svych vyrobnich prostor, navrhnout pro ni feSeni a po odzkouseni
novy proces u zakaznika implementovat. Jelikoz spole¢nost mé bohaté praktické
zkuSenosti s fizenim vyroby a logistiky u velkych nadnarodnich spole¢nosti, jsou tyto
sluzby zahrnuty do oblasti neustalého zlepSovani neboli continous improvement. SAM
s.r.0. nabizi kompletni zavedeni nového vyrobniho feSeni s automatizovanym prvkem
vcetné sepsani novych procesnich postupti.

Continous improvement ve spojeni s automatizaci jednoduchych vyrobnich operaci se
stal jednou z podnikatelskych ¢innosti spole¢nosti. Béhem pisobeni ve vétsich
spole¢nostech, které firmu SAM poptéavali z divodu continous improvement vlastnich
vyrobnich procesii, dochazelo k situacim, kdy spolecnosti dokdzali vyrobit kvalitni
produkt, ktery v§ak sami nebyli schopni implementovat na pozadované trhy. Jelikoz
firma SAM ma zkusenosti z oblasti prodejnich aktivit, nabizi t¢émto podnikim rovnéz
podporu V jejich prodejnich ¢innostech. Vétsinou se jedna o zahrani¢ni spolecnosti,
které se snazi prosadit své produkty na trzich v Ceské republice, Slovenské republice
nebo Polsku. Jedna se tedy o dalsi podnikatelskou aktivitu, kterou se spole¢nost SAM
s.r.0. zabyva a dotvaii tim jeji celkovy profil. Spole¢nost vidi své podnikatelské
poslani v podob¢ piridané hodnoty nejen svym zakaznikiim, ale také vlastnim
zaméstnanciim, obchodnim partneriim a v neposledni fad¢ svému okoli. SAM s.r.0. je
rozvijejicim se rodinnym podnikem a tyto hodnoty pro ni vytvareji zakladni stavebni
kamen, ktery dava zaklad pro vSechna jeji rozhodnuti.

V souvislosti s pozadavkem auditu aktualniho vyrobniho procesu v italské spole¢nosti
byla firma SAM italskou spole¢nosti oslovena a pozadana také o podporu a pomoc s
rozsifenim prodeje vano¢niho a ndbozenského sortimentu v Ceské republice,
Slovenské republice a Polsku. V téchto zemich neméla italska spolecnost zadné
obchodni zastoupeni, a jejim cilem bylo na tyto trhy se svymi produkty vstoupit.
Spole¢nost se zabyva vyrobou dievénych, vyfezavanych, zavésnych vanoc¢nich ozdob,
difevénych nabozenskych sosek v podobé Andélt, Madony, Jezise Krista nebo celé
Svaté rodiny a Vv neposledni fadé vyrobou i v Cechiach popularnich dfevénych
Betlémil. Jedna se o velmi izce profilovany sortiment zboZi, ktery je prodavan hlavné
Vv obdobi pfed Vanocnimi svatky. VSechny produkty jsou vyrdbény obrabécim
strojem, kdy stroj kopiruje detailné propracovany bronzovy model a do patficné
vysusen¢ho a kvalitniho dfeva vyfezava predmétnou soSku. Po dokonéeni strojni prace
jsou produkty ru¢né docistény, nalakovany a nastavd fadze malby, kterd probiha
vrstvenim a opétovnym stiranim olejovych barev, tak aby bylo dosazeno co mozna
nejrealnéjsiho vzhledu jednotlivych postav. SoSky jsou vyrdbény od minimalni
velikosti 4cm do maximalni velikosti, ktera je rovna 2m. Vyrobky se svym detailnim
zpracovanim a cenou fadi ve své kategorii mezi luxusnéjsi produkty S nejvyssi moznou
zlatem. Ukazka produkti je soucasti ptilohy ¢. 1.

Obe¢ spole¢nosti dosly k dohod¢ 0 vzajemné spolupraci v oblasti prodejnich aktivit a
implementaci novych produktti na vyse uvedenych trzich. Pro rok 2015 byl sjednan
test prodeje s planovanym obratem maloobchodnich cen v celkové vysi 15.000,- €
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hlavné na trhu v Ceské republice. Prizkum trhu a postupna implementace novych
produktii byla zédkladem pro stanoveni prodejni strategie a vySe maloobchodniho
obratu. Italska spole¢nost Salcher Werner nechtéla na novych trzich vystupovat pod
svoji znackou, ani na nich né¢jak aktivné ptisobit. Jejim cilem bylo rozvijet své prodejni
aktivity pod znackou jiné spolecnosti, vV tomto ptipadé SAM s.r.o. Ta se zavazala
K zajisténi prazkumu trhu, uvedeni nového produktu na trh, navrhu zptisobu prodeje a
zajisténi nejvhodnéjsiho distribu¢niho kandlu k novym zakazniklim.

4.2 Aplikace Porterova modelu v podniku SAM s.r.o.

Portertiv model péti sil v praktickém piikladu pomaha 1épe pochopit konkurencni sily,
které se na trhu se zminovanymi produkty aktualné nachazeji, nebo na trhu existuje
pravdépodobnost jejich vzniku. Pro stanoveni optimdlni prodejni strategie je pro
podnik dulezité znat mozné hrozby ¢i naopak pfilezitosti, které mohou firmu v jejich
aktivitach vyrazné ovlivnit.

