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SOUHRN 
1. Cíl práce: 

Cílem této diplomové práce je na základČ nastínČní profilu firmy, dále odvČtví, v nČmž pĤsobí a analýzy 
jejího vnitĜního a vnČjšího prostĜedí, vymezit konkrétní oblasti pro posílení konkurenceschopnosti a pro tyto 
oblasti navrhnout soubor doporučení a opatĜení včetnČ jejich ekonomického dopadu k zajištČní stability, 
prosperity a rozvoje konkurenčních výhod i celkového rozvoje zkoumané společnosti, a to vše pĜi plnČní 
novČ formulované vize, poslání, krátkodobých i strategických cílĤ.  

2. Výzkumné metody: 
Teoreticko-metodologická část práce je zpracována formou literární rešerše, jejich rozboru a komparace, 
které vychází ze sbČru dat a informací z knižních publikací. V analyticko-praktické je v první části použita 
metoda deskripce a rešerše internetových stránek pro charakteristiku vybrané společnosti i odvČtví, ve 
kterém pĤsobí. Významným zdrojem informací, které pomohli nastínit společnost i zákonitosti jejího 
vnitĜního fungování je polostrukturovaný rozhovor s firemním výkonným manažerem. V rámci strategické 
analýzy vnČjšího podnikového prostĜedí je využito analytických nástroje PESTEL analýzy, Porterova 
modelu 5 konkurenčních sil. Konkurence byli popsání v rámci jejich rozboru prostĜednictvím forem 
marketingového mixu na základČ osobních návštČv provozoven a rešerše jejich webĤ. V rámci rozboru 
vnitĜního prostĜedí jsou na základČ informací z rozhovoru a internetových stránek prostĜednictvím VRIO 
analýzy firemní zdroje. Výsledky analýzy vnitĜního a vnČjšího prostĜedí jsou vyústČním v syntézu získaných 
informací na základČ autorovy dedukce a slouží jako podklad pro sestavení SWOT matice. Výsledky všech 
analýz poté slouží pro návrhové doporučení a opatĜení.  

3. Výsledky výzkumu/práce: 
V rámci PESTEL analýzy makroprostĜedí byly objeveny výhradnČ pĜíležitosti, kterých firma mĤže využít. 
Díky této práci bylo charakterizováno a pĜesnČ stanoveno odvČtví, v nČž firma pĤsobí. Z porterovy analýzy 
5 konkurenčních sil vyplývá, že nejsilnČjším vlivem na zkoumanou společnost disponují dodavatelé, 
zákazníci a nové firmy na trhu. Na základČ produktové analýzy vyplývá, že má firma kvalitní a perspektivní 
produkty, ale s nutnou redukcí a optimalizací. Z hlediska distribuce má firma zajištČnou kvalitní distribuci.  
Na základČ finanční analýzy je zjištČno, že firma obratovČ roste, ale má vysokou stupeĖ zadluženosti a 
nízkou likviditu. V rámci propagace a komunikace je nejsilnČjší stránka v oblasti on-line marketingu, avšak 
lze vhodnČ využít nové formy. Na základČ hodnototvorného ĜetČzce byly identifikovány činnosti, které tvoĜí 
silné i slabé firemní stránky. Výstupem pĜedchozích analytických nástrojĤ byla sestavena SWOT matice, ve 
které bylo obsaženo více silných stránek a pĜíležitostí, nežli slabých stránek a ohrožení. Dále bylo objeveny 
konkurenční výhody, které firma musí pro zvýšení konkurenceschopnosti rozvíjet.  

4. ZávČry a doporučení: 
Ve své podstatČ byla názornČ prokázána dĤležitost strategického Ĝízení i v malé firmČ. Bylo nutné formulovat vizi, 
poslání, krátkodobé i strategické cíle, bez kterých by nešlo relevantnČ vytvoĜit návrhy. K posílení 
konkurenceschopnosti zkoumané firmy mĤže pomoci rozvoj silných stránek, pomocí kterých naplní 
pĜíležitosti a také rozvinou konkurenční výhody. ůby tak učinila, musí zavést či zlepšit nČkteré doplĖkové 
služby a posílit CRM, vhodnČ rozšíĜit propagaci a komunikaci, pomocí vhodných forem on-line marketingu. 
Dále rozvíjet lidské zdrojĤ a aplikovat systémy Ĝízení. Pro posílení konkurenceschopnosti je i nutná 
stabilizace finanční situace, zejména snížení zadlužení a zlepšení likvidity a optimalizace produktové, 
prostĜednictvím doporučených finančních nástrojĤ a výprodeje tížích zásob. Firma má možnost posílit pozici 
na MoravČ a Slovensku prostĜednictvím velkoobchodních partnerĤ a to zejména díky svým silným stránkám. 
Je však nutné, aby se firma pĜi eventuálním naplnČní tČchto návrhĤ držela nové vize, poslání i cílĤ a poté 
opravu mĤže pomýšlet na kýžené posílení konkurenceschopnosti. 
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SUMMARY 

1. Main objective: 
The aim of this diploma thesis is to define specific areas for enhancing competitiveness based on the profile of the 
company and on the analysis of its internal and external environment and to suggest a set of recommendations and 
measures for these areas including their economic impact to ensure the stability, prosperity and development of the 
examined company while fulfilling the newly formulated vision, mission, short-term and strategic goals. The 
sequential goal is to show and confirm the leadership of the examined company about the importance and 
justification of the representation and application of the principles of strategic management in their small company 

2. Research methods: 
The theoretical-etodological pat of the work is elaborated in the form of literaly research and is based on the collection 
of data and the information from book publications. The first analytical and practical subchapter uses a descriptive 
method in the form of introducing the chosen company and the sector in which it operates.. PESTEL analytical 
tools and the Porter's model of 5 competitive forces are used as a part of the strategic analysis of the external bussiness 
environment. For a more relevant concept of competition the analysis is enriched by a method of comparison. Internal 
enviroment is explored through VRIO analysis, marketing enviroment analysis, BCG matrix. The results of the internal 
and external environment analysis are the result of the synthesis of the obtained information and serve as a basis for 
making a SWOT matrix. The results of all analyzes are then used for draft recommendation and the measures 
implemented by the deduction method. 
3. Result of research: 
Within the PESTEL analysis of the macro-environment, only the opportunities that the company can use were 
discovered. This thesis characterizes and precisely defines the sectors in which the company operates, including the 
life cycle in which it operates according to the author. Based on the Porter's analysis of 5 competing forces, the 
suppliers, customers and new companies in the market have the strongest influence on the examined company. Based 
on product analysis, it shows that the company has good quality and perspective products but the reduction and 
optimization is necessary. From a distribution point of view, the company has a secure distribution outlet, but it can 
improve the input within the prediction and knowledge of its customer. Based on the financial analysis, it is found that 
the company grows in turn but has a high degree of indebtedness and low liquidity. Within the framework of promotion 
and communication, the strongest site is in online marketing but its is possible to use new forms. On the basis of the 
value chain, the activities that make up strong and weak corporate sites were identified. The output of the previous 
analytical tools was a SWOT matrix that includes more strenghts and opportunities than weaknesses and treatments. 

4. Conclusions and recommendation: 
In essence, the importance of strategic management has also been demonstrated in a small business. It was necessary 
to formulate the vision, mission, short-term and strategic goals, without which it would not be possible to make relevant 
suggestions. To enhace the competitiveness of the company, it can help to develop the selected services and enhance 
CRM, expanding the promotion and communication appropriately using appropriate forms of online marketing. The 
development of human resources and the application of management systems can contribute to the introduction of 
training sessions and seminars. In order to strengthen competitiveness, the stabilization of the financial situation, in 
particular the reduction of debt and the improvement of liquidity and product optimalization, through the recommended 
financial instruments and the disposal of heavy stocks, is necessary. Strengthening of the possition in Moravia and 
Slovakia through wholesale partners can be a source of boosting of competitiveness. It is necessary that the company 
for the eventual fulfillment of these suggestions hold a new vision, mission and goals, and then the corection can be 
thought of as a desired boost in competitiveness. 
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1 Úvod 
 
Dnešní doba je charakteristická kladením mimoĜádných nárokĤ na konkurenceschopnost firem, 
neboĢ dnešní globální trh je trhem zákazníka ĚspotĜebiteleě, jehož pĜání a potĜeby se rychlé 
mČní. Trhy jsou dynamické, potĜeby a pĜání zákazníkĤ se velice rychle mČní a vyvíjejí. Aby 
firma v tomto konkurenčním prostĜedí prosperovala, musí znát odvČtví a trh, ve kterém pĤsobí, 
své zákazníky i konkurenty, ale rovnČž musí dokonale znát sebe, tj. svoje možnosti a zdroje. 
Podle mnoha autorĤ a odborníkĤ, jak je v prĤbČhu práce nČkolikrát potvrzeno, existuje pĜímá 
asociace, kdy v malých firmách je pro udržení jejich konkurenceschopnosti nezbytná podpora 
zavádČní strukturovaných manažerských pĜístupĤ, které mají doplnit stávající fungující  
a tradiční firemní Ĝízení založené na improvizaci a organičnosti. Úkolem strategického Ĝízení je 
dle Mallya (2007, s. 16) pomoci podniku získat, potažmo udržet konkurenční výhodu a ve 
vymezeném čase dosáhnout stanovených dlouhodobých cílĤ. K tomu, aby firma 
v konkurenčním boji úspČšná, musí mít však jasnČ stanovený smČr dalšího firemního rozvoje, 
k jehož dosažení musí mít firma definovanou vizi, poslání a stanovené strategické cíle a také 
strategie.  PrávČ tyto faktory v rámci strategického myšlení a Ĝízení jako procesu výraznČ 
pomáhají podniku identifikovat, vybudovat a udržet si konkurenční výhodu, tj. klíčovou 
podmínku jejich konkurenceschopnosti. Získání konkurenční výhody znamená náskok, který 
nutný si také udržet, což bývá mnohdy obtížnČjší, nežli ho získat.  
 
Pojem strategické Ĝízení bývá obecnČ spojován s velkými organizacemi, v menších podnicích 
bývá hodnota a dĤležitost manažery častou podceĖována, pokud o ní ví. UplatĖování tČchto 
principĤ však má značné využití i v prostĜedí mikropodnikĤ a malých i stĜedních podnikĤ. PrávČ 
subjekt této práce firma Boksjan, s.r.o., obchodní značka SOB nábytek, se Ĝadí dle 
charakteristik blíže popsaných v navazující kapitole do kategorie na mikropodniku či malého 
podniku a systém jako takový v ní zaveden není. Tato obchodní společnost pĤsobí v odvČtví 
s nábytkem, o kterém je všeobecnČ známo, že v nČm je konkurence. Konkurenceschopnost je 
právČ tím faktorem, který rozhoduje o setrvání a úspČchu v odvČtví. PrávČ o nejbližších pĜímých 
i nepĜímých konkurentech by firmy mČly mít dobrý pĜehled. ůvšak ne jenom konkurenti 
rozhodují o tržním úspČchu či neúspČchu, jsou to i zákazníci, kdo zajistí firmČ pĜežití. 
V současné dobČ zákazník disponuje velkou silou a není pro nČj nic jednoduššího, než pĜejít ke 
konkurenci a mohou to být právČ služby, které rozhodují. Se zákazníky se musí komunikovat, 
pracovat a mít o nich stejnČ jako o konkurenci co nejvíce informací, napĜ. ve formČ databází. 
Informace dnes nabývají na hodnotČ a platí pravidlo, kdo víc ví, vČtšinou více prodá. Tento 
aspekt lze realizovat pĜes kvalitní zamČstnance, kteĜí pokud jsou loajální, mohou pro společnost 
pĜedstavovat nevyčíslitelnou konkurenční výhodu, což mnoho manažerĤ podceĖuje.  
 
Cílem této diplomové práce je na základČ nastínČní profilu firmy a analýzy jejího vnitĜního  
i vnČjšího prostĜedí vymezit konkrétní oblasti pro posílení konkurenceschopnosti a pro tyto 
oblasti následnČ navrhnout soubor doporučení a opatĜení včetnČ jejich ekonomického dopadu 
k zajištČní stability, prosperity a rozvoje zkoumané firmy, a to vše pĜi plnČní novČ formulované 
vize, poslání, krátkodobých i strategických cílĤ.  
 
K naplnČní tohoto cíle je diplomová práce pro lepší orientaci rozdČlena do tĜech hlavních částí, 
teoretické, analyticko-praktické a návrhové. V práci je postupováno podle obecných pravidel 
psaní diplomové práce, tj. od obecných teoretických poznatkĤ ke konkrétním analýzám, jejichž 
výstupy jsou poté aplikovány na danou společnost v rámci konkrétních návrhových strategií  
a doporučení.  
 



 
 

První část této diplomové práce se skládá z charakteristiky metod a postupĤ, kterých je využito 
pĜi zpracování práce. Za ní v rámci dané kapitoly následuje literární pĜehled, jehož úkolem je 
zpracování teoretického pĜehledu o konkurenceschopnosti, strategické Ĝízení a souvisejících 
pojmech. Následuje popis prostĜedí vnČjšího a vnitĜního, ve kterém společnost pĤsobí.  
 
V rámci analyticko-praktické části je pĜedstavena vybraná společnost, analyzován současný 
stav a uplatĖování strategického Ĝízení se speciálním zamČĜením na analýzu vnitĜního a vnČjšího 
mezo a makro prostĜedí zkoumané společnosti. MakroprostĜedí je zkoumanou pomocí PESTEL 
analýzy, mezoprostĜedí prostĜednictvím Porterovy analýzy 5 konkurenčních sil. Následuje 
prĤzkum vnitĜního prostĜedí firmy, konkrétnČ jejich zdrojĤ prostĜednictvím VIRO analýzy  
a faktorĤ marketingové mix 4P. Následuje rozbor klíčových podnikových činností, na kterých 
závisí úspČch či neúspČch v odvČtví. Na základČ výstupĤ ze souhrnné analýzy je zpracována 
SWOT analýza. V poslední návrhové části jsou uvedeny konkrétní návrhová doporučení  
a opatĜení na eventuální zmČny v dosavadním strategickém Ĝízení, vycházející ze SWOT 
analýzy neboli z oblasti vnitĜního a vnČjšího prostĜedí firmy, jež by mČly společnosti pomoci 
v zefektivnČní a zlepšení její činnosti, dalšího rozvoje a tedy posílení konkurenceschopnosti.  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

2 Teoreticko-metodologická část  
 
První část této diplomové práce je teoretickým východiskem pro následující analyticko-
praktickou část. V první teoreticko-metodologické části je osvČtlen pojem konkurence, spolu 
jejím s členČním, osvČtlen pojem analýzy konkurence. Následuje definice samotného pojmu 
konkurenceschopnost, spolu s  pojmem konkurenční výhody, které je její nedílnou součástí, 
s kterým v dalších částech práce se s tímto pojmem povícero pracuje. VytvoĜení a posílení 
konkurenceschopnosti firmy nelze bez uplatĖování strategického Ĝízení, které je rovnČž 
osvČtleno. Následuje popis pojmĤ, jejichž formulace je pro systém strategického Ĝízení 
podmínkou, konkrétnČ vize, poslání, strategické cíle. Další část této kapitoly je zamČĜena na 
popis strategické analýzy, pĜesnČji vnČjší analýzy zabývající se vlivem vnČjších faktorĤ  
a vnitĜní analýzy zkoumající podnikové zdroje, aktivity a jejich vzájemných vazeb. V rámci 
analýzy vnČjšího prostĜedí jsou osvČtleny jednotlivé analytické nástroje, konkrétnČ PESTEL 
analýza zkoumající vliv makroprostĜedí, Porterova analýza 5 sil zkoumající vliv oborového 
prostĜedí. V rámci analýzy vnitĜního prostĜedí jsou osvČtleny nástroje a jejich součástí: VRIO 
analýza, hodnotový ĜetČzec, marketingový mix. Další část této kapitoly vysvČtluje pojem tzv. 
SWOT analýzy, která pĜímo navazuje na výstup ze strategické analýzy, v rámci ní jsou 
identifikovány silné a slabé stránky podniku, stejnČ jako jeho pĜíležitosti a hrozby, na jejichž 
základČ jsou navrženy strategie. Na konci této kapitoly jsou teoreticky popsány jednotlivé 
návrhové strategie, které pĜi správné implementaci, stejnČ jako sladČní systémĤ, struktur, 
procesĤ mohou vést k posílení konkurenceschopnosti podniku.  
 
2.1 Charakteristika metod a postupĤ dále využívaných v diplomové práce 
 
Teoreticko-metodologická část je zpracována formou literární rešerše odborné literatury. 
Cílem rešerše je vytvoĜení potĜebného odborného teoretického podkladu pro zpracování 
analyticko-praktické části diplomové práce. V rámci této části jsou charakterizovány základní 
pojmy a techniky vztahující se ke konkurenceschopnosti a strategickému Ĝízení podniku. Dále 
jsou popsány a osvČtleny v rámci systému strategického Ĝízení uplatĖovaného prĤzkumu 
podnikového vnitĜního a vnČjšího prostĜedí a SWOT analýzy, jejichž výstup je nezbytný pro 
tvorbu návrhových strategií, které dle základních typĤ jsou rovnČž popsány  
a osvČtleny. Tato část vychází ze studia a sbČru informací z knižních publikací, které jsou 
uvedeny v seznamu literatury. Teoretickou pĜedlohou jsou odborné publikace významných 
českých odborníkĤ se zamČĜením na strategický management, strategický marketing, 
podnikovou ekonomiku, personální management a další. Text, jež podkladem pro zpracování 
analyticko-praktické části diplomové práce byl zpracován metodou vyhledávání zdrojĤ, jejich 
rozboru a komparace. Odborná literatura byla vyhledána pomocí klíčových slov, následnČ 
vypĤjčena z VČdecké knihovny v Olomouci, z knihovny VŠEM, vyhledána na Google Books 
či získána z vlastních zdrojĤ.  
 
Další částí je analyticko-metodologická, k jejíž evaluaci je využito nČkolika metod. Nejprve je 
použita metoda deskripce v podobČ pĜedstavení vybrané společnosti. K získání základních, 
jakožto i informací týkajících se provozu, systému firmy Boksjan, s.r.o. a její obchodní značky, 
na kterou byla tato diplomová práce zamČĜena, je autorem využito pĜedevším rešerše firemních 
webových stránek Sobnabytek.cz, volnČ veĜejnČ pĜístupných informací, rovnČž firemních 
výročních zpráv. Za účelem detailního popsání a zmapování firmy autor zrealizoval 9 schĤzek 
s výkonným manažerem Boksjan, s.r.o., které probíhali na prodejnČ v Teplicích v prĤbČhu roku 
2017, pĜi kterých prostĜednictvím polostrukturovaného rozhovoru získal informace  
o pĜesnČjším fungování firmy, jejím systému, zdrojĤm, konkurentech nebo také o jednotlivých 
částech marketingového mixu. Rozhovory, které trvaly vždy 1-2 hodiny byly autorem 



 
 

zapisovány do PC. Ve formČ transkripce je využitý shrnující protokol, který je součástí pĜíloh 
práce. V další podkapitole je provedena analýza podnikového makroprostĜedí PESTEL v rámci, 
které jsou využity sekundární data v podobČ statistik, zákonĤ. Na analýzu vnČjšího 
makroprostĜedí navazuje analýza mezoprostĜedí, skládající se rozboru odvČtví a Porterova 
modelu 5 sil, které identifikují vlivy oborového okolí podniku. Pro zpracování je opČt využito 
statistik doplnČných rešerši odborné literatury a informací získaných z rešerše firemního webu 
a rozhovoru. Pro získání vlastních pĜedstav o fungování firmy a za účelem sbČru informací, 
absolvoval v rámci pozorování autor práce nČkolik návštČv prodejen SOB nábytku a vždy jednu 
návštČvu provozoven konkurentĤ. PrávČ návštČvy provozoven konkurentĤ spolu s rešerší jejich 
webových stránek dali podklad rozbor konkurence, který tvoĜí navazující podkapitolu, ve které 
jsou konkurenti zkoumání na základČ forem marketingového mixu. Pro relevantnČjší návrh 
posílení konkurenceschopnosti je využita metoda komparace s  nejbližšími vybranými 
konkurenty. V rámci analýzy vnitĜního prostĜedí je využito nástrojĤ v podobČ VRIO analýzy 
podnikových zdrojĤ, v rámci které je provedena finanční analýza na základČ vybraných 
finančních pomČrových ukazatelĤ. VnitĜní prostĜedí je dále mapováno prostĜednictvím rozboru 
marketingového mixu podniku, produktové portfolia, kdy pro vyšší vypovídající hodnotu 
použita tzv. BCG matice, dále rozboru podnikových cen, distribuce a propagace. VnitĜní 
prostĜedí daného podniku je rovnČž mapováno vytvoĜením hodnotového ĜetČzce, v jehož rámci 
jsou identifikovány primární a podpĤrné činnosti firmy. V konečné fázi této diplomové práce 
je na základČ syntézy získaných poznatkĤ a výstupĤ autorovy dedukce stanovena souhrnná tzv. 
SWOT analýza, na jejichž základČ jsou identifikovány podnikové silné a slabé stránky, 
pĜíležitosti a hrozby, čili konkrétní oblasti pro posílení konkurenceschopnosti. V rámci poslední 
části diplomové práce jsou pro tyto vybrané oblasti navrženy relevantní strategie a doporučeny 
možné cesty, jak dané strategie podpoĜit, včetnČ posouzení ekonomické efektivnosti a časového 
harmonogramu realizací, které v rámci uplatĖování principĤ strategického Ĝízení povedou 
k posílení konkurenceschopnosti dané společnosti.  
 
2.2 Literární rešerše ve vztahu k cíli diplomové práce  
 
Podle Mallya Ě2007, s. 16ě mají české společnosti, zejména ty malé a stĜední nedostatky ve 
schopnosti organizace a to v dobČ, která je charakteristická svou rychlostí, globalizací, stíráním 
bariér mezi rĤznými obory. Podstatnou konkurenční výhodu pĜedstavuje kompetentní Ĝízení  
a kvalitní management firmy. Zejména malé a stĜední podniky v praxi témČĜ nevyužívají 
strategické Ĝízení, což se projevuje ve snížené schopnosti konkurovat. ůvšak právČ 
konkurenceschopnost stává klíčovým faktorem existence dané firmy, jejího úspČchu a vývoje. 
  
2.2.1 Konkurenceschopnost  
 
Aby firma v dnešním vysoce konkurenčním prostĜedí fungovala a prosperovala, je nezbytné 
znát dokonale trh a dĤkladnČji svou konkurenci. Konkurence tvoĜí samotnou podstatu pojmu 
konkurenceschopnosti a Jurečka (2010) ji popisuje jako proces stĜetávání protikladných zájmĤ 
ekonomických subjektĤ, vystupujících na trhu. Karlíček a kol. Ě2013ě považují za konkurenci, 
neboli konkurenta firmy, která nabízí stejné, srovnatelné nebo podobné výrobky. V zásadČ se 
konkurence dle výše zmínČného autora rozlišuje na konkurenci tržní a mimotržní. Tržní 
konkurence je dále dČlena na cenovou a necenovou. V rámci cenové konkurence pĜedstavují 
dĤležitou roli výrobní náklady. Oproti tomu necenová konkurence se uskutečĖuje 
prostĜednictvím kvality v širším smyslu Ěprovozní spolehlivost, servis apod.ě či reklamou. Dle 
Wöha, Kislingerové Ě2007ě závisí intenzita konkurence pĜi dané poptávce pĜedevším na 
faktorech počtu prodávajících a druhu nabízeného produktu. Čím vyšší je počet prodejcĤ, tím 
vyšší je konkurenční tlak. Konkurence dle Jakubíkové Ě2013, s. 106ě mĤže být z geografického 



 
 

neboli teritoriálního hlediska globální, alianční, národní, meziodvČtvová, odvČtvová nebo 
komoditní. Dalším členČním dle Jakubíkové Ě2013, s. 107) je z hlediska nahraditelnosti 
produktu. Zde je Ĝazena konkurence značek, konkurence odvČtvová, konkurence formy a rodu. 
Zich (2012) popisuje konkurenci značek jako soutČž firem nabízející podobné produkty za 
podobné ceny. Konkurenci odvČtví je stejným autorem definováno soutČží firem nabízejících 
produkty v rámci jedné tĜídy. Konkurence služeb pĜestavuje soutČž firem poskytujících 
stejnou službu a v rámci úrovnČ konkurence rodu si konkurují všechny firmy, které usilují  
o peníze zákazníkĤ. Jako poslední členČní uvádí stejná autorka členČní z hlediska počtu 
prodejcĤ a stupnČ diferenciace produktu. Zde rozlišujeme monopol, který Jurečka (2010) 
charakterizuje jako formu nedokonalé konkurence, kdy je v daném odvČtví jediný prodejce 
určitého výrobku, který má absolutní moc nad spotĜebiteli. Druhou formou je oligopol, jenž je 
rovnČž nedokonalou konkurencí, kdy na trhu existuje malá skupina silných prodejcĤ, kteĜí jsou 
schopni zabránit dalším zájemcĤm ve vstupu na daný trh. Konkurence je zde omezena, 
odehrává se pĜevážnČ v necenové oblasti. Dalším typem je monopolistická konkurence, 
kterou Jurečka Ě2010ě popisuje jako velkou skupinu prodejcĤ, kteĜí nemají sílu bránit vstupu 
nových firem, tudíž vstup je volný. Nabízené produkty jsou diferencované, kdy ceny rĤzných 
typĤ výrobkĤ se mohou lišit. Posledním známým typem je tzv. dokonalá konkurence, která je 
dle Jurečky Ě2010ě abstrakcí v ekonomické teorii, v reálném svČtČ avšak neexistuje. 
Všeobecným pĜedpokladem jejího naplnČní jsou naprosto rovné podmínky pro všechny, 
homogenní Ěbezrozdílovýě produkt, kdy žádný prodejce nemĤže ovlivnit cenu. Jakubíková 
(2013, s. 108ě uvádí, že k určení podnikových vlastních pĜedností a slabin ve vztahu 
k jednotlivým konkurentĤm je doporučena analýza každého z jejich hlavních konkurentĤ, 
identifikovat jeho silné a slabé stránky a porovnat je s vlastními.  
 
Nyní se dostáváme k samotnému pojmu konkurenceschopnost, který nabývá v rĤzných 
oborech a situacích rĤzné definice. Marinič Ě200Řě uvádí, že konkurenceschopnost na 
makroekonomické úrovni lze chápat jako ekvivalent výkonnosti dané ekonomiky ve vztahu 
k jiné ekonomice, pĜičemž se k mČĜení výkonnosti využívá indikátorĤ ekonomického rĤstu, 
exportního potenciálu a ekonomického blahobytu. Marinič Ě200Řě popisuje 
konkurenceschopnost rovnČž z mikroekonomického pohledu jako schopnost podniku vyrábČt  
a prodávat konkrétní produkt či službu za podmínek zachování ziskovosti. Podle Mariniče 
Ě200Řě je to právČ zisk, který podporuje snahu firem prosadit se na trhu, protože pokud je firma 
ztrátová, ztrácí i konkurenceschopnost a tržní pozici. Mikroekonomický pohled doplĖují 
Hučka, Kislingerová a Malý Ě2011ě, kteĜí popisují konkurenceschopnost jako schopnost udržet, 
či zvyšovat tržní podíl. Podle Zicha Ě2014, s. 25ě lze pojem konkurenceschopnost chápat jako 
vlastnost podniku, která mu umožĖuje dosahovat úspČchĤ v konkurenčním prostĜedí 
s perspektivou dlouhodobého rozvoje. Ke zvyšování konkurenceschopnosti zejména u menších 
podnikĤ pĜispívají prvky marketingového mixu. PĜikrylová, Jahodová Ě2010, s. 64ě ve své knize 
pĜisuzuje vlivný význam tzv. positioningu, jehož podstatu tvoĜí vytvoĜení marketingové 
strategie zamČĜenou na určitý segment a je navržená tak, aby se dosáhlo budoucí pozice 
výrobku, služby či firemního jména v mysli zákazníka.  Firmy používají tuto strategii, aby co 
nejvíce odlišily výrobek, službu či celou firmu od konkurence. Za hlavní nástroj 
konkurenceschopnosti malých podnikĤ Ězejména obchodních firemě jsou všeobecnČ 
považovány kvalitativní Ěnecenovéě faktory jako je kvalita zboží, komplexnost produktové 
nabídky, služby zákazníkovi Ěosobní pĜístupě, pĜíjemné nákupní prostĜedí. Podniky mohou 
disponovat silnými stránkami, které mohou vést ke vzniku konkurenčních výhod, kdy k jejich 
uplatnČní a zajištČní nadprĤmČrné výkonnosti v rámci odvČtví mĤže podnik dospČt pomocí 
strategiích založené na zdroji konkurenční výhody, označované rovnČž jako generické nebo 
konkurenční strategie podle M. Portera. Tyto konkurenční strategie jsou detailnČ popsány 
v podkapitole 2.2.8 diplomové práce.  



 
 

VšeobecnČ se za výchozí bod k vytvoĜení a posílení konkurenceschopností považuje výše 
zmínČná tzv. konkurenční výhoda, kterou charakterizuje Zuzák Ě2011) jako dlouhodobou 
schopnost podniku vytváĜet vČtší nebo zákazníky více vnímanou užitnou hodnotu, neboli  
schopnost lépe plnit pĜání a požadavky zákazníkĤ. ZmínČná užitná hodnota se mĤže projevit ve 
vyšší cenČ produktu a také do výše prodeje a zákazník je za tuto pĜidanou hodnotu ochoten 
zaplatit. Dle Tylla (2014, s. 9ě pĜedstavuje absence konkurenční výhody danou firmu 
zranitelnou vĤči útokĤm konkurence, která mĤže nabídnout lepší službu či nižší ceny a vytlačit 
tak firmu z trhu. Podniky získávají konkurenční výhodu tím, že se snaží být lepší než 
konkurence právČ v jednom či více klíčových faktorech odvČtví. Zich Ě2012ě rozlišuje tĜi typy 
konkurenčních výhod. Prvními jsou ryze-konkurenční výhody, v rámci kterých podniky 
posilují vlastní schopnosti, aniž by bránili konkurenci v rozvoji jejich konkurenčních výhod. 
Druhým typem jsou tzv. pseudo-konkurenční výhody, které často nerespektují etické a právní 
normy. Posledním typem jsou tzv. semi-konkurenční výhody, které vybrané podniky dostávají 
jako kompenzaci svých slabin a nedostatkĤ a mohou býti ve formČ akceptovatelné, napĜ. vládní 
pomoci, spolupráce se silným partnerem nebo ve formČ neidentifikovaných výhod. Relevantní 
pohled podniku na svou konkurenceschopnost, na svou pozici na trhu, celkový pohled na to 
v jakém stavu, v jakém je postavení ke svému vnČjšímu a vnitĜnímu okolí ĚzdrojĤm  
a schopnostemě poskytuje tzv. strategická analýza, jenž je dále detailnČ osvČtlena v následující 
podkapitole. 
 
Analýza konkurence dle Zamazalové Ě2010ě slouží firmČ k pochopení konkurenčních výhod 
či nevýhod, k poznání strategií konkurentĤ a ke zvýšení povČdomí o pĜíležitostech a hrozbách.   
VšeobecnČ je dĤležité mít pĜehled o tom, kdo je náš konkurent, kdo by se jím mohl stát, jak 
silný konkurent je a jaké jsou napĜ. jeho silné a slabé stránky. Samotná analýza konkurence je 
dĤležitá pro posouzení činnosti a zámČrĤ konkurenčních firem, jejich dosažených 
ekonomických výsledkĤ i produktového portfolia. Pro potĜeby analýzy konkurence je dle 
Zamazalové Ě2010ě tĜeba jasnČ definovat relevantní data o silných a slabých stránkách 
konkurence. Jakubíková Ě2013, s. 107-108ě nabízí vybraná kritéria k identifikaci 
nejvýznamnČjších konkurentĤ a ke komparaci, kterými mohou být informace o finančních 
zdrojích, strategických cílech, tržním obratu, marketingové koncepci, tržním podílu a pozici, 
zákaznících, kapacitách, kvalitČ a kvalifikaci managementu či nesporných konkurenčních 
výhodách. V poslední části analýzy se má firma dle Cimbálníkové Ě2013ě pokusit o alespoĖ 
částečnou pĜedpovČć dalšího chování konkurenčních firem. Na základČ tČchto kritérií by mČla 
daná firma být schopna vytvoĜit profil daných konkurentĤ, určit jejich konkurenční výhody  
a následnČ porovnat jejich profil s firmami v daném odvČtví. Zamazalová Ě2010ě udává možné 
informační zdroje analýzy konkurence, a to noviny, časopisy, zprávy, interview s partnery, 
zákazníky, manažery, návštČvy, kdy jsou zamČstnanci bČhem návštČvy dotazováni. Jako 
sekundární informační zdroje Zamazalová Ě2010ě udává archivy a bibliotéky, databanky  
a internet. Za účelem ještČ lepšího poznání konkurentĤ je využívána metoda tzv. 
benchmarkingu. Cimbálníková Ě2012, s. 44ě uvádí metodu benchmarkingu jako první krok 
k porozumČní konkurenční pozice společnosti. ZároveĖ je tato metoda jednou ze základních 
technik zjišĢování a vyhodnocování informací o konkurenci. Grasseová, Dubec, ěehák Ě2012ě 
charakterizují benchmarking jako proces systematického porovnávání procesĤ, organizační 
struktury, produktĤ, samotné ekonomické výkonosti dané firmy s jinými společnostmi ke 
komparaci za účelem vlastního zlepšení. Získávání pravdivých informací a práce s nimi je 
klíčová pro úspČšnost. Podmínkou úspČšného pĤsobení v již zmínČném stále se zvyšujícím 
konkurenčním prostĜedí je správnČ zvolená strategie. Dle Sedláčkové Ě2006ě udává strategické 
Ĝízení smČr, kterým by se mČl podnik ubírat. PrávČ strategické Ĝízení jakožto komplexní proces 
výraznČ pomáhá identifikovat, vybudovat a udržet konkurenční výhodu, tedy klíčovou 
podmínku jejich konkurenceschopnosti.   