4.2.1 Soucasni konkurenti na trhu

Nejdiive je vhodné specifikovat, kdo je vlastné povazovan za sou¢asného konkurenta
Vv oblasti vyroby a prodeje dievénych figur a sosek. Za konkurenty je povazovana
kazda spolecnost vyrabéjici podobné nebo totozné produkty. Vysoka konkurence
vyrobct je situovana prave v Italii a to konkrétné v jiznim Tyrolsku ve mésté Val
Gardena a jeho okoli, kde je vyroba dievénych figur po staleti tradicni zélezitosti.
Jedna se o malé, vétSinou rodinné podniky, zabyvajici se vyrobou totoznych a mnohdy
také stejnych produkti. NejstarSi spolenost vyrdbi a prodava své produkty od roku
1875. Po podrobném prizkumu trhu, ktery probihal pomoci nestrukturovanych
rozhovort s né€kterymi z italskych vyrobell pfimo ve Val Gardené, bylo zjiSténo, ze
v dané lokalité existuje fada konkurentli vyrabéjicich totozné produkty ve stejné
vysoké kvalité a v téméf shodné cenové relaci. Pravé tato kritéria vytvorili zaklad
hodnoceni konkurence. Seznam stavajicich konkurenti z oblasti Val Gardena
ptredstavuje tabulka €. 3 nize:

Tabulka ¢. 3 — Soucasni konkurenti

Soucasni konkurenti

Zdroj: Vlastni vyzkum

Ze ziskanych informaci ve formé osobniho setkani se spole¢nostmi Comploj Alberto,
Rowi Sculptures nebo Insam Rino je zfejmé, ze konkurenti o sobé vzajemné vedi a
vzhledem K jejich poc¢tu je okolni trh danymi produkty zcela nasycen. V otazce
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obchodniho zastoupeni je jiz konkurenéni boj vice rozprostien do dalsich evropskych
zemi. Obchody pievazné internetového charakteru je mozné nalézt v Némecku i
Rakousku. To potvrzuji samotni vyrobci, jelikoz pravé tyto obchody jsou z casti
zasobovany praveé italskymi vyrobci.

Jist¢ konkuren¢ni tlaky v tomto sektoru vykazuji spolecnosti dovazejici dievéné
produkty z Ciny, ty v§ak svou kvalitou a omezenou §ii{ sortimentu nejsou adekvatnimi
konkurenty v daném oboru, ackoliv pro n¢které zakazniky je i tato nabidka atraktivni
a podil na trhu v Evrop¢ je tim vice rozd¢€len. Jak jiz bylo zminéno spolec¢nost SAM
s.r.o. ma na zadkladé dohody s vyrobni spole¢nosti Salcher Werner zajistit uvedeni
vyrobku na trh Ceské republiky.

Také prazkum ceského trhu se opira o nestrukturované rozhovory s mistnimi vyrobci
nebo distributory podobnych produktt a to konkrétné s firmou Amadea s.r.0. a firmou
Masek — umélecké vyroba. Na trhu v Ceské republice maji zastoupeni pievazné ruéné
vyfezavané dievéné sosky a betlémy, vétSinou v ptirodnim provedeni, vyrobené
v malych tfezbarskych dilnach. Vétsina ¢eskych dievozpracujicich firem se zabyva
spiSe vyrobou nabytku, interiérového vybaveni nebo dievénych hracek. Po podrobném
prazkumu trhu nebyla nalezena zadna spole¢nost, ktera by se danou vyrobou zabyvala
1 presto, ze nékteré z firem jako naptiklad firma MasSek — umélecka vyroba, ktera
pouziva pro vyrobu loutek technologii podobného typu nebo spole¢nost Amadea s.ro.,
ktera se zabyva piimo vyrobou dfevénych vanocnich produkti z masivu s taktéz
podobnou vyrobni technologii. V roce 2015 se zadna z ¢eskych firem touto vyrobou
nezabyvala, a tudiZ z vyrobniho pohledu neni na trhu v CR Zadny sou¢asny konkurent.
V otazce konkurence obchodniho zastoupeni bylo zjisténo, Ze produkty nejsou
dostupné v zadném ¢eském internetovém obchodé€, mistni Setfeni ve velkych méstech
jako je Praha, Brno, Karlovy Vary, Hradec Kralové nebo Liberec dale ukazalo, Ze tyto
dfevéné vyrobky kamenné obchody v nabidce nemaji a jejich majitelé nemaji kontakty
na vyrobce nebo jiné obchodni zastupce nabizejici tyto produkty. V souvislosti
s otazkou obchodniho zastoupeni byla navstivena také muzea betlémi jako napf.
Ttebechovické muzeum betlémt, Muzeum Betlémi Karlstejn nebo muzeum Betlémt
Tiest. Také vtomto ptipadé nemél Zadny ze subjekti vyrobky v nabidce a
nedisponoval kontakty na vyrobce nebo prodejce.

Na zéklad¢ uvedenych skutec¢nosti dospéla spole¢nost SAM s.r.o0. k zavéru, Ze dievéné
produkty, které vyrabg;ji italské spole¢nosti, nejsou v Ceské republice dostupné, ale
zcela jisté existuji jejich substituty.