 
 

2.2.2 Systém strategického Ĝízení 
Zamazalová Ě2010, s. 13ě charakterizuje strategické Ĝízení firmy jako dynamický proces tvorby 
a implementace rozvojových zámČrĤ, který má zásadní význam pro rozvoj firmy. Tento proces 
zahrnuje aktivity zamČĜené na udržování dlouhodobého souladu mezi posláním firmy, 
dlouhodobými cíli a disponibilními zdroji, mezi firmou a vnČjším prostĜedím. Strategické Ĝízení 
je základem Ĝízení celého podniku, rovnČž východiskem veškerých podnikových plánĤ  
i projektĤ a sjednocuje činnost všech pracovníkĤ firmy. Strategické Ĝízení se týká podniku jako 
celku, stupnČ Ĝízení se však liší v závislosti na velikosti daného podniku. V práci se bude 
pracovat v prostĜedí mikropodniku či malého podniku, proto je vhodné, je charakterizovat. Dle 
CzechInvestu (2017) jsou mikropodniky charakterizovány jako společnosti do 10 zamČstnancĤ 
s ročním obratem nebo celkovou výší aktiv nepĜesahující 2 miliónĤ EUR. Za malý podnik je 
považována společnost od 10 do 4ř zamČstnancĤ, s ročním obratem nebo celkovou výší aktiv 
nepĜesahující 10 miliónĤ EUR. Ve strukturách malých podnikĤ a mikro podnikĤ chybí stĜední 
management. Roli v rámci Ĝízení strategického, taktického i operativního Ĝízení často plní 
jediný manažer, který je často samotným majitelem. V tČchto pĜípadech je role manažera 
klíčová pro stanovení podnikové strategie, i pro každodenní chod firmy.  
 
Mallya (2007) uvádí, že proces strategického Ĝízení prochází nČkolika fázemi. V první fází 
dochází k identifikaci současných podnikových misí a cílĤ, jejímž úkolem je zjištČní skutečného 
stavu strategického Ĝízení v daném podniku a vymezení toho, čeho chce firma dosáhnout  
a stanovená hlavního dĤvodu existence. Druhá fáze pĜedstavuje interní a externí strategickou 
analýzu, včetnČ analýzy podnikového odvČtví. VnČjší Ěexterníě analýza se zabývá vlivem 
vnČjších faktorĤ na činnost dané společnosti. ůnalýza odvČtví i konkurenčního prostĜedí 
zohledĖuje vliv konkurenčních firem a produktĤ ĚsubstitutĤě, úroveĖ konkurenční rivality, 
vyjednávací sílu zákazníkĤ, dodavatelĤ. VnitĜní Ěinterníě analýza zkoumá, vyhodnocuje 
podnikové zdroje, provázanost firemních aktivit. V rámci této fáze dochází také k hodnocení  
a vyhodnocení stávající mise, stanovených strategických cílĤ i samotné podnikové strategie. 
DĤležitým bodem je taktéž stanovení silných a slabých stránek společnosti, pĜíležitostí, kterých 
mĤže firma využít, i hrozeb, které mohou firmu ohrozit. Ve tĜetí fázi je managementem 
společnosti formulována strategie prostĜednictvím konkrétních souborĤ odĤvodnČných 
opatĜení, hodnotící podnikové plnČní mise a cílĤ organizace. V pĜípadČ jejich odchýlení 
stanovuje nápravu. Nedílnou součástí této fáze je tvorba udržitelné konkurenční výhody. 
ProstĜednictvím čtvrté fáze dochází k samotné implementaci strategie, tedy ke sladČní 
organizační struktury, systémĤ, procesĤ se zvolenou strategií. Pátou fázi pĜedstavuje evaluace 
Ěvyhodnoceníě spolu s kontrolou naplnČní strategie. V pĜípadČ odchýlení od vytyčeného smČru, 
dochází k iniciaci nápravných krokĤ.  
 
Pro uplatĖování principĤ strategického Ĝízení je nutné osvojení tzv. strategického myšlení. Dle 
Jakubíkové (2013, s. 17ě je strategické myšlení velice dĤležité a znamená perspektivnČ pohlížet 
na své možnosti, analyzovat veškeré faktory vnČjšího prostĜedí, brát v potaz potenciální 
budoucí zmČny a tedy pružnČ reagovat. Dále je nutné promyšlenČ pĜeskupovat interní zdroje  
a využívat potenciál všech pracovníkĤ. Strategické myšlení není vrozené, ale musí být naučené. 
Koncepční myšlení a rozhodování je podle Cimbálníkové (2012ě základem strategického Ĝízení. 
ěešení strategických úloh vyžaduje tvĤrčí a jedinečné pĜístupy, osvojení si principĤ 
strategického myšlení, napĜ. myšlení ve variantách, tvĤrčí pĜístupy s orientací na špičkové 
výsledky, koncentraci a agregaci. Osvojení principĤ strategického myšlení mĤže pomoci 
pĜi formulaci vize, poslání, definování strategických cílĤ, jedním slovem strategickému Ĝízení 
firmy. 
 



 
 

Zamazalová Ě2010ě charakterizuje vizi jako základní strategický a plánovací dokument, který 
vyjadĜuje pĜedstavu úspČšné budoucnosti firmy vycházející ze základních hodnot, s kterými 
jsou spojeny plány a cíle firmy. Vize by mČla obsahovat soubor specifických ideálĤ a priorit 
společnosti, obraz její budoucnosti, to, čím je firma originální a zároveĖ usmČrĖovat zpĤsoby 
dosahování společnými silami všemi pracovníky. Za nesmírnČ dĤležité je považováno, aby 
každý pochopil svou roli pĜi realizaci vize a využívání hodnot, které pĜedstavuje. Vize podniku 
by mČla být jasnČ formulovaná, realistická a dobĜe komunikovatelná. ObecnČ platí, že vize má 
být zapamatovatelná do pČti minut od pĜečtení a dle Jakubíkové (2013, s. 1řě má tĜi základní 
principy, a to vyjasnit obecný zámČr, motivovat lidi k vykročení správným, rychle a účinnČ 
koordinovat úsilí mnoha lidí.  
 
Poslání podniku podle Fotra, Vacíka a kol. (2012, s. 34) deklaruje smysl existence společnosti 
a udává jasnČ definovaný smČr, kterým se má celá organizace ubírat, každý zamČstnanec ho 
musí pochopit a být s ním ztotožnČn. Poslání musí být zamČĜeno na trh, dosažitelnost výsledkĤ, 
na specifičnost podnikatelského programu a na motivační prvky. Podle Zamazalové (2010) 
vyjadĜuje poslání pravý dĤvod existence firmy a odpovídá na základní otázky a to: kdo jsou 
naši zákazníci, jakou potĜebu či pĜání firma uspokojuje a co je jejím cílem, kde pĤsobí, jaké je 
filozofie a jaké jsou její pĜednosti a konkurenční výhoda? 
 
ObecnČ se udává rozdíl v pojmu cíl a strategický cíl. KeĜkovský, VykypČl Ě2006) v publikaci 
charakterizují cíle podniku jako všeobecnČ žádoucí budoucí vztahy, kterých se podnik svou 
činností snaží dosáhnout. Cíle obecnČ se rozdČlují na cíle krátkodobé Ěoperativníě do 1 roku  
a poté strategické cíle stĜednČdobé Ě1-5 letě a dlouhodobé Ěvíce než 5 letě, které jsou hlavní 
součástí podnikové strategie. Cíle jsou hierarchicky uspoĜádány, kdy cíle krátkodobé jsou 
podĜízeny strategickým cílĤm. Fotr, Vacík a kol. (2012) popisují strategické cíle plánovaným 
konečným stavem, ke kterému smČĜuje zpracovávána vize. Tu podstatnČ zpĜesĖují 
v mČĜitelných dlouhodobých pĜedpokládaných výsledcích. Cíle jsou vždy orientované na 
výsledek a je nutno je vyjádĜit v mČĜitelných jednotkách, čímž dochází k dostatečné 
vypovídající hodnotČ. Strategické cíle musí splĖovat požadované vlastnosti, které se označují 
akronymem anglického slova SMůRT. Hanzelková, KeĜkovský a kol. (2017, s. 11) je popisují 
následovnČ: 
 stimulating - stimulující, neboli cíle musí stimulovat k dosažení nejlepší výsledku; 
 measurable - mČĜitelný, tj. dosažení či nedosažení cíle by mČlo být mČĜitelné; 
 acceptable - akceptovatelný, kdy cíle mČly být akceptovatelné pro všechny zájmové skupiny; 
 realistic - cíle by mČly být reálné a dosažitelné; 
 timed - časovČ vymezený, tj. určen pevný termín dokončení, prĤbČžná kontrola plnČní cíle.  
 
Pojem strategie ve své publikaci Mallya Ě2007, s. 17ě definuje jako trajektorii nebo dráhu 
smČĜující k pĜedem stanoveným cílĤm tvoĜícím podnikatelské, konkurenční a funkcionální 
pĜístupy, které se management snaží uplatnit pĜi vymezování pozice podniku a pĜi Ĝízení 
celkové skladby jeho činnosti. Dle stejného autora pĜedstavuje pojem strategie široce založený 
vzorec určující, jaká je konkurenční schopnost firmy, jaké budou její cíle a jaká politika bude 
potĜebná k dosažení tČchto cílĤ. Strategie mĤže vyjadĜovat strategický zámČr organizace. Díky 
strategii lze dosáhnout dlouhodobČ udržitelné konkurenční pozice tím, že správnČ a včas 
reaguje na podnikové pĜíležitosti či hrozby, stejnČ jako na silné a slabé stránky podniku. 
SprávnČ zvolená strategie je podmínkou úspČšného pĤsobení podniku ve stále se zvyšujícím 
konkurenčním prostĜedí. Vybudování a udržení náskoku pĜed konkurencí vyžaduje neustálé 
sledování rychle se mČnící podmínky vnČjšího i vnitĜního prostĜedí firmy, následné 
vyhodnocování a pĜizpĤsobování se jim. Východiskem pro stanovení úspČšných strategií  



 
 

a posílení konkurenceschopnosti je analýza vnČjšího a vnitĜního okolí ĚzdrojĤm a schopnostemě 
prostĜednictvím tzv. strategické analýzy. 
 
Strategická analýza  
je považována za základní a stČžejní část celého procesu strategického Ĝízení. Strategická 
analýza je dle Grasseové, Dubce, ěeháka (2012, s. 43) považována za základní a stČžejní část 
celého procesu strategického Ĝízení, identifikuje a vy, které faktory vnČjšího a vnitĜního 
Ěvnitropodnikovéhoě prostĜedí mají zásadní vliv na organizaci, jaká je konkurenční pozice 
firmy. Zamazalová a kol. Ě2010, s. 15ě uvádí jako cíl získání globálního pohledu na tržní pozici, 
tržní potenciál a na smČr, kterým by se podle daných zkoumaných faktorĤ mČla dále dát. Je 
nezbytná pro strategické periodické plánování společnosti. Z obecného pohledu pĜedstavuje 
výstup strategický analýzy základnu pro SWOT analýzu a v konečné fázi formulaci konkrétních 
podnikových strategií. ůnalýza vnČjšího prostĜedí se dále člení na analýzu makroprostĜedí  
a mezoprostĜedí podniku. Strategickou analýzu vnČjšího prostĜedí neboli externí analýzu 
popisují KeĜkovský, VykypČl Ě2006ě ve své publikaci jako proces, pomocí kterého je 
monitorování okolí firmy, kdy zjištČné skutečnosti jsou vyhodnoceny tak, aby v konečné fázi 
určily pĜíležitosti, kterých podnik mĤže využít, či hrozby, které mohou naopak firmu ohrozit. 
Analýza vnČjšího prostĜedí má být zamČĜena na odhalení vývojových trendĤ pĤsobících ve 
vnČjším podnikovém prostĜedí ĚnapĜ. ve společnosti, ekonomiceě, které mohou firmu 
v budoucnu významnČ ovlivnit. Výsledkem externí analýzy je výše zmínČný seznam pĜíležitostí 
a hrozeb - O,T. Okolí podniku v celé své podobČ je pro lepší pĜedstavivost znázornČno na 
následujícím obrázku.  
 
Obrázek 1 Okolí Podniku 

 
Zdroj: Mallya (2007, s. 40)   
 
Obrázek 1 Okolí podniku dle Mallya Ě2007, s. 40ě graficky vyobrazuje a detailnČ selektuje 
vnČjší prostĜedí společnosti, v jehož stĜedu se nachází interní prostĜedí firmy. VnČjší okolí je 
tvoĜeno tzv. obecným okolím ĚmakroprostĜedím, které tvoĜí vláda, právní prostĜedí, sociální  
a ekonomický charakter zemČě a mezoprostĜedím zkoumajícím odvČtví, v nČmž podnik pĤsobí 
a konkurenci.  
 
2.2.3 Analýza vnČjšího makroprostĜedí podniku  
MakroprostĜedí dle Zamazalové Ě2010, s. 16) zahrnuje faktory, které jsou pro firmu obtížnČ 
kontrolovatelné, a které firma mĤže svou aktivitou ovlivnit velmi málo, nebo dokonce nijak. 
PĜi analýze makroprostĜedí je nutné vycházet z analýzy vzdáleného prostĜedí, kterým je 
globální makroprostĜedí a poté postupovat smČrem dolĤ k analýze lokálního prostĜedí. Základní 
analýzou makroekonomického prostĜedí je tzv. PESTEL analýza jejíž název je odvozen od 



 
 

prvních písmen názvu segmentĤ, kterými se zabývá. Tato analýza vychází z poznání minulého 
vývoje a snaží se o pĜedvídání a analyzování budoucích vlivĤ prostĜedí ve čtyĜech hlavních 
oblastech.  
 
Politické a legislativní prostĜedí 
Sedláčková Ě2006, s. 15ě popisuje politické a legislativní Ěprávníě faktory jako základní 
podmínku úspČšného fungování společnosti. DĤležitým faktorem je stabilita politické situace 
doma i v zahraničí. Dalším dĤležitým faktorem je členství zemČ v rĤzných politicko-
hospodáĜských seskupeních ĚnapĜ. v EUě. Toto členství, podobnČ jako napĜ. otevĜené státní 
hranice, mĤže na domácí firmy pĤsobit dvojím zpĤsobem. Na jednu stranu se otevírá možnost 
expanze na zahraniční trhy, na druhou stranu se naskýtá pĜíležitost pro vstup silných 
konkurenčních společností ze zahraničí. Zde je poté dĤležitá existence regulace v oblasti 
zahraničního obchodu Ěprotekcionismusě. Podle DvoĜáčka Ě2012, s. 10) politicko-legislativní 
faktory vymezují pravidla hry pro činnost podnikĤ. Za dĤležité regulační nástroje vlády Ěstátuě, 
kterými je ovlivnČna činnost podnikĤ, považuje právní pĜedpisy, zákony, obecnČ závazné 
vyhlášky, ale také specifické regulace jako napĜ. regulace cen, regulace hospodáĜské soutČže  
a jiné. Mezi další politicko-právní faktory patĜí daĖová politika, sociální politika, ochrana 
životního prostĜedí, ochrana spotĜebitele a pracovní právo.  
 
Ekonomické prostĜedí  
ůnalýza ekonomického prostĜedí se zamČĜuje na zkoumání stavu ekonomiky a ekonomického 
vývoje. Sedláčková (2006, s. 17) označuje za nejdĤležitČjší indikátory ty, které pĜímo ovlivĖují 
makroekonomické okolí, vývoj HDP Ěneboli míra ekonomického rĤstuě, míra inflace, úroková 
míra, daĖová politika Ězejména daĖové zatíženíě. Dalším dĤležitým faktorem stabilního 
ekonomického prostĜedí uvádí Mallya (2007, s. 44) existenci silné centrální banky, potažmo 
stav a charakter cenové politiky. Za neménČ podstatné indikátory je považována míra 
nezamČstnanosti, vývoj nákladu práce, aktuální smČnný kurz, obchodní bilanci zemČ  
a sílu kapitálového trhu. Karlíček a kol. Ě2013, s. 61ě doplĖuje dalším dĤležitým indikátorem 
ekonomického prostĜedí kupní sílu spotĜebitelĤ. Výrazný problém shledává v rozdílech mezi 
jednotlivými segmenty populace Ěchudí a bohatíě a rozdíly mezi regiony. Kupní síla je 
ovlivnČna také cyklickým vývojem ekonomiky, kdy nČkterá odvČtví jsou na ekonomický vývoj 
citlivČjší než jiná.  
 
Sociální prostĜedí 
Mallya (2007, s. 42ě považuje za užitečné analyzovat sociální faktory, protože mohou mít 
výrazný vliv na poptávku po zboží či službách, stejnČ jako na jejich nabídku. Sedláčková (2006) 
poukazuje na zmČny v demografické struktuĜe, kdy dochází ke stárnutí populace. 
Charakteristickým rysem dnešní doby je také zvyšování životní úrovnČ obyvatelstva a dĤraz na 
zvyšování kvality zboží a služeb. Mallya (2007, s. 42) dále uvádí, že je potĜeba brát v úvahu 
zmČny v rodinných strukturách, vyšší mobilitČ pracovní síly, sociální trendy napĜ. využívání 
IT, nových komunikačních nástrojĤ, preference virtuálních nákupĤ pĜes internet. DvoĜáček, 
Slunčík (2012) Ĝadí do skupiny dĤležitých sociálních faktorĤ množství a kvalitu pracovní síly, 
vzdČlávací soustavu a její úroveĖ. Zde je dĤležité se zamČĜit na zvyšování kvalifikace pracovní 
síly, zvyšování a zkvalitĖování systému vzdČlávání, resp. výchovy mládeže jako takové.  
 
Technologické prostĜedí  
Dle Jakubíkové Ě2013) pĜedstavuje technologické prostĜedí, jeho zmČny zdroj technologického 
pokroku, jehož prostĜednictvím mohou dosahovat lepších hospodáĜských výsledkĤ a zvyšovat 
konkurenceschopnost. Technologické faktory ovlivĖující firmu mohou nabírat podobu trendĤ 
ve výzkumu a vývoji, rychlost technologických zmČn, výrobních, skladovacích, komunikačních 



 
 

a informačních technologiích. Dle Hanzelkové, KeĜkovského a kol. (2017) v současnosti již 
ovlivĖuje a do budoucna stále více ovlivĖovat bude rozvoj internetu, resp. jeho dostupnost, 
rozšíĜenost, celková digitalizace 
 
2.2.4 Analýza vnČjšího mezoprostĜedí podniku  
Tato analýza zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které mĤže firma svými aktivitami Ězejména 
marketingovými nástrojiě částečnČ ovlivnit. ůnalýza mezoprostĜedí dle Fotra, Vacíka a kol. 
(2012, s. 40ě musí začínat rozborem odvČtví, ve kterém společnost pĤsobí, nebo kam chce 
rozšíĜit svou činnost. Do mezoprostĜedí lze podle Jakubíkové Ě2013, s. 103ě zaĜadit partnery 
(dodavatele, dopravceě, zákazníky, konkurenci, veĜejnost. Cílem analýzy mezoprostĜedí je 
identifikace hybných sil, které v odvČtví pĤsobí a ovlivĖují činnost podniku.  
 
Základní struktura a životní cyklus odvČtví  
OdvČtví, ve kterém podnik pĤsobí, je to základní, co rozhoduje o výnosnosti podniku. Tuto 
myšlenku uvádí DvoĜáček, Slunčík Ě2012ě, kteĜí považují úroveĖ odvČtví za dĤležitý prvek 
ekonomiky, protože na této úrovni závisí napĜ. možnosti financování. OdvČtví je pĜedstavováno 
skupinou podnikĤ, které pĤsobí v stejném sektoru ekonomiky a jejichž produkty mají podobné 
charakteristiky a cílí na stejného zákazníka. Jako základní charakteristiky pĜi analýze odvČtví 
uvádí Jakubíková Ě2013, s. 102ě napĜ. velikost a rĤst trhu, fáze životního cyklu, nároky na 
kapitál, vstupní a výstupní bariéry, počet a velikost konkurentĤ i zákazníkĤ. Samotná struktura 
mĤže být v podobČ konsolidovaného odvČtví, které je dle DvoĜáčka, Slunčíka (2012) 
charakteristické malým počtem podnikĤ s velkým tržním podílem. Existují zde vstupní bariéry, 
produkty mohou být homogenní i diferencované. Pro podobnČ velké firmy se doporučuje 
strategie diferenciace Ěkvalitou, marketingem, službamiě. Pochopení struktury odvČtví je 
dĤležité pro další analýzy. Druhým typem je tzv. automatizované odvČtví, ve kterém pĤsobí 
mnoho malých podnikĤ. Model životního cyklu odvČtví je obdobou životního cyklu výrobku  
a je velice dĤležitý, neboĢ podle Cimbálníkové Ě2012, s. 40ě jsou všechna odvČtví podmínČna 
určitým vývojem a trendy, které postupnČ i skokovČ zpĤsobují zmČny v odvČtví a vyžadují 
strategické reakce.  
 
Tyll (2014, s. 29ě uvádí, že vývoj odvČtví prochází čtyĜmi fázemi, které jsou dále popsány. Fáze 
vzniku/vývoje udává stav, kdy se odvČtví rozvíjí, na trhu je mnoho pĜíležitostí, pĤsobí zde málo 
podnikĤ. Obecným cílem podnikĤ je zisk co nejvČtšího tržní podílu, počtu zákazníkĤ.  
V následující fázi rĤstu dochází k rĤstĤ konkurentĤ na trhu, protože podniky mají možnost 
díky rostoucí poptávce možnost zvyšovat ceny. Dodavatelé mají silnČjší vyjednávací pozici. 
Fáze zralosti je stav konsolidace trhu, kdy dochází ke snižování poptávky a odvČtví se stává 
ménČ atraktivním. Kupující mají širokou volbu, mají vyšší vyjednávací pozici. Do odvČtví 
nevstupují nový konkurenti, podniky bojují o zákazníky prostĜednictvím cen a diferenciací 
produktu. Fáze poklesu je charakteristická poklesem poptávky, velkou rivalitou podnikĤ, 
nČkdy dokonce i cenovými válkami. Pro firmy je zásadní otázkou velikost bariér výstupu 
z odvČtví. Bariéry vstupu neexistují, protože firmy nemají zájem zde vstupovat. Ke zvýšení 
konkurenceschopnosti v rámci odvČtví dle Sedláčkové (2006, s. 61) mĤže pĜispČt nalezení  
a popsání tzv. klíčových faktorĤ úspČchu. Tyto klíčové faktory dle stejné autorky vyjadĜují 
velmi silný vztah mezi zdroji a schopnosti společnosti a charakteristikou a povahou odvČtví. 
Jednoduše Ĝečeno identifikace klíčových faktorĤ ukáže, co je pro úspČch v odvČtví dĤležité  
a co ménČ, kdy se tyto faktory v rĤzných odvČtvích liší. Na klíčové faktory v odvČtví navazuje 
hodnotový ĜetČzec vnitĜních podnikových aktivit, dále popsaném v podkapitole 2.1.3.5. 
Sedláčková Ě2006, s. 62ě uvádí typy klíčových faktorĤ úspČchu, které jsou následující: 
 oblast technologie Ěodbornost ve vývoji v technologií, schopnost inovacíě; 
 oblast výroby Ěnákladová efektivnost, kvalita výroby, vysoká produktivita práceě; 



 
 

 oblast distribuce ĚšíĜka obchodní sítČ, velikost obchodních ploch v maloobchodČ, rychlost 
dodávek, nízké distribuční nákladyě; 

 oblast marketingu Ěprodejní personál, schopnost identifikace potĜeb zákazníkĤ, šíĜka, hloubka 
sortimentu, efektivní marketingové komunikace, kvalitní servisní službyě; 

 oblast organizace a Ĝízení Ěpružná organizační struktura, zkušený management, informační 
systém); 

 ostatní ĚumístČní provozoven, pĜístup ke kapitálu, celkovČ nízké náklady, schopnosti 
v logistice.  
 

Za nejvýznamnČjší nástroj pro prĤzkum mezoprostĜedí podniku je považována analýza 
harvardského profesora Michaela Portera, pĜesnČji Porterova analýza konkurenčního prostĜedí 
či PorterĤv model pČti konkurenčních sil, o které pojednává navazující podkapitola 
diplomové práce. Porter (1985 in Grasseová, Dubec, ěehák, 2012, s. 1ř1ě stanovil pĜedpoklad, 
že ziskovost odvČtví závisí na pČti dynamických faktorech, které ovlivĖují ceny, náklady  
a potĜebné investice firem v daném odvČtví. Podnik ještČ než vstoupí na trh daného odvČtví, 
musí analyzovat „pČt sil“ které vypovídají o pĜitažlivosti odvČtví. Model 5 sil zdĤrazĖuje 
všechny základní složky odvČtvové struktury, které mohou být v daném odvČtví hnací silou 
konkurence. Porter (1985 in Cimbálníková, 2012, s. 41ě identifikoval hlavní síly odvČtví, které 
určují chování konkurentĤ, a to hrozby vstupu potenciálních konkurentĤ, hrozby substitutĤ 
Ěalternativních výrobkĤ a služebě, vyjednávací sílu dodavatelĤ, vyjednávací sílu odbČratelĤ 
ĚzákazníkĤě a konkurenční sílu vyplývající z rivality konkurentĤ v odvČtví. 
 
Hrozba rostoucí vyjednávací síly dodavatelĤ  
Vyjednávací sílu dodavatelĤ považuje Mallya Ě2007ě za významný článek podnikatelského 
procesu organizace. Dodavatelé tlačí na cenu, čímž zvyšují ceny a zmenšují zisk nakupujícího.  
OdvČtví je neatraktivní, když dodavatelé mohou zvyšovat ceny či snižovat kvalitu a kvantitu 
dodávek. Podle Tylla (2014, s. 20) vyjednávací síla dodavatelĤ vzrĤstá s vysoce 
specializovaným produktem, který na trhu není lehce nahraditelný. Jejich pozice je silná 
v pĜípadČ existence omezeného počtu dodavatelĤ a vysokého stupnČ koncentrace. Dalším 
posílením pozice dodavatelĤ nahrávají napĜ. vysoké náklady pĜi zmČnČ dodavatele či schopnost 
dodavatele zkrátit distribuční cestu ke konečnému zákazníkovi vynecháním prostĜedníka. 
Grasseová, Dubec, ěehák Ě2012) doplĖují fakt, že nejlepší obranou je budování vztahĤ 
s dodavatelem a dalšími dodavatelskými zdroji.  
 
Hrozba rostoucí vyjednávací síly zákazníkĤ (kupujících) 
Vyjednávací síla zákazníkĤ závisí na jejich počtu a na velikosti jejich odbČrĤ. V pĜípadČ, že je 
na trhu málo zákazníkĤ a navíc kupují vČtšinu produkce, tak bude jejich vyjednávací síla velká 
a poté tedy mohou požadovat vyšší kvalitu, nižší cenu a tĜeba i lepší služby. Podle DvoĜáčka, 
Slunčíka (2012ě mohou odbČratelé stavČt podniky v odvČtví proti sobČ, jelikož silní odbČratelé 
snižují zisk v odvČtví. Grasseová, Dubec, ěehák Ě2012ě uvádí, že síla zákazníkĤ se zvyšuje 
s jejich koncentrovaností a organizovaností, jestliže výrobek pro nČ tvoĜí významnou část 
nákladĤ, pokud jsou výrobky nediferencované, dále pokud jsou náklady spojené se zmČnou 
nakupovaného výrobku nízké a také pokud je zákazník díky nízkým ziskĤm citlivý na cenu. 
Pro prodávající mĤže být cestou zamČĜit se na zákazníky s menší mocí nebo zmČnit dodavatele.  
 
Hrozba substitučních výrobkĤ  
Substituty jsou produkty podobného charakteru či vlastností, které slouží k podobnému nebo 
stejnému účelu jako produkty z daného odvČtví, resp. produkty se dokáží funkčnČ plnČ nahradit.  
Dle Tylla (2014, s. 23ě by mČla firma znát možnosti zákazníka náhrady produktu za substitut, 



 
 

cenové citlivosti zákazníka na zmČnu cen daných výrobkĤ či služeb. Firma by rovnČž mČla být 
informována o tom, jaké náklady pro zákazníka pĜedstavuje pĜechod k substitučnímu produktu. 
Jako možnost zabránČní odchodu ke konkurenci vidí Mallya Ě2007. s. 51ě pĜedcházení této 
situaci, a to tak, že podniky nebudou zvyšovat ceny, ale budou vyvíjet a zdokonalovat své 
produkty nebo služby. Je velice dĤležité, aby se podnik zamČĜil na sledování vývoje cen 
substitučních výrobkĤ či služeb. U substitutĤ je podle Tomka, Vávrové Ě2009, s. 73ě nutné 
zkoumaní možnosti funkční náhrady, pomČr ceny/kvality, možnost dodatečných služeb 
zvyšující hodnotu nebo funkčnost, šíĜi nabízeného sortimentu a varianty, citlivost zákazníkĤ na 
zmČnu cen.  
 
Hrozba silné rivality (konkurence) uvnitĜ odvČtví  
Vztah mezi podniky, které pĤsobí v daném odvČtví, je podle DvoĜáčka, Slunčíka (2012) založen 
na vzájemném soupeĜení, které se projevuje v cenové konkurenci, propagačních kampaních, 
získáváním zákazníkĤ novými a lepšími produkty nebo lepším a komplexnČjším servisem. 
K soupeĜení dochází, protože firmy navzájem pociĢují tlak, nebo vidí prostor k vylepšení své 
tržní pozice. Intenzita konkurenční rivality souvisí také se samotným konkurenčním 
prostĜedím, v tom, jak se chová trh, kolik je na trhu konkurenčních firem a jaká má daná firma 
tržní podíl Ěmonopol, oligopol, monopolistická konkurence nebo dokonale konkurenčníě či jaká 
je diferenciace produktĤ a služeb. Grasseová, Dubec, ěehák Ě2012) uvádí fakt, že rivalita 
v odvČtví se zvyšuje v momentČ, kdy dané odvČtví stagnuje nebo se zmenšuje, jelikož podniky 
mohou získat vyšší tržní podíl pouze na úkor konkurentĤ. V pĜípadČ vysokého stupnČ rivality 
mĤže dojít také k cenovým válkám, protože firmy v odvČtví mají vysoké fixní náklady, jelikož 
jsou pod tlakem, aby plnily své kapacity i za podmínky nižších cen.  
 
Hrozba vstupĤ nových konkurentĤ 
Vstup nových konkurenčních podnikĤ je závislý na atraktivitČ daného odvČtvi a také na faktu, 
zda existují či neexistují specifické bariéry na vstupu. Z hlediska ziskovosti odvČtví je pro novČ 
vstupující firmy podle Grasseové, Dubce, ěeháka (2012ě nejatraktivnČjší trh, jehož vstupní 
bariéry jsou vysoké a výstupní nízké, jelikož jenom málo podnikĤ mĤže do odvČtví vstoupit  
a neúspČšné podniky mohou trh bez problémĤ opustit. Za nejobvyklejší vstupní bariéry 
považuje Tyll (2014, s. 24) legislativní omezení plynoucí ze zákonných norem Ěomezení 
exportu, dovozní pĜirážkyě nebo naopak jejich podpora, pĜístup ke zdrojĤm i zákazníkĤm a 
jejich loajalita, úspory z rozsahu. DĤležitou vstupní bariérou pĜedstavuje diferenciace, která 
mĤže být v podobČ vysoké kvality, dobrého pomČru ceny a kvality, značkou či marketingovým 
mixem.  PĜirozeným výstupem externí analýzy, hlavnČ analýzy podnikového odvČtví je 
identifikace faktorĤ, které nejvýraznČji participují na fungováním a úspČšnosti podniku v jeho 
odvČtví.  
 
2.2.5 Analýza vnitĜního prostĜedí podniku 
 
ůnalýza vnitĜních zdrojĤ dle Sedláčkové Ě2006) vyjadĜuje diagnózu či vyhodnocení výchozí 
situace podniku, která umožĖuje vyspecifikovat podnikové vnitĜní zdroje, a také napomáhá 
predikci do budoucna. Zkoumání zdrojĤ je počátečním bodem posouzení strategické 
zpĤsobilosti podniku. Cílem je posouzení strategického potenciálu současných zdrojĤ podniku, 
jejich formy, kvality a unikátnosti v pomČru s konkurencí. PĜi analýze vnitĜního prostĜedí je 
nezbytné zabývat se prĤzkumem klíčových podnikových zdrojĤ a následnou schopností jejich 
využití napĜ. k odlišení se od konkurence. Konkurenční potenciál lze dle Tylla Ě2014ě hodnotit, 
zda klíčová zdroje pĜináší hodnotu ĚValueě, jsou jedičné ĚRarenessě, nenapodobitelné 
(Inimitabilityě a firma je dokáže využít ĚOrganization. Z počátečních písmen je vytvoĜena 
analytická metoda podnikových zdrojĤ známá pod pojmem VRIO, které se člení na hmotné 



 
 

Ěfyzickéě, lidské, finanční a nehmotné. Tyll (2014, s. 31ě považuje zdroje za hodnotné, pokud 
pĜi rozumných nákladech dokáží tvoĜit hodnotu pro podnik i zákazníka. Zdroje musí být vzácné 
a jedinečné, byĢ vždy dočasnČ a pro konkurenci co nejsložitČji napodobitelné. Konkurenční 
výhody pramení z toho, jak podnik dokáže vzájemnČ strategicky propojit všechny zdroje a 
procesy k uspokojení potĜeb svých zákazníkĤ. PrávČ identifikace podnikových zdrojĤ je 
podstatný pro rozvoj konkurenčních výhod a na jejímž základČ jsou identifikovány silné a slabé 
stránky firmy.  
 
Hmotné zdroje 
ůnalýza hmotných zdrojĤ podle Cimbálníkové Ě2012) zahrnuje určení všech významných 
hmotných zdrojĤ firmy. Pro analýzu je nutné znát charakteristiku a povahu hmotných zdrojĤ, 
jejich počet, kapacitu, rozlohu, spotĜebu a další vlastnosti, které ovlivní jejich potenciál pro 
tvorbu konkurenční výhody. Vaštíková (2008ě uvádí konkrétní pĜíklady hmotných zdrojĤ 
v podobČ strojních zaĜízeních, pozemkĤ, budov, dopravních prostĜedkĤ. U tČchto zdrojĤ je 
nutné znát stáĜí, produkční schopnost, technický stav, flexibilitu strojového parku, výrobního 
systému. KromČ výše uvedených faktorĤ se tato analýza zabývá charakteristikou výrobních 
procesĤ, hospodárností provozu, dostupností surovin a polotovarĤ, systémem Ĝízení zásob. 
 
Nehmotné zdroje 
Nehmotné zdroje podle Cimbálníkové Ě2012ě nabývají stále vČtšího významu. Na jedné stranČ 
zahrnují oblast technologií, kam se Ĝadí patenty, licence, know-how, na té druhé stranČ jsou tzv. 
mČkké faktory, kam spadá image a reputace firmy, kultura, značka. Často reprezentují jakousi 
prémii, za kterou je zákazník ochoten si pĜiplatit. Jedná se o prvky, kterým se dle stejné autorky 
Ĝíká tzv. „intelektuální kapitál“. Specifickou velmi významnou oblastí je analýza faktorĤ 
technického rozvoje, který pomáhá vytvoĜit nebo inovovat produkt či službu. Zde se klade 
dĤraz na výzkum a vývoj v organizaci.  
 
Lidské zdroje  
ůnalýza lidských zdrojĤ podle Cimbálníkové Ě2012) podává ucelený pohled na pracovníky, 
jejich počet a strukturu podle kvalifikace, ale zabývá se také systémem motivace, politikou 
odmČĖování, vzdČlávání a rozvoje. Lidské zdroje v dnešní dobČ patĜí k nejvýznamnČjším 
zdrojĤm, neboĢ právČ lidé Ěvlastníci, management, zamČstnanciě vytváĜí originální konkurenční 
výhodu. PrávČ kvĤli dĤležitosti se tomuto zdroji bude vČnovat vČtší dĤraz. Firma, která je 
subjektem zkoumání této diplomové práce, spadá do kategorie dle velikosti mezi tzv. malé  
a stĜední podniky. Proč je dĤležité se zamČĜit právČ na lidské zdroje? OdpovČć je snadná. Malé 
firmy nedisponují velkým množstvím hmotných, nehmotných a povČtšinou ani finančních 
zdrojĤ, ale právČ lidský faktor mĤže být klíčový k úspČchu a zvyšování konkurenceschopnosti. 
I v menších firmách by se mČly ctít zásady personálního Ĝízení. Personální strategie neboli 
strategie Ĝízení lidských zdrojĤ by tudíž mČla být součástí každé firmy. Personální strategie je 
podle Koubka (2011, s. 25ě determinována celkovou strategií firmy, tedy jejími cíli a tvoĜí jádro 
firemní strategie, neboĢ pracovní síla je rozhodujícím zdrojem, který má firma k dispozici. 
Koubek (2011) dále poukazuje na možnou odlišnost v Ĝízení lidí v malém podniku, která 
spočívá ve vedení zamČstnancĤ, v participaci pracovníkĤ na rozhodování, v intenzivní 
komunikaci mezi vedením Ěmajiteleě a pracovníky v oboustranném toku informací. ZároveĖ 
považuje pracovní sílu za rozhodující zdroj, který má firma k dispozici. V menší firmČ, kde se 
zpravidla všichni znají a kde dochází ke každodennímu kontaktu každého s každým, je dĤležitá 
vzájemná dĤvČra a dobré vztahy. Menší firma musí vČnovat mimoĜádnou pozornost výbČru 
pracovníkĤ, protože každá chyba má vČtší dopad než u velkých společností. Úkolem výbČru 
zamČstnancĤ podle Koubka Ě2011ě je schopnost rozpoznat, který z uchazečĤ bude zapadat do 
podnikové koncepce a kolektivu pravdČpodobnČ nejlépe profesnČ i lidsky. DĤležitým stimulem 



 
 

pro zvyšování konkurenceschopnosti je vzdČlávání pracovníkĤ, rozvoj či trénink. Podle 
Bedrnové, Jarošové, Nového Ě2012ě zaujímá právČ vzdČlávání, trénink a rozvoj významnou roli 
v personálním managementu firmy. Jejich cílem je dosáhnout toho, aby na každé úrovni resp. 
pozici pĤsobili odbornČ zdatní a iniciativní pracovníci. Tyto metody mohou být ve formČ 
zaškolení, rekvalifikace, výcvikového programu manažerských dovedností, programu talent 
managementu apod. V poslední dobČ se klade dĤraz na flexibilitu, adaptaci a rychlé zvládnutí 
nových metod a technologií. Podmínkou účinnosti vzdČlávacích či výcvikových aktivit dle 
Bedrnové, Jarošové, Nového Ě2012) je motivace každého pracovníka. Motivace spolu se 
schopnostmi pracovníka tvoĜí základní determinant jeho výkonu. Motivací zamČstnancĤ lze 
ovlivĖovat pomocí stimulačních prostĜedkĤ, mezi které patĜí hmotná odmČna Ěplat, prémie, 
bonusyě, obsah práce, povzbuzování Ěneformální hodnoceníě, atmosféra pracovní skupiny, 
pracovní podmínky a režim práce, ztotožnČní zamČstnance s prací a externí stimulační faktory, 
napĜ. celková image firmy, goodwill. 
 
Finanční zdroje 
ůnalýzu vlastních a cizích finančních zdrojĤ považuje Sedláčková Ě2006) za nutnost, neboĢ 
právČ tyto zdroje ovlivĖují finanční strukturu a stabilitu podniku. Součástí tohoto zkoumání 
jsou aspekty jako velikost vlastního kapitálu, pomČr financování cizími zdroji, míra 
zadluženosti a vztah s vČĜiteli či dlužníky. ůnalýza finančních zdrojĤ je stČžejní pro určení 
disponibilního kapitálu, likvidních prostĜedkĤ, rentability provozu i bonity společnosti. Podle 
Cimbálníkové Ě2012, s. 56ě dokáže finanční analýza odhalit silné a slabé stránky z pohledu 
financování organizace, určit pĜíčiny a poskytnout údaje na kvalifikované rozhodnutí. Pro účely 
této diplomové práce se bude pracovat pomČrovými ukazateli vnitĜní finanční analýzy 
zkoumané firmy, resp. ukazatele rentability, aktivity, zadluženosti a likvidity.  
 
Ukazatel likvidity mČĜí platební schopnost, solventnost, jinými slovy jestli je firma schopna 
vyrovnávat své platné závazky. Cílem je hradit promptnČ své závazky v blízké budoucnosti. 
Obvykle se počítají dva stupnČ likvidity: 
BČžná likvidita Ělikvidita tĜetího stupnČě - dle Synka a kol. (2011, s. 354) mČĜí platební 
schopnost podniku v kratším období ĚmČsíčníě, likvidita z celého objemu obČžných aktiv. 
Dobrá podniková likvidita se pohybuje v intervalu (1,5 – 2,5). BČžná likvidita je dána vztahem 
(Synek a kol., 2011, s. 354): 

 BČžná likvidita = ୭ୠěā୬á ୟ୩୲୧୴ୟ୩୰á୲୩୭ୢ୭ୠé á୴ୟ୩୷      (1) 

 
Rychlá, pohotová likvidita Ělikvidita druhé stupnČě – mČĜí platební schopnost podniku po 
odečtení zásob z obČžných aktiv. Vystihuje okamžitou platební schopnost. Ideál je v intervalu 
(1 – 1,5ě, kritická hodnota je 1. Rychlá likvidita je dána vztahem ĚSynek a kol., 2011, s. 355ě: 
 

 Rychlá likvidita = ୭ୠěā୬á ୟ୩୲୧୴ୟିáୱ୭ୠ୷୩୰á୲୩୭ୢ୭ୠé á୴ୟ୩୷      (2) 

 
Cash likvidita Ěokamžitá likviditaě - tzv. hotovostní pomČr je dán vztahem ĚSynek a kol. 2011, 
s. 355): 

 Cash likvidita = 
୦୭୲୭୴୭ୱ୲ା୭ୠୡ୦୭ୢ୭୴ୟ୲ୣ୪୬é ୡୣ୬୬é ୮ୟ୮í୰୷୩୰á୲୩୭ୢ୭ୠé á୴ୟ୩୷ ሺୱ୮୪ୟ୲୬éሻ      (3) 

 
Ukazatel rentability (výnosnosti, ziskovosti) dle RĤčkové Ě2015) mČĜí čistý výsledek 
podnikového snažení, ukazují kombinovaný vliv likvidity, aktivity a zadluženosti na čistý zisk 
podniku. Používají se následující ukazatelé:  



 
 

Rentabilita tržeb ĚROS) – ukazuje % podíl zisku pĜed zdanČním na dosažených tržbách, neboli 
čistým ziskem na 1 Kč tržeb a je dána vztahem ĚRĤčková, 2015, s. 127ě:    
 

 ROS = 
 ୧ୱ୩ ୮୭ୢ ୢୟ୬ě୬í ሺč୧ୱ୲ý ୧ୱ୩ሻ୲୰āୠ୷  x 100 %    (4) 

 
Výnosnost vlastního kapitálu ĚROEě – nČkdy se také označuje pojmem kapitálová návratnost  
a informuje o výnosnosti Ěnávratnostiě vložené kapitálu akcionáĜi Ěspolečníkyě a je dána 
vztahem ĚRĤčková, 2015, s. 12Řě:    

 ROE = 
 ୧ୱ୩ ୮୭ ୢୟ୬ě୬í ሺč୧ୱ୲ý ୧ୱ୩ሻ୴୪ୟୱ୲୬í ୩ୟ୮୧୲á୪  x 100 %    (5)    

 
Výnosnost celkových aktiv ĚROůě – mČĜí celkovou výnosnost celkového kapitálu Ěvlastního  
i cizíhoě a je dán vztahem ĚRĤčková, 2015, s. 12Řě:    

 ROA = 
୍ ሺ୧ୱ୩ ୮řୣୢ ୭ୢୣč୲ୣ୬í୫ ú୰୭୩ů ୟ ୢୟ୬íሻୡୣ୪୩୭୴á ୟ୩୲୧୴ୟ  x 100 %    (6) 

 
Ukazatel zadluženosti dle RĤčkové Ě2015ě mČĜí rozsah dluhového financování podniku a 
schopnosti splácet dluh, vyjadĜují vztah mezi cizími a vlastními zdroji financování. ObecnČ 
podávají obraz o míĜe zadluženosti podniku. ObecnČ pravidlo Ĝíká, že financování pouze svým 
kapitálem je drahé a financování pouze cizím kapitálem je rizikové. Cílem managementu je tyto 
dva druhy financování skloubit. Typy ukazatelĤ zadluženosti podniku podle RĤčkové (2015): 
Celková zadluženost ĚúvČr vČĜitelského rizikaě – uvádí kolik % aktiv je financováno cizími 
zdroji a je dána pomČrem ĚRĤčková, 2015, s. 12řě: 
 

 Celková zadluženost = ୡ୧í ୩ୟ୮୧୲á୪ୡୣ୪୩୭୴á ୟ୩୲୧୴ୟ    (7) 

Úrokové krytí – pomocí ukazatele lze vypočítat, kolikrát zisk pĜevyšuje placené úroky. 
Ukazatel úrokového krytí je dán pomČrem ĚRĤčková, 2015, s. 12řě: 
 

 Úrokové krytí = ୍ ሺ୧ୱ୩ ୮řୣୢ ୢୟ୬ě୬í୫ ୟ ୭ୢୣč୲ୣ୬í୫ ú୰୭୩ůሻ୬á୩୪ୟୢ୭୴é ú୰୭୩୷     (8) 

Ukazatel aktivity dle Synka a kol. (2011, s. 356) vyjadĜuje efektivnost využití podnikových 
zdrojĤ. PĜi výpočtu aktivity se počítají tĜi oblasti: 
Obrat celkových aktiv – vyjadĜuje využití celkových aktiv pĜi tvorbČ tržeb a je dán vztahem 
(Synek a kol., 2011, s. 356): 

 Obrat celkových aktiv = ୲୰āୠ୷ ୡୣ୪୩୭୴á ୟ୩୲୧୴ୟ    (9) 

Obrat zásob – tento ukazatel udává počet obrátek zásob za období Ěobvykle za rokě. V tuzemsku 
se využívá tzv. doba obratu zásob ve dnech. Obrat zásob je dán vztahem (Synek a kol., 2011, 
s. 357): 

 Doba obratu zásob = áୱ୭ୠ୷୲୰āୠ୷Ȁଷ    (10) 

Doba obratu pohledávek – neboli doba splatnosti pohledávek vyjadĜuje, za jak dlouhou 
prĤmČrnou dobu zákazník zaplatí ve dnech. Doba obratu pohledávek je dána vztahem ĚSynek 
a kol., 2011, s. 357): 

 Doba obratu pohledávek = ୮୭୦୪ୣୢá୴୩୷ ୲୰āୠ୷Ȁଷ     (11) 

Doba obratu závazkĤ – udává prĤmČrnou dobu, která uplyne od nákupu zásob či jiných 
externích výkonĤ k jejich úhradČ. Ukazuje naše platební morálku vĤči vČĜitelĤm. Doba obratu 
závazkĤ je dána vztahem ĚSynek a kol., 2011, s. 356ě: 

 Doba obratu závazkĤ = 
á୴ୟ୩୷ ୲୰āୠ୷Ȁଷ    (12) 

 



 
 

PĜi výstupu z analýzy pomČrových ukazatelĤ je podle RĤčkové (2015ě nutno zvolit správné 
hodnotící kritérium, neboĢ ukazatelé obsahují doporučené hodnoty, které však vychází hlavnČ 
z výsledkĤ zahraničních podnikĤ. TČchto hodnot však české podniky ne vždy dosahují. Proto 
je vhodnČjší srovnávat výsledné hodnoty s odvČtvovými prĤmČry pro jednotlivé ukazatele, 
které lze najít na stránkách Českého statistického úĜadu a Ministerstva obchodu a prĤmyslu. 
 
2.2.6 Analýza marketingového mixu 4P 
Marketingové nástroje tzv. marketingového mixu jsou velice dĤležité nástroje posilování 
konkurenceschopnosti zejména obchodních podnikĤ. VysvČtlením pojmu marketingový mix  
a jeho členČním se zabývá Kotler et al. (2007, s. 70ě, který jím nazývá soubor taktických 
marketingových nástrojĤ, které zahrnuje všechny nástroje, které firma mĤže využít k ovlivnČní 
poptávky po svém produktu či službČ. Tento soubor taktických nástrojĤ společnosti, které jim 
pomáhají dosáhnout silné pozice na cílových trzích, jsou označovány 4P - originálnČ anglicky 
product, price, place, promotion, v českém pĜekladu produkt, cena, místo nebo také distribuce, 
propagace, které jsou dále detailnČji popsány: 
 
Produkt  
Produkt je základní složkou marketingového mixu. Synek a kol. (2011, s. 184) ve své publikaci 
charakterizuje produkt jako prostĜedek k uspokojování lidských potĜeb Ěresp. preferencí 
spotĜebitelĤě. Označujeme jím výrobek či službu samotnou, ale také kvalitu, značku, design, 
obal, velikost, záruky a další faktory, které z pohledu spotĜebitele rozhodují o potenciální koupi. 
U produktu je nezbytné ohodnotit jeho tržní potenciál, rentabilitu, ekonomickou úroveĖ. 
Jakubíková Ě2013ě ve své publikaci definuje 3 všeobecné úrovnČ produktu, a to jádro produktu, 
které tvoĜí primární hodnotu, která je zákazníkovi poskytována. V podstatČ pĜedstavuje Ĝešení 
pĜání a problémĤ zákazníka, splnČní jeho pĜání a očekávání. Zpravidla se pohybuje v pocitové 
oblasti. Další úrovní je skutečný produkt, který je souborem charakteristických vlastností, které 
zákazník vyžaduje Ěbalení, vzhled, kvalita, styl, jméno výrobceě a poslední úrovní je tzv. 
pĜidaná hodnota produktu, která pĜedstavuje další služby nebo výhody k produktu, které 
znamenají dodatečné užitky pro zákazníky, mĤže to být instalace, servis, garance, úvČr a jiné.  
PĜi analyzování produktového portfolia pomáhá pĜi strategickém rozhodování v oblasti 
produktĤ tzv. BCG analýza (matice), která se pĜímo neĜadí do marketingového mixu, ale v této 
práci se s ní bude pracovat. Podle Jakubíkové (2013 s. ř0ě zohledĖuje matice dvČ základní 
kritéria, a to očekávané tempo rĤstu trhu Ěvertikální osaě a relativní podíl na trhu Ěhorizontální 
osaě. Matice je osami rozdČlena do čtyĜ kvadrantĤ: hvČzdy neboli produkty s vysokým tržním 
podílem, rychlým tempem rĤstu, jsou ziskové, avšak za nutnosti vysokých investicě, otazníky 
(produkty s nízkým tržním podílem, ale rostoucím tempem rĤst tržního podíluě, dojné krávy, 
jimž jsou označovány produkty s vysokým tržním podílem, avšak nízkým tempem rĤstu a jde 
o zavedené produkty bez investic. Posledním typem jsou tzv. psi, jimiž jsou označovány 
produkty s nízkým tržním podílem bez investic, výhodnČjší je eliminaceě. 

Cena  
Synek a kol. (2011, s. 188-189) v publikaci popisuje cenu jako hodnotu vyjádĜenou v penČzích, 
za kterou se produkt prodává, neboli penČžní částka sjednaná pĜi nákupu a prodeji zboží. 
Zahrnuje i slevy, platební a úvČrové podmínky, rabaty, katalogové ceny. Cena je jediným 
prvkem marketingového mixu, který společnosti zajišĢuje zdroj pĜíjmu. PĜi stanovení ceny 
produktu je dĤležité brát na zĜetel cíle podniku, jeho cenové politiky a také cenové a necenové 
formy konkurence. ZpĤsob stanovení ceny neboli cenová strategie dle Cimbálníkové Ě2012) 
mĤže vycházet z nČkolika pĜístupĤ. Prvním pĜístupem je nákladovČ orientovaná tvorba cena. 
Dále cena orientovaná na poptávku Ězákazníky). PĜi stanovení ceny touto metodou musí firma 
znát strukturu poptávky ĚtĜídy spotĜebitelĤě, pĜedstavu ceny, pohotovost zákazníkĤ a stupeĖ 



 
 

dĤležitosti image a kvality produktu. Poslední metodu je stanovení v cena v závislosti na 
konkurenci. Cena produktu firmy mĤže být vyšší, nižší i stejná jako ta konkurenční. Cílem 
konkrétní cenové strategie obecnČ bývá odrazení konkurence prostĜednictvím cen ĚnČkdy 
cenová válkaě, rychlejší proniknutí na trh a exkluzivita, kdy se stanovují vysoké ceny.  
 
Místo (distribuce) 
Synek a kol. (2011, s. 196) pojmem distribuce označuje činnosti firmy, které dČlají výrobek či 
službu dostupnČjší pro zákazníky. V podstatČ se jedná o logistiku jako takovou, tudíž je tĜeba 
Ĝešit otázku odbytu, volby dodavatele, velikostí a lokalizace skladĤ, volby pĜepravních 
prostĜedkĤ a jejich kapacita, článkovitosti odbytových a prodejních cest, velikosti zásob a jiné. 
Produkty se od výrobcĤ dostávají k zákazníkĤm Ěkonečným spotĜebitelĤmě prostĜednictvím tzv. 
distribučních cest. Tato cesta podle Jakubíkové Ě2013, s. 247ě mĤže být pĜímá Ězákazník kupuje 
produkt pĜímo od výrobceě, ale mnohem používanČjší a častČjší je zapojení mezičlánkĤ 
ĚprostĜedníkĤě a nazývá se cestou nepĜímou. NejznámČjším typem prostĜedníkĤ je maloobchod 
a velkoobchod. Maloobchod Ěretailingě nakupuje zboží od velkoobchodu nebo od výrobce, 
prodává jej bez dalšího zpracování zákazníkovi. Velkoobchod Ěwholesalingě nakupuje zboží ve 
velkých objemech od výrobce a ve velkém je prodává maloobchodĤm, drobným výrobcĤm, 
pohostinským zaĜízením. ObecnČ lze Ĝíci, že nejvČtší význam z hlediska dodavatelských služeb 
pro zákazníka: dodací lhĤta Ěčasě, dodací spolehlivost, dodací pružnost Ěflexibilitaě, dodací 
kvalita. Distribuční cesty mají velký vliv, neboĢ vytváĜí pĜidanou hodnotu tím, že zmenšují 
časové, materiálové a vlastnické rozpory, které výrobky a služby oddČlují od jejich klíčových 
úkolĤ. Část marketingové mixu s názvem distribuce bývá nČkterými autory označována 
názvem místo. Podle Vaštíkové Ě2008, s. 124) je dĤležitá lokalizace provozovny, kdy mnohé 
služby je nutno co nejvíce pĜiblížit zákazníkovi, jiné je zase nutno udČlat dostupné co 
nejvČtšímu počtu zákazníkĤ. Flexibilita zákazníkĤ závisí na: demografických faktorech ĚvČk, 
zdravíě, ekonomických faktorech, psycho grafických faktorech Ěživotní stylě, hledaných 
výhodách Ěpohodlí, originalita nabídkyě, kulturních faktorech ĚspotĜebitelé jsou ochotni 
cestovat za specifickými službami, ale nikoliv za tČmi rutinnímiě a frekvencí užívání.  
 
Propagace (komunikace) 
Tento nástroj je pomČrnČ obsáhlý, protože v sobČ zahrnuje propagaci společnosti a její 
komunikaci, ale také napĜ. podporu prodeje, osobní prodej. Propagace podle Synka a kol. (2011, 
s. 196) pĜedstavuje aktivity, které sdČlují pĜednosti produktu a snaží se motivovat a stimulovat 
zákazníka ke koupi daného produktu. Jinými slovy se jedná o podnČcování k odbytu. 
Komunikační politika společnosti vyjadĜuje postoj ke komunikačním aktivitám a poskytování 
informací. Zahrnuje reklamu, podporu prodeje, osobní prodej a Public Relations (vztahy 
s veĜejností), on-line komunikaci a další nástroje, které jsou níže popsány.  
 
Reklama má podle Zamazalové Ě2010) za cíl seznámit veĜejnost s kýženou vČcí, pĜesvČdčit  
a pĜipomenout. Cílem reklamy je obecnČ zvýšení pravdČpodobnosti, že si zákazník koupí daný 
výrobek či službu. Formy reklamy člení PĜikrylová, Jahodová Ě2010, s. 72) na elektronickou 
(televize, rozhlas či rádio, internet, kinoě, tištČnou - noviny a časopisy, out-indoorovou-  
billboardy, megaboardy, on-line, která níže popsána. Dalším komunikačním nástrojem je 
podpora prodeje, která dle PĜikrylové, Jahodové Ě2010, s. ŘŘě pĜedstavuje soubor 
marketingových aktivit, které pĜímo podporují kupní chování spotĜebitele, zvyšují efektivnost 
obchodních mezičlánkĤ či motivují prodejní personál. PĜíkladem podpory prodeje mĤže být 
účast na veletrzích a výstavách, sleva pĜi vČtších odbČrech, vrácení penČz, pĜímé slevy, prémie, 
vzorky, kupóny, soutČže a pobídky pro prodejní personál, produkt bez poštovného aj. Autorky 
zdĤrazĖují dĤležitost vČrnostního programĤ či odmČn za vČrnost, kdy tyto nástroje mají 
stimulovat loajální zákazníky k dalším nebo navazujícím nákupĤm. DĤležitý je také samotný 



 
 

osobní prodej, kdy je prodávající v pĜímém kontaktu s kupujícím a mĤže ho stimulovat ke 
koupi. Osobní prodej je dle PĜikrylové, Jahodové Ě2010ě se vČtšinou koná tváĜí v tváĜ, jde  
o interaktivní sdČlení, kdy prodávající a kupující mohou vzájemnČ reagovat. Za výhodu 
osobního prodeje lze považovat flexibilita pĜi konverzaci a pĜekonávaní pĜekážek pĜi jednání. 
Nevýhodou mohou být omyly prodávajícího či jeho nátlak na zákazníka, poškození dobrého 
jména společnosti. TČmto komplikací se dá pĜedejít školením prodejního personálu 
prostĜednictvím školení prezentačních a komunikačních dovedností. Efektivní a efektní prodej 
dle Vaštíkové Ě200Ř, s. 141ě vyžaduje kvalitní prodejní personál, který je však vysoce nákladný. 
PĜikrylová, Jahodová Ě2010, s. 106ě definuje Public Relations, zkrácenČ PR jakou Ĝízenou 
obousmČrnou komunikaci určitého subjektu s vazbou na rĤzné druhy veĜejnosti, a to interní  
a externí s cílem poznat a ovlivĖovat jejich postoje, získat jejich porozumČní a vybudovat dobré 
jméno společnosti. Významnou součástí PR je pozitivní publicita.  
 
PĜímý (direct) marketing pĜedstavuje podle PĜikrylové, Jahodové Ě2010, s. ř4ě pĜímou 
komunikaci s pečlivČ vybranými individuálními zákazníky s cílem získat okamžitou odezvu  
a vybudovat dlouhodobé vztahy se zákazníky. PĜímý marketing v sobČ skloĖuje nesporné 
výhody pro prodávajícího ĚosobnČjší a rychlejší oslovení, pĜesné cílení, budování 
dlouhodobČjších vztahĤ, snadnou mČĜitelnost odezvy sdČlení či utajení pĜed konkurencí. Dle 
Vaštíkové Ě2008, s. 145) direct mail neboli pĜímá zásilka pĜedstavuje sdČlení v písemné podobČ, 
které má obchodní charakter a nese informace, které mají zákazníka stimulovat ke koupi. 
Nabývá forem Ěemail, nabídkové dopisy, letáky, katalogy, brožury atd.ě. V dnešní moderní 
dobČ využívají společnosti sofistikované prostĜedky pĜímého marketingu, napĜ. vzorky vĤní, 
prezentační média či jiné dárkyě. V posledních letech čím dál více využívaným propagačním  
a komunikačním nástrojem je on-line komunikace, prostĜednictvím tzv. on-line marketingu, 
jehož základní cílem je dle PĜikrylové, Jahodové Ě2010, s. 105ě stimulovat uživatele internetu 
či mobilu navštívit webové stránky či na provozovnu a pĜesvČdčit je ke koupi. Nejvíce 
používaným prezentačním zdrojem je webová prezentace Ěwww stránkyě s hlavním cílem  
v podobČ prezentace firmy, tj. poskytování informací o firmČ, jejich produktech a jejích 
aktivitách. V dalším prĤbČhu práce se bude pracovat s pojmem  e-shop, který PĜikrylová, 
Jahodová (2010) popisuje jako elektronický, internetový či online obchod, který funguje jako 
speciální webová aplikace sloužící ke zprostĜedkování obchodních transakcí na internetu. 
DĤležitými prvky dle stejných autorĤ jsou webové prezentace, viditelnost a pĜístupnost webu 
Ěpomocí nástrojĤ optimalizace stránek pro webové prohlížeče, tzv. SEO), intuitivnost  
a pĜedpovČditelnost. V souvislosti se SEO je nutné uvést termín SEM, pĜedstavující marketing 
v internetových vyhledávačích, jehož základním cílem je zvýšit návštČvnost daných stránek 
formou placených odkazĤ ve vyhledávačích. 
 
Dalšími nástroji on-line marketingu a jeho formami se ve své publikaci detailnČ zabývají Bárta, 
Pátik, Postler (2009, s. 287-2ř1ě, které jsou následující: 
 bannerová reklama Ěbanner je reklamní proužek, který nese určité reklamní sdČlení, poté po 

kliknutí na nČj pĜesmČruje uživatele na www stránky inzerenta); 
 reklama ve vyhledávačích – placené odkazy PPC Ěpay per clickě reklama, což jsou reklamní 

odkazy vázané na klíčová slova s placením za kliknutí a PPL Ěpay per leadě reklama, kdy 
zadavatel reklamy platí napĜ. až v pĜípadČ vyplnČní formuláĜe či emailu; 

 e-mail marketing - pĜímé oslovení pomocí e-mailu, či tzv. newsletteru Ěemail, který je 
pravidelnČ zasílaný pĜihlášeným odbČratelĤ, vČtšinou jde o kombinaci informací o novinkách, 
akcích a užitečných novinkách. Pokud se rozesílá nevyžádaná reklama, jedná se o spam, což 
mĤže vést k poškození firemní image. 

Další nástroje on-line marketingu doplĖuje ĚPĜikrylová, Jahodová, 2010, s. 240, 255, 260, 265) 
a jsou následující: 



 
 

 sociální sítČ ĚFacebook, Twitter, Instagram a dalšíě a video kanál YouTube, které jsou 
nejmodernČjším nástroj on-line marketingu; 

 PR články na internetu - vyjadĜující formu placeného sdČlení v novinách či na internetu, 
pĜesnČji komerčního textu sloužícího k ovlivnČní veĜejnosti, který má v sobČ zakomponované 
odkazy na webové stránky inzerenta; 

 product placement - reálný značkový výrobek či služba použit zpravidla v audiovizuálním 
díle Ěfilm, televizní poĜad či seriál, počítačové hry nebo dokonce foto na Instagramu); 

 mobilní marketing Ěpodpora prodeje skrz mobilní komunikaciě; 
 virální marketing ĚzpĤsob komunikace, kdy se sdČlení s reklamním obsahem jeví pĜíjemci 

natolik zajímavČ, že jej samovolnČ vlastními prostĜedky šíĜí dále). 
 
PĜi výbČru marketingových aktivit pĜi tvorbČ strategie by mČla firma brát ohled na jistá 
specifika, zvláštnost marketingu malých firem, které je odlišují od velkých. Veber, Srpová  
a kol. (2012, s. 185) poukazuj na výhodu malých podnikĤ v pružnČjších reakcích, kdy se snaží 
pĜedvídat zmČnu poptávky a pohotovČ na ni reagovat. Malé firmy jsou silnČ orientované na 
zákazníky, kdy pĜizpĤsobují produkt okamžitČ podle pĜání a potĜeb zákazníka, vytváĜí pĜijatelné 
ceny podložené osobním pĜístupem. PrávČ osobní pĜístup a blízký kontakt jsou aspekty, které 
mají malé firmy dát zákazníkovi pocit jedinečnosti a výjimečnosti. Dle Bárty, Pátíka, Postlera 
(2009, s. 83) je pro firmy vhodná implementace systému CRM, což je zkratka pro Customer 
Relationship Management neboli Ĝízení vztahu se zákazníkem. Cílem je vybudování 
dlouhodobého oboustrannČ prospČšného vztahu. Systém CRM v sobČ zahrnuje veškeré formy 
pĜímého marketingu s kladeným dĤrazem na vytváĜení vČrnostních programĤ pro loajální 
zákazníky. Základem úspČšného CRM je pravidelná profilace a aktualizace obchodních 
kontaktĤ. K úspČšné implementaci CRM je podstatné zavedení softwaru. SprávnČ fungující 
systém CRM má pĜispČt ke zvýšení loajality zákazníkĤ, identifikaci zákazníka a jeho potĜeb, 
poskytnutí adekvátního servisu. Podnik, který chce dle Sedláčkové Ě2006ě efektivnČ využívat 
své zdroje a chce získat konkurenční výhodu oproti svým konkurentĤm v odvČtví, by mČl 
systematicky zkoumat všechny potĜebné činnosti svoje i konkurence a identifikovat to, jak mají 
tyto činnosti vzájemný vztah k posílení konkurenceschopnosti. Nástrojem vhodným pro 
zkoumání podnikových činností je tzv. hodnotový ĜetČzec. 
 
Hodnotový ĜetČzec 
Kotler et al. Ě2007, s. 267ě ve své publikaci odkazuje na myšlenky Michaela Portera z Harvardu, 
který hodnotový ĜetČzec navrhl jako strategický nástroj identifikace zpĤsobĤ, jak vytvoĜit vyšší 
hodnotu pro zákazníka. Hodnotový ĜetČzec dle Kotlera et al. Ě2007, s. 267ě identifikuje pČt 
primárních aktivit vytváĜejících hodnoty ĚpĜíchozí logistika, provozní činnost, odchozí 
logistika, marketing, prodej a službyě. Tyll Ě2014, s. 35ě celý systém demonstruje na výrobním 
podniku, kdy do první fáze tzv. pĜíchozí logistiky nebo také Ĝízení vstupních operací Ĝadí 
činnosti spojené s pĜejímkou, skladováním a rozdČlováním vstupĤ na výrobek či službu, včetnČ 
regulace zásob. V rámci provozní činnosti dochází pĜi výrobní činnosti k pĜemČnČ vstupĤ na 
výstupy, dále také zpracování, balení, sestavení. Odchozí logistiku neboli Ĝízení výstupních 
operací tvoĜí činnosti spojené se skladováním, manipulací a fyzickou distribucí výrobkĤ či 
služeb zákazníkĤm. Následující částí je marketing, jehož úkolem je seznámení zákazníka 
s nabídkou podniku, nalákat jej ke koupi ĚnapĜ. formou reklamyě. S marketingem úzce souvisí 
prodej (odbyt) a služby. V rámci tČchto činností podniku je realizován samotný prodej, ale 
také prĤzkum trhu, distribučních cest, konkurence. Mezi servisní služby jsou Ĝazeny činnosti 
spojené s poskytováním služeb ke zvýšení nebo udržení hodnoty výrobku, napĜ. jeho instalace, 
opravy, zaškolení obsluhy, dodávky náhradních dílĤ. Každá z výše popsaných primární aktivit 
je dle Tylla (2014, s. 38) spjata z nČkterou z pČti podpĤrných aktivit, které se objevují 
v prĤbČhu tČchto primárních aktivit, a které pomáhají primární činnosti realizovat a zvyšovat 



 
 

jejich efektivitu. První podpĤrnou aktivitou je funkce nákupu, kterou tvoĜí obstaravatelskou 
činnosti, v jejímž rámci jsou získávány veškeré materiální vstupy nutné pro provoz podniku. 
Nejedná se o fyzické naskladĖování zboží, ale monitoring a analýzu trhu, vyjednávání 
s dodavateli a uzavírání kontraktĤ. Pro úspČšné fungování podniku je dĤležitá samotná 
infrastruktura podniku, kterou tvoĜí systémy Ĝízení, organizace, plánování, finance  
a účetnictví, právní záležitosti, informací a IT infrastruktury. V poslední dobČ se stále více klade 
dĤraz na Ĝízení lidských zdrojĤ skládajícího se z činností náboru, výbČru, školení, 
rozmisĢování, propouštČní, jakožto i činností týkajících se odmČĖování a motivaci zamČstnancĤ 
v rámci celé organizace. Jako poslední podpĤrnou aktivitu je uvádČn vývoj technologií, který 
zahrnuje činnosti, které lze charakterizovat snahou o zdokonalení výrobku či služby, procesĤ, 
sledováním trendĤ. Dle Tylla (2014, s. 39ě mĤže každá z výše popsaných činností být z pohledu 
konkurenční výhody pro podnik rozhodující. Míra zapojení a dĤležitost činností závisí na 
pĜedmČtu a zpĤsobu podnikání a odvČtví. U maloobchodního prodejce bude zanedbatelný či 
žádný dĤraz na vývoj technologií a výrobu, naopak bude kladen dĤraz na pĜíchozí logistiku, 
nákup, prodej a služby i marketing.   
 