4.2.2 Potencialni novi konkurenti

Piedchozi &ast Porterovy analyzy ukazala, Ze na trhu v CR nebyla nalezena soucasna
konkurence. To pro budouci vyvoj na trhu mize znamenat mozny pfiliv novych firem
do odvétvi. Kazda firma vstupujici na trh v§ak musi pocitat s ndklady souvisejicimi se
vstupem do odvétvi. V prvni fad€ jsou to ndklady na potizeni vyrobni technologie.
V tomto piipad¢ se jedna hlavné o investici do dievoobrabéciho stroje, spolu se vsemi
nastroji pro zapoCeti vyroby. Za nastroje se povazuji bronzové modely jednotlivych
soSek. Pofizovaci cena nového dievoobrabéciho stroje vhodného pro tuto vyrobu se
pohybuje v rozmezi 3 - 5 miliont korun v zavislosti na typu zafizeni. Cena jednoho
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bronzového nastroje se pohybuje v rozmezi od 80.000,- K¢ do 140.000,- K¢. Aby byl
nove vstupujici podnik stavajicim vyrobcim konkurentem, potiebuje jim konkurovat
také z hlediska rozsahu vyrobkového portfolia. To Vv prvni fazi znamena potizeni az
150 nastrojt pro vyrobu, vV tomto ptipadé bronzovych modelt, coz pro v odvétvi novou
firmu muze ptedstavovat ndklady v hodnot€ az 21 milionti korun v zévislosti na kvalité
a velikosti nastroje. Dalsi bariérou na vstupu do odvétvi ve spojeni s naklady jsou
pozadavky na skladovani vstupniho materidlu. Vyroba je realizovana z nékolika typt
dreva, jako je jasan, cedr, lipa, olivovnik nebo borovice. VSechny vstupni materialy
museji byt skladovany za pfiméfenych klimatickych podminek, tak aby byla dodrzena
jejich vlhkost pro zpracovani. Velikost skladovacich prostor materidlu bude vzdy
zavisla na odbytu spolecnosti a kontraktd s dodavateli. Je na rozhodnuti kazdé
spolecnosti, jak vysoké zasoby materialu je v jejich moznostech skladovat. Klicovym
faktorem pro kazdou nové vstupujici spole¢nost budou zcela jisté lidské zdroje. Jak jiz
bylo uvedeno vyroba figur a soch je v Italii historickou tradici a vétSinou se piedava
Z generace na generaci se vsemi praktickymi zkuSenostmi. Zac¢inajici podnik se bude
muset vypotadat také s touto skute¢nosti a najmout zkusené pracovniky z oboru.

4.2.3 Zakaznici

Vzhledem k celkové nabizenému rozsahu produktt je cilovych skupin zakaznikd hned
nékolik. Kazda z uvedenych skupin ma jinou vyjednéavaci pozici a kupni silu. Prvni
skupinou jsou obchodnici, ktefi provozuji kamenné obchody nabizejici darkoveé
predméty, vanocni zbozi nebo upominkové predméty pro turisty. Druhou skupinou
jsou poutni mista, muzea, cirkevni organizace a instituce podobného typu. Tteti a pro
spoleCnost SAM nejzajimavéjsi skupinu tvofi zakaznici preferujici ndkup skrze
internetové obchody. SAM s.r.0. vidi velky potencidl v neustale se rozmahajici formé
on-line nakupovani. V ramci prizkumu trhu byly produkty fyzicky predstaveny
potenciondlnim zakaznikiim ze vSech vyjmenovanych skupin. Vétsina z oslovenych
obchodu, instituci nebo jednotlivet projevila o produkty zajem. Nektefi z nich zaradily
vyrobky do svého sortimentu nabizené¢ho zboZi. JelikoZz produkty jsou interiérového
charakteru, Ize v ramci distribuce a marketingu pracovat s informaci, ze prevaznou
¢ast mezi kupujicimi budou tvoftit Zeny.

4.2 .4 Dodavatelé

Vstupnim materidlem pro vyrobu figur a sosek je dievo listnatych stromt, které je
Vv idedlnim ptipad€ suSeno pfirozenou cestou nékolik let, naptiklad kvalitni lipové
nebo dubové dievo se pfirozenou cestou susi 10 — 15 let. Material je zbaven sukl a
vSech vad, které by mohly produkty znehodnotit. Cena takto kvalitniho dieva se
pohybuje dle typu v rozmezi od 7.500,- K¢ az do 20.000,- K&/ m3. Z diivodu ochrany
zivotniho prostiedi je obchod se dievem regulovan natfizenimi Evropské unie, které na
tizemi CR upravuje zakon 226/2013 Sb. Piesto sila dodavatelti v odvétvi neni nijak
vysoka, jelikoz na trhu je velké mnoZstvi firem zabyvajici se t€Zbou, zpracovanim a
naslednym prodejem dieva a to jak na izemi CR, tak také v dalsich statech EU. Tyto
informace byly ziskany z nestrukturované¢ho rozhovoru s majitelem dievozpracujici
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firmy Tesafstvi Vitézslav Simek. Z hlediska spole¢nosti SAM, jejimz cilem je prosadit
italské produkty v roce 2015 na trh do CR, miiZze byt vyjednavaci sila dodavatelti
zésadni, nebot’ vSichni dodavatelé z oblasti Val Gardena maji zajem expandovat na
dalsi trhy. Tento fakt vytvofil nemaly prostor pro vyjednavani o dodacich podminkach
a cenach produktt, jelikoz mezi dodavateli existuje znacna konkurence. Firmy hledaji
dals$i cesty a obchodni partnery, které jim umozni vstupy na nové trhy. Existuje zde
hrozba vstupu dalsi italské spole¢nosti na cesky trh.

4.2.5 Substitu¢ni produkty

Nejveétsi hrozbou v otazce prodeje dievénych figur a sosek je hrozba substitu¢nich
produktti. Substituénimi produkty jsou vSechny podobné vyrobky vyrobené z jinych
nez dfevénych materidli a rovnéz produkty z malych tfezbarskych dilen, které sice
svym mnozstvim tolik neovlivni situaci na trhu, ale né€kterymi zdkazniky mohou byt
vice preferovany. Na trhu existuje n¢kolik firem, které vyrdbéji vzhledové totozné
produkty z materialu PVC pomoci vstfikovacich lisi s ruéni malbou. Mezi nejvétsi
evropské vyrobce patii spole¢nost Fontanini opét sidlici v Italii. Produkty z PVC jsou
na prvni pohled totozné s vyrobky dfevénymi a jejich nespornou vyhodou je témér
nerozbitnost produktu pii $patné manipulaci. Také cena figur a soch zPVC je
nékolinasobné nizsi nez vyrobky ze dieva. Ptiklady cenovych rozdili ukazuje tabulka
¢. 4 nize.

Tabulka ¢. 4 — Rozdily v prodejnich cenéach vyrobkt ze dieva a vyrobka z PVC

Rozdily v prodejnich cenach vyrobkti ze dieva a vyrobkti z PVC
Produkt Cena / ks dfevéné provedeni | Cena / ks PVC provedeni

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vyrobcei jsou schopni vyrobit stejnou Skalu sortimentu ve stejnych velikostech a
barevnych provedenich, avSak s mnohem niz§imi vyrobnimi néklady. Z divodu
vysokého rozdilu prodejnich cen mohou zékaznici nahradit dfevéné produkty, vyrobky
z PVC. Hrozba tohoto substitutu je tedy velka. Vyrobky z PVC jsou na trhu v Ceské
republice k dispozici, zejména na poutnich mistech jako je Svata hora u Pfibrami nebo
v jakychkoliv prazskych obchodech pro turisty. Mezi dalsi substitu¢ni produkty lze
zafadit vyrobky keramické nebo sklenéné, které jsou v CR vzhledem k historii
sklatského primyslu stale velmi vyhledavany a mnoho internetovych nebo kamennych
obchodu je ma ve své nabidce zatazeno.

Vyrobky se sice vzhledove odliSuji, ale jejich vyznam pro spotiebitele je totozny, proto
jsou i tyto vyrobky zafazeny do kategorie substitu¢nich produkti. Vyrazné odliSnost
je také v jejich prodejnich cenach se, které se na trhu v CR pohybuji niZe nez ceny
dievénych figur a soSek.

21



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

4.2.6 Shrnuti Porterovy analyzy péti sil

Porteriiv model péti sil napomohl spole€nosti SAM s.r.0. 1épe porozumét stavajicimu
okolnimu mikroekonomickému prostiedi a definoval pro ni a jeji podnikatelsky zdmér
mozné budouci piilezitosti a rizika, které na trhu v CR mohou nastat a vyrazné tim
ovlivnit uspéch ¢i netuspéch projektu. Prilezitosti a rizika byla sepsana do excelovské
tabulky, kde jim byla subjektivné ptid€lena vaha. Tabulka €. 5 zobrazuje ptilezitosti a
rizika spoleénosti SAM s.r.o. na trhu CR véetné ptidélenych vah.

Tabulka ¢&. 5 — Ptilezitosti a rizika spoleénosti SAM s.r.o. na trhu v CR

Pfilefitosti a rizika spolecnosti SAM s.r.o. na trhu v CR

Piletitosti Vaha prilezitosti Rizika Vaha rizika

Zdroj: Vlastni vyzkum

Analyza identifikovala osm pfileZitosti a Sest moznych rizik s odliSnou mirou
vyznamnosti. Pfilezitosti byly subjektivné¢ ohodnoceny z pohledu jejich aktualni
vyuzitelnosti pro spole¢nost SAM s.r.0. nebo je mozné fici pro celkovou kooperaci
mezi spole¢nosti SAM a italskym vyrobce spolecnosti Salcher Werner. Jelikoz
spole¢nost Salcher Werner ma zajem prorazit na Cesky trh. Rizika byla subjektivné
ohodnocena z hlediska jejich zavaznosti a mozné pravdépodobnosti uskuteénéni, ktera
by zasadné ovlivnila vynosnost podniku. Nésledné byly oba faktory vyhodnoceny
pomoci matice rizik a prilezitosti. Nejvyznamnéjsi prilezitostem byla dana vaha ve
vysi 3b, nejméné vyznamné piileZitosti, které na uspéch projektu méli nejmensi
vyznam, byly oznaceny Ob. Stejné tak nejvétsi hrozba ¢i riziko bylo ohodnoceno 3b a
nejméng pravdépodobné riziko Ob.

V analyze byla nasledné vyuZzita matice piilezitosti a matice hrozeb. Ob¢ matice maji
Vv analyze svilj zasadni vyznam, nebot’ jsou shrnutim a vyjadfenim Uspésnosti celého
projektu a vyjadiuji silu pfilezitosti a pravdépodobné moznosti ohrozeni okolnimi
vlivy.
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Matice prileZitosti

Vsechny piilezitosti byly dle svého vyznamu, pravdépodobnosti tspéchu a vahy
roztfidény do matice pfilezitosti, ktera si kladla za cil nalézt hlavni konkuren¢ni
vyhody a nejvétsi piileZitosti v ramci uvedeni nového produktu na trh CR. Vysledek
matice prilezitosti ukazuje tabulka ¢. 6.