2.2.7 SWOT analýza  
Tato analýza je nástrojem rekapitulace a shrnutí výstupĤ analýzy vnitĜního a vnČjšího prostĜedí 
společnosti. Cimbálníková Ě2012, s. 64ě uvádí jako cíl SWOT analýzy identifikaci rozsahu, 
kterým současná strategie, zejména její silné a slabé stránky, podporují schopnost firmy se 
vypoĜádat s hrozbami a pĜíležitostmi ve vnČjším prostĜedí. Charakteristika jednotlivých složek 
písmen SWOT analýzy podle Jakubíkové Ě2013, s. 129) je následující: 
 silné stránky (Strenghts) - napĜ. dobré jméno podniku, kvalita technologií a výrobkĤ, finanční 

a lidské zdroje, vysoký tržní podíl, kdy silnou stránku podniku tvoĜí skutečnosti, které 
pĜinášejí výhody jak zákazníkĤm, tak i firmČ a mohou být za nČ považovány faktory firmy, 
které vytváĜejí její silnou pozici na trhu a lze je využít jako konkurenční výhodu; 

 slabé stránky (Weaknesses) – napĜ. nedostatečný lidský a finanční kapitál, logistika, slabý 
management, vysoká zadluženost, kdy slabé stránky tvoĜí vČci, které firma nedČlá dobĜe, nebo 
ty, které jiné firmy dČlají lépe; 

 pĜíležitosti (Opportunities) - napĜ. expanze na nové trhy či nových výrobkĤ, nedostatečná 
konkurence, stabilita společnosti, možnost exportu, státní zakázka, kdy pĜíležitosti jsou ty 
skutečnosti, které mohou zvýšit poptávku, nebo mohou lépe uspokojit potĜebu zákazníka  
a pĜinést firmČ úspČch; 

 hrozby (Tthreats) – napĜ. rĤst cen vstupĤ a mezd, zmČna legislativy, vstup nových 
konkurentĤ, nestabilita trhu, kdy hrozby jsou události a trendy, které mohou poptávku snížit 
a zapĜíčinit nespokojenost zákazníkĤ.  

 
2.2.8 Formulace, výbČr a implementace strategie 
Formulace a výbČr strategie se uskutečĖuje na základČ vyhodnocení klíčových faktorĤ 
charakterizujících stav podniku, hodnotového ĜetČzce a vyhodnocení výstupĤ ze strategické 
analýzy podniku. Dle Mallya (2007, s. 110ě mĤže mít diagnóza silných a slabých stránek 
podniku rozhodující roli pĜi výbČru konkrétní podnikové strategie. Mallya (2007) popisuje 
formulaci strategie jako proces, pĜi kterém management podniku vytvoĜí a zvolí strategie 
podniku. Management firmy musí vzít v potaz všechny aspekty vnitĜní i vnČjší situace podniku, 
aby mohl pĜijít s detailním akčním plánem pro dosažení krátkodobých a dlouhodobých 
výsledkĤ. Cimbálníková Ě2012, s. 74ě označuje výbČr strategie jako ústĜední bod strategického 
Ĝízení, kdy dochází k základním rozhodnutím týkajících se budoucnosti organizace a zpĤsoby, 
jakými se bude vyrovnávat faktory a vlivy identifikovanými strategickou analýzou. 
Management podniku by mČl volit takovou strategii, která je v souladu s posláním organizace, 



 
 

vede k dosažení strategických cílĤ, efektivnČ využije specifické schopnosti organizace, umožní 
dosáhnout konkurenční výhody.  
 
ÚspČšnost strategie firmy lze podle Tylla (2014, s. 4ě hodnotit na základČ tĜí obecných kritérií: 
Vhodnost strategie, která určuje, zdali je vybraná strategie vhodná a to ve vztahu k firemním 
zdrojĤ, pĜíležitostem a hrozbám. Jinými slovy vhodnČ zvolená strategie mĤže tČžit ze silných 
stránek společnosti a využít jejich pĜedností a naopak eliminovat slabé stránky a pĜekonat 
ohrožení. PĜijatelnost strategie vyjadĜující schopnost strategie naplĖovat očekávání 
zainteresovaných stran Ěstakeholdersě. Ti rozhodnou o pĜijetí nebo nepĜijetí navrhované 
strategie, ale i míĜe naplĖování této strategie.  Nezbytné je posouzení finančního rizika  
a návratnosti. Proveditelnost strategie v rámci, které se posuzuje, zda má firma dostatek zdrojĤ 
a schopností zvolenou strategii naplĖovat. Dále jsou již pĜedstaveny konkrétní podnikové 
strategie, které mĤže podnik vybrat, konkrétnČ strategie vycházející ze SWOT analýzy podniku 
a Obecných strategických alternativ. 
 
Strategie vycházející ze SWOT analýzy dle Fotra, Vacíka a kol. (2012): 
 strategie MAXI – MůXI ĚSOě využívá silné stránky ĚSě firmy pĜi využití pĜíležitostí ĚOě, 

které firmČ trh nabízí.  Je nutné vzít v potaz slabé stránky ĚWě a potenciální hrozby ĚTě musí 
být eliminovány; 

 strategie MINI – MůXI ĚWOě má za cíl minimalizovat slabé stránky ĚWě firmy  
a maximalizovat pĜíležitosti ĚOě, které trh firmČ pĜináší, kdy tato strategie je vhodná v situaci, 
kdy firma usiluje o zvýšení objemu tržeb v nových tržních segmentech; 

 strategie MAXI – MINI ĚSTě využívá silné stránky ĚSě společnosti k eliminaci hrozeb (T)., 
které na trhu mohou firmu ohrozit, kdy pĜíkladem této strategie je eliminace výpadku 
v objemu tržeb snižováním provozních nákladĤ; 

 strategie MINI – MINI ĚWTě se zamČĜuje na redukci slabých stránek ĚWě a vyhýbání se 
hrozbám ĚTě, když nejistá a riskantní pozice firmy vede k defenzivní strategii, nČkdy také na 
návrh likvidace společnosti. PĜíkladem této strategie je udržením stávající ceny produktu 
dĤsledným sledováním a Ĝízením kvality.  

 
Konkurenční strategie – Generické strategie podle M. Portera 
Konkurenční strategie je podle DvoĜáčka, Slunčíka Ě2012ě spojena s hledáním pĜíznivého 
konkurenčního postavení v konkrétním odvČtví. Cílem konkurenční strategie je zvýšení 
pravdČpodobnosti úspČchu firmy v konkurenčním prostĜedí nebo dosáhnutí postavení 
umožĖující odolávání konkurenčních atakĤ. Z analýzy pČti konkurenčních sil odvozuje M. 
Porter tĜi základní Ěgenerické strategieě.  
 
Nákladová strategie označovaná také jako strategie nízkých nákladĤ či strategie nákladového 
vĤdce je podle Tylla Ě2014, s. 52ě vhodná pro podniky, které vyrábČjí snadno vyrobitelné  
a konstrukčnČ jednoduché výrobky, kdy je podstatná co možná nejnižší cena, avšak pĜi udržení 
určité kvality. Karlíček a kol. Ě2013, s. 102ě uvádí pĜíklady možných cest ke snížení nákladĤ,  
a to prostĜednictvím úspor z rozsahu, snížením výrobních nákladĤ ĚnapĜ. standardizací 
produktuě, pĜípadnČ snížením výdajĤ na marketing a na servis. Snížení nákladĤ firmČ umožní, 
aby mČla nižší ceny, než jakých jsou schopni dosáhnout konkurenční společnosti. Nízké 
náklady zde pĜedstavují klíčovou konkurenční výhodu. Je zde podmínka, a to taková, že kvalitu 
výrobkĤ musí akceptovat zákazníky ĚspotĜebiteléě. Strategie diferenciace (odlišení) je dle 
Tylla (2014, s. 58ě zamČĜena na odlišení výrobkĤ nebo služeb, které firma poskytuje od 
substitutĤ tím, že mají určité jedinečné rysy či vlastnosti. Zdrojem konkurenční výhody mĤže 
být právČ jedinečnost výrobkĤ nebo služeb. Cílem je vytváĜet hodnotné a rozdílné výrobky 
z hlediska zákazníka nebo pro nČj poskytovat nadstandardní služby. Karlíček a kol. Ě2013, s. 



 
 

102ě uvádí jako prostĜedek diferenciace napĜ. funkční benefit spojený s produktem – vyšší 
výkonost nebo spolehlivost produktu, šíĜe a kvalita poskytovaných služeb, pozáruční servis 
nebo také značka samotná. Rozhodujícím prvkem ve strategii diferenciace u malých firem je 
podle Vebera, Srpové a kol. Ě2012, s. 128ě nejen kvalita technických parametrĤ produktu, ale  
i kvalita péče a o co nejlepší uspokojení potĜeb zákazníka, včetnČ kvality komunikace a vztahĤ. 
Specifikum malé firmy je úzký kontakt se zákazníkem, který by mČl být povinným  
a pĜirozeným jednáním malé firmy. Strategie zaostĜení (fokusu, koncentrace) je dle Tylla 
(2014, s. 59ě vhodná pro podniky, které nejsou silné natolik, aby mohli obsadit celý trh. 
Management se musí zamČĜit na určitou skupinu zákazníkĤ nebo na určitý tržní segment. 
Karlíček a kol. Ě2013, s. 103ě uvádí, že tato strategie spočívá ve výbČru úzkého segmentu 
zákazníkĤ, na který se následnČ firma zamČĜuje. Zde se hovoĜí o tzv. mikrosegmentu neboli 
tržním výklenku. Malé firmy podle Vebera, Srpové a kol. Ě2012, s. 21ě poté vyplĖují tyto tržní 
mezery a uspokojují poptávku zvolené, často pro velké firmy velmi malé skupiny zákazníkĤ.  
 
Podnik dle KeĜkovského, VykypČla (2006ě mĤže využít další následující typy strategií: 
Strategie stability se projevuje tehdy, když firma pokračuje ve svých stávajících službách 
zákazníkĤm se stejnými výrobky na stejných trzích. Hlavní strategická rozhodnutí jsou 
zamČĜena na zlepšování postupĤ v jednotlivých oblastech podnikové činnosti. Lze uvést 
pĜíklady: zdokonalení kvality výrobkĤ, udržování podílu na trhu, zamČĜení na zlepšování 
stávajících služeb a procesĤ. PĜi uplatĖování strategii expanze firma nabízí zákazníkĤm nové 
výrobky, resp. rozšiĜuje výrobkové portfolio, nové funkce či služby či proniká na nové trhy.  
Strategická rozhodnutí jsou tedy zamČĜena na rozšiĜování stávající oblasti podnikání. PĜi 
uplatĖování strategie omezení redukuje podnik produktové portfolio, redukuje funkce a služby 
a dochází ke snižování jeho tržního podílu. Jinými slovy firma své strategická rozhodnutí 
zamČĜuje na zužování stávajících oblastí podnikání. Pokud se podnik rozhodne vČdomČ 
kombinovanČ využívat výše popsané strategie, jedná se o strategii kombinovanou. Tato 
strategie se mĤže v podniku projevovat v podobČ stažení starých a současného uvedení nových 
výrobkĤ na trh, omezení starých zákazníkĤ a současnČ nalézání nových, snižování kapacit  
a zároveĖ zvyšování efektivnosti.  
 
Implementace strategie je proces, kterým se strategie uvádČjí do praxe a podle Cimbálníkové 
(2012) je proces implementace v podstatČ procesem organizování a vedení zamČstnancĤ 
k činnostem vedoucím k dosažení stanovených cílĤ podniku. Dále dle Cimbálníkové Ě2012) 
implementace znamená zavést taková opatĜení, pravidla a systémy, které vytvoĜí prostĜedí, 
podmínky a podporu nejen pro zavedení strategie, ale i pro její následnou realizaci. Proces 
implementace strategie vyžaduje Ĝízení strategických zmČn, na které musí být firemní 
management pĜipraven a úspČšnost strategie závisí právČ na tom, jak management vytvoĜí 
prostĜedí podporující zmČnu. Hybným prvkem implementace strategie dle Fotra, Vacíka a kol. 
(2012) je, jakým inovačním potenciálem strategie oplývá, jejíž základní charakteristiky vychází 
z vize společnosti.  
 
Poslední fází je kontrola strategie, tj. plnČní strategických plánĤ je podle Cimbálníkové Ě2012) 
proces, díky nČmuž se zjišĢuje naplĖování strategických cílĤ i samotné podnikové strategie. 
Kontrolní systémy jsou dĤležité, protože monitorují, odmČĖují a posilují chování a aktivity, 
které vedou požadovaným smČrem a také koordinují aktivity všech členĤ organizace. 
Strategické postupy, které podnik aplikuje, se v čase mohou mČnit a na tuto skutečnost podnik 
mĤže reagovat dle Fotra, Vacíka a kol. (2012) sledováním externích a interních faktorĤ, které 
mají prokazatelný vliv na zvolenou strategii. Dále vyhodnocováním dosahovaných výsledkĤ, 
porovnáváním s pĜedpokládaným a plánovaným vývojem dle strategického plánu a v konečné 
fázi navržením nutné korekce v pĜijatém strategickém postupu. 



 
 

3 Analyticko-praktická část  
 
V rámci této části diplomové práce jsou aplikovány teoretické poznatky vymezené v rámci 
teoreticko-metodologické části diplomové práce. PĜedmČtem zkoumání této práce je obchodní 
společnost Boksjan s.r.o., resp. její obchodní značka SOB nábytek s hlavním pĜedmČtem 
činnosti v podobČ nákupu a prodeje nábytku z masivu Ěz výhradnČ exotických dĜevině a dalších 
interiérových a exteriérových doplĖkĤ. V úvodní části této kapitoly je pĜedstavena zkoumaná 
firma, včetnČ její historie a popisu zákonitostí jejího dosavadního fungování. Následuje 
strategická analýza firmy Boksjan s.r.o. skládající se z analýzy vnČjšího a vnitĜního prostĜedí 
společnosti. VnČjší analýzu tvoĜí PESTEL analýza, analýza odvČtví, ve kterém podnik pĤsobí 
a také analýza konkurence a konkurenčního prostĜedí za využití Porterova modelu pČti sil. Dále 
následuje analýza vnitĜního podnikového prostĜedí, ve které jsou popsány z kvalitativního  
i kvantitativního hlediska zhodnoceny podnikové zdroje. Struktura lidských zdrojĤ je 
podrobnČji zkoumána pomocí analýzy personálního Ĝízení a finančních zdrojĤ a celkovou 
finanční situaci zhodnocuje finanční analýza. Výstupem ze strategické analýzy je SWOT 
analýza hodnotící silné, slabé stránky a podnikové pĜíležitosti a hrozby. Na základČ zhodnocení 
současné situace strategického Ĝízení ve firmČ Boksjan s.r.o jsou vybrány konkrétní strategické 
opatĜení a doporučení, která mohou standardizovat proces a systém strategického Ĝízení, 
celkovČ zlepšit fungování podniku a tím zvýšit konkurenceschopnost. 
 
3.1 Charakteristika současného stavu strategického Ĝízení podniku  
 
Na začátek této kapitoly je vhodné charakterizovat zkoumanou společnost dle základních 
obchodních údajĤ, pĜedmČtu podnikání a stručné historie. SOB nábytek není název podniku 
samotného, který se oficiálnČ nazývá Boksjan, s.r.o., ale tento podnik je všeobecnČ znám pod 
obchodní značkou SOB nábytek. Pro detailnČjší seznámení s obchodní značkou je níže na 
obrázku zobrazeno její logo. Dále v práci budou použity oba.  
 
Základní obchodní informace dle VeĜejného rejstĜíku a Sbírky listin Ě2017a) jsou následující: 
 Obchodní jméno: Boksjan s.r.o.; 
 Obchodní název: SOB nábytek; 
 Právní forma: Společnost s ručením omezeným; 
 Identifikační číslo: 27325474; 
 Sídlo společnosti: Jateční 3434/45, Ústí nad Labem-mČsto; 
 Vznik společnosti: Společnost s ručením omezeným vznikla zápisem do Obchodního   
rejstĜíku 29. 6. 2007 jako Boksjan, s.r.o. Ve společnosti drží 100% obchodní podíl StČpan 
Boksjan se základním vkladem 200.000 Kč a zároveĖ je jediným jednatelem společnosti. 
PĜedmČtem podnikání CZ-NACE dle VeĜejného rejstĜíku a Sbírky listin Ě2017a) je maloobchod 
v nespecializovaných prodejnách, 451: Obchod s motorovými vozidly, kromČ motocyklĤ, 
46900: Nespecializovaný velkoobchod, 477Ř: Ostatní maloobchod s novým zbožím ve 
specializovaných prodejnách a 6Ř310: ZprostĜedkovatelské činnosti realitních agentur.  
 
Hlavní pĜedmČt podnikání společnosti dle rozhovoru s výkonným manažerem Ěkompletní verzi 
rozhovoru obsahuje pĜíloha 1ě tkví v obchodní činnosti dovozu a následného prodeje nábytku, 
nábytkových doplĖkĤ z masivních pĜevážnČ exotických dĜevin a dalších materiálĤ pod 
obchodní značku SOB nábytek. Produktové portfolio je podle webový stránek Sobanytek.cz 
Ě2017ě členČno do 36 sériích dle 4 segmentĤ, které jsou následující: 
 nábytek v tzv. indickém stylu Ěexotické materiály – palisandr, mango, teak, apod.); 
 nábytek v tzv. koloniálním stylu Ěexotické materiály – pavlovnie, recyklované dĜevo a kov); 



 
 

 nábytek v tzv. selském stylu Ětuzemské materiály – borovice, buk, dub); 
 výrobky z kĤže, látky Ěsedačky, kĜeslaě, ratanu, banánového listu, bytové dekorace, doplĖky, 

matrace, rošty.  
 
Produktové portfolio je detailnČji popsáno v podkapitole s názvem Produkt, která je součástí 
této diplomové práce, avšak je stČžejní pro analýzu konkurence, která jí pĜedchází. Z rozhovoru 
s výkonným manažerem vyplývá, že společnost nakupuje tyto výrobky od významných 
nČmeckých prodejcĤ masivního nábytku v rámci výhradního zastoupení, ze zbylých 30 % 
pĜímým obchodním stykem ze zemí, napĜ. Indonésie, Indie, Brazílie. Dle stejného zdroje se 
vznik společnosti traduje do roku 2007 a od té doby pĤsobí v odvČtví s nábytkem z masivu. 
Společnost začínala jako malý výdejní sklad v prostorech bývalé ústecké ůrmaturky, kde 
v současnosti funguje sklad. Dle webu Sobnabytek.cz (2017) provozuje firma od roku 2010 na 
ulici Celní v Teplicích pod obchodní značkou SOB dvoupatrovou vzorkovou prodejnu, celkové 
výmČĜe pĜes 2.000 m² a vzorkovou prodejnu v Ústí nad Labem v OD Labe.  
 
Jak už bylo nČkolikrát v této diplomové práci uvedeno, zkoumaná společnost Ĝadí mezi 
mikropodniky či malé podniky, proto organizační strukturu nelze zcela pĜesnČ zaĜadit do 
žádného z obvyklých typĤ organizačních struktur. Nejblíže se podniková struktura pĜibližuje 
jednoúrovĖové (liniovéě organizační struktuĜe, která bývá v malých podnicích uplatĖována. 
Vrcholným pĜedstavitelem je majitel podniku, který je zároveĖ i jediným jednatelem  
a koneckoncĤ plní funkci Ĝeditele. Jednotliví členové společnosti vykonávají kumulované 
funkce, tedy soubČžnČ vykonávají více funkcí. Majitel firmy rozhoduje o celkovém chodu 
společnosti, jedná jménem společnosti, Ĝeší finanční záležitosti Ěfinancováníě a jedná 
s klíčovými zahraničními dodavateli. Operativní Ĝízení firmy a celkovou koordinaci 
provozoven a zamČstnancĤ má v kompetencích výkonný manažer. ZamČstnanci teplické 
centrály a ústecké provozovny jsou ve stejné linii a tvoĜí je obchodní, reklamační referent, 
referent logistiky, fakturace v jedné osobČ. V ústecké provozovnČ pracují obchodní referenti, 
kteĜí jsou zodpovČdní za marketingové činnosti. ZamČstnanci na obou provozovnách mají 
decentralizované pravomoci v oblasti obchodní Ěprodejníě politiky a Ĝešení reklamací. Sklad  
a v nČm pĜítomní skladníci a servisní technik ĚstolaĜě spadají pod zamČstnance teplické 
provozovny a výkonného manažera. Účetní a IT technik jsou externisté a komunikují výlučnČ 
s manažerem.  Z rozhovoru s výkonným manažerem vyplynulo, že zkoumaná společnost stejnČ 
jako drtivá vČtšina mikro a malých podnikĤ, jak je uvedeno na začátku Teoretické části této 
práce, nemá ukotvený princip cíleného firemního strategického Ĝízení. Dle stejného zdroje 
nemá společnost jasnČ definovanou ani formulovanou strategii, vizi, poslání a ani strategické 
cíle, které by sloužili jako opČrný bod.  
 
3.1.1 Analýza vnČjšího makroprostĜedí podniku  
Tato podkapitola je zamČĜena na strategickou externí analýzu (vnČjšího okolí) zkoumané firmy, 
ve kterém firma pĤsobí. Jak je psáno v teoretické části práce. Tato analýza je složena z analýzy 
makroprostĜedí a mikroprostĜedí firmy. Cílem analýzy je nalézt vlivy významných faktorĤ, 
které podnik ovlivĖují. ůnalýza rovnČž napomáhá určit, jak na tyto vnČjší vlivy reagovat  
a pĜípadnČ je využívat ve vlastní prospČch. Pro zkoumání makroprostĜedí neboli obecného okolí 
podniku je využito tzv. PESTEL analýzy. V rámci analýzy mikroprostĜedí je zkoumáno 
odvČtví, ve kterém Boksjan s.r.o. pĤsobí. ZámČrem a hlavní podstatou této analýzy je zjištČní 
konkurenční pozice firmy v odvČtví s masivním dĜevČným nábytek a identifikace a analýza 
nejvČtších konkurentĤ a substitučních produktĤ, k jejímž zjištČní a analýze je použit PorterĤv 
model pČti konkurenčních sil.  
 
 



 
 

PESTEL analýza  

Tento analytický nástroj slouží pro prĤzkum firemního kompletního makroprostĜedí v rámci 
ČR, pĜesnČji politické a legislativní prostĜedí, ekonomické, sociální, technologické, ekologické, 
které jsou v následující podkapitole detailnČ prozkoumány. ProstĜednictvím této analýzy jsou 
popsány vlivy, které na SOB nátek pĤsobí, ale které nedokáže svou činností ovlivnit, pouze na 
nČ musí včas a správnČ reagovat.  
 
Politické a legislativní prostĜedí  
Politické prostĜedí daného státu bezprostĜednČ ovlivĖuje fungování každé společnosti. Toto 
prostĜedí vytváĜí stát a pomocí zákonĤ, norem a dalších nástrojĤ ovlivĖuje podnikání na území 
České republiky, jakožto parlamentní republiky, ve které jsou uplatĖovány principy 
demokracie. DĤležitým faktorem je politická stabilita České republiky jakožto zemČ, kde firma 
pĤsobí, ale také zemí dodavatelĤ, zejména NČmecka. Politickou a ekonomickou stabilitu 
pomáhá udržovat členství České republiky v mezinárodních organizacích a společenstvích. 
NejdĤležitČjší je dle webu Ministerstva zahraničních vČcí Ě2017ě členství v NATO od roku 
1990, v EU od 1. 5. 2004, ve SvČtové obchodní organizaci WTO – od roku 1995 a od stejného 
roku také napĜ. Organizaci pro hospodáĜskou spolupráci a rozvoj OECD.  
 
Podnikatelskou činnost v nejvČtší míĜe upravují a ovlivĖují výše zmínČné zákony. Mezi 
nejdĤležitČjší patĜí Ústavní zákon č. 1/1řř3 Sb. Ústava ČR. StČžejními zákony pro podnikání 
jsou dle Portálu veĜejné správy Ě2017aě jsou Zákon ř0/2012 Sb., o obchodních společnostech  
a družstvech Ězákon o obchodních korporacíchě, který doplĖuje Zákon č. Řř/2012 Sb. Občanský 
zákoník, a zároveĖ tvoĜí pĜedpis celého soukromého práva. Dle stejného zdroje je pro fungování 
podniku podstatný faktor daĖového zatížení, které tvoĜí Zákon č. 5Ř6/1řř2 Sb., o daních 
z pĜíjmĤ, která u právnických osob je ve výši 1ř %, Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z pĜidané 
hodnoty, která má v ČR tĜi sazby. Dle Portálu veĜejné správy Ě2017bě je základní sazba DPH 
ve výši 21% a vztahuje se na drtivou vČtšinu zboží a služeb, další je 15% snížená sazba DPH 
vztahující se na potraviny, nČkteré zdravotnické pomĤcky, hromadnou dopravu a jiné a poslední 
sazbou je snížená 10 %, která se vztahuje na léky, knihy. DĤležitými zákony jsou dle Portálu 
veĜejné správy Ě2017aě i ty upravující sociální a zdravotní pojištČní odvádČjících 
zamČstnavatelem, pĜesnČji Zákon č. 5Řř/1řř2 Sb. o pojistném na sociální zabezpečení,  
pĜíspČvku na státní politiku zamČstnanosti a zákon 4Ř/1řř7 Sb., Zákon o veĜejném zdravotním 
pojištČní. Z vymČĜovacího základu mzdy zamČstnance hradí zamČstnavatel 25 % sociální 
pojistné a ř% zdravotní pojistné. Pro SOB nábytek jakožto dovozce zboží ze členských zemí 
EU i mimo EU je dĤležitý také Zákon č. 13/1řř3 Sb., Celní zákon, který spolu s pĜedpisy EU 
upravuje dovoz zboží, napĜ. osvobození od cla. Firma mĤže využít snahy EU o posilování 
konkurenceschopnosti malých a stĜedních podnikĤ a využít dotací ze strukturálních fondĤ  
a programĤ. SOB nábytek provozuje internetový obchod, prostĜednictvím kterého prodává 
zboží a tato činnost je dle ČOI Ě2017) ovlivnČna zákony vztahujícím se pĜímo k internetovému 
obchodu a to následujícími zákony: Zákon č. 101/2000 Sb., o ochranČ osobních údajĤ, Zákon 
634/1řř2 Sb., o ochranČ spotĜebitele, Zákon č. 4Ř0/2004 Sb., o nČkterých službách informační 
společnosti Ěregulace spamĤ, nevyžádané elektronické poštyě a Zákon č. 367/2000 Sb.,  
o odstoupení od smlouvy, napĜ. vrácení zboží, kdy má kupující právo do 14 dnĤ od obdržení 
zboží jej vrátit bez udání dĤvodu.  
 
Ekonomické prostĜedí  
Hlavními ekonomickými indikátory ovlivĖující činnost zkoumané firmy jsou výše daĖového 
zatížení, vývoj kurzu české koruny vĤči zahraničním mČnám Ězejména EURO využívaného pĜi 
obchodním styku s nČmeckými partneryě, ale také kupní síla zákazníkĤ ĚobčanĤě, která je 
závislá na vývoji mezd a s tím spojenou úrovní nezamČstnanosti. Podrobnými statistikami 



 
 

makroekonomických ukazatelĤ se na svých stránkách ČSÚ Ě2017aě a dle autora nejpodstatnČjší 
faktory jsou obsaženy v analýze základních makroekonomických ukazatelĤ ČR v tabulce 1. 
 
Tabulka 1 Vybrané makroekonomické ukazatele ČR v období let 2012-2016 
  2012 2013 2014 2015 2016 
HDP (mld. CZK)  4.059,9 4.098,1 4.313,8 4.554,6 4.715,1 
HDP/1 obyvatele (CZK)  386.317 389.900 409.870 432.606 - 
Míra nezamČstnanosti Ě%ě 7 7 6,1 5 4 
Míra inflace Ě%ě  3,3 1,4 0,4 0,3 0,7 
PrĤmČrná nominální mzda ĚCZKě 25.101 25.128 25.686 26.467 27.589 
Roční zmČna prĤmČrné nominální mzdy 
(%) 2,5 -0,1 2,9 2,7 4,2 
Roční zmČna prĤmČrné reálné mzdy Ě%ě -0,8 -1,5 2,5 2,4 3,5 
Bilance zahraničního obchodu (mil. CZK) 121.411 191.128 305.710 351.220 441.867 

Zdroj: ČSÚ Ě2017a, b), vlastní zpracování  
 
V tabulce 1 jsou zobrazeny vybrané makroekonomické ukazatele ČR na základČ statistiky ČSÚ 
(2017aě, které ovlivĖují chod českého trhu a celkovČ celé české společnosti. Česká ekonomika 
je charakteristická pĜíznivým hospodáĜským vývojem, což se potvrzuje i čísly v tabulce.  
Z tabulky je od roku 2012 zjevný meziroční zvýšení celkového hrubého domácího produktu, 
tím pádem i HDP na 1 obyvatele. PĜíznivý ekonomický vývoj české ekonomiky dokumentuje 
snížení míry nezamČstnanosti, která byla v roce 2016 nejnižší za celé zkoumané období  
i snížení míry inflace na opČt minimální hodnotu 0,4 % v roce 2014. Každým rokem se zvyšuje 
prĤmČrná nominální mzda, která v roce 2016 dosáhla hodnoty 27.5Řř Kč. Vyšší vypovídající 
hodnotu o kupní síle občanĤ ĚzákazníkĤě má hodnota reálné mzdy ĚvyjadĜuje, kolik statkĤ  
a služeb si človČk koupí za svou mzduě. Z tabulky 1 dále vyplývá, že prĤmČrná reálná mzda 
v letech 2012 a 2013 klesala. Tento fakt se dá vysvČtlit vyšší mírou inflace v roce 2012 3,3 %. 
PrávČ vyšší inflací vyjadĜující zmČnu cenové hladiny lze vydedukovat, že se v tento rok 
všeobecnČ zdražovalo. Se snížením míry inflace v roce 2014 došlo i k rĤstu reálné mzdy v témž 
roce. Lze podotknout, že pozitivní ekonomický vývoj jde ruku v ruce se zvyšující se životní 
úrovní obyvatelstva, kteĜí se nebojí nakupovat dražší statky i služby. Tento fakt nahrává i SOB 
nábytku, který si zakládá na exkluzivnČjším a kvalitnČjším produktovém portfoliu. Na základČ 
tabulky 1 lze na Českou republiku pohlížet jako na zemi s pĜevažujícím exportem, neboli 
s kladnou obchodní bilancí, o čemž vypovídá i každoročnČ se zvyšující kladné saldo 
zahraničního obchodu. Exportující firmy v roce 2013 podpoĜila Česká národní banka, kdy došlo 
k intervenci a tím k devalvaci české mČny vĤči zahraničím, což zvýhodnilo právČ exportéry, 
naopak importéry znevýhodĖuje. Od 2. kvartálu roku 2017 postupnČ dochází k ukončování 
kurzovČ devalvačních intervencí ČNB a tudíž postupnému posilování domácí mČny vĤči 
zahraničním, což lze kvalifikovat jako opČtovný stimul pro dovozce.  
 



 
 

Graf 1 Vývoj mČnového kurzu CZK/EUR za vybrané období 2011-2017 

 
Zdroj: ČNB (2017), vlastní zpracování  
 
Na Grafu 1 je znázornČn vývoj kurzu české koruny oproti evropské mČnČ euro. Vývoj tohoto 
kursu je pro firmu velice dĤležitý faktor, neboĢ v eurech nakupuje hotové výrobky, materiál od 
nČmeckých partnerĤ a dodavatelĤ, které tvoĜí pĜes 70 % z celkového objemu importu. Naopak 
ale i částečnČ exportuje zboží na Slovensko, kde chce posilovat. Dle historie mČnových kurzĤ 
ČNB Ě2017ě se do roku 2013 vyvíjel pĜíznivČ na nejnižší hodnotČ, byl ve zkoumaném období 
na začátku roku 2012, a to na hodnotČ 24.77 Kč za 1 euro. Na konci zmiĖovaného roku 2013 
pĜišla intervence České národní banky, kdy devalvovala českou mČnu, což vysvČtlovala 
podporou exportu. Tento krok je pochopitelný, neboĢ na základČ informací stejného zdroje 
ukázáno, ČR je zemí s pĜevahou exportu. SkokovČ došlo ke zdražení eura o cca 2 Kč za 
jednotku. Od konce roku 2015 se držela na konstantní úrovni kolem hranice 27.20 Kč/Euro. Od 
druhé poloviny roku 2017 započalo ČNB avizované uvolĖování devalvace CZK na reálnou 
smČnnou úroveĖ lehce nad úroveĖ 25 Kč/Euro, což pomĤže firmám nakupujícím v zahraničí. 
Firma je výhradnČ importér, ale zároveĖ exportuje a export chce dál posilovat. Poslední vývoj 
mČny dle ČNB Ě2017ě je tedy obecnČ pro firmu pĜíznivý a nelze tedy tento fakt kvalifikovat 
považovat za pĜíležitost. Z prĤzkumu vnČjšího ekonomického prostĜedí vychází pĜíležitosti ve 
formČ rĤstu české ekonomiky, snižující se míry nezamČstnanosti, zvyšující se kupní síle 
obyvatelstva.  
 