Tabulka ¢. 6 — Matice pfilezitosti

Pravdépodobnost Uspéchu

vysoka nizka
2 | .o | Neexistuje konkurence na trhu CR Bariéry na vstupu do odvétvi
(o] =
;‘é § Kvalita produktu
%_ Zajem zdkaznikd o produkty
' « Dohoda s firmou Salcher
RS Nedostupnost produktd na trhu CR
0| Werner
2|3
‘e | Konkurenc¢ni boj italskych dodavatelli
Zptsoby prodeje na trhu v CR

Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejvétsimi prilezitostmi s vysokou pravdépodobnosti uspéchu se v otazce uvedeni
italskych produkti na ¢esky trh ukazala skute¢nost, Ze v souasné dobé& neexistuje
74dna konkurence na trhu v Ceské republice. PiileZitost v podobé Gisp&snosti prodeje
rovnéz podpofila skute¢nost, Ze produkty jsou vysoce kvalitni, vyrabéné z kvalitnich
materiald a v dneSni dobé vyhledavané ptitomnosti ru¢ni prace z hlediska dopracovani
a ruéniho malovani produkti. Prizkum realizovany spole¢nosti SAM s.r.o. na trhu
v CR zirovei naznalil zajem potencidlnich zakaznikd o jejich koupi.
Pravdépodobnost tspéchu produktu na trhu rovné€z podpoiil fakt nedostupnosti
produktu na ¢eském trhu a chut’ italskych firem expandovat na nové trhy. Rovnéz
moznosti vice zpiisobll distribuce k zdkaznikovi nebo kone¢nému uZzivateli produktu
je jistou konkurenéni vyhodou a ptileZitosti. Jistou miru ochrany pfed nové vstupujici
konkurenci do odvétvi tvofi vstupni bariéry, zejména v otazce kvalifikované pracovni
sily. V této otdzce je vyhodou spolecnosti SAM pouze fakt aktudlniho nedostatku
kvalifikované pracovni sily na ¢eském trhu, s ¢imz se nyni potykd mnoho firem a
zahrani¢nich investortl piisobicich na trhu CR. Je v§ak zfejmé, Ze pokud se produkty
na trhu stanou tspéSnymi, zcela jisté se najdou konkurenti v podobé novych vyrobcti
nebo obchodnich zastupci, ktefi do odvétvi diive nebo pozdéji vstoupi.

Matice rizik
Prizkumem definovana rizika byla sepsdna do matice rizik na zakladé¢ realné hrozby
jejich existence nebo mozného vzniku v kratkodobém métitku, tedy v obdobi do
jednoho roku.
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Matice si kladla za cil tyto hrozby identifikovat, popsat a vyjadfit jejich dalezitost z
hlediska mozného ovlivnéni vysledku projektu. Vyslednou matici rizik zobrazuje
tabulka ¢. 7 niZe.

Tabulka ¢. 7 — Matice rizik

Pravdépodobnost vyskytu
vysoka nizka
Existuji subjekty s podobnou
vyrobni technologii

Existujici substituty na trhu CR

hrozba
vysoka

Vlysoké prodejni ceny produktd
Zajem italskych firem prosadit se na
trhu CR

PFiliv novych konkurentd do odvétvi
Zdroj: Vlastni vyzkum

z

ozna

Zakaznicka neznalost produktu

nizka

M

Matice rizik ukdzala, Ze na trhu existuji také mozné hrozby, které mohou planovany
projekt vyrazné ovlivnit. Na trhu byla prokézana existence substituc¢nich produkt,
jejichz velkd sila spocivéd v jejich nizké cené, coz mize byt ohrozeni uspéSnosti
dievénych produktd na trhu v CR. Dal§i moznou hrozbou, kterd vyplynula
z provedeného Setteni je velky zajem italskych firem obsadit nové trhy. Existuje zde
jistd moznost, ze dalsi italské firmy vyuziji moznosti obchodniho zastupce na
uvedeném trhu. Firmy tedy mohou vyuzit moZnosti obchodnich zastoupeni od dalSich
spoleénosti, stejné tak jako firma Salcher Werner, ktera chce vstoupit na trh CR
s podporou podniku SAM s.r.0. a tim do odvétvi vstoupi novi potencialni konkurenti.

5 Doporuceni pro strategii prodeje

Spole¢nost SAM s.r.o. musi v ramci stanoveni prodejni strategie a uvedeni novych
produktli na trh, zahrnout v§echny informace a poznatky ziskané vlastnim zkoumanim
trhu a zaroven zohlednit pfileZitosti a rizika, na ktera poukazala zpracovana matice.

5.1 Produkt

V pievazné vétSiné nabizeného sortimentu se jedna o produkty, které budou zédkaznici
poptavat a nakupovat nejcastéji vV obdobi pied vanocnimi svatky, ptipadné se mize
jednat o celoro¢ni prodej tradi¢nich kiestanskych nabozenskych symbola cirkvim,
které mohou produkty poptavat coby repliky do cirkevnich staveb nebo zdkaznikim,
ktefi vyznavaji tradi¢ni kfestanské hodnoty.
V porovnani s dostupnymi substituty na trhu se dievéné produkty odlisuji svou
kvalitou a originalitou. Z toho divodu je vhodné zafadit produkty mezi zbozi
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luxusnéj$iho charakteru a zduraznit jeho jedinecnost, kvalitu a pfidanou hodnotu
v podobé upevnéni &eskych tradic. Produkty v sou¢asné dobé nemaji na trhu CR
konkurenci, coz dava spoleénosti SAM s.r.o. a celkové kooperaci s italskou
spole¢nosti Salcher Werner jistou exklusivitu a poskytuji prostor pro vybudovani
mista na trhu. Je vSak zifejmé, Ze tato konkurencni vyhoda nemusi byt trvalého
charakteru a proto se ukazuje jako vhodné, neustéle strategicky rozsifovat nabizené
portfolio produktli a tim si udrzovat staly naskok pied konkurenci. Zcela jisté vSak
spolecnost musi feSit hrozbu existujicich substitut. Jako vhodné feSeni eliminace
nebo omezeni vlivu substitunich produktd na trhu, je jejich zatazeni do sortimentu
spolecnosti. Tim podnik ziskd pfehled o konkuren¢nim vlivu, nabidne svym
zakaznikim alternativy dostupné na trhu a zaroven vlastni nabidku rozsifi.

V neposledni fadé je nutné zminit, Ze vyrobky byvaji soucasti interiérové vanocni
vyzdoby, a proto se da predpokladat, Ze nakupujicimi zdkazniky mohou byt z vétsi
¢asti zeny. Také na ty je potieba v produktové strategii cilit.

5.2 Cena

Nabizené produkty se svoji cenou fadi mezi produkty s vyssi cenovou relaci. Zde je
proto vhodné zvazit vSechny aspekty, které v zdkaznikovi vzbuzuji pocit koupé
luxusniho produktu. Dilezité je vtomto ptipadé zhodnotit, kdo mulze byt
potenciondlnim zdkaznikem na ¢eském trhu a na koho zacilit firemni nabidku. Je jisté
vhodné nabidnout produkty, které jsou cenové dostupné vice zakaznikiim, ale rovnéz
nejvetsi skupiny zakaznika.

Vzhledem k vyssi cené je nutné zvazit prezentaci a piedstaveni produktu zakaznikovi,
vhodné baleni produktu, zptisob jeho doruéeni k zakaznikovi, vérnostni program nebo
ptipadné poskytnuté slevy kazdého dal$iho ndkupu zdkaznika. Spole¢nost SAM s.r.o.
v soudasnosti na trhu v CR z hlediska italskych vyrobka disponuje jistou exklusivitou
a nemusi fesit otdzku konkuren¢nich cen, avSak také v ramci cenové politiky musi mit
pfipravenu strategii pro pfipad vstupu konkurenta na trh.

5.3 Distribuce

Vhodnym distribu¢ni kandlem pro tento typ zbozi je forma internetového obchodu a
to hned z n¢kolika divodd. Vyrobky jsou prodavany prevazné pred vanoc¢nimi svatky,
tudiz kratkodoby pronajem a zafizeni kamenného obchodu s sebou nese neumérné
naklady. Dal$i nespornou vyhodou internetového obchodu je jeho snadné dostupnost
a administrace. Zakaznici postupné¢ davaji piednost pohodlnému nakupovani
z domova, kdy si mohou zbozi detailné prohlédnout a provést srovnani cen, kvality
nebo dostupnosti, které trh v sou€asnosti nabizi. RovnéZ forma doruceni objednaného
zbozi az do domu je pfidanou hodnotou internetovych obchodd.

Rizikem internetového prodeje u produktl spole¢nosti SAM s.r.0., ale ne jenom u té,
je snadné umoznéni vstupu novych konkurentd na trh. JelikoZ internetovy prode;j je
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zalozen na podrobnych popisech produktu a jeho detailniho vyobrazeni pomoci fotek
¢1 videa. Spolecnosti, které jiz vlastni podobnou vyrobni technologii nebo se zaobiraji
obchodem stimto druhem zbozi, mohou pouhym zkopirovanim produkti
Z internetového obchodu zahdjit pfipravu vyroby pro dalsi rok nebo zacit aktivné
vyhledéavat vyrobce produktu. Pfesto vSak je forma internetového prodeje pro italské
produkty vhodnou formou distribuce.

Internetové obchody se stavaji mezi zdkazniky stale oblibenéj$imi a trzby realizované
skrz tento druh obchodu se stale zvysuji. Prehled vyvoje trzeb internetovych obchoda
od roku 2011 véetné odhadu trzeb pro rok 2015 ukazuje graf €. 1 nize:

Graf ¢. 1 — Obrat internetovych obchodt v miliénech K¢
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Zdroj: Finanéni noviny (2015)

Internetové obchody jsou jiz dnes na trhu k dispozici se vSemi funkcemi vcetné
komunikacnich a nastroji, vedeni skladového hospodarstvi, on-line napojeni na Gc¢etni
systém podniku ¢i organizace a do jisté miry dokazi fungovat také jako CRM systém,
ktery shromazduje a dle potfeby firmy tfidi zékaznické informace. Internetové
obchody dnesni doby jiz obsahuji vSechny funkce, které jsou pro vedeni obchodu
potiebné. Internetovy obchod mize byt provozovan na bazi velkoobchodni, ale
zaroven také jako obchod pro koncové zakazniky a uzivatele produktu. Cena
zékladnich internetovych obchodt se pohybuje jiz od 5.000,- K¢. Cena je odvisla od
na typu obchodu velikosti a funkcich, které jsou majiteli od obchodu ocekavany.
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RovnéZz podpora internetovych obchodti z hlediska piepravnich spolec¢nosti stale
stoupa. Dopravni spolecnosti nabizeji firmam komplexni feSeni distribuce a logistiky
jednotlivych zasilek nejenom ve formé obchodu B2B, ale tako ve formé obchodu B2C
tedy ke kone¢nému zakaznikovi.

5.4 Marketingové aktivity

K zajisténi uspéchu produkti na trhu slouzi marketingové nastroje a aktivity.
Marketingova strategie musi byt kvalitni a ucelend, tak aby podporovala cile a smysl
internetového obchodu po nékolik let. Dobie ptipraveny internetovy obchod sam o
sob¢ nezajisti uspésnost implementace produkti na trh, jedna se o komplexni prodejni
strategii. Vzhledem Kk tomu, ze zamérem spole¢nosti SAM s.r.o. je prodavat své
produkty on-line pies internetovy obchod je pro ni dulezita detailni marketingova
strategie, pomoci které zviditelni své produkty a zafadi Se v ramci internetovych
obchodi na piedni pozice internetového vyhledavani. Pouze tyto pozice zajisti firme
vysokou navstévnost internetovych stranek obchodu. Nespornou vyhodou
internetovych obchodi je jejich dostupnost. Zakaznici mohou nakupovat nepietrzité
v kteroukoliv denni dobu, z jakéhokoli mista nejen v CR. Vzhledem k funkcim, které
obchody obsahuji, je potfeba mensi pocet lidskych zdroji na jeho fizeni.
S rozmahajicim se typem tohoto typu obchodovani se také bankovni spolecnosti
pfedhanéni v nabidkéach svych bankovnich produktl, které jsou vyhodné nejen pro
zakaznika, ale také pro samotné spolecnosti. Internetové obchody je moZzno zakoupit
ve form& hotového produktu nebo si internetovy obchod objednat na miru dle
specifikace na potiebné funkce obchodu. Je mozno konstatovat, Ze internetovy obchod
neni v porovnani s kamennym obchodem né&jak vyrazné limitovan a zcela jisté se jedna
o budouci formu nakupovani, proto je tento typ obchodovani vhodnou variantou pro
analyzovanou skupinu produkti.