Sociální prostĜedí  
V rámci analýzy sociálního prostĜedí jsou pro firmu dĤležité demografické údaje, tj. údaje  
o počtu obyvatel a jejich struktuĜe, protože každý človČk je potenciálním zákazníkem a firma 
by mČla vČdČt, kdo je. Dle údajĤ ĚČSÚ, 2017cě žilo na území České republiky k 30. 6. 2017 
10.588.063 obyvatel, což z nČj činí 11. nejlidnatČjší stát EU. Je logické, že pro firmy, z pohledu 
nabízejícího je vyšší počet obyvatel dĤležitý, neboĢ lze očekávat, že s vyšším počtem obyvatel 
je všeobecnČ vyšší poptávka po statcích a službách. České obyvatelstvo je známo jako jedno 
z nejménČ vČĜících. Podle zveĜejnČných údajĤ ČSÚ Ě2014) ze sčítání lidu 2011 je skupina 
ateistĤ čili vČĜících cca 34,5 % populace. Nízký stupeĖ religiozity se mĤže projevovat v oblasti 
marketingu, který je ménČ konzervativní než napĜ. na Slovensku. Dále se z tohoto faktu lze 
vyvodit, že vČĜící lidé žijí skromnČji, oproti tomu ménČ vČĜící vyznávají konzumnČjší životní 
styl. Významným faktorem, který ovlivĖuje každou společnost, je životní úroveĖ obyvatel, 
která se v ČR dlouhodobČ zvyšuje a česká společnost bohatne, což se zákonitČ projevuje i ve 
výdajích, což vyhovuje prodejcĤm obecnČ. Zde je potvrzení v číslech dle statistik ČSÚ Ě2014), 
kdy v roce 2011 byl čistý penČžní pĜíjem domácnosti 145.0Ř1 Kč, tak v roce 2015 to bylo již 
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154.řř2 Kč. PomČrnČ k tomu se zvyšuje i prĤmČrné mČsíční výdaje, které v roce 2011 byly 
132.215 Kč, ale v roce 2015 již 135.153 Kč. Z tČchto údajĤ vyplývá, že se zvýšením pĜíjmĤ 
domácností se zákonitČ zvyšují i výdaje. Pro SOB nábytek jakožto firmu prodávající nábytek  
a doplĖky do domácnosti je zajímavý údaj ČSģ týkající se výdajĤ domácností na bytové 
vybavení a zaĜízení domácnosti. ČSÚ Ě2016aě na svých stránkách uvádí, že výdaje na bytové 
vybavení se paradoxnČ snížily, avšak nepatrnČ. Dle stejného zdroje činily v roce 2011 výdaje 
na bytové vybavení a zaĜízení 7.30Ř Kč na domácnost, v roce 2015 se snížily tyto výdaje na 
6.ř57 Kč.  Zajímavá jsou rovnČž data z veĜejného výzkumu dle webu Marketingsales.tyden.cz 
(2015) s názvem „Furniture 2014“ zabývající se spotĜebními výdaji na nákup nábytku za rok 
2013. V daném roce vydali čeští zákaznici na nákup nábytku v prĤmČru 16.000 Kč a na nákup 
bytových doplĖkĤ cca 5.500 Kč. Z hlediska vČkové struktury zákazníkĤ nejvíce utráceli lidé do 
3ř let, kteĜí v prĤmČru utratili 1Ř.600 Kč za nábytek a za doplĖky cca 6.600 Kč.  
 
S postupným zvyšováním životní úrovnČ se zvyšují nároky na kvalitu a design výrobkĤ. 
Zákazníci začínají čím dál více vyhledávat exkluzivnČjší značky a produkty, čímž se chtČjí 
odlišit, být originální, což je všeobecnČ známý fakt. Podstatnou zmČnou v nákupní mentalitČ 
českých zákazníkĤ je fakt, že český spotĜebitel se neorientuje pouze podle ceny, avšak stále 
více žádá nadstandardní doplĖkové služby, a to i pĜedpoklad vyšší ceny. Tento fakt podporuje 
prodejce prémiovČjších produktĤ, kam se dle rozhovoru s výkonným manažerem zaĜazuje  
i nadále chce zaĜazovat SOB nábytek. Tento stav mĤže být částečnČ podmínČn rĤstem 
vzdČlanosti českého obyvatelstva, o čemž vypovídá fakt, že dle ČSÚ Ě2016bě činil v roce 2010 
počet vysokoškolsky vzdČlaných osob 11,7 % z ekonomicky aktivního obyvatelstva, v roce 
2015 tento počet vzrostl na 15,7%. Tento počet se zvyšuje zejména na úkor postupného 
snižování počtu osob se základním vzdČláním a stĜedním bez maturity. Z daného stavu lze 
vyvodit, že vzdČlanČjší lidé více využívají moderních technologií, jejichž používání je pro nČ 
denní samozĜejmostí. Technologické prostĜedí je níže detailnČji prozkoumáno. RĤst všeobecné 
vzdČlanosti v rámci celé české společnosti evokuje stav, kdy se všeobecnČ zvyšují nároky a 
požadavky trhu na zvyšování vzdČlanosti a odbornosti. Tento fakt lze hodnotit jako pĜíležitost 
pro zamČstnance zkoumané firmy, kteĜí mají možnost se hlavnČ odbornČ vzdČlávat v rámci 
školení, semináĜĤ a tím pĜispívat ke zvyšování kvalitČ firemních lidských zdrojĤ tímto ke 
zvyšování konkurenceschopnosti. Zajímavým údajem pro prodejce nábytku dodávajícím 
výhradnČ nábytek pro domácnosti Ěbyty, domyě je počet zahájených a dokončených bytĤ. ČSÚ 
Ě2016aě na svých stránkách uvádí, že od začátku do konce roku 2015 byla v ČR zahájena 
výstavba 26.37Ř bytĤ, což je o 2.027 bytĤ více než v roce 2014. Dle stejného zdroje meziročnČ 
stoupl i počet modernizací v ČR, kde v roce 2015 byla zahájena modernizace bytového fondu 
ve 3.0Ř6 bytĤ. Tento boom je zpĤsoben nízkými úroky hypoték, výše zmínČná dlouhodobá 
výkonost ekonomiky, klesající nezamČstnanost.  
 
Technologické prostĜedí 
Zkoumaná společnost není výrobním podnikem a její činnost není pĜímo závislá na 
technologických a technických pokrocích. ůčkoliv se na první pohled mĤže jevit souvislost 
technologického prostĜedí v ČR s obchodní firmou prodávající masivní nábytek jako takĜka 
bezpĜedmČtné, není tomu tak. Dnešní doba moderních technologií plná počítačĤ, mobilních 
zaĜízení a všude pĜítomným internetem mČní tváĜ společnosti. Využití informačních technologií 
se stalo každodenní součástí života. Moderní komunikační a informační technologie (spolu 
s internetem) využívají firmy k provozování webových stránek Ěe-shopĤě, komunikací 
s dodavateli, ale i vedení evidencí, účetnictví a analýz Ěkonkurence, cen, prostĜedíě a zejména 
komunikaci se zákazníky s mohou být zdrojem konkurenční výhody oproti konkurenci. Firma 
mĤže jejím prostĜednictvím lépe komunikovat se zákazníkem, mĤže zlepšovat a prohlubovat 
vztahy se zákazníky a zvyšovat inovace.  VšeobecnČ lze Ĝíci, že tzv. technická gramotnost 



 
 

českých občanĤ se zvyšuje, což na svých stránkách uvádí ČSÚ Ě2015ě. Na základČ tohoto 
zdrojového souboru je sestrojen Graf 2, který popisuje vývoj vybavenosti českých domácností 
počítačem Ěstolním, notebookemě v období let 2010-2015.  
 
Graf 2 Vybavenost českých domácností PC a internetem v Ě%ě v období let 2010-2015 

 
Zdroj ČSÚ Ě2015), vlastní zpracování 
 
Na základČ údajĤ ČSÚ Ě2015ě lze uvést, že i české domácnosti potažmo čeští občané jako takoví 
jdou s dobou. Od roku 2010 se každoročnČ zvyšuje počet domácností i počítačem a rovnČž  
i s pĜipojením k internetu. ůž do roku 2015 ne každá domácnost, která disponuje počítačem, 
byla pĜipojena na internet, avšak ve zmínČném roce již každý vlastník PC je pĜipojen 
k internetu. VzrĤstající trend potvrzuje statistka Netmonitor (2017), z které vyplývá, že v roce 
2016 bylo pĜipojeno k internetu 78 %, tj. 7,3 milionĤ českých obyvatel starších 10 let, z toho 
51 % tvoĜí muži a 4ř % ženy. Dle této statistiky využívají internet a chytrá zaĜízení nejčastČji 
lidé ve vČku 25-39 let, to z 2ř % a poté lidi ve vČku 40-54 let, to z 28 %. Stejný zdroj dále 
uvádí, že ř1 % uživatelĤ si prohlíží webové stránky na PC a 56 % také na chytrých telefonech 
nebo tabletech. Z teritoriálního hlediska dle ČSÚ Ě2015ě disponuje nejvíce domácností PC  
a internetem v Praze, konkrétnČ v roce 2015 77,2 % a 76,7 %, v témž roce ve StĜedočeském 
kraji v hodnotách 74,5 %, resp. 75,1 %, naopak vykazuje nejmenší počet PC a internetu shodou 
okolností Ústecký kraj, tedy “domovském kraji“ SOB nábytku, kde vlastní PC pouze 62,4% 
domácností a pĜipojení k internetu má 63% domácností. Fakt, že v Ústeckém kraji je nejménČ 
uživatelĤ mĤže být spojen s vysokou mírou nezamČstnanosti, všeobecnČ nižší úrovní vzdČlání 
i samotným etnickým složením místního obyvatelstva. Je logické a jasné, že samotná 
vybavenost PC a internetem je závislá na výši pĜíjmĤ, což dokazuje i statistika ČSÚ (2016c), 
kdy počet PC ve čtvrté nejvyšší skupinČ v roce 2015 je ř7,4 %, zatímco domácnosti z první 
nejnižší pĜíjmové skupiny vlastní PC pouze v 32,7 %. Dnešní moderní společnost je 
charakteristická rychlou výmČnou informací a všeobecnou touhou po nových informacích. 
Zvyšuje se význam internetové Ěon-lineě komunikace, kdy již nedílnou součástí života jsou 
sociální sítČ ĚFacebook, Instagram, Twitter atd.). Na základČ volnČ dostupné studie Nielsen-
admospehere Ě2015ě vyplývá, že z celkové počtu uživatelĤ komunitních webĤ využívá 77 % 
uživatelĤ Facebook, 46 % Google+, 42 % Youtube 15 % Twitter a Ř % používá Instagram. Dle 
Markomu.cz Ě2015ě suverénnČ vládne oblíbenosti Facebook, ale nejvČtším tempem roste počet 
uživatelĤ na Instagramu. Za samostatnou kapitolou oblíbenosti stejný zdroj označuje  
internetový kanál Youtube. Modernizující technologické prostĜedí ČR tedy pĜináší pĜíležitosti 
ve formČ prohloubení, upevnČní vztahĤ se zákazníky, ziskem nových prostĜednictvím 
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propagace a komunikace díky internetu a moderních informačních technologií. Dále je patrný 
nárĤst požadavkĤ na informovanost a její rychlost.  Tyto faktory se následnČ mohou ukázat 
v podobČ zvyšování prodejĤ, stabilizaci a také ke vzniku konkurenčních výhod.  
 
Ekologické prostĜedí 
Dnešní doba je charakteristická dĤrazem na ekologické faktory, které ovlivĖují fungování celé 
společnosti, fungování firem nevyjímaje. Jak je všeobecnČ známo, výroba nábytku jako taková, 
zejména tedy nábytku z exotických dĜevin z exotických lokací je zákazníky sledována a to ve 
spojitosti s kácením deštných pralesĤ, využívání a zneužívání levné lidské pracovní síly atd. 
KonkrétnČ velké procento nábytku, které SOB nábytek prodává, se vyrábí mnohdy ručnČ, 
malosériovČ v často rozvojových zemí, protože nábytek z tČchto exotických zemích nelze 
zpracovat v tuzemských podmínkách. Z pozice jednoho z mnoha odbČratelĤ nemá Sob nábytek 
ani tu nejmenší pĜíležitost tyto skutečnosti ovlivnit. ůvšak čím Sob nábytek pozitivnČ ovlivĖuje 
životní prostĜedí, je dĤraz na nábytek z recyklovaných materiálĤ Ěkov, dĜevo z bývalých lodíě, 
kdy tento nábytek je vyroben a povrchovČ upraven výhradnČ z ekologicky nezávadných 
produktĤ. SOB nábytek jakožto dovozce a prodejce nábytku by dle NIS (2016) mČl dbát na to, 
aby tento jím prodávaný nábytek splĖoval technické a legislativní normy Ěčeské technické 
normy). DĤležité termíny dle NIS (2016) vychází z ustanovení ČSN ř1 0000 ĚNázvosloví 
v nábytkáĜském prĤmysluě. Dle stejného zdroje vychází požadavky na bezpečnost výrobkĤ 
z ustanovení ČSN ř1 100. Požadavky na technické vlastnosti dĜevČného nábytku ČSN ř1 0001, 
čalounČného nábytku ČSN ř1 0015, kovový nábytek ČSN ř1 0030, na povrchové úpravy ČSN 
91 0102. Tyto normy se postupem času zvyšují i zpĜísĖují, pĜičemž SOB nábytek musí dbát na 
dovoz kvalitního zboží, které plnČ uspokojí potĜeby a preference zákazníka a neohrozí jeho 
zdraví.  
 
Na základČ výše zpracované PESTEL analýzy lze kvalifikovat pĜíležitosti plynoucí z vývoje 
externího prostĜední a také lze uvést zmČnu životního stylu, který jde ruku v ruce se zvyšováním 
životní úrovnČ, která má za následek vČtší hlad po kvalitnČjších výrobcích. Tuto společenskou 
zmČnu v ČR podporuje ekonomický rĤst zemČ, který se projevuje zvyšováním nominálních  
i reálných mezd, spolu s celoplošným snižováním míry nezamČstnanosti. SpeciálnČ pro 
nábytkáĜské odvČtví je pĜíležitost týkající se zvyšující se bytové výstavby a modernizace bytĤ. 
Pro firmy, které se prezentují, komunikují a prodávají skrz internet, se skrývá pĜíležitost 
v podobČ zvyšující se ho počtu uživatelĤ internetu a moderních komunikačních zaĜízení. 
 
3.1.2 Analýza vnČjšího mezoprostĜedí podniku 
 
V rámci analýzy vnČjšího prostĜedí firmy se zkoumá tzv. mezoprostĜedí, neboli odvČtvové 
prostĜedí společnosti, proto je dobré pĜiblížit odvČtví, ve kterém se SOB nábytek pĤsobí. 
Z hlediska OdvČtvové klasifikace ekonomických činností OKEČ, které na svých stránkách 
uvádí Ministerstvo financí ČR Ě2016ě, se obchodní činnost SOB nábytku Ĝadí skupiny 510000, 
pĜesnČji 511500 ZprostĜedkování velkoobchodu s nábytkem, železáĜským zbožím a potĜebami 
pĜevážnČ pro domácnost, dále do skupiny 520000 Maloobchod kromČ motorových vozidel; 
opravy výrobkĤ pro osobní spotĜebu a pĜevážnČ pro domácnost. PĜesnČji do skupiny 524400 
Maloobchod s nábytkem, svítidly a výrobky pro domácnost. V rámci činnosti na internetu lze 
dle stejného zdroje Ĝadit činnost i do skupiny 526110 Maloobchod prostĜednictvím internetu. 
Pojem nábytek je rozsáhlý, proto je kvalifikován dle NIS (2013) na sedací nábytek, nábytek do 
obývacích a dČtských pokojĤ, ložnic a jiných obývacích prostorĤ, kuchyĖský nábytek, nábytek 
pro vybavení kanceláĜí a dalších zaĜízení a ostatní nábytek kovový, solitérní a doplĖkový. 
Podstatný fakt, že musí být ze dĜeva Ěrespektive dĜevo či produkt z nČj musí být jeho součástí, 
vČtší či menšíě. SOB nábytek se zamČĜuje na prodej všeho výše zmínČného. 



 
 

 
Trh s maloobchodním prodejem nábytku a bytových doplĖkĤ je dosti široký, proto je potĜeba 
jej blíže specifikovat, kdy se jedná o tzv. nábytek a nábytkové doplĖky výhradnČ z masivu, 
ĜeknČme prémiovým nábytkem. Dle definice na stránkách NIS (2013ě tvoĜí masivní materiál 
deska z jednoho kusu dĜeva Ědubového, bukového, mangového, palisandrového a dalšíchě, která 
je posetá suky a trhlinami. Dle stejného zdroje pĜetrvává v tomto materiálu vnitĜní pnutí, 
nestabilita, lidovČ dĜevo neustále pracuje ĚmČní tvar či povrchový vzhledě. Tímto je originální 
a v poslední dobČ velice zákaznicky oblíben. KromČ masivního nábytkĤ tvoĜí produktové 
portfolio výrobky recyklovaných materiálĤ, kĤže, textilu. Z globálního pohledu lze nábytkáĜské 
odvČtví charakterizovat jako na konsolidované a stabilní, které od roku 200ř do dnešní doby 
sílí. Dle statistik ČSÚ Ě2014ě se od 200ř, tedy prvním po krizovém roce zvyšuje hodnota 
vyvezeného a dovezeného nábytku, pĜičemž hodnota vyvezeného nábytku je vyšší, což 
koresponduje s pro exportní povahou české ekonomiky. Dle stejného autora se nejvČtší část 
dovozu se uskutečĖuje v rámci levnČjšího nábytku z Polska. Posiluje rovnČž dovoz z Číny. 
Tento stav doplĖuje o novČjší fakta a zároveĖ potvrzuje rovnČž statistika ČSÚ Ě2016dě, která 
zachycuje rĤst prodejĤ všech druhĤ nábytku v roce 2015 i 2016. Pro pĜedstavu se dle stejného 
zdroje prodal nábytek z exotických materiálĤ jako je ratan, bambus apod. v hodnotČ pĜes 137 
milionĤ Kč v roce 2015 a v hodnotČ 145 milionĤ Kč v roce 2016. Stejný zdroj uvádí, že 
dĜevČného nábytku pro obývací pokoje a ložnice se v roce 2015 prodalo za 2,3 miliardy Kč, rok 
pozdČji již za více než 2,5 miliardy Kč. Konsolidaci trhu s nábytkem potvrzuje další statistika 
ČSÚ Ě2017dě, která uvádí stav rĤstu celkových tržeb v období 2010-2015 a to konkrétnČ z 25,8 
miliard Kč na 2Ř,5 miliardy Kč v roce 2015. ůvšak dochází k postupnému snižování prodejní 
subjektĤ z 10 tisíc v roce 2010 na Ř,7 tisíce v roce 2015.  
 
Z hlediska struktury je zajímavý fakt, že podíl na trhu internetových prodejcĤ zaujímá odvČtví 
nábytku a bytových doplĖkĤ 3 nejvyšší podíl s 11 %. CelkovČ počet prodejcĤ bude vyšší než 
počet kamenných prodejen. Tento fakt je dle autora podmínČn díky nižším fixním nákladĤm, 
které internetoví prodejci mají, protože nejsou nuceni provozovat a financovat vČtšinou 
pronajaté a zbytečnČ velké provozovny. Na trhu pĜevládá snaha o diferenciaci z hlediska 
marketingu (webové stránky, slevové akce, vzhled prodejny), distribuci a produktu zejména 
z hlediska služeb. Tento fakt zapĜíčiĖuje stabilizaci odvČtví. Na základČ tČchto faktĤ soudí 
autor, že se odvČtví nachází ve fázi zralosti. Dle výše popsaných trendĤ existuje pĜedpoklad, že 
se zvyšující se životní úrovní a tím i kupní silou bude stabilní poptávka po kvalitnČjším nábytku 
a tomuto odvČtví nehrozí pokles poptávky, spíše naopak. Jak je uvedeno v teoretické části této 
práce, tak Sedláčková Ě2006ě v rámci prĤzkumu odvČtví doporučuje stanovení klíčových 
faktorĤ úspČchu v odvČtví, konkrétnČ pro oblasti technologií, výroby, distribuce, marketingu, 
organizace Ĝízení. Na základČ poznatkĤ tohoto zdroje a dle uvážení autora se jako 
nejrelevantnČjší a nejdĤležitČjší oblasti v odvČtví maloobchodního prodeje nábytku z masivu 
jeví oblast logistiky vstupní i výstupní, marketingu, ale i oblasti organizace a Ĝízení včetnČ 
personálního. Tento výbČr potvrzuje i PĜykrylová, Jahodová Ě2010ě, které uvádí, že k posílení 
konkurenceschopnosti v maloobchodním prodeji pĜispívá vhodný výbČr marketingových 
prvkĤ. Dle stejných autorek mají speciální význam v odvČtví služby Ěstandardní, doplĖkové  
i speciálníě a vztah se zákazníkem. Tyto faktory mohou symbolizovat významný vliv na získání 
konkurenční výhody a posílení konkurenceschopnosti.  
 
Porterova analýza pČti konkurenčních sil  
Pro detailnČjší poznání faktorĤ a tlakĤ, které pĤsobí v odvČtví a tím poznání potenciálních 
hrozeb, je využito Porterovy analýzy pČti konkurenčních sil. Jde o základní nástroj pro analýzu 
mikroprostĜedí, které firma na rozdíl od makroprostĜedí mĤže svými podnikatelskými 
aktivitami ovlivnit.  



 
 

 
Vyjednávací síla dodavatelĤ  
Vyjednávací sílu dodavatelĤ lze označit za velmi silnou, jelikož činnost firmy v současnosti 
závisí na nČkolika málo hlavních dodavatelích. Zkoumaná společnost u 2 strategických 
dodavatelĤ využívá výhradního zastoupení. Na základČ rozhovoru s výkonným manažerem 
vyplývá, že se firma mĤže opĜít o dva hlavní nČmecké dodavatele, jež významní dovozci  
a prodejci nábytku na nČmeckém trhu, na jejichž produkty má firma výhradní zastoupení pro 
český trh, jejichž produkty tvoĜí cca 75 % produktového portfolia. Tento fakt mĤže být zárukou 
stability, ale také ohrožení pro obchodní politiku i chod firmy díky možného zvyšováním cen 
či snižováním kvality dodávaného zboží. Dalším typem dodavatelských vztahĤ jsou dle 
stejného zdroje pĜímé s výrobci exotického nábytku z masivu, zejména s kovovými prvky  
a recyklovaného dĜeva z Jihovýchodní Asie, jehož produkty pĜímo dováží a které tvoĜí cca 20 
% portfolia. Na tomto základČ lze uvést, že zkoumaná společnost disponuje relativnČ nízkou 
vyjednávací silou, neboĢ tyto prodávaný sortiment není možné nakoupit v tuzemsku 
 
Vyjednávací síla zákazníkĤ 
Vyjednávací sílu zákazníkĤ lze kvalifikovat jako silnou a to hlavnČ díky tomu, že vzhledem  
k celkové konkurenci a hlavnČ k pĜístupnosti v podobČ internetu má zákazník možnost výbČru. 
Pro dosažení vyšší vypovídající hodnoty tohoto tvrzení je záhodno charakterizovat zákazníka 
SOB nábytku. Prodej se uskutečĖuje výhradnČ maloobchodnČ pĜímo konečným zákazníkĤm. 
Potenciální i současné zákazníky tvoĜí v drtivé vČtšiny fyzické osoby, které si nábytkem  
a doplĖky zaĜizují byt, dĤm nebo zahradu. Zbylých 5 % tvoĜí zaĜízení komerčních prostorĤ 
(kanceláĜ, kavárnu, restauraci, bar apod.). V možnosti zaĜízení komerčních se jeví významná 
pĜíležitost. Dle rozhovoru s výkonným manažerem lze typického zákazníka SOB nábytku 
zaĜadit do vČkové kategorie 30–55 let, pocházejícího ze stĜední či stĜednČ vyšší sociální vrstvy. 
Tento fakt potvrzuje statistika dle analytického nástroje Google Adwords (2017), kdy v období 
srpna až záĜí 2017 navštívilo stránky sobnabytek.cz  nejvíce zákazníkĤ ve vČkové kategorii 35-
44 let pĜesnČji cca 43 % a vČkové kategorii 45–54 let cca 32 % zákazníkĤ, z nichž a dle stejné 
statistiky tvoĜily 67 % ženy. Zákazníky, kteĜí navštíví kamenné prodejny, tvoĜí pĜevážnČ páry, 
které si nábytkovČ kompletnČ zaĜizují výše zmínČný byt, dĤm či zahradu. Tito lidé potĜebují 
osobní konzultaci a pomoc pĜi výbČru, potĜebují fyzicky produkt vidČt, což je logické, neboĢ 
frekvence nákupu nábytku je nízká. Tito zákazníci jsou do Teplic i Ústí ochotni pĜijet i nČkolik 
stovek kilometrĤ. Na základČ stejného rozhovoru vyplývá, že nejvíce návštČvníkĤ provozovny 
je z Prahy, jejího okolí, potažmo StĜedočeského kraje a poté samozĜejmČ Ústeckého kraje. Dle 
statistik firemního účtu Prestashop.cz (2017) tvoĜilo v období června až záĜí 2017 nejvČtší počet 
objednávek pĜes e-shop z Prahy a StĜedočeského kraje (42%), což je suverénnČ nejvíce, ale 25 
% tvoĜili e-shopové objednávky z Moravy, nejvíce okolí Brna i Ostravy. Výkonný manažer 
v rozhovoru tento charakter potvrdil a podotknul, že stoupá počet objednávek ze Slovenska 
Ězejména západního). Stejný zdroj dále uvádí, že zvyšuje množství dotazĤ zákazníkĤ právČ z 
moravských a slovenských na možnosti zhlédnutí a vyzkoušení na internetu vybraných 
produktĤ, alespoĖ ukázky, vzorek materiálu, provedení, barevného odstínu. Dojezdová 
vzdálenost do Ústeckého kraje je z východní Moravy a Slovenska opravdu tČžko 
akceptovatelná. Jako pĜíležitosti se nabízí rozvoj či využití nových trhĤ a to Morava, Slezsko, 
Slovensko, zejména západní část a tím pĜiblížení zákazníkovi výrobek, oslovení nových 
zákaznických segmentĤ.  
 
Hrozba konkurence (rivality) v odvČtví 
Konkurenční rivalita na trhu nábytku a nábytkových doplĖkĤ existuje, stejnČ jako v každém 
odvČtví, ale z globálního hlediska lze kvalifikovat její vliv na fungování SOB nábytku jako 
stĜední. ProdejcĤ, kteĜí nabízí nábytek z masivu na českém trhu, lze nalézt mnoho. V dnešní 



 
 

dobČ již témČĜ každý zaĜazuje do svého portfolia alespoĖ pár kusĤ výrobkĤ z masivu. Za 
konkurenci SOB nábytku nemohou být považováni obecnČ známí nadnárodní prodejci typu 
Ikea, Asko, Sconto, Kika, XXXLutz nabízející designový moderní, sériový nábytek, který ale 
nedá se rozhodnČ považovat za substituční, což v rozhovoru potvrdil i výkonný manažer. Tyto 
firmy cílí na tu nejširší veĜejnost, a i když v poslední dobČ doplĖují do své nabídky i nČkteré 
kusy nábytku z masivu, tak se zamČĜují zejména na prodej levnČjších, byĢ designovČjších kusĤ 
z dĜevotĜísky, lamina a dýhy. Pro dosažení té nejvyšší vypovídající hodnoty je nutno provést 
maximální selekci a diverzifikaci konkurentĤ. Indikátorem je podobnost nabízeného portfolia 
v dĜívČjší kapitolách popsaných nábytkových stylech. Na základČ autorova internetového 
prĤzkumu žádný známý konkurent nenabízí kompletní sortiment, který nabízí SOB nábytek. 
Díky tomuto faktu lze celkovou hrozbu silné konkurence z hlediska komplexnosti nabídky 
považovat za nízkou. ůbsolutnČ nejvČtší konkurence je zejména v nižších kvalitativních Ĝadách 
v tzv. selském stylu, které však, jak vyplývá z rozhovoru s výkonným manažerem, nejsou 
z ekonomického pohledu pro firmu dĤležité. ů právČ zde konkurence čítá desítky prodejcĤ ve 
formČ prodejen s e-shopem nebo pouze e-shopy bez kamenné provozovny. Pouze pro ilustraci 
vzorkový výčet dle autorova internetového prĤzkumu na internetovém vyhledávači Googlu 
(2017), na základČ klíčových slov ve tvarech „masivní nábytek, nábytek z masivu“: Interier 
Group (Uherské HradištČ, e-shop), DK-Obchod (Hronov, e-shopě, DĜevČný obchod ĚStudenec, 
e-shop), IDEA nábytek Ě13 prodejen v rámci ČR, e-shopě a desítky dalších. Za opravdu 
relevantní konkurenci se dle rozhovoru pro SOB nábytek považují prodejci nábytku tzv. 
indického a industriálního stylu, které dle se dle níže uvedené analýzy produktového portfolia 
nejvČtší částí podílí na firemních tržbách. Zde se na základČ internetového prĤzkumu na Googlu 
povedlo autorovi nalézt konkurenty: Global Interio (Ostrava, e-shop), Teak Art (Praha, e-shop), 
Yask (Praha+e-shopě, Lakšmi - indický nábytek Ěěíčany, e-shop), MOSTINI Furniture (Praha, 
e-shop), kteĜí však nabízí pouze substituční zlomek nabídky SOB nábytku. ůby bylo dosaženo 
zcela relevantní komparace zkoumané firmy s konkurenty, byla zvolena kritéria, a to cílení na 
stĜední vyšší vrstvu, substituce produktového portfolia ve více stylech, tj. více produktových 
sériích, výlučnČ v indickém a koloniálním stylu, jenž je obsažena v této kapitole uvedené 
analýze konkurence.  
 
Hrozba substitučních výrobkĤ 
Hrozba substitučních výrobkĤ, jakožto tČch výrobkĤ, které firma nabízí, je z globálního 
hlediska stĜední, substituci produktĤ SOB nábytku nelze paušalizovat v závislosti na 
komplexnosti a šíĜi produktového portfolia.  Jak v této práci již uvedeno, společnost z drtivé 
vČtšiny nabízí zákazníkĤm prémiový nábytek z kvalitních exotických kovĤ (teak, mango, 
palisandr, ratan, paulownie, recyklované dĜevo a kovy, kĤže) spadající do produktových sekcí, 
internČ nazvaných koloniální a industriální styl, které tvoĜí vČtšinu firemních pĜíjmĤ. Výkonný 
manažer v rozhovoru uvádí fakt, že tyto produkty jsou ručnČ vyrábČné a upravované, kdy každý 
kus nábytku je z materiálĤ, které pracují ĚmČní tvar, barvuě a tím jsou originální. Dle níže 
provedené analýzy konkurence firem, které nabízejí výhradnČ tyto styly, není v České republice 
mnoho, nebo je mají pouze jako doplnČk. Na základČ stejného zjištČní lze substituci definovat 
jako relativnČ slabou, v normČ. Naopak velmi silná substituce je v nižších kvalitativních, 
cenových Ĝadách produktového portfolia s interním názvem tzv. tuzemské dĜeviny (v ČR bČžné 
a dostupné dĜeviny borovice, buk, dub apod.  U tČchto výrobkĤ je vysoká konkurence od 
velkých ĜetČzcĤ až po malé prodejce. VšeobecnČ lze komplexnost a šíĜi dosavadního 
produktového portfolia považovat za pĜíležitost i ohrožení, neboĢ jak je níže v analýze 
konkurence uvedeno, tak žádný pĜímý konkurent se nepohybuje ve všech oblastech (stylech) 
zároveĖ. Rozsáhlá produktová nabídka, která dle webu Sobnabytek.cz Ě2017ě čítá pĜes 1.000 
položek, mĤže pĜedstavovat ohrožení v podobČ právČ produktĤ z nižších sérií, jejichž odbyt 



 
 

časem výraznČ klesá, avšak firma stále drží skladem stovky kusĤ nábytku, které postupnČ ztrácí 
hodnotu a vážou na sebe další náklady, napĜ. skladování, úprava, oprava.  
 
Hrozba nových konkurentĤ  
Hrozba vstupu nových konkurentĤ do odvČtví je silná. Česká republika má otevĜený trh a jejím 
členstvím v mezinárodních členstvích ĚnapĜ. EU, Schnengeně, které zajišĢují volný pohyb zboží 
a služeb, obecnČ se zvyšuje počet zahraničních společností, které vstupují na český trh napĜímo, 
pomocí prostĜednické firmy či jinou formou. Jak je uvedeno výše v této podkapitole, trh je 
konsolidovaný, má charakter rostoucích pĜíjmĤ a také vysokého zastoupení internetových 
obchodĤ. Z toho vyplývá fakt, že trh s nábytkem je obecnČ stále velice zajímavé to, že dle ČSÚ 
Ě2017dě meziročnČ klesá počet prodejcĤ. Potenciální rĤst konkurence podporuje zvyšující se 
kupní sila, celkovČ životní standard a zákaznické preference v podobČ zájmu o originálnČjší, 
stylovČjší, kvalitnČjší, leč dražší nábytek. Lze tedy pĜedpokládat, že SOB nábytku pĜibude 
konkurence zejména ve formČ internetových prodejcĤ, kteĜí budou nabízet alespoĖ část 
produktového portfolia SOB nábytku, ale všeobecnČ se nepĜedpokládá boom kamenných 
vzorkových prodejen s nábytkem cenovČ, stylovČ i kvalitativnČ substitučnímu.   
 