Pro zahgjeni prodeje je vhodné vyuziti placené reklamy jako je naptiklad Google
Adwards nebo Sklik na internetovém prohlize¢i Seznam, ktery pomoci zvolenych
klicovych slov Vinternetovém vyhledavaci, nabizi potencionalnim zakaznikiim
pozadované produkty rbznych internetovych obchodl. Pifi spravné zvolenych
klicovych slovech placené reklamy se firma dostdva do poptedi internetového
prohlizece, tedy bliZze ke svym zakaznikiim. Dal$i podporou uvedeni vyrobki na trh
je prezentace internetového obchodu na socialnich sitich jako je Facebook, Linkedin,
Twitter nebo Instagram pomoci zaloZeni pfislusné stranky nebo profilu, na kterém
pravidelné informuje o vSech aktivitach, které obchod realizuje a produktech, které
nabizi. Také zde je mozné vyuzit placené reklamy a rozsifit povédomi o obchodu a
jeho produktech mezi vice uzivateld.

Proto, aby si zakaznici novych produktt vice v§imali a projevili o n€ zajem, je na misté
nabizet a kombinovat rizné typy slev, vyhod, soutézi nebo darki pii ndkupu produktu.
Tato koncepce vSak musi byt provazéna s prodejnimi cenami produktli, tak aby
poskytované vyhody byly atraktivni pro zakaznika a zaroven byly finan¢né unosné pro
majitele internetového obchodu.
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Spole¢nost SAM s.r.0. by rovnéz méla rozsitit svoji nabidku o existujici substitu¢ni
produkty a jako vhodné se jevi také dalsi zbozi, které je tizce spojeno s vanocnimi
svatky. Muze se jednat o sklenéné a dievéné vanocni ozdoby, svicny a svicky, ¢imz
firma vytvofi pro zdkaznika ucelenou nabidku obchodu a stane se tak pro atraktivnéjsi
nez konkurence. Jelikoz dfevéné figurky a soSky se fadi na trhu mezi luxusni produkty,
je zadouci, aby také doplnkovy sortiment svou kvalitou vykazoval zndmky jisté
vyjimecnosti a exklusivity.

6 Zavér

Bakalai'ska prace se zabyvala problematikou implementace nového produktu na novy
trh. Jejim hlavnim cilem bylo provedeni strategické analyzy vné&jSiho prostiedi
podniku SAM s.r.0. v souvislosti s implementaci novych produktd na trh a na zakladé
vysledku zkoumani vytvoteni doporuceni pro prodejni strategii novych vyrobkl pro
rok 2016. Vlastni vyzkum prace se dale snazil nalézt odpovédi na nasledujici otazky.
Pfijme trh nové produkty, budou pro potencionalniho zakaznika zajimavé? Jaka je
stavajici konkurence na trhu? Existuji zde substitucni produkty, a jaké je riziko, jejich
zakaznické preference? Jaka je nevhodnéjsi forma prodeje a distribuce k zakaznikiim?
Pro vytvofeni doporuceni prodejni strategie pro rok 2016 a nalezeni odpovédi na
polozené otazky, byla pouzitd analyza konkurenc¢nich sil psobicich v odvétvi.

Porteriv model péti konkuren¢nich sil pomohl odhalit konkurencni vlivy plsobici
v odvétvi a ukazal, Ze nabizené produkty maji v aktudlni situaci na ¢eském trhu jistou
exklusivitu, jelikoz zde neexistuje zadny konkurent V podobé vyrobce nebo
obchodniho zastupce, ktery by ve svém vyrobnim portfoliu dané vyrobky nabizel.
Analyza vSak potvrdila existenci substitu¢nich produktt, jejichz nespornou vyhodou
je v porovnani s pfedmétnymi vyrobky o dost nizsi prodejni cena. Pravé substituéni
produkty znamenaji pro uspésnou implementaci novych produkti na novy trh jistou
hrozbu. Spole¢nost SAM s.r.o. musi pravidelné sledovat a vyhodnocovat tuto
konkurenci v odvétvi, tak aby eliminovala mozné dopady jejiho rastu. Vhodnou
formou sledovani a eliminace miZe byt zafazeni téchto produkti do stalé nabidky
spolecnosti, nebot’ timto krokem je mozné ziskat piehled o konkurenci a zaroven
jednoduchym zplsobem vlastni nabidku rozsifit a upevnit si tak pomoci rozsahu
nabidky pozici na trhu.

Analyza také potvrdila, ze existuji bariéry na vstupu do odvétvi a to nejvice v podobé
mozZné obtizné dostupnosti kvalitni pracovni sily, kterd je pro vyrobu dievénych ru¢né
malovanych figur a soch potieba, nebot’ italskd vyroba je ve mésté¢ Val Gardena
Vv jiznim Tyrolsku letitou a pfevazné rodinnou tradici, kde se znalosti a zkuSenosti
predavaji z generace na generaci.

Vlastni Setfeni v podobé mapovani ceského trhu potvrdilo zéjem o dievéné vyrobky.
Spolecnost SAM s.r.o. osobné navstivila a oslovila potenciondlni zakazniky.
Prezentace produktu ukézala, Ze zde existuji skupiny zakazniki, které maji o vyrobky
zajem. Mezi n€ lze zatfadit obchodniky provozujici kamenné obchody ve vétsich
méstech CR nebo majitele obchodti na poutnich mistech v CR & muzea betlémd, ktera
projevila o dievéné sochy a sestavy betlému zajem.
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Porteriv model a prizkum trhu ukézal, ze zdkazniky mohou byt nejen konecni
uzivatelé produktl, ale také velkoobchodni ¢i maloobchodni sité. Zde je vSak nutné
nastaveni optimalni cenové politiky s doporuc¢enymi prodejnimi cenami.

Z hlediska dodavatelského vlivu bylo vlastnim Setfenim zjiSténo, Ze zde existuje
hrozba vstupu novych konkurent na trh, jelikoz vSichni ital$ti vyrobci maji zajem
nadale oslovovat nové trhy a proto se pii piripadném uspéchu produktii na ¢eském trhu
mohou objevit dal§i obchodni zastupci nabizejici stejny sortiment zbozi. Dalsi hrozbou
mohou byt spole¢nosti zabyvajici se podobnou vyrobou nebo vlastnici obdobného
technologického zafizeni. Také tyto spole¢nosti by se mohli stat novymi dodavateli,
avsak spusténi vyroby podléha potizeni vyrobnich nastrojt, jejichz dodaci lhiita byva
delsi nez jeden rok. V kratkodobém horizontu tedy dalsi dodavatelé — vyrobci na trh
S nejvetsi pravdépodobnosti nevstoupi.

Nejvhodnéjsi formou a zpisobem prodeje novych vyrobki se pro rok 2016 jevi forma
internetového prodeje, ktera zaznamenava stale vétsi zédkaznickou oblibu nejen na
tizemi Ceské republiky, ale rovnéz v globalnim méfitku. Internetovy obchod je
celosvétové povazovan za kvalitni a rychlou formu nakupovani z pohodli domova.
Nakoupené zbozi je doru¢eno na misto dle pfani a pozadavku zakaznika, coz je rovnéz
nespornou vyhodou obchodu tohoto typu. Tato forma se ukazala jako vhodna také
z divodu, ze nabizené zbozi neni bézné prodavano celoro¢né a investice s pofizenim
nebo prondjmem kamenného obchodu by byly neimérné vysoké. Zarovein by produkty
v kamenném obchodé byly pro zakazniky dostupné pouze v jeho blizkém okoli, kdezto
pomoci internetového obchodu miize spole¢nost SAM s.r.0. nabizet své produkty po
celém tizemi CR nebo v dalsich podnikem preferovanych zemich.

Spole¢nost SAM s.r.o. by v§ak do svého sortimentu v rdmci prodejni strategie pro rok
2016 vedle italskych produkti méla zatadit 1 dalSi vyrobky, které jsou spojeny
s dfevénymi produkty a rovnéz s vanocnimi svatky a tim celou nabidku spole¢nosti
rozsitit. Mlze se jednat o rucné vyrabéné sklenéné ozdoby pouzivané jako dekorace
na vano¢nich stromcich nebo adventni svicky a svicny, které jsou v obdobi vanoc
rovnéz zadanym zbozim. Je dulezité, aby spole¢nost tyto dopliikové produkty peclive
vybirala a vytvotila celistvou kolekei, kterd vzbudi zajem zdkaznika. Jelikoz dievéné
produkty se dle provedené analyzy a také vzhledem ke své kvalit€ a prodejni cen¢ daji
zatadit mezi luxusni produkty, je Zadouci, aby doplitkkovy sortiment svou kvalitou
dokresloval celkovou exklusivitu internetového obchodu. Proto je tieba nalézt vhodné
dodavatele doplitkového sortimentu.

Na zdkladé vysledkli vlastniho Setfeni a provedené strategické analyzy vnéjSiho
prostiedi v podobé& Porterova modelu péti konkurencnich sil byly nalezeny odpovédi
na vSechny polozené otazky. Analyza vnéjSiho prostfedi identifikovala mozné
piileZitosti a rizika spojend s uvedenim novych vyrobkl na novy trh, a to konkrétné na
trh v Ceské republice. PiileZitosti a rizika byla sepsana do tabulky a nésledng&
subjektivné vyhodnocena. Vysledky analyzy byly sepsany do matice prilezitosti a rizik
a nastinily moZznosti, jakym zptisobem mohou byt dfevéné figurky a soSky na ceském
trhu nabizeny a distribuovany a daly zaklad vytvotreni doporuceni pro strategii prodeje
spole¢nosti SAM s.r.0. pro rok 2016.
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Zavérem je mozné konstatovat, Ze forma internetového prodeje se ukazuje jako
vyhodna prodejni strategie pro rok 2016, a to prave z divodu, které byly v jednotlivych
subkapitolach v ramci kapitoly doporuceni uvedeny.

Jedna se o velmi rychle se rozsifujici celosvétovou formu obchodu, pficemz naklady
spojené s pofizenim internetového obchodu se vzhledem k jejich neustalému vyvoji a
rozSifovani snizuji. Firma SAM s.r.o by také méla zvazit doporucené rozsifeni své
nabidky o produkty substitu¢niho charakteru a vyrobky, které svou podstatou nabidku
rozs$ifi.
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Priloha €. 1 — Ukazka novych produktii