V rámci porterovy analýzy konkurenčního prostĜedí SOB nábytku jsou hodnoceny jednotlivé 
vlivy mezoprostĜedí SOB nábytku stupnicí slabý, stĜední, silný vliv. Výstup je takový, kdy tĜi 
z pČti sil mají silný vliv na obchodní činnost subjektu. NejsilnČjším vlivem disponují 
dodavatelé, a to zejména díky faktu, že SOB nábytek je závislý na dvou významných 
dodavatelích. Tento stav pĜináší výrazné ohrožení v oblasti včasnosti dodávek a celkové 
spolehlivosti. Fungování SOB nábytku značnČ ovlivĖují zákazníci, a to stávající i potenciálnČ 
noví, a to zejména díky tomu možnosti výbČru. StĜednČ silný vliv mají na SOB nábytek vstup 
nových konkurentĤ a to z dĤvodu malých pĜekážek vstupu do odvČtví. Za hlavní hrozby lze 
považovat nízké bariéry pro vstup konkurenčních subjektĤ, zaĜazení vČtšího množství 
substitučních produktĤ exkluzivnČjšího nábytku do portfolia stávajících konkurentĤ. 
Východiskem pro SOB nábytek je optimalizace dodavatelských vztahĤ, schopnost nalézt  
a aplikovat konkurenční výhody pĜed stávajícími i novými konkurenty. Tomu mĤže napomoci 
detailnČjší analýza vybraných současných konkurentĤ a jejich komparace se SOB nábytkem na 
základČ uplatnČní principĤ benchmarkingu za pomoci vybraných ukazatelĤ, které jsou 
pĜedmČtem následující podkapitoly, mĤže pomoci posílení konkurenceschopnosti.  
 
3.1.3 Zhodnocení konkurenceschopnosti na základČ rozboru konkurence  
Tato část navazuje na výše popsanou podkapitoly s názvem Hrozba konkurence v odvČtví  
a vytyčených klíčových faktorĤ odvČtví. Níže je proveden detailnČjší rozbor tĜech vybraných 
konkurenčních subjektĤ, které již zjištČných skutečností a dle rozhovoru s výkonným 
manažerem jsou pro zkoumanou společnost nejbližší konkurencí. Na tomto základČ jsou 
vybráni prodejci Perfectly Home, Donate, ůV interiéry. Stanovenými kritérii pro komparaci 
konkurence jsou dostupné informace o finančních a personálních zdrojích, složkách 
marketingového mixu, pĜesnČji produktu, ceny, místa (distribuce) a komunikace (propagace)  
a rozšiĜujících služeb nabízejících svým zákazníkĤm jakožto klíčových faktorech úspČšnosti  
v odvČtví.  
 
PERFECTLY HOME 
Prvním vybraným konkurentem je PERFECTLY HOME, což je obchodní značka, kterou dle 
registru MFČR Ě2017a) provozuje Josef Výborný od roku 2010, který ji pĜejmenoval v roce 
2015 z obchodní značky BLACK OX. Ve stejném zdroji je uveden počet zamČstnancĤ 2 – 5, 
avšak nalézt pĜesný počet zamČstnancĤ se nepodaĜilo. Finanční situace a tržní situace není 
autorovi pĜesnČji známa.  



 
 

 
Z hlediska oblasti produktu se tato společnost dle webu PERFECTLY HOME.cz (2017) 
zamČĜuje na dovoz a prodej nábytku a interiérových doplĖkĤ výhradnČ z oblasti jihovýchodní 
ůsie a Číny. Dle stejného zdroje zahrnuje produktové portfolio komplexní nábytek do interiéru 
Ěkomody, knihovny, postele, stoly apod.ě i exteriéru Ězahradní nábytekě, pĜičemž nabízený 
sortiment pĤsobí rustikálnČjším a exotičtČjším designem. Na základČ prĤzkumu produktĤ 
tohoto prodejce a zkoumané společnosti vyplývá konkurence v sortimentu z exotických 
dĜevin teaku, akátu, ratanu a recyklovaných materiálĤ. CelkovČ však konkurent disponuje 
mnohem užší produktovou nabídkou než SOB nábytek. Porovnání cen je velice složité, neboĢ 
nelze jednoznačnČ porovnat jednotlivé produkty, díky rozdílu v povrchové úpravČ, šíĜce 
masivu, ale na základČ porovnání ceny vybraných na webech PERFECTLY HOME.cz Ě2017ě 
a SOBNABYTEK.cz (2017) lze napsat, že oba konkurenti nabízejí u konkurenčních výrobkĤ 
takĜka identické. Pro pĜedstavu je provedeno porovnání dvou vybraných substitučních 
produktĤ, na základČ indikátorĤ dĜeva, stylu, opracování a rozmČrĤ dle PERFECTLY 
HOME.cz (2017), Sobnabytek.cz (2017), kdy: 
 cena komody v industriálním stylu z mangového dĜeva s kovovými prvky v šíĜce 200, 

hloubce 100 a výšce 75 cm u konkurenta činí 1ř.500 Kč s DPH, cena u SOB nábytku činí 
1ř.řřř Kč s DPH; 

 cena jídelního stolu v industriálním stylu z mangového dĜeva s kovovými prvky v šíĜce 140, 
hloubce 45 a výšce Ř5 cm u konkurenta činí 24.ř00 Kč, SOB nábytku 24.řřř Kč s DPH. 

Dle webu PERFECTLY HOME.cz Ě2017ě nabízí společnost množstevní slevy, sezónní akcí, 
napĜ. Dny Marianne či slevy na vybrané výrobky. Funkci prodejního místa zaujímá vzorková 
prodejna s lokalizací na okraji Prahy 6 s dobrou dostupností z dálnice na KV, Chomutov  
a PlzeĖ, avšak s horší dostupností z centra Prahy. Prodejna se dle webu PERFECTLY 
HOME.cz Ě2017ě rozkládá na 700 m² plochy. Na základČ zdroje autorovi osobní návštČvy místa 
pĤsobí prodejna na první pohled exotickým dojmem, avšak samotný layout provozovny pĤsobí 
chaotickým a neuspoĜádaným dojmem, kdy nejsou jednotlivé série či styly logicky ani funkčnČ 
uspoĜádány. Zákazník si dle informací obsluhy prodejny mĤže zakoupené zboží odnést pĜímo 
z provozovny, nebo jej společnost zašle prostĜednictvím spediční společností TOPTRůNS. 
Dodací lhĤty dle obsluhy mohou být až 3 mČsíce. Společnost nenabízí osobní rozvoz ani 
montáže, napĜ. pĜi vČtších objednávkách. Hlavním nástrojem propagace jsou webové stránky, 
které fungují jako e-shop. Tyto stránky nabízí pouze jedno jazyčnou modifikaci stránky a to 
českou. Stránky jsou dle autorovy návštČvy stránek pĜístupné, intuitivní, logicky seĜazené, 
pĜehledné, optimalizované pro PC, tablet i mobilní telefon. Pro komunikaci a prezentaci jsou 
využívány účty na sociálních sítích Facebook a Instagram. Firma se dle informací na svém 
webu pravidelnČ prezentuje na výstavách a inzeruje PR články na internetových portálech. Na 
základČ informací od obsluhy pĜi autorovČ návštČvČ prodejního místa má zákazník možnost 
využití služeb v podobČ návrhu a speciálních úpravách nábytku díky spolupráci interiérovými 
designéry a možnosti výbČru osobní dopravy. Dle obsluhy je samozĜejmostí individuální 
pĜístup a osobní poradenství každému zákazníkovi.   
 
AV interiéry 
Druhým vybraným konkurentem je ůV interiéry, obchodní značka, kterou dle MFČR Ě2017bě 
provozuje fyzická osoba Petr VoldĜich a to od roku 1990 v Českých BudČjovicích. Dle stejného 
zdroje je počet rozmezí 1-5 zamČstnancĤ. O finanční situaci informace nejsou publikovány  
a tudíž autorovi ani známy.  
 
Dle webu Avinteriery.cz (2017) začínala firma jako zakázková dílna nábytku z masivu  
a deskového materiálu. Poté se tato činnost rozšíĜila i interiérový design, komplexní poradenství 
včetnČ grafických návrhĤ a vizualizací interiérĤ. Vedle tČchto činností byla rozšíĜena nabídka 



 
 

ve stylovém a industriálním nábytku. Podobnost portfolia produktĤ prodejce ůV interiéry se 
SOB nábytkem je velice vysoká, jak v rozhovoru potvrzuje výkonný manažer. Substituty na 
základČ porovnání produktĤ uvedených na firemním webu Avinteriery.cz (2017) tvoĜí nábytek 
v tzv. indickém stylu ĚdĜeviny palisandru, teaku, manga, kaučukovníku, ratanu, recyklovaných 
indických dĜevin a kovĤě, rovnČž i v tzv. českém stylu ĚdĜeviny dub a boroviceě. ůV interiéry 
disponují komplexní velice pestrou a širokou produktovou nabídkou zahrnující kompletní 
interiérové vybavení bytu, domu, kanceláĜe i provozovny. Z hlediska cen jsou jako  
u pĜedchozího konkurenta na základČ porovnání vybraných produktĤ patrné jen velice malé 
rozdíly. Pro pĜedstavu byly opČt z firemních webu obou konkurentĤ vybrány na základČ 
indikátorĤ dĜeva, stylu, rozmČrĤ 2 produkty, konkrétnČ dle Avinteriery.cz (2017), 
Sobnabytek.cz (2017) : 
 u TV komody z palisandrového dĜeva v rozmČru šíĜce 140, hloubce 60 a výšce 45 cm vychází 

cena konkurenta 11.250 Kč s DPH, cena SOB nábytku 11.4řř Kč s DPH; 
 u židle jídelní exotické z ratanu bez bočních úchytek vychází cena konkurenta 3.7ř5 Kč, cena 

SOB nábytku 3.4řř Kč s DPH. 
Společnost dle webu ůvinteriery.cz (2017) nabízí množstevní slevy, sezónní akce, slevy na 
vybrané výrobky. Prodejním místem společnosti je vzorková prodejna lokalizována v Českých 
BudČjovicích. Prodejna je, jak bylo zjištČno na základČ autorovy osobní prohlídky situována na 
periferii ČB v rámci obchodního parku, resp. nákupní galerie. Prodejna je dobĜe dopravnČ 
dostupná s velkým místem na zaparkování. Prodejna na základČ stejného zdroje nabízí pĜíjemní 
místo, které nepĤsobí „pĜeplácaným“ dojmem a jsou zde vkusnČ zkombinovány moderní, 
klasické i exotické styly nábytku. Dle webu Avinteriery.cz (2017) funguje po domluvČ jako 
showroom i firemní sklad v ěíčanech u Prahy. Distribuci drobnČjšího zboží dle stejného zdroje 
zajišĢuje Česká pošta, distribuci rozmČrnČjších a tČžších zásilek zajišĢuje společnost PPL. 
Dodací podmínky jsou obvyklé k povaze exotického nábytku dováženého ze zahraničí a mohou 
být od druhého dne po objednání či po dobu 2-3 mČsícĤ. Propagace a komunikace probíhá 
prostĜednictvím firemní webových stránek, které slouží jako e-shop, kde si mĤže online 
objednat či zakoupit vybraný produkt. Webové stránky dle prĤzkum autora pĤsobí moderním 
dojmem, jsou pĜístupné, intuitivní, pĜehledné, nabízí mnoho obrázkĤ v kvalitním rozlišení, jsou 
optimalizované pro PC, tablet i mobilní telefon. Stránky nabízejí návštČvníkĤm pouze jednu 
jazykovou mutaci, a to v českém jazyce. Společnost se propaguje prostĜednictvím sociálních 
sítí Facebooku a Twitteru. Jak je uvedeno na webu Avinteriery.cz (2017), tak firma pravidelnČ 
pĜispívá do internetových časopisĤ a rubrik týkajících se bydlení. Stejný zdroj uvádí, že v rámci 
dobročinnosti spolupracuje firma s neziskovou organizací PČtikapka, zde se jedná o PR. ůV 
interiéry jsou pravidelnými účastníky oborových tuzemských a zahraničních výstav a veletrhĤ.  
Společnost dle webu Avinteriery.cz Ě2017ě uvádí, že v rámci služeb zákazníkĤm nabízí 
architektonické stylové a barevné Ĝešení interiérĤ, grafické návrhy projektu, návrh nábytku na 
míru, autorský dozor. Tyto služby dle stejného zdroje nabízí v komerčních i nekomerčních 
prostorĤ. Společnost rovnČž disponuje pĜíjemným, komunikativním i odborným prodejním 
personálem, což bylo zjištČno autorem pĜi osobní návštČvČ.  
 
DONATE  
Posledním vymezeným konkurentem je DONůTE, obchodní značka provozovanou DONATE, 
spol. s.r.o., se sídlem společnosti v Praze 10. Společnost založenou v roce 1997 dle MFČR 
(2017c) spoluvlastní a v pozici jednatelĤ vedou paní Ivana Hejtmánková a PĜemysl Hejtmánek 
a v současnosti zamČstnává 10 –1ř zamČstnancĤ. Společnost dle VeĜejného rejstĜíku a Sbírky 
listin (2017b) vykazuje v posledních letech tržby na hranici kolem 30 milionĤ Kč. 
 
Společnost dle webu Donate.cz Ě2017ě pĤsobí jako prodejce exotického interiérového  
a exteriérového nábytku nejvyšší kvality v originálním stylu. Z hlediska produktu se dle 



 
 

stejného zdroje jedná o konkurenta pĜedevším v oblasti prémiových výrobkĤ v oblasti nábytku 
do interiéru i exteriéru z teaku, manga, recyklovaného dĜeva a kovĤ, kožených sedacích souprav 
a kĜesel z kĤže v tzv. vintage stylu, látkových kožených sedacích souprav a kĜesel. PrávČ v této 
oblasti nabízí DONůTE širší sortiment, neboĢ se na nČj pĜímo zamČĜuje a specializuje. Na 
základČ porovnání nabídky na webu obou konkurentĤ vychází v globálním pohledu sortiment 
konkurenta užší, avšak elegantnČjší, stylovČjší, ale i dražší, jak je dále uvedeno. DONATE se 
prezentuje opravdu jako prodejce prémiových originálních výrobkĤ, čemuž odpovídají i vyšší 
ceny produktĤ. Tento stav zachycuje porovnání produktĤ z firemních webu obou konkurentĤ 
vybrány na základČ indikátorĤ dĜeva, stylu, rozmČrĤ 2 produkty, jak uvádí Donate.cz Ě2017ě, 
Sobnabytek.cz (2017): 
 komoda v exotickém industriálním stylu z recyklovaného teaku v šíĜka 1Ř0, hloubce 45  

a výšce Ř5 cm vychází u konkurenta 37.ř00 Kč s DPH, cena SOB nábytku 30.řřř Kč s DPH;  
 šatní skĜíĖ ve stylu Provence celomasivní v šíĜce ř5, hloubce 45 a výšce 200 cm stojí  

u konkurenta 41.650 Kč s DPH, cena SOB nábytku 33.řřř Kč s DPH.  
Dle Donate.cz (2017) provozuje společnost ve Velkých Popovicích rozhlehlý dvoupatrový 
showroom na ploše pĜes 4.000 m², což jsou v porovnání se SOB nábytkem i ostatními 
zkoumanými konkurenty 2 až 3 x vČtší prostory. Prodejna samotná je lokalizovaná na EXITU 
15 Dálnice D1, což symbolizuje výbornou dostupnost z Prahy i Brna, ale pouze autem. Na 
základČ autorovy návštČvy prodejny lze napsat, že zákazník je zde pĜekvapen modernČ, stylovČ 
a plnČ vybavenou provozovnou s velkým množstvím dekorací a doplĖkĤ. Celkový layout 
prodejny subjektivnČ vyznívá velmi pĜíjemným a účelným dojmem. Zákazník si zakoupený 
výrobek mĤže rovnou odnést z prodejny či si jej na prodejnČ vyzvednout. Dle obsluhy prodejny 
je zákazníkovi v pĜípadČ individuální domluvy či nadmČrné velikosti objednávky zajištČna 
doprava pomocí spediční firmy. Na webu Donate.cz (2017) je uvedeno, že drtivá vČtšina 
nabízeného sortimentu drží firma skladem. Propagačním nástrojem jsou dle autora velmi 
moderní webové stránky, které slouží pro prezentaci produktĤ, ale zákazník si jej na internetu 
nemĤže zakoupit prostĜednictvím e-shopu. Internetové stránky fungují pouze v českém jazyce 
a dle autorovy návštČvy jsou pĜístupné, intuitivní, logicky seĜazené, pĜehledné, optimalizovány 
pro PC, tablet i mobilní telefon. Dle Donate.cz (2017) se společnost prezentuje a komunikuje 
se zákazníky, potažmo fanoušky prostĜednictvím Facebooku i Instagramu, kdy na oba online 
marketingové nástroje pravidelnČ pĜispívají novinkami a zajímavostmi, resp. inspirativní 
fotkami. Na základČ autorovy návštČvy bylo zjištČno, že k prezentaci prodejny samotné 
významnČ pĜispívá exteriér prodejny spolu s billboardy. Billborady lze spatĜit rovnČž v Praze. 
Z firemního webu Donate je možno vyčíst, že se firma pravidelnČ aktivnČ účastní tematických 
výstav a veletrhĤ.  Z hlediska rozsahu služeb se služby Donate, které poskytuje svým 
zákazníkĤm, Ĝadí mezi nejkomplexnČjší služby ze všech konkurentĤ.  Dle Donate.cz (2017) 
zahrnují služby spolupráci s architektem, který vyhotoví interiér na míru podle požadavkĤ 
zákazníka, dále rozšíĜený servis a reklamační lhĤtu zahrnující cenovČ zvýhodnČné opravy po 
záruční dobČ, výstupní kontrolu každého expedičního výrobku, úpravu a opravu výrobkĤ 
pomocí firemních truhláĜĤ, pĜímou dopravu a instalaci firemním personálem včetnČ úklidu, 
odvezení obalĤ a dalších zbytkových materiálĤ a tĜeba i dárkové certifikáty. Na základČ 
autorovy návštČvy disponuje společnost rovnČž pĜíjemným, ochotným a odborným prodejním 
personálem. Na základČ detailnČjšího prĤzkumu a rozboru konkurenčních subjektĤ lze 
identifikovat pĜíležitostí a hrozby, a to i částečnČ pĜi uplatnČní principu benchmarkingu, 
zejména ve výše popsaných klíčových faktorech úspČchu v odvČtví.  
 
3.1.4 Analýza vnitĜního prostĜedí  
Druhou části strategické analýzy je analýza vnitĜního prostĜedí firmy, díky které jsou 
identifikovány zdroje firmy Boksjan s.r.o., které mĤže firma použít k identifikaci 
konkurenčních výhod a tím ke zvyšování konkurenceschopnosti na trhu s masivním nábytkem. 



 
 

ůnalýzu vnitĜního prostĜedí zkoumané společnosti tvoĜí VRIO analýza dostupných zdrojĤ, 
analýza marketingového mixu spolu s analýzou hodnototvorného ĜetČzce zkoumané 
společnosti. Výstupem strategické analýzy vnitĜního prostĜedí je nalezení či stanovení silných 
firemních stránek, které mohou tvoĜit konkurenční výhodu a slabých stránek, které musí 
společnost eliminovat. V rámci tzv. VRIO analýzy jsou identifikovány podnikové zdroje. 
Cílem je nalezení zdrojĤ unikátních Ěcennýchě, vzácných či pro konkurenci nákladnČ či obtížnČ 
napodobitelných zdrojĤ, které tvoĜí silné stránky firmy. Zdroje firmy tvoĜí zdroje hmotné, 
nehmotné, lidské a finanční. 
 
Hmotné a nehmotné zdroje 
Firma dle webu Sobnabytek.cz (2017) využívá dvoupodlažní provozovnu v Teplicích 
rozmČrem pĜes 2.000 m² a provozovnu v prostorech Obchodním domČ Labe v Ústí nad Labem, 
kde mĤže zákazník vybírat ze stovek artiklĤ napĜíč sériemi z rĤzného materiálĤ a stylĤ. Tyto 
provozovny jsou koncipovány jako vzorkové prodejny i showroom. Firma dle rozhovoru 
s výkonným manažerem disponuje rozsáhlým skladem o rozmČru 2.500 m² a i pĜes velké 
zásoby hotových výrobkĤ, resp. finálních kusĤ nábytku, doplĖkĤ i náhradních dílĤ, je cca 1/3 
skladovací plochy volná a vhodná pro další expanzi. Dle stejného zdroje jsou sklad  
i provozovny pronajaty v rámci dlouhodobých kontraktĤ. Z výše uvedeného rozhovoru 
vyplývá, že SOB nábytek pĜevážnČ na sub dodavatelských vztazích v logistice, a tudíž jsou 
majetkem firmy pouze dva osobní vozy a jedna dodávka. Veškeré výrobky, zásoby, 
technologické zaĜízení ve skladČ a vzorkových prodejnách jsou ve vlastnictví společnosti. 
Výhodou SOB nábytku je, že v rámci outsourcovanČ využívá dĜevaĜskou dílnu, kde jsou 
upravovány výrobky podle pĜání zákazníka na míru a rovnČž opravovány nebo restaurovány. 
Společnost dle rozhovoru s výkonným manažerem nevlastní žádný patent, ochranné známky či 
certifikát, avšak mĤže se pochlubit již etablovanou značkou s dobrou povČstí, kdy se z obojího 
v očích zákazníkĤ stal symbol pro kvalitní nábytek z masivu za pĜijatelnou cenu. Za firemní 
know-how lze považovat práci se stávajícími zákazníky, kteĜí se rádi za nákupy vrací a šíĜí 
pozitivní reference. Jak už bylo v práci uvedeno, společnost disponuje výhradním zastoupením 
dvou silných nČmeckých firem, které se rovnČž specializuje výhradnČ na segment masivního 
nábytku. Firemní prodejny mají dle autorových návštČv neotĜelý design a layout, který spolu 
s pĜíjemnou mladou obsluhou vytváĜí specifické, takĜka kulturní prostĜedí. Nedílnou součástí 
bČžného provozu jsou originální softwarové licence a účetní program s multilicencí fungující 
na síĢové platformČ.  
 
Lidské zdroje 
Na celkovém chodu se na základČ informací z rozhovoru v současnosti podílí 10 osob, z toho 
7 lidí na hlavní pracovní pomČr a 3 externČ na vlastní živnostenský list. Jak je již v této práci 
napsáno, tak všichni zamČstnanci vykonávají kumulované funkce, tj. více funkcí najednou. 
Z rozhovoru s výkonným manažerem vyplývá to, že v čele společnosti stojí majitel, který je 
současnČ jednatelem, Ĝeditelem, jednoduše Ĝečeno nejvyšším orgánem odpovČdným za Ĝízení 
podniku, nejpodstatnČjší vČci z oblasti financí, marketingu a logistiky. Za každodenní chod 
společnosti je zodpovČdný výkonný manažer, který vykonává operativní Ĝízení a zajišĢuje 
provoz provozovny, skladu, e-shopu. Na provozovnČ v Teplicích a Ústí nad Labem pracují vždy 
dva zamČstnanci, kteĜí zajišĢují osobní prodej a konzultaci v prodejnách. V Teplicích pĜijímají 
telefonické a elektronické objednávky, vyĜizují obchodní korespondenci, obstarávají logistiku, 
tj. objednávky u dodavatelĤ po konzultaci s nadĜízenými a dopravu pro expedici k zákazníkĤmě. 
V Ústí zamČstnanci kromČ prodeje spravují webové stránky a starají se o marketing, spolu 
s výkonným manažerem. Dle rozhovoru s výkonným manažerem zodpovídají za uskladnČní 
zboží, expedici zboží, fyzickou skladovou evidenci zboží dva skladníci, kteĜí plní zároveĖ 
funkcí ĜidičĤ a montérĤ nábytku pĜi vČtších a významnČjších zakázkách. Jako silnou stránku 



 
 

lze kvalifikovat vlastního IT specialistu, který zabezpečuje technickou správu webových 
stránek i online marketingu, ale také dČlá grafiku. Velice dĤležitým článkem týmu je truhláĜ, 
který upravuje nábytek dle pĜání a preferencí zákazníkĤ, zajišĢuje montáže pĜi významnČjších 
zakázkách, spolu se skladníky. Tento faktor lze opČt kvalifikovat jako firemní silnou stránku. 
Z uvedeného rozhovoru vyplývá, že je firmČ vyznávána hodnota síly týmového ducha, 
kolegiality, což vytváĜí pĜíjemné pracovní prostĜedí a kulturu. K tomuto faktu pĜispívá 
pravidelný teambuilding. Fluktuace zamČstnancĤ je prakticky nulová. Všechny zamČstnance 
spojuje aktivita, loajalita a sounáležitost s firemními hodnotami a klimatem. Každý 
zamČstnanec je odmČĖován ve formČ fixní mzdy spolu s flexibilní složkou ve formČ participaci 
na hospodáĜském výsledku společnosti. Dalšími benefity jsou zamČstnanecké slevy na firemní 
produkty, pĜíspČvek na dopravu. PrávČ tyto impulsy spolu s pracovní atmosférou prohlubují 
integritu každého člena týmu. Ve společnosti neprobíhají žádná doplĖková odborná školení 
Ěmarketing, prodejní a komunikační dovednostiě, které by jistČ bylo pĜínosem i v této 
společnosti. Základní školení typu školení bezpečnostní práce, pravidelné školení účetního 
systému je samozĜejmostí.  
 
Finanční zdroje 
Finanční zdroje jsou v každé firmČ nezbytným zdrojem, který ovlivĖuje všechny firemní 
aktivity, zejména obchodní a marketingové, rovnČž jako možnost získání a udržení kvalitních 
lidských, ale i ostatních zdrojĤ. Nástrojem použitým pro zjištČní relevantních finančních zdrojĤ 
je finanční analýza, která není provedena v plném rozsahu, ale jsou vybrány pomČrové 
ukazatele, které mají dle autora dĤležitých pro účel práce význam. Zdrojem jsou výroční zprávy 
Boksjan, s.r.o. za období 2012-2015, které obsahují relevantní podklady ve formČ Rozvahy, 
Výkazu zisku a ztrát. RĤčková Ě2015ě doporučuje k dosažení vyšší vypovídající hodnotu 
pomČrových ukazatelĤ české společnosti porovnání výsledných hodnot s odvČtvovými prĤmČry 
pro jednotlivé ukazatele. Prvním zvoleným pomČrovým ukazatelem je rentabilita vyjadĜující 
výnosnost. U všech tĜech níže popsaných ukazatelĤ rentability počítaných v % všeobecnČ platí 
pravidlo, že čím vyšší hodnota, tím je firma výnosnČjší a výkonnČjší.  
 
Tabulka 2 Ukazatelé rentability za období let 2012-2015 

  2012 2013 2014 2015 
ROA  4,45 % 8,30 % 7,01 % 8,60 % 
ROE 40,37 % 53,18 % 31,61 % 26,96 % 

ROS  2,80 % 6,03 % 5,24 % 4,94 % 
Zdroj: účetní výkazy Boksjan, s.r.o. (2017), vlastní zpracování  
 
Z tabulky 2 sestavené na základČ Rozvahy, Výkazu zisku a ztrát Boksjan s.r.o. v letech 2012– 
2015 (2017) lze vyhodnotit jako relativnČ nejlepší rok 2013. Ukazatel ROA dle RĤčkové Ě2015ě 
vyjadĜující rentabilitu aktiv celkových Ěvlastních i cizíchě a vyjádĜený v % ukazuje, do jaké 
míry umí firma z dostupných aktiv generovat zisk. Tento ukazatel byl na nejvyšší hodnotČ 
v roce 2015 a to ve výši Ř,60 % ale hned za ním v roce 2013 a to z dĤvodu velice kladného 
provozního výsledku hospodaĜení. OdvČtvový prĤmČr v roce 2012 dle ČSÚ Ě2015ě činil 
hodnotu 5,60 % a v 2013 hodnotu 5,71 %, což mohlo částečnČ vypovídat o správné rentabilitČ 
celkových aktiv zkoumané firmy. Ukazatel ROE, který dle RĤčkové  Ě2015) vyjadĜuje 
výnosnost vlastního kapitálu, byl pomČrovČ vykázán rovnČž nejlepší v roce 2013. I na tento 
ukazatel na základČ odvČtvového srovnání z dostupných údajĤ ČSÚ Ě2014), kdy v roce 2012 
byla hodnota 11,16 % a v roce 2013 činila hodnota 11,14 %, na což lze nahlížet jako na nadmíru 
pozitivní. Ukazatel ROS, který dle RĤčkové Ě2015) pĜedstavuje rentabilitu firemních tržeb, 
pĜesnČji čistý zisk na 1 Kč tržeb. Zde z výkazĤ za vybrané období vyšel jako nejlepší opČt rok 



 
 

2013 s hodnotou 6,03 %. OdvČtvový prĤmČr ROS dle ČSÚ Ě2015) činil v roce 2012 hodnotu 
4,19 %, v roce 2013 byl na hodnotČ 4,44 % a v roce 2014 nabyl hodnotu 5,39 %, proto lze na 
ukazatel ROS zkoumané společnosti pohlížet jako na prĤmČrný.  Dalším vybraným pomČrovým 
ukazatelem je ukazatel aktivity, který dle Synka a kol. (2011, s. 356) pĜedstavuje efektivnost 
hospodaĜení firmy a slouží k vyjádĜení rychlosti či doby obratu rĤzných druhĤ aktiv neboli jak 
dlouho jsou vázány finanční prostĜedky v jednotlivých aktivech. ObecnČ je definován vztah, 
kdy je nejlepším výsledkem co nejvyšší obrátkovost a doba obratu co nejkratší.  
 
Tabulka 3 Ukazatelé aktivity za období let 2012-2015 

  2012 2013 2014 2015 
obrat aktiv 1,05 1,09 1,06 1,12 

doba obratu zásob Ědny) 101 111 88 129 
doba obratu pohledávek 

dny) 32 11 61 53 
doba obratu závazkĤ Ědnyě 316  278  269   245 

Zdroj: účetní výkazy Boksjan, s.r.o. (2017), vlastní zpracování  
 
Obrat aktiv je dle Synka a kol. (2011, s. 356) dĤležitý ukazatel vypovídající o úspČšnosti Ĝízení 
aktiv ve společnosti. Výsledky tohoto ukazatele byly v daném mírnČ rostoucího charakteru, což 
je pro společnost pĜíznivé. Doba obratu zásob dle Synka a kol. (2011, s. 356ě pĜedstavuje období 
ve dnech, ve kterém zásoby leží na skladČ. Z tabulky 3 sestrojené na základČ Rozvahy, Výkazu 
zisku a ztrát Boksjan s.r.o. v letech 2012–2015 (2017) vyplývá, že doba obratu zásob se držela 
na relativnČ vysoké úrovni v horizontu ř0 až 130 dní. Nejrychlejší obrátkovost zásob byla 
v roce 2014, nejvyšší v roce 2015. Tuto situaci mohl zpĤsobit snížený odbyt výrobkĤ v tzv. 
tuzemském stylu, kterého je skladem velké množství, což v rozhovoru potvrdil výkonný 
manažer. Tyto zásoby na sebe vázaly neúmČrné množství kapitálu a snižovaly tím likviditu. Pro 
ilustraci prĤmČrná doba obratu zásob v odvČtví Výroba nábytku byla dle ČSÚ Ě2015ě v roce 
2012 50 dní, a pĜed roky tím 4ř a 4Ř dní. Doba obratu pohledávek, nebo doba jejich splatnosti 
se dle tabulky 3 držela na všeobecnČ nízké rovinČ, i když od roku 2011, kdy byla na hodnotČ 
11 dní, rostla ve zbytku zkoumaného období smČrem nahoru. Doba obratu závazkĤ byla ve 
srovnání s dobou obratu pohledávek značnČ vyšší, což bylo zpĤsobeno z výkazĤ autorem 
zjištČnou vysokou zadlužeností společnosti. PĜi pohledu na tabulku 3 lze konstatovat, že firma 
plnila každoročnČ své závazky rychleji. Posledními dvČma vybranými pomČrovými ukazately 
jsou ty, které hodnotí likviditu neboli platební schopnosti podniku, která dle Synka a kol. (2011, 
s. 354) vyjadĜuje schopnost dostát svých krátkodobých závazkĤ. Posledním v Tabulce 4 je 
ukazatel zadluženosti hodnotící rozsah dluhového financování podniku a schopnosti tento dluh 
splácet. Doporučené hodnoty likvidity jsou dle autorĤ rĤzné. Obecný interval bČžné likvidity 
dle Synka a kol. (2011, s. 354) nabývá hodnot v rozmezí 1,Ř-2,5, u rychlé likvidity je v intervalu 
0,7-1,5, okamžité likvidity v intervalu 0,2-0,5.  
 
Tabulka 4 Ukazatelé likvidity a zadluženosti za období let 2012-2015 

  2012 2013 2014 2015 
bČžná likvidita 0,5 0,56 0,59 0,76 
rychlá likvidita 0,18 0,16 0,27 0,24 

okamžitá likvidita 0,08 0,16 0,05 0,02 
celková zadluženost 0,92 0,84 0,81 0,79 

úrokové krytí  38,23 92,7 101,2 46,45 
Zdroj: účetní uzávČrka Boksjan, s.r.o za roky 2012 - 2015., vlastní zpracování  
 



 
 

Hodnota bČžná likvidity zkoumána dle Rozvahy, Výkazu zisku a ztrát Boksjan s.r.o. v letech 
2012–2015 (2017) se v daném období ani zdánlivČ nepĜiblížila doporučené nejnižší hranice. 
Tento stav je dle autora problematický a vypovídá o tom, že zkoumaná firma není schopna 
hradit své krátkodobé závazky z obČžných aktiv, ale je nutné financování z dlouhodobého 
majetku. U rychlé likvidity lze pĜedpokládat nižších hodnot a to z dĤvodu substrakce položky 
zásob. Ukazatel rychlé likvidity zkoumané společnosti rovnČž nedosáhl ani na minimální 
doporučenou výše uvedenou hranici. Pozitivní jev je v prĤbČhu zkoumaného období, že se 
bČžná i pohotová likvidita zvýšila, čili zlepšila. Okamžitá likvidita, která dle Synka a kol. (2011, 
s. 355) vyjadĜuje schopnost firmy ihned dostát svým závazkĤm z pokladny či bankovního účtu 
se rovnČž jeví jako velice problémová. Nejvyšší hodnota byla dle tabulky 4 zaznamenána v roce 
2013, kdy se alespoĖ pĜiblížila doporučené nejnižší hranici, ve zbylých letech je však výrazný 
propad. Ukazatele celkové zadluženosti Ěneboli krytí firemního majetku cizími zdroji)  
u zkoumané firmy korespondovaly s nízkou likviditou, neboĢ dosahovala opravdu vysoké 
úrovnČ. Za optimální úroveĖ se považuje cca 50 %, čili vyvážené financování z vlastních  
a cizích zdrojĤ. V roce 2015 byla na úrovni 7ř %, avšak v roce 2012 byla ve výši ř2 %, což lze 
považovat za až stav ohrožující fungování firmy. Zadluženost firmy se v prĤbČhu období 
každoročnČ snižoval s tím, jak docházelo ke splácení podnikatelských úvČrĤ. V roce 2014 napĜ. 
pĜevyšoval zisk placené úroky 101x. I pĜes stále vysoký ukazatel zadluženosti vykazoval 
ukazatel úrokového krytí velmi pozitivních výsledkĤ, což znamená, že i pĜes pĜevahu cizího 
kapitálu se nejedná o kapitál úročený, tedy o úvČry, ale o závazky a rezervy. V roce 2014 napĜ. 
pĜevyšoval zisk placené úroky 101x. 
 
3.1.5 Analýza marketingového mixu 4P 
 
Produkt  
Produktové portfolio SOB nábytku, jak je možno pozorovat na webu Sobnabytek.cz Ě2017ě, 
tvoĜí každý výrobek, který si jen lze pĜedstavit pod pojmem nábytek a interiérový doplnČk. Toto 
portfolio tvoĜí vybavení koupelen, sestavy koupelnových skĜínČk, skĜínČk pod umyvadlo, 
zrcadla do koupelen, doplĖky Ědekoraceě, ložnicové nábytkové sestavy, postele, noční stolky, 
doplĖky Ěmatrace, polštáĜeě, stČny obývacích pokojĤ, konferenční stolky, TV nábytek, jídelní 
sety, komody, vitríny, policové systémy, pĜedsíĖové lavice, vČšáky, komody a skĜínČ, 
kanceláĜské stoly, židle a kĜesla, regálové skĜínČ, knihovny a sekretáĜe, kožené sedací soupravy, 
rohové a rozkládací sedací soupravy, celočalounČné sedací soupravy, zahradní kĜesla, zahradní 
pohovky, zahradní nábytek. Obchodní politika SOB nábytku je dle rozhovoru s výkonným 
manažerem nabízet zákazníkĤm kvalitní nábytek v exotickém vzhledu za odpovídající cenu.  
 
SOB nábytek na webu Sobnabytek.cz (2017) nabízí širokou a pestrou produktovou nabídkou 
v 36 sériích ve 4 stylech. CelkovČ produktová nabídka čítá více než 600 produktĤ. Produktové 
portfolio je dále v rámci BCG matici popsáno. Za produkty v pozici hvČzdy, tj. ty, které jsou 
dle Jakubíkové Ě2013, s. 135ě charakteristické vysokým tržním podílem, rychlým tempem 
rĤstu, ale i nutnosti investic lze v rámci portfolia firmy označit produkty v indickém stylu, které 
dle pĜehledu tržeb zjištČného dle Prestashopu Ě2017ě tvoĜily v roce 2016 a 1. polovinČ 2017 
kolem 35 % a v 1. polovinČ roku 2017 již kolem 40 % firemních tržeb. ěadí se zde prémiové 
nejprodávanČjší série z exotických dĜevin, tj. palisandru, teaku nebo akácie. Jak bylo dĜíve 
v práci zjištČno, tak je konkurence v tomto segmentu nejnižší ze všech produktových úrovní. 
Otazníky, tj. produkty Jakubíkovou Ě2013, s. 135ě charakteristické s nižším tržním podílem, 
ale rostoucím tempem rĤstu se dají v rámci portfolia zkoumané společnosti produkty 
v nejoriginálnČjších i dle webu Sobnabytek.cz Ě2017ě nejdražších stylech, tzn. koloniálním 
stylu, konkrétnČ nábytku z dĜeviny paulownie, manga, recyklovaných kovĤ a dĜevin z lodí, na 
který dle rozhovoru s výkonným manažerem si dĜíve konzervativnČjší čeští zákaznici zvykly  



 
 

a čím dál více tyto produkty vyhledávají a kupují. Konkurence zde není rovnČž výraznČ silná. 
Dle statistiky Prestashopu Ě2017ě v období 2016 a 1. pol. 2017 činil podíl na firemních tržbách 
cca 20 %, ale lze zde predikovat zvyšující se podíl. Za dojné krávy označuje Jakubíková Ě2013, 
s. 135) produkty se současným vysokým podílem, avšak nízkým tempem rĤstu. Do této 
kategorie lze v rámci produktového portfolia zkoumané společnosti zaĜadit výrobky v tzv. 
selském stylu, tj. nábytku z bČžných tuzemských dĜevin jako je dub nebo borovice. Jak už však 
bylo dĜíve v práci zjištČno, nábytek z tČchto dĜevin nabízí témČĜ každý prodejce nábytku a tudíž 
je zde konkurence obrovská. U tohoto nábytku je kladen velký dĤraz na nižší cenu, neboĢ se 
jedná o nábytek v nejnižších kvalitativních sériích. Nábytkové série v této pozicí v současnosti 
dle pĜehledu tržeb Prestashopu Ě2017ě pĜedstavují cca 30 % tržeb, jejich podíl i význam se však 
každoročnČ snižuje. Poslední skupinou produktĤ v rámci BCG matice je část s názvem psi, 
kterou tvoĜí produkty, které mají dle Jakubíkové (2013, s. 135ě nízký tržní podíl bez investic  
a je výhodná eliminace. Do této kategorie se Ĝadí pouze doplĖující sortiment v podobČ matrací, 
sedaček, kĜesel nebo dekorací, které se dle statistik Prestashopu (2017) podílejí na tržbách ménČ 
než 5 %. Zejména u sedaček, matrací a dekorací je všeobecná konkurence enormnČ vysoká, 
navíc se na tento sortiment mnoho firem výhradnČ specializuje, jak v rozhovoru uvedl  
i výkonný manažer. ŠíĜi produktového portfolia (na e-shopu více než 600 produktĤě lze 
kvalifikovat jako silnou, ale zároveĖ i slabou stránku firmy. Silnou stránkou je možná rozdílnost 
vĤči konkurenci a také, že si s portfolia vybere vČtší struktura zákazníkĤ. Z rozhovoru 
s výkonným manažerem vyplývá, že není ve finančních ani kapacitních možnostech firmy držet 
celé toto množství skladem. Firma drží skladem asi 30 % produktové nabídky, kdy je snaha 
držet skladem nejfrekventovanČjší produkty. Problém vzniká v pĜípadČ, kdy si zákazník vybere 
právČ produkt, který není aktuálnČ skladem a v pĜípadČ, že není skladem ani v NČmecku, tak na 
nČj mĤže čekat i nČkolik mČsícĤ, což mĤže být odrazující. KromČ samotného prodeje 
nábytkových výrobkĤ a doplĖkĤ společnost dle rozhovoru s výkonným manažerem pro své 
zákazníky nabízí doplĖkové služby, které jsou dále popsány v podkapitole ůnalýzy 
hodnotového ĜetČzce.  
 
Cena 
Z rozhovoru s výkonným manažerem i již dĜíve popsané obchodní politiky je cenotvorba firmy 
z vysoké míry závislá na velkoobchodních cenách, dvou výhradních nČmeckých dodavatelĤ, 
které tvoĜí podstatnou část dovozu. PĜi cenotvorbČ je brána v potaz cenová úroveĖ nejbližších 
konkurentĤ, avšak není zásadní. Cenu ovlivĖuje také výše dopravních nákladĤ do ČR a také 
smČnný kurz české koruny a zahraničních mČn hlavnČ Eura a amerického dolaru. Dle Dle 
Sobnabytek.cz (2017) se ceny jednotlivých typĤ produktového portfolia se pohybují od ĜádovČ 
1.000 Kč až po nábytkové či sedací soupravy v hodnotČ 70.000 80.000 Kč.  Ze stejného zdroje 
lze vyčíst, že poskytuje zákazníkĤm sezonní slevy napĜ. povánoční výprodej, nebo tematické 
napĜ. Dny Marianne. Z rozhovoru s výkonným manažerem vyplývají další slevy, v podobČ 
slevy individuálních množstevních dané prodejcem na prodejnČ, a to od 5 % do 10% z ceny 
produktu nebo slev pro komerční prostory závislých na výši objednávky a povaze výrobku až 
20-30 %. Dle Sobnabytek.cz Ě2017ě poskytuje firma zákazníkĤm sezonní slevy napĜ. povánoční 
výprodej, nebo tematické jako jsou jednou za rok Dny Marianne. Dle stejného zdroje má 
zákazník možnost platby v eurech.  
 
Lokalizace, distribuce 
Lokalizaci provozovny označuje Vaštíková Ě200Ř, s. 124ě u maloobchodní obchodní 
společnosti označit za zásadní faktor, na kterým závisí firemní úspČšnost. Lokalizace 
provozoven v Teplicích a Ústí nad Labem je dle autora uspokojivá. ObČ provozovny jsou 
umístČny v centrech mČsta, zákazníkĤm dostupné pČšky, MHD i automobilem s parkovacími 
místy pĜed prodejnou v Teplicích, resp. v krytém parkovišti OC FORUM v Ústí nad Labem. 



 
 

Layout prodejen pĤsobí uspoĜádaným dojmem, kdy vystavené produkty jsou seĜazeny podle 
stylĤ. Dostupnost pro zákazníky z Prahy a okolí, kteĜí, jak vyplynulo z rozhovoru s výkonným 
manažerem, navštČvují prodejny spolu s místními nejvíce, je dobrá, po novČ dokončené dálnici 
D8 je to kolem hodiny cesty autem. Firemní zákazníky lze charakterizovat jako flexibilní, neboĢ 
jak uvádí Vaštíková Ě200Ř, s. 124ě, flexibilita záleží na vČku, originalitČ nabídky i frekvenci 
užívaní, která je obecnČ u nábytku nízká, jelikož je vČtšinou kupován na delší dobu, ideálnČ 
v horizontu let. Jakubíková Ě2013, s. 240ě uvádí, že nejvČtší význam v rámci dodavatelských 
služeb má pro zákazníka dodací lhĤta, dodací spolehlivost, flexibilita a dodací kvalita. Dodací 
lhĤta a s tím spojená dodací spolehlivost mĤže být ohrožením společnosti, neboĢ jak vyplynulo 
z rozhovoru s výkonným manažerem, tak v pĜípadČ, že není zboží skladem v Ústí ani NČmecku, 
mĤže být dodací lhĤta nČkolika mČsíční. Jelikož se jedná o dovoz z daleké ůsie, mĤže dojít ke 
zmČnám zákazníkovi avizované lhĤty.   
 
Zákazník si zakoupené zboží dle webu Sobnabytek.cz Ě2017ě mĤže odebrat nebo vyzvednout 
pĜímo na prodejnách nebo ve skladČ. Jelikož vČtšinou objednávek tvoĜí vČtší nábytkové 
výrobky, mají často zákazníci problémy s odvozem, či se pouze nechtČjí odvozem zabývat. Dle 
rozhovoru s výkonným manažerem vyplynulo, že výraznČ vyšší podíl na distribuci produktĤ 
SOB nábytku zajišĢuje nepĜímá cesta, pomocí prostĜednických, smluvních pĜepravních 
společností. Společnost na webu Sobanybtek.cz Ě2017ě uvádí dva smluvní pĜepravce a to firmy 
Geis a FOFR. Kvalita a včasnost distribuce zboží je v tomto odvČtví dĤležitá. Dle rozhovoru 
s výkonným manažerem papírovČ zajišĢují expedici referenti teplické provozovny, kdy pĜes 
internetový objednávkový formuláĜ objednají svoz.  Dle stejného stroje skladníci zajišĢují 
balení výrobku a samotnou expedicí výrobkĤ, pro kterou si rovnČž zákazník mĤže pĜijet do 
výdejní skladu. Dle webu Sobanybtek.cz (2017) firma nabízí zasílání zboží na Slovensko, což 
lze označit za konkurenční výhodu, neboĢ na základČ v rámci analýzy konkurence bylo zjištČno, 
že žádný konkurent tuto službu nenabízí. Dle webu Sobanybtek.cz Ě2017ě mají zákazníci 
v rámci standardní dopravy dodání zdarma bez ohledu na výši objednání. PrávČ na výši 
poštovného či dopravného je drtivá vČtšina českých zákazníkĤ velice citlivá. Z rozhovoru 
s výkonným manažerem dále vyplynulo, že společnost využívá v rámci prodeje prodejní 
internetové kanály jako je ůukro.cz nebo Heureka.cz, ale prostĜedníky v rámci fyzického 
prodeje společnost zatím nemá.  
 
Propagace a komunikace 
Společnost je v oblasti propagace, komunikace a jejich prostĜednictvím udržováním vztahu se 
zákazníkem velice aktivní, lze Ĝíci moderní, kdy využívá Ĝadu nástrojĤ propagačního mixu 
v rámci svých zdrojových možností. PĜikrylová, Jahodová Ě2010, s. ř4ě považují za 
nejdĤležitČjší komunikační nástroj on-line marketing prostĜednictvím webových stránek. Tento 
stav potvrzuje v rámci analytické části popsaný fakt, že se v ČR každým rokem zvyšuje počet 
uživatelĤ internetu i PC, ale také mobilních zaĜízení. Z rozhovoru s výkonným manažerem 
vyplynulo, že webové stránky s e-shopem jsou hlavním a nejdĤležitČjším firemním 
komunikačním a propagačním nástrojem. Na firemním webu Sobnabytek.cz Ě2017ě nalezne 
návštČvník veškeré potĜebné informace o produktech včetnČ rozmČrĤ, cen, variací či modifikací 
produktĤ, dále dodací podmínky, možnost recenze daného produktu, ale také informace  
o aktivitách probíhajících v kamenných obchodech. Dle stejného zdroje má návštČvník možnost 
využíti on-line blogu sloužícího jako on-line zákaznický servis. Webové stránky jsou 
v internetovém vyhledávači Googlu Ě2017ě viditelné, pĜístupné a to díky pomČrnČ velkým 
investicím, které dle firemního účtu Google ůnalytics Ě2017ě prĤmČrné činí kolem 30.000 Kč 
investic do PPC a SEO optimalizace, nabízejí stránky návštČvníkĤm moderní, pĜehledný, 
intuitivní a optimalizovaný vzhled pro PC, tablety i chytré telefony. Na tomto základČ lze 
webovky označit za firemní silnou stránku. Jako další v dnešní dobČ dĤležitý komunikační  



 
 

a propagační nástroj považují Bárta, Pátik, Postler Ě200ř) on-line marketing prostĜednictvím 
sociálních sítí. Nielsen-admosphere Ě2015ě uvádí jako nejoblíbenČjší sociální síĢ Facebook. 
V rámci právČ tohoto nástroje dle rozhovoru s výkonným manažerem firemní vykazuje firma 
nejvČtší aktivitu. Dle firemního účtu na Facebooku Ě2017ě má firma více než 12.000 fanouškĤ, 
kteĜí jsou touto formou pravidelnČ informováni o novinkách, akcích. Další nástroje on-line 
marketingu prostĜednictvím sociálních sítí dle rozhovoru firma doposud firma nevyužívá. 
Bárta, Pátik, Postler Ě200řě jako další efektivní nástroj komunikace uvádí e-mail marketing, tj. 
rozesílání e-mailĤ a newsletterĤm, ve kterých by byli zákazníci pravidelnČ informováni  
o akcích, akčních slevách, nebo jiných akcích. Na základČ rozhovoru s výkonným manažerem 
vyplynulo, že společnost newslettery zákazníkĤm registrovaných v e-shopové databázi 
neposílá, což lze kvalifikovat jako slabou stránku, neboĢ zákazníci, i když dali souhlas, nejsou 
tímto zpĤsobem pravidelnČ informováni. Dle rozhovoru s výkonným manažerem vyplynulo, že 
právČ on je osobou zodpovČdnou za on-line  marketing, na kterém s ním spolupracují ústečtí 
referenti v pĜípadnČ IT technik nebo obchodními referenti společností Seznam a Google, kteĜí 
pomáhají s propagačními kampanČmi. 
 
Podpora prodeje ve firmČ dle rozhovoru funguje v podobČ propagačních letákĤ, sezonních či 
tematických slev ĚkaždoročnČ Dny Marianneě, propagačních pĜedmČtĤ. VČrnostní program pro 
loajální zákazníky, jehož dĤležitost v teoretické části zdĤrazĖují PĜikrylová, Jahodová (2010) 
firma dle rozhovoru s výkonným manažerem firma zavedený nemá. Dle rozhovoru firma 
rovnČž nemá zaveden systém databázového marketingu, pomocí nČhož lze od zákazníkĤ získat 
více dostupných informací, pomocí nichž lze lépe a cílenČ zvolit marketingové nástroje 
s vhodnou reakcí zpČtná vazba a tím posilovat CRM. ůbsence výše uvedeného e-mail 
marketingu a vČrnostního programu se dá kvalifikovat jako slabá, neboĢ firma dle Prestashopu 
(2017) v databázi na 2.000 kontaktĤ, k tomu 12.000 fanouškĤ na Facebooku, ale s tČmito 
databázemi aktivnČ nepracuje. Z rozhovoru s výkonným manažerem dále vyplynulo, že se 
společnost vystavovatelsky neúčastní tematických výstav v tuzemsku ani v zahraničí. Reklamy 
v rádiu dle stejného zdroje po zcela úspČšných kampaních v současnosti nevyužívá. TV a kino 
reklama je mimo finanční možnosti firmy. Prezentace v tištČné podobČ nárazovČ probíhá 
odborných časopisech a magazínech, ale momentálnČ není aktuální. Další možnosti PR jako 
napĜ. tiskové zprávy, interview ani sponzorství firma nevyužívá. Dle rozhovoru firma využívá 
Out-doorové Ěvenkovníě reklamy ve formČ billboardĤ nárazovČ pouze v Teplících a Ústí nad 
Labem jako navigační tabule pro lepší a jednodušší dostupnost do prodejny.  
 
PrávČ oblast marketingu je dle PĜikrylové, Jahodové (2010) je jedna z klíčových faktorĤ 
úspČchu v odvČtví. ů právČ marketing, zejména ten internetový je z hlediska rĤstu tržeb, tím 
zajišĢování uspokojující ziskovosti, udržování stálých a zisku nový zákazníkĤ pro firmu 
naprosto klíčový. Proto společnost investuje do internetového marketingu významné částky. 
Současnou firemní marketingovou činnost lze považovat za uspokojivou avšak i zde provést 
zlepšení, ke kterému mĤže dopomoci výstup z této diplomové práce.  
Jak je uvedeno v teoreticko-metodologické části, aby mohl podnik efektivnČ využít své výše 
popsané zdroje a tím získat konkurenční výhodu, tak by dle Sedláčkové Ě2066ě mČl 
prozkoumané všechny dĤležité činnosti, které v konečném dĤsledku mohou posílit jeho 
konkurenceschopnost. Tyto činnosti jsou v rámci analýzy hodnototvorného ĜetČzce dále 
popsány v následující podkapitole.  
 
Hodnotový ĜetČzec pomáhá komplexnímu zmapování procesĤ ve společnosti a tvorbČ hodnoty 
pro zákazníka. Pomocí této analýzy jsou identifikovány vybrané primární činnosti i podpĤrné 
činnosti, jejichž zvládnutí je stČžejní pro chod firmy. Činnosti v oblasti marketingu a odchozí 
logistiky neboli expedice jsou popsány v pĜedchozí podkapitole.  



 
 

PĜíchozí logistika s podpĤrnou nákupní činností 
Hlavní činností v rámci pĜíchozí je poĜízení zboží, které se uskutečĖuje formou emailových 
objednávek u nČmeckých dodavatelĤ obchodní referentem jedné i druhé provozovny, který 
pĜijmul objednávku na prodejnČ nebo ji zpracoval jako pĜíchozí z e-shopu. Dodavatel 
shromažćuje pĜíchozí objednávky celý mČsíc a vždy na konci mČsíce zboží pošle 
prostĜednictvím kamionĤ do ústeckého skladu. Jak dále vyplynulo z rozhovoru s výkonným 
manažerem, tak se firma pravidelnČ v tĜímČsíčních intervalech pĜedzásobuje zejména tím 
zbožím, na které jsou historicky dlouhé dodací lhĤty. Nákup zásob zajišĢuje právČ výkonný 
manažer po schválení majitelem společnosti. Lokalizace skladu v Ústí nad Labem je velice 
výhodná, neboĢ veškeré zboží proudí z nČmeckého Lipska vzdáleného po dálnici cca 170 km, 
280 km vzdáleného nČmeckého Magdeburgu. V pĜípadČ pĜímého dovozu trajektovou pĜepravou 
dorazí zboží do pĜístavu v Hamburgu, které je vzdálené sice pĜes 500 km, ale Ústí v rámci ČR 
jedno z nejdostupnČjších. Faktor blízkosti pomáhá snižovat náklady na pĜepravu a zvyšuje 
flexibilitu dodávek.  
 
Provozní činnost v rámci firemní infrastruktury  
SOB nábytek jako obchodní výhradnČ maloobchodní společnost funguje na bázi prodeje 
nábytku a doplĖkĤ z masivu a dalších pĜevážnČ exotických materiálĤ. Do provozní činnosti lze 
uvést samotný prodej jako stČžejní činnost, který je závislý na atraktivní nabídce, silném 
marketingu, lidském faktoru. Provozní činnost závisí dále na včasném objednávání zboží, 
pĜípadnČ doplĖování chybČjícího zboží a s tím spojená skladová evidence, evidence tržeb 
prodeje na prodejnách a e-shopu, každodenní správa prodejen a internetového obchodu. Do 
provozní činnosti rovnČž patĜí pravidelné sledování konkurence, trendĤ v odvČtví a reakce 
zákazníkĤ. Provozní činnost závisí zejména na výkonném manažerovi a referentech obou 
provozoven. DĤležitým prvkem provozní činnosti je sledování dodržování avizovaných 
dodacích lhĤt. Firemní infrastrukturu lze označit za standardní korespondující s velikostí 
podniku založené na vysokém stupni centralizace. Infrastrukturu a činnost firmy negativnČ 
ovlivĖuje, že není uplatĖován koncept strategického, respektive jednotného manažerského 
Ĝízení, což jak je mnohokrát v práci uvedeno problém vČtšiny menších českých firem. Velice 
dĤležitá je administrativní činnost, která je spojena s účetním systémem POHODů, který slouží 
jako významný finanční a skladovací analytický nástroj. Dalšími dĤležitými analytickými 
nástroji je Google ůnalytics, Sklik či Prestashop, na jehož platformČ funguje e-shop.  
 
Prodej a služby 
Samotný pĜímý fyzický prodej na jedné z prodejen zajišĢují referenti, kteĜí domlouvají 
konkrétní podmínky se zákazníkem. Samotný prodej lze považovat za službu, neboĢ zahrnuje 
odborné poradenství a konzultaci v pĜíjemném prostĜedí. Druhou formou je nepĜímý 
uskutečĖován pĜes internetový obchod Sobnabytek.cz, který je podporován již zmínČným 
internetovým marketingem, zejména sociálními sítČmi, investováním do PPC kampaní či pouze 
zodpovČdČní dotazu na fóru lokalizovaném na firemních internetových stránkách. Samotný 
prodej a jeho potenciální zvyšování z hlediska tržeb je zejména na maloobchodním trhu 
s nábytkem z masivu závislý na službách a prozákaznickém pĜístupu. PrávČ služby, hlavnČ ty 
doplĖkové jsou dle PĜikrylové, Jahodové Ě2010ě velice dĤležité v rámci klíčových faktorĤ 
úspČšnosti v odvČtví maloobchodu, kdy se sílícím konkurenčním tlakem pĜedstavují pro mnohé 
firmy zdroj konkurenční výhody. Standardní služby poskytuje firma v souvislosti 
v pĜedprodejní fázi, kdy je zákazníkovi poskytnuta poradenská služba, kdy mu jsou poskytnuty 
potĜebné všechny relevantní a pravdivé informace, které mohou ovlivnit volbu výrobku, 
seznámení zákazníka s dodací lhĤtou, možnosti platby a financování atd. SamozĜejmostí je 
dodržování garancí a záruk, společnČ s lidským pĜístupem v rámci reklamačních Ĝízeních. Za 
službu lze považovat široký výbČr platby zahrnující platbu na prodejnČ hotovostí či kartou na 



 
 

prodejnČ, pĜes e-shop poté na dobírku, bezhotovostním pĜevodem na fakturu či pĜedfakturu. Za 
službu lze považovat pĜedvedení zboží zákazníkovi, či možnost jeho vyzkoušení produktĤ 
vystavených na prodejnách, dále výbČr dodání zboží Ěvyzvednutí na prodejnČ, dodání spediční 
firmou či vlastním automobilemě na místo, které si určí zákazník, v jím určenou dobu 
v bezplatné podobČ. Na webu Sobnabytek.cz Ě2017ě poukázáno na možnost nákupu na splátky 
od společnosti ESOX, kde mají zákazníci kalkulačku a mohou si orientačnČ pĤjčku spočítat. 
DoplĖkové služby dle Sobnabytek.cz (2017) firma nabízí ve formČ individuální osobní 
dopravy, výnosu, montáže a odvozu pĜebytečných obalĤ v Ústeckém kraji, Praze a okolí, 
v jiných regionech dle domluvy. Ve spolupráci s externím truhláĜem je firma schopna 
nabídnout úpravu a opravu nábytku ĚnatĜení, lakování, voskováníě, zkrácení či jinou úpravu  
a opravuě a to pĜed dodáním, v záruční lhĤtČ i expost. Kvalitu a rozsah nabídky standardních  
i nestandardních služeb lze kvalifikovat jako silnou stránku, avšak i zde je prostor pro rozvoj.  
 
ěízení lidských zdrojĤ 
Lidské zdroje jsou detailnČ popsány v analýze lidských zdrojĤ, ve které je vyzdvižena hodnota 
zamČstnancĤ firmy. Jak vyplynulo v rozhovoru s výkonným manažerem, tak v rámci firmy není 
uplatĖován systém personálního Ĝízení. Díky vysoké provázanosti funkcí a multifunkčností 
pracovníkĤ nejsou zcela jasnČ definované smČrnice, pravomoc a kompetence, což je obecnČ 
problém malých firem. Dle stejného zdroje vyplynulo, že výbČr zamČstnancĤ jejich 
odmČĖování provádí výkonný manažer po schválení majitele firmy. Cílem vedení je 
disponování stabilním, proaktivním a odborným kolektivem zamČstnancĤ, ke kterému by dle 
autorova názoru jistČ dopomohla pravidelná zejména bonusová školení, čímž by došlo k rozvoji 
zejména oborových dovedností, stejnČ jako vedení v školení či semináĜ v oblasti managementu. 
Činnost a aktivita zamČstnancĤ je dle rozhovoru stimulována nadstandardním fixním pĜíjmem 
s flexibilní složkou ve formČ % z celkového mČsíčního obratu. Na konci roku jsou zamČstnanci 
odmČnČni ve formČ jednorázové částky, jejichž výši určuje výkonný manažer v závislosti na 
celkové roční práci. 
 
3.1.6 SWOT analýza 
Tato podkapitola je zamČĜena na sestavení matice SWOT analýzy firmy Boksjan, s.r.o., kdy 
jsou na základČ výsledkĤ a výstupĤ z analýzy vnČjšího firemního prostĜedí vybrány pĜíležitosti, 
pomocí, kterých mĤže firma uspČt a hrozby, které naopak mohou firmu ohrozit. Na základČ 
výstupĤ analýzy vnitĜního prostĜedí jsou vymezeny silné a slabé stránky firmy.  
 
Silné stránky na základČ vlastního zpracování jsou následující: 
 S1 Stabilní dlouhodobé dodavatelské vztahy; 
 S2 Kvalitní produkty v industriálním a koloniálním stylu; 
 S3 Výhodná poloha prodejen i skladu; 
 S4 ZajištČna doprava v rámci celé ČR a zdarma; 
 S5 ZajištČna doprava na Slovensko; 
 S6 Široká nabídka služeb; 
 S7 Široká zákaznická základna; 
 SŘ Webové stránky; 
 S9 On-line marketing (Facebook, internetová reklamaě; 
 S10 ůktivní loajální zamČstnanci.  
 
Slabé stránky na základČ vlastního zpracování jsou následující: 
 W1 ChybČjící ucelený systém manažerského Ĝízení - vize, cíle ani strategie; 
 W2 Nevyužití nČkterých vhodných forem propagace, komunikace; 



 
 

 W3 Nesledování zpČtné vazby zákazníkĤ; 
 W4 Nízká informovanost zákazníkĤ; 
 W5 Slabá práce se zákaznickou databází; 
 W6 Zadluženost a nízká likvidita firmy. 
 
PĜíležitosti na základČ vlastního zpracování jsou následující: 
 O1 Posílení pozice na stávajících dílčích trzích a rozvoj tČch nových; 
 O2 Rozvoj spolupráce s novými partnery; 
 O3 ZaĜizování komerčních prostorĤ; 
 O4 Požadavek trhu na zvýšení odbornosti zamČstnancĤ; 
 O5 Požadavky zákazníkĤ na rozvoj služeb;   
 O6 Posilování vztahu se zákazníky;  
 O7 RozšiĜování moderních komunikačních technologií a internetu ve společnosti; 
 OŘ MČnící se trendy v oblasti nábytku a zmČna zákaznických preferencí; 
 O9 Zvyšující se životní úrovnČ obyvatel i jejich pĜíjmĤ; 
 O10 Zvyšující se celková bytová a korporátní výstavba a modernizace. 
 
Hrozby na základČ vlastního zpracování jsou následující: 
 T1 Ztráta klíčových dodavatelĤ; 
 T2 Pozdní dodávky dodavatelĤ; 
 T3 Finanční nestabilita z hlediska pĜevahy vnČjšího financování; 
 T4 Vstup nových konkurentĤ z ČR nebo ze zahraničí; 
 T5 Zvýšení substituce v rámci indického a industriálního nábytku – produktová inovace 

konkurentĤ. 
 
Z výše sestavené SWOT analýzy vyplývá, že firma disponuje mnoha silnými stránkami, které 
pĜevažují nad tČmi slabými. K rozvoji konkurenčních výhod firmČ pĜispívá to, že se v rámci 
produktového portfolia více zamČĜuje na prémiovČjší nábytek, prohlubuje vztah s dodavateli, 
že investuje do on-line marketing a prozákaznických služeb, ale jsou v ní dobré zamČstnanecké 
vztahy. Dle tabulky 5 má firma možnosti zlepšení v oblasti samotného systému strategického 
Ĝízení, financí, kde je tĜeba snižovat zadlužení a zlepšovat likviditu, v absenci nČkterých forem 
propagace, ale také ve zvýšení odborné kvalifikace managementu i zamČstnancĤ. Díky 
neustálému rozvoji moderní komunikační, životní i pĜíjmové úrovnČ, bytové výstavby a hlavnČ 
rekonstrukcím se pro firmu nabízí pĜíležitosti ve formČ vČtší poptávky po kvalitním nábytku. 
Firma samozĜejmČ musí myslet i na současné zákazníky, se kterými musí prohlubovat vztahy, 
musí je dostatečnČ informovat a nabízet kvalitní služby. Firma dále mĤže rozvést a posílit svojí 
obchodní činnost i na nové trhy i v rámci komerčních subjektĤ, k čemuž mohou pomoci nový 
obchodní partneĜi. V rámci posílení konkurenceschopnosti musí firma, ale sledovat stávající  
i novou konkurenci, hlavnČ jejich nabídku produktĤ, služeb, ale komunikace. Na to musí stejnČ 
jako na možnou zmČnu preferencí zákazníkĤ včas a pružnČ reagovat.  
 
3.2 Navržení podnikatelské strategie a posouzení ekonomické efektivnosti  
 
Navrhované strategické alternativy vyplívající ze souhrnné SWOT analýzy mají vést k posílení 
konkurenceschopnosti a rozvoji zkoumané společnosti, k jejímuž naplnČní je nutná, ale i určitá 
stabilizace a optimalizace. Navrhovaná strategie by mČla být schopna využít tČchto silných 
stránek a jejich prostĜednictvím naplnit a maximalizovat své pĜíležitosti. Z výstupu SWOT 
analýzy vyplývá pĜevaha silných stránek, kterými firma disponuje a pĜíležitostí, kterých firma 
mĤže využít, proto by rozvoj firmy mČla být zvolena strategie MůXI-MůXI, neboli expanzivní 



 
 

strategie. Navrhovaná strategie by rovnČž mČla nalézt opatĜení a nástroje, kterými budou 
eliminovat identifikované vybrané slabé stránky, které jsou pro firmu dle autora nejpodstatnČjší 
a snížit ohrožení, které pro firmu mĤže pĜedstavovat nejvyšší nebezpečí. Uvedené návrhy jsou 
logicky a funkčnČ synchronizovanou kombinací faktorĤ, které ve výsledku mají vést k posílení 
konkurenceschopnosti zkoumané firmy, což je hlavní cíl této práce. PĜi formulaci a návrhu 
jednotlivých strategií je dĤležité brát v potaz klíčové faktory odvČtví, neboli faktory úspČšnosti 
v odvČtví, která je podmínČna dĤrazem na marketingový mix se speciálním dĤrazem na služby, 
nástrojĤ k posilování vztahu se zákazníkem CRM i nákupní činnost.  
 
3.2.1 Formulace vize, poslání, krátkodobých a strategických cílĤ SOB nábytku 
Základním pĜedpokladem pro vytvoĜení, implementaci a realizaci firemní strategie je 
formulovaná a aplikovaná vize, poslání a cíle společnosti. Zkoumaná společnost v současnosti 
nemá definována vize, poslání ani strategické cíle, s nimiž by se ztotožnil majitel, zamČstnanci 
i zákazníci. Tudíž na základČ zjištČní a poznatkĤ z analytické části jsou navrženy tyto základní 
strategické prvky následovnČ. Posláním společnosti je úspČšnČ prodávat masivní nábytek  
a trvale posilovat se zákazníkem na základČ vzájemné výhodnosti (win-win). Vize společnosti 
je formulována následovnČ: Do roku 2020 se stát pĜedním prodejcem kvalitního masivního 
nábytku v České republice i na Slovensku pro vybavení komerčních i nekomerčních prostor.  
 
Strategické cíle dle Hanzelkové, KeĜkovského a kol. Ě2017ě by mČly vést k naplnČní vize  
a poslání podniku a být v asociaci s klíčovými stakeholders. V rámci této podkapitoly budou 
v závislosti na výstupy strategické analýzy zvoleny krátkodobé cíle s obecným charakterem a 
také stĜednČdobé a dlouhodobé strategické cíle, které by mČly splĖovat v této práci popsané 
požadavky SMůRT. DĤvodem proč jsou stanoveny krátkodobé cíle, je, že dle autora jsou 
pĜedpokladem k naplnČní strategických stĜednČdobých a dlouhodobých cílĤ. Na tomto základČ 
jsou tedy navrženy následovnČ: 
Krátkodobé cíle splnitelné do 2. poloviny roku 2018 jsou definovány v podobČ zvýšení 
komplexnosti výrobkĤ a služeb, rozvoj služeb nových. Posílení vztahu se stávajícími  
i potenciálními zákazníky, rĤst dĤvČryhodnosti společnosti. Podporovat povČdomí o firmČ  
a informovanosti zákazníkĤ pomocí promyšleného marketingu. Podpora rĤstu odbornosti, 
profesionality svých pracovníkĤ.  
StĜednČdobé strategické cíle s počátkem v 2. polovinČ 2018, které budou pokračovat 
v prĤbČhu roku 2019 a budou úspČšnČ naplnČny do  1. polovinČ roku 2020.  
Snížení podílu nabízeních produktĤ a zásob v produktové oblasti BGG matice „dojné krávy“ 
v podobČ produktĤ v tuzemské stylu z 30% na max. 10%. Zvýšení podílu na celkovém počtu 
objednávek a obratu o 20% mČsíčnČ a zvýšení opakujících se objednávek od stávajícího 
zákazníka o 30%. Posílení provozní efektivity a finanční optimalizace v podobČ snížení 
zadluženost firmy, pomČr cizího a vlastního kapitálu na 60 %. Zlepšování ukazatele likvidity 
v rámci pĜibližování k obecnČ doporučovaným hodnotám. Zvýšení podílu na obratu objednávek 
od zákazníkĤ z Moravy na 20% a ze Slovenska 10%. 
Dlouhodobým strategickým cílem je stát se pĜedním prodejcem kvalitního masivního nábytku 
v ČR i na Slovensku do konce roku 2022 s ročním obratem 35.000.000 Kč s ročním ziskem ve 
výši cca 4.500.000 Kč.  
 
3.2.2 Návrh rozvoje služeb a posílení CRM 
Boksjan, s.r.o. je společností obchodní, nikoliv výrobní, z čehož plyne fakt, že není schopna 
inovovat výrobky jako takové. V čem, ale je schopna inovace, zisku konkurenční výhody jsou 
služby pro zákazníky, které mĤže oproti stávajícím službám poskytované konkurencí zlepšit či 
aplikovat zcela nové, nezavedené. Do jisté míry inovativní a od konkurence diferencované 



 
 

mĤže být Ĝízení vztahu se zákazníky. Dále jsou vymezeny konkrétní návrhy vycházející 
z pĜedcházejících analýz tvoĜících analytickou část diplomové práce.  
 
Rozvoj komplexních interiérových služeb 
Návrhové doporučení rozvoje spolupráce s odborníky vychází jakožto doplĖkové zákaznické 
služby  dĤležitosti služeb, jakožto jedním z klíčových faktorĤ úspČšnosti v odvČtví. Z prĤzkumu 
nabízených služeb nejbližších konkurentĤ vyplývá, že službu v podobČ externí spolupráce 
s designéry a architekty, kteĜí pomohou vyhotovit interiér na základČ požadavkĤ zákazníka, je 
považováno za takĜka povinnou službu, kterou nabízí všichni 3 zkoumaní konkurenti. Jenže jak 
vyplynulo z analýzy vnitĜního prostĜedí, tak SOB nábytek tuto službu neposkytuje, což je 
záhodno zmČnit. Tato služba zahrnující poradenství je služba nezbytná pĜi uvažování 
komplexního nábytkového i interiérového vybavení (návrh, realizaceě nekomerčních, 
komerčních prostor, kdy zejména u druhé jmenované kategorie je velká poptávka a tedy prostor 
pro expanzi. Doporučením je tedy zahájení spolupráce s interiérovými designéry a architekty, 
kteĜí zákazníkovi pĜinesou službu ve formČ architektonického Ĝešení interiérĤ a dispozičního 
Ĝešení prostor, stylové i barevné Ĝešení interiérĤ, grafické návrhy projektĤ včetnČ technických 
výkresĤ apod. Konkrétním návrhem je rozvoj spolupráce se sdružením s názvem CZECH 
DECO TEAM, které dle webu Czechdecoteam.cz Ě2017ě sdružuje vybrané společnosti v oblasti 
kompletního vybavení budovy, kdy se vždy jedna společnost specializuje na konkrétní činnost. 
Stejný zdroj uvádí, že dané firmy vzájemnČ spolupracují za účelem realizování zakázek mezi 
sebou i s právČ zmínČnými architekty a designéry, s tČmi lze spolupracovat i mimo zakázky 
tohoto sdružení, ve kterém v současnosti funguje 32 ve vČtšinČ významných společností 
(specializovaných na koupelny, dekorace, radiátory, sklenČné prostory, podlahy atd.ě. Pro firmu 
tato spolupráce mĤže pĜedstavovat získání vČtší prestiže, získání nových velkých zákazníkĤ 
Ěvelké zakázky korporátních interiérĤě, které by sama nezískala, možnost získat zkušenosti  
a poznatky od vČtších renomovaných společností z podobných i jiných oborĤ na pravidelných 
setkáních vybraných pĜedstavitelĤ. Z hlediska časového harmonogramu by se úvodní schĤzka 
se zástupci mohla uskutečnit do konce roku 2017, potenciální spolupráce poté do kvČtna 201Ř. 
Náklady na realizaci rozvinutí spolupráce s odborníky zahrnují vstupní registrační poplatek, 
který dle webu Czechdecoteam.cz Ě2017ě činí 24.000 Kč za rok. Z každé realizované zakázky 
se poté hradí zprostĜedkovatelskou provizi ve výši 5-7 %, pro designéra, architekta.  
 
Zavedení výkupu staršího nábytku na protiúčet 
Zavedení tohoto principu v nábytkovém odvČtví mĤže být zcela inovační, neboĢ dle prĤzkumu 
tuto službu neuskutečĖuje žádný pĜímý konkurent, který byl součástí prĤzkumu. Tento nástroj 
standardnČ a úspČšnČ funguje výhradnČ u prodejĤ automobilĤ, strojĤ, technologie a je založen 
na principu, kdy zákazník nabídne stávající, zpravidla starší výrobek jako protihodnotu na 
nákup výrobku nového. Tento nástroj má význam z hlediska snížení ceny pĜi poskytnutí starého 
produktu na protiúčet. Cenu stávajícího výrobku lze poté odečíst z ceny nového výrobku, nebo 
ji lze použít napĜ. jako akontaci v pĜípadČ koupČ nové výrobku na splátky. Zavedení tohoto 
principu v nábytkovém odvČtví mĤže být zcela inovační, neboĢ dle prĤzkumu tuto službu 
neuskutečĖuje žádný pĜímý konkurent, který byl součástí prĤzkumu. Význam a pĜínos aplikace 
této služby mĤže být v podobČ: stimulace a motivace obmČny nábytku, i když o tom zákazník 
není zcela pĜesvČdčen. Zcela bČžný pĜíklad z praxe je ten, kdy zákazník má zájem o daný 
produkt, ale jeho nekoupČ je argumentována tím, že má ještČ hezký a funkční, napĜ. jídelní stĤl 
doma, i když ten, o který má zájem více stylovČ či materiálnČ zapadá do konceptu daného 
prostoru. Další stimulem mĤže být ušetĜený čas a peníze spojené s prodejem starého nábytku, 
kdy tuto činnost zajistí SOB nábytek. Tento princip nebude fungovat jako „sleva za nic“, jelikož 
firma tím získá výrobky, které mĤže externí truhláĜ opravit, upravit, tedy zhodnotit a firma jej 
poté mĤže prodat s ještČ vyšším ziskem. TruhláĜ rovnČž musí pĜes výkupem daný produkt 



 
 

reálnČ ohodnotit. Komplikací mĤže být v práci nastínČný problém s likviditou firmy, s jejíchž 
zlepšení však mĤže pomoci zde navržená strategie. Vykoupený upravený starší nábytek lze poté 
prodávat stejnČ jako výprodejové kusy ze současného portfolia na slevovém inzertním portálu 
www.bazos.cz, aukčním portálu aukro.cz. 
 
Zavedení jednotného CRM systému 
K naplnČní výše definovaného poslání a vytyčených firemních cílĤ, jejichž podstatou je 
posilování vztahĤ se zákazníky, stejnČ jako podmínkou zavedení nových navržených forem 
vČrnostního programu, je nutné zavedení jednotného CRM systému. PrincipiálnČ CRM ve firmČ 
doposud funguje, ale tato strategie má pĜinést systematičnost, která jak je dále popsáno mĤže 
být pro firmu prospČšná v mnoha ohledech. CRM systém tedy nástroj samotného CRM mĤže, 
jak uvádí Bárta, Pátik, Postler Ě200řě pomoci k efektivnímu využívaní údajĤ získaných bČhem 
kontaktu se zákazníkem, celkovČ standardizovat zákaznicky orientované procesy, 
automatizovat vyhodnocování dat a k tomu. Tito autoĜi dále uvádí, že úspČšná implementace 
CRM systému je podmínČna využíváním adekvátního speciálního softwaru. Správné nastavení 
systému CRM dle CRMportálu.cz Ě2017) umožĖuje synchronizaci dat o všech událostech mezi 
zákazníky a firmou do jednoho celku, na jejichž základČ lze zlepšit nástroje Ĝízení v oblasti 
obchodu, zásob, marketingových kampaní. Na trhu lze najít velké množství CRM softwarĤ  
a dle recenzí stránek uvedených na Googlu Ě2017ě jako ideální nejefektivnČjší Ĝešení vyplývá 
eWAY-CRM, který dle webu Eway-crm.com Ě2017ě nabízí možnost pĜídavného integrovaného 
modulu, který je synchronní s účetním softwarem POHODů SQL, který se ve firmČ používá. 
Softwarové Ĝešení není jediným faktorem úspČšného zavedení CRM systému ve firmČ. Je nutné 
celkovou standardizaci a optimalizaci vnitropodnikových procesĤ, k čemuž mohou pomoci 
školení a semináĜe, jejichž rozvoj dále v práci navržen. ObecnČ lze uvést prospČšnost  
a dĤležitost jednotného CRM systému pro obchodní, marketingovou i servisní činnost a to 
v podobČ úspory pĜi obsluze zákazníkĤ, okamžitého pĜehledu o dČní ve firmČ ve vztahu 
k zákazníkĤm a zvýšení efektivity prodeje a tím i vyšší spokojenost zákazníkĤ a budování  
a prohlubování vztahu s nimi. Samotné zavedení softwarového Ĝešení sama o sobČ nezajistí 
úspČšnou implementaci CRM systému. Harmonogram realizace tohoto návrhu v rámci 1. 
poloviny roku 201Ř, ale jedná se o dlouhodobČjší proces. Z hlediska nákladĤ na realizaci se 
nejedná o významnou investici. Dle webu Eway-crm.com Ě2017ě náklady zahrnují jednorázový 
nákup softwaru eWay-CRM Premium v cenČ ř.řř0 Kč, v nichž je zahnuta instalace i školení. 
Poté se platí pravidelný mČsíční poplatek ve výši Ř00 Kč.  
 
Zavedení vČrnostního programu 
Další návrhovou alternativou je zavedení vČrnostního programu, jenž v současnosti ve firmČ 
zavedený není, mĤže mít v rámci posílení a upevnČní vztahu se zákazníky velice silný význam. 
VČrnostní program je rovnČž považován za významný nástroj podpory prodeje. Zavedení 
efektivního vČrnostního bude stimulace pro loajální zákazníky, kdy vzroste dĤležitost dalšího, 
neboli navazujícího zákazníkova nákupu. Navržený vČrnostní program bude mít podobu slevy 
na další nákup. Tímto druhem vČrnostního programu nedisponuje žádný z komparovaných 
konkurentĤ, proto zavedení bude pĜedstavovat posilovat konkurenční výhodu. Firma 
v současnosti nabízí jednorázové slevy pĜi nákupu nad určitou hranici či výprodejové slevy, ale 
tento princip nestimuluje zákazníky k dalším nákupĤ a nestanou se stálými zákazníky. Návrhem 
je vČrnostní program pro vČrné a loajální zákazníky SOB nábytku, který bude ve dvou formách, 
a to pro zákazníky nakupujících prostĜednictvím e-shopu a pro zákazníky nakupujících pĜímo 
na prodejnČ. ProstĜednictvím e-shopu se bude muset návštČvník webových stránek pĜed 
uskutečnČním nákupu zaregistrovat, jak již dnes na webu činí. Registrovaným zákazníkĤm bude 
nabídnuta možnost získat slevu na další nákup pĜi stanovení minimální výše pĤvodní 
objednávky, napĜ. 5.000 Kč. Konkrétní podoba inspirovaná webem Saldera.cz Ě2017ě být 



 
 

následující: sleva % pĜi registraci zákazníka, sleva 2% na další nákup pĜi odbČru nad 20.000 
Kč, sleva 3% na další nákup pĜi odbČru nad 30.000 Kč, sleva 5% na další nákup pĜi odbČru nad 
40.000 Kč. Zavedení vČrnostního programu SOB nábytku na prodejnách, které bude spočívat 
ve slevových poukazech obsahující jedinečný kód, který když zákazník zadá pĜi dalším nákupu, 
tak si tím poníží částku nového nákupu o hodnotu daného poukazu. Tyto poukazy jsou 
momentálnČ použity v rámci tematických akcí na všechny produkty všech cen. Hodnoty nových 
slev na poukazech mohou vypadat následovnČ. PĜi nákupu minimálnČ za 20.000 Kč obdrží 
zákazník slevový poukaz na další nákup v hodnotČ 500 Kč. PĜi nákupu minimálnČ za 30.000 
Kč obdrží zákazník poukaz v hodnotČ 1.000 Kč a za nákup 40.000 Kč, poukaz v hodnotČ 2.000 
Kč. PĜi úvaze o zavedení konkrétního vČrnostního programu byla nasnadČ myšlenka návrhu 
zavedení vČrnostního bodového programu Ěza každý nákup se zákazníkovi načtou body, kterým 
dalším nákupem mĤže promČnit ve slevuě a vČrnostní karty Ěve vlastním programu či sítiě, ale 
z hlediska současných možností je vhodnČjší aplikace výše navržených typĤ vČrnostních 
programĤ, které i tak mohou vést k vyšší loajalitČ zákazníkĤ, kteĜí budou motivováni své 
nákupy opakovat. Tento návrh je realizovatelný v 1. polovinČ roku 201Ř. Realizaci vČrnostního 
programu na e-shopu zajistí firemní IT technik na platformČ stávajících stránek. Statistika bude 
probíhat v rámci výše doporučeného CRM softwaru. Náklady na výrobu počátečních 300 ks 
slevových poukázek zahrnující grafický návrh, tisk i číslování či symbolizaci budou v hodnotČ 
3.ř60 Kč, dle ceníku partnera na webu Tiskhorak.cz (2017).  
Výše uvedené návrhové alternativy využívají prakticky všechny firemní silné stránky a naplĖují 
vymezené oblasti pĜíležitostí, zároveĖ eliminují slabé stránky. Na tomto základČ lze na nČ 
pohlížet jako na strategie MůXI – MůXI, diferenciace i strategii expanzivní.  
 
3.2.3 Návrhy na vhodné rozšíĜení propagace a komunikace 
K vytrvalému posilování vztahu se zákazníkem kromČ rozvoje nových služeb, zavedení 
systémového CRM a vČrnostního programu mĤže pomoci rozšíĜení komunikace a propagace 
pomocí vhodných nástrojĤ. ů to i na základČ faktu, že jak vyplývá z analytické části, je obecnČ 
marketingová propagace a komunikace SOB nábytku v závislosti na zdrojích a povaze 
obchodní činnosti na vysoké úrovni.  
 
K posílení vztahu se stávajícími zákazníky a zvýšení jejich informovanosti mĤže pĜispČt 
navrhovaný nástroj v podobČ e-mail marketingu tvoĜeného newsletterem. Tento nástroj je dle 
Dtpko.cz (2014) považován za jeden z nejefektivnČjších prodejních a komunikačních nástrojĤ 
a má za úkol informovat zákazníky o akci, slevČ či novém produktu, díky finanční nenáročnosti, 
vysoké efektivitČ, dosahu a mČĜitelnosti výstupu. Dle Dtpfko.cz (2014) existuje nepĜeberné 
množství služeb a programĤ, nČkteré zejména specializované služby jsou však velice nákladné. 
Podle stejného zdroje je pro začátek práce s e-mail marketingem je vhodný napĜ. program 
MailChimp, který dle stejného zdroje poskytuje tvorbu a hromadné zasílání personalizovaných 
zpráv v kampaních, nabízí jednoduché uživatelské prostĜedí Ězatím pouze v anglickém jazyce), 
formuláĜe pro sbČr kontaktĤ na webových stránkách, segmentování kontaktĤ, analýzu zpČtné 
vazby v pĜehledných statistikách a grafech. Program lze propojit s firemními webovými 
stránkami, umožĖuje získání e-mailových adres pĜímo z daného formuláĜe. Tento návrh je 
realizovatelný do konce roku 2017. Dle webu Mailchimp.com Ě2017ě je používání nástroje do 
frekvence 10.000 mailĤ mČsíčnČ a počtu kontaktĤ v databázi do 2.000 zdarma.  
 
V rámci zesílení internetové, zejména obsahové propagace je vhodné zvolit YouTube, serveru 
pro sdílení a prezentování videí. Video by mČlo souviset napĜ. s výrobou daného nábytku, či 
sloužit jako inspirace zákazníkĤ v možnosti zakomponování či kombinaci nábytku do interiéru. 
Firma mĤže využít videí partnerské nČmecké společnosti, která již na svém účtu YouTube.com 
(2017) široké veĜejnosti nabízí desítky inspirativních videí v nČmeckém jazyce. JistČ nebude 



 
 

problém s licenčními právy, dodavatelská firma tímto nepĜímo ještČ více stimuluje prodej. 
Náklady na realizaci budou prakticky nulové, neboĢ pomocí mnoha volnČ zdarma stažitelných 
editorĤ stačí vložit české titulky. Vlastní videa, které jsou velice nákladná, je doporučeno zavést 
až s postupem času, kdy si firma dokáže vyhodnotit prospČšnost tohoto komunikačního kanálu.  
Tento návrh je rovnČž realizovatelný do konce roku 2017. Masivní sdílení informací a moderní 
komunikaci prostĜednictvím sociálních sítí v dnešní dobČ využívá čím dál více lidí v čím dál 
vyšším vČku. NejmasovČji rozšíĜený nástroj v podobČ Facebooku SOB nábytek využívá opravu 
správnČ a maximálnČ. Jednou z nejrychleji rostoucích sociálních sítí Ěoblíbenost, využívanostě 
je Instagram, pomocí kterého firmy čím dál více aktivnČ komunikují se svými zákazníky 
prostĜednictvím zajímavých fotografií a pĜíbČhĤ. Instagram dle Cognito.cz (2016) funguje 
primárnČ na platformách mobilních telefonech a i pĜesto, že má v současnosti ménČ uživatelĤ 
než Facebook, statistiky ukazují, že míra zapojení je 5Řx vČtší. Menší množství uživatelĤ 
znamená menší konkurenci, ale v trendu stále vČtšího vlivu mobilních zaĜízení bude význam 
tohoto nástroje rĤst. Instagram, stejnČ jako Facebook či YouTube, mĤže sloužit hlavnČ pro 
inspiraci současných i potenciálních zákazníkĤ. Instagramová komunikace dle Cognito.cz 
(2016) není všeobecnČ vhodná pro každou firmu ze segmentĤ, je vhodná v segmentech, kde to 
lze všeobecnČ pĜedpokládat, napĜ. kosmetický a módní prĤmysl, prodejce potravin a nápojĤ, 
ale také u firem zamČĜených na interiérový design. Instagram je formou komunikace, která  
i s bezplatnými funkcemi mĤže být efektivní. Je záhodno podotknout, že z prĤzkumu 
nejbližších konkurentĤ vyplynulo, že ani jeden nevyužívá k propagaci, komunikaci výše dva 
navržené nástroje, proto jejich aplikace mĤže být konkurenční výhodou. Výše uvedené 
návrhové alternativy v rámci rozšíĜení propagačních nástrojĤ opČt využívají prakticky všechny 
firemní silné stránky a naplĖují vymezené oblasti pĜíležitostí, zároveĖ eliminují slabé stránky 
W2, W4. Na tomto základČ lze na nČ pohlížet jako na strategie MůXI – MAXI, diferenciace i 
strategii expanzivní.  
 
3.2.4 Návrh rozvoje lidských zdrojĤ a aplikace systémĤ Ĝízení 
 
Jak je v této práci popsáno, tak zamČstnanci neboli lidské zdroje tvoĜí významnou silnou 
stránku společnosti. V malé firmČ každý jedinec výraznČ ovlivĖuje její každodenní chod  
i vývoj.  Nízká fluktuace, pĜátelské vztahy, vysoká finanční motivace vytváĜí dobré pracovní 
prostĜedí, kde jedinci opravdu tvoĜí silnou stránku. K rozvoji konkurenční výhody a posílení 
firemní konkurenceschopnosti mohou však pomoci investice do lidských zdrojĤ v rámci 
zavedení odborných školení všech zamČstnancĤ, což také mĤže pĜispČt stabilizaci  
a optimalizace vnitĜních procesĤ. Prvním návrhovým doporučením je kurz, školení či semináĜ 
rozvoje komunikačních a obchodních dovedností, jenž je vhodný pro obchodní referenty  
a výkonného manažera, kteĜí výhradnČ komunikují a prodávají pĜímo na prodejnČ, pĜes e-mail 
či telefon. Tento kurz mĤže pomoci i s vyjednáváním s dodavateli, ale i napĜ. současnými 
i budoucími partnery ĚdesignéĜi, architekti, velkoobchodní partneĜiě. Výkonnému manažerovi 
by také spolu s majitelem rozšíĜil obzor vhodný manažerský kurz. Nabídka tČchto kurzĤ je 
pomČrnČ široká, zpravidla se uskutečĖují v každém vČtším mČstČ. Dle internetového prĤzkumu 
lze služeb nalézt témČĜ každý využít odborného semináĜe či školení na rozvoj dovedností  
a znalostí, nČkolika hodinové až nČkolika denní, v rĤzných cenových relacích, ale vždy se jedná 
o tematicky velice vyhranČnou akci. Firma mĤže využít služeb společnosti Business Success, 
která na svém webu Success Ě2017ě nabízí odborné semináĜe, pĜednášky a kurzy v oblastech 
managementu, prodeje, marketingu i komunikace, kdy úvodní kurz je bezplatný. Tento zdroj 
uvádí pĜínos v podobČ naučení a rozšíĜení obchodních technik, prodejních technik, zlepšení 
efektivity prodeje, budování dĤvČry zákazníka, empatičtČjší komunikace se zákazníkem. 
SemináĜ pro vedoucí pracovníky mĤže dle Success Ě2017ě dodat nástroje pro Ĝízení společnosti 
včetnČ organizační struktury, zvýšit efektivitu a produktivitu. Termín realizace tČchto školení 



 
 

či semináĜĤ je v prĤbČhu 1. poloviny roku 201Ř, dle vypsaných termínĤ. Náklady na 
školení/semináĜe prodeje a komunikace jsou dle zaslaného ceníku pro 5 osob 3ř.000 Kč a na 
školení pro management pro 2 osoby ve výši 32.000 Kč. Navrhované opatĜení rozvoje lidských 
zdrojĤ mají návaznost k plnČní vytyčených krátkodobých cílĤ i strategických cílĤ. Návrh je 
sestaven pĜevážnČ jako eliminace slabých firmy k dosažení vytyčených firemních pĜíležitostí, 
proto lze na toto opatĜení pohlížet jako na strategii MINI – MůXI, ale rovnČž také strategii 
diferenciační.  
 
3.2.5 Návrh na zlepšení finanční situace a optimalizace produktového portfolia  
 
Za podstatný faktor posílení konkurenceschopnosti je zvolena stabilizace finanční situace  
a optimalizace produktového portfolia. PrávČ jednou z nejvýznamnČjších slabých stránek je 
vysoká finanční nestabilita společnosti Boksjan, s.r.o. projevující se dle výstupu z výše 
provedené analýzy finanční pomČrových ukazatelĤ v podobČ dlouhodobé vysoké zadluženosti 
firmy a nízké likviditČ pĜedstavující platební schopnost firmy. Celková zadluženost firmy byla 
do vysoké míry zapĜíčinČna výhradnČ dluhovým investováním do rozšiĜování a inovování 
produktového portfolia, které byly do značné míry zpĤsobené vysokými nároky dodavatele na 
získání statutu výhradního zástupce na českém trhu. Zlepšení finanční situace pĜímo 
koresponduje s optimalizací produktového portfolia i dalších vnitropodnikových procesĤ s ním 
spojených. Široké produktové portfolio, které je na první pohled výraznČ širší než  
u zkoumaných konkurentĤ mĤže na první pohled evokovat prvek konkurenční výhody, neboĢ 
zákazník má možnost komplexního výbČru nábytku. PrávČ velká možnost zákazníkova výbČru 
mĤže však pĜedstavovat komplikací, kdy si zákazník zaĜizuje interiér v kombinaci stylĤ, které 
v pĜípadČ, kdy jej firma ani dodavatel nemá skladem, mohou znamenat rozdílnou a dlouho 
trvající dodací lhĤtu a potenciální ohrožení. Nízká likvidita společnosti je zpĤsobena pĜíliš 
vysokou hodnotou krátkodobých závazkĤ k výši obČžných aktiv. Pro zlepšení lze doporučit 
využití nČkterých nástrojĤ Ĝízení likvidity, kdy konkrétní výbČr by firma mČla konzultovat 
s odborníky, externími bankovními poradci, kteĜí po hlubší analýze navrhnou optimální Ĝešení.  
Konzultace s finančním poradcem je u vČtšiny institucí zdarma, poté cena záleží na vybraném 
nástroji Ĝízení likvidity. Výrazný vliv na firemní likviditu dle analýzy pomČrových ukazatelĤ 
mČl vysoký stav zásob v nejménČ dĤležitých položkách v podobČ nízko odbytovČ 
frekventovaného zboží, z nichž drtivou vČtšinu tvoĜí nábytek v tzv. tuzemském stylu Ěnábytek 
z borovice, dubu, bukuě, ve kterém je absolutnČ nejvyšší substituce a tyto položky mají nízký 
podíl na firemních tržbách. Tento fakt podtrhuje v této práci aplikovaný pomČrový ukazatel 
obratu zásob, který je na relativnČ vysoké úrovni. Tyto zásoby mohou dle ukazatelĤ 
pĜedstavovat mnoho blokovaných penČž, které firma mĤže použít jinde, zabírají místo ve skladČ 
a kvĤli své povaze ĚdĜevČný nábytekě ztrácí v prĤbČhu času výraznČ na své hodnotČ. Proto je 
dalším návrhem k optimalizaci firmy zvolena reorganizace skladu a zásobovacích procesĤ. PĜi 
výprodeji tČchto nevyužitých zásob Ědle odhadu se jedná o 600 – Ř00 ks nábytku, nejčastČji se 
jedná o jídelní sety, komody, TV stolky, skĜínČě získá až o 40 % vČtší skladové kapacity  
a rovnČž potĜebné likvidní prostĜedky na zvýšení firemní likvidity. Pro pĜedstavu, v pĜípadČ 
prĤmČrné zĤstatkové ceny 1 kusu nábytku ve výši 3.000 Kč ĚstĜídmý odhadě získá firma 
výprodejem tČchto zásob částku kolem 2 miliónĤ Kč. Tento výprodej se mĤže uskutečĖovat na 
prodejnČ, ve výprodejové sekci firemních stránek nebo prostĜednictvím inzerce na internetovém 
slevovém portálu bazos.cz nebo internetovém aukčním portálu aukro.cz, na kterých již firma 
nepravidelnČ inzeruje. Získané finanční prostĜedky poté firma mĤže použít částečnČ na umoĜení 
závazkĤ či jako investice do optimalizace a inovace stávajícího produktového portfolia. 
Optimalizace je myšlena v podobČ výše zmínČných tíživých produktĤ a prĤbČžného 
pĜedzásobování nejfrekventovanČjšího zboží, aby se co nejvíce zamezilo potenciálnímu 
nedodržení zákazníkovi avizovaného dodacího termínu. Inovaci v produktovém portfoliu je 



 
 

myšlena v podobČ nového, neokoukaného i atypického masivního nábytek. Firma mĤže zkusit 
oslovit nové výrobce atypického nábytku z recyklovaného dĜeva a kovĤ vyrábČného ze starých 
lodí. Po tomto nábytku se všeobecnČ zvyšuje poptávka, v souvislosti se stále vČtší preferencí 
zákazníkĤ po exkluzivnČjším a extravagantnČjším, leč dražším nábytku. Tímto zpĤsobem se 
mĤže alespoĖ částečnČ snížit závislosti na současných dodavatelích a tím eliminovat ztrátu, 
kterou mĤže pĜedstavovat jejich odchod. Z hlediska optimalizace nákupních a skladovacích 
procesĤ je adekvátním návrhem detailnČjší analýza jednotlivých prodejĤ a jistá predikce 
v objednávání naskladĖování frekventovaného zboží. K tomuto je dle Financeprofirmy.cz 
Ě2017ě nutné znát charakter položek Ězboží nové, zabČhlé, výprodejové, aktivnČ promovanéě, 
výpadky z pĜedchozích období Ěúdaje o prodejích, kdy zboží nebylo dostupné či došlo 
k prodloužení avizovaného dodacího termínuě a dalších vlivĤ na prodej Ěvýznamné události 
v oboru, obchodní a propagační činnost konkurenceě. Tento navržený princip pĜedstavuje 
komplexní proces Ĝízení zásob, které se v současnosti ve firmČ celistvČ neuplatĖuje.  
 
Výše popsaná navrhovaná opatĜení by se mČli postupnČ zavádČt, nejlépe ihned, tedy od Ĝíjna 
2017 a do roku 2021-2022 by mČli vést ke zlepšení finanční situace a optimalizace 
produktového portfolia mohou vést k naplnČní strategických cílĤ. Výše uvedené návrhové 
opatĜení má vést prostĜednictvím nápravy slabých stránek W1, W6 k eliminaci definovaných 
hrozeb  T1, T2, T3. Pro tento návrh platí obecná definice strategie MINI-MINI, neboli strategie 
stability, které mohou mít v konečném dĤsledku nejsilnČjší vliv a mohou být hlavním hnacím 
motorem ke stabilizaci, optimalizaci procesĤ a tedy k posílení konkurenceschopnosti zkoumané 
společnosti.  
 
3.2.6 Návrh na posílení pozice na dalších dílčích trzích  
 
SOB nábytek prostĜednictvím e-shopu na svých webových stránkách umožĖuje nákup v rámci 
celé ČR, ale nejvíce zákazníkĤ je z oblasti Prahy, potažmo StĜedních Čech. Jak ale vyplývá 
v rámci analytické části diplomové práce, tak zvyšuje poptávka z Moravy a Slezska Ěnejvíce 
Brno a okolí, Moravskoslezského kraje) a Slovenska, zejména toho Západního kolem 
Bratislavy. Tento stav je podmínČn dalšími faktory, které byly určeny jako silné podnikové 
stránky v podobČ zajištČné bezplatné dopravy v rámci celé ČR, zavedené dopravy na Slovensko 
s možností platby v eurech, portfolia skládajícího se z kvalitního nábytek v industriálním  
a koloniálním stylu z exotických dĜevin, po kterém se zvyšuje poptávka. Jak bylo rovnČž v práci 
zjištČno tak, k dané situaci významnČ pĜispívá relativnČ slabá konkurence a substituce v tomto 
produktovém segmentu v tČchto regionech. PĜíležitost a potenciální možnost posílení pozice  
i obratu tkví v možnosti fyzického zhlédnutí či vyzkoušení zákazníkem na internetu vybraného 
výrobku, neboli pĜiblížení výrobku zákazníkovi. PrávČ po této možnosti, jak je v práci uvedeno, 
narĤstají dotazy, kdy zákazník poptává alespoĖ vzorovou ukázku výrobku z dané Ĝady, aby mČl 
možnost získat reálnou pĜedstavu o zpracování, designu, barevném odstínu. ZĜízení nové 
pobočky, napĜ. v BrnČ či OstravČ by jistČ bylo pro firmu v aktuální situaci velice finančnČ, 
technicky i organizačnČ náročné až neuskutečnitelné. Na základČ popsaných faktĤ je konkrétní 
návrh k této realizaci, nalezení vhodného partnera. První možností mĤže být spolupráce na 
základČ tzv. smlouvy obchodním zastoupení. V rámci této spolupráce bude partner vystavovat 
a propagovat produkty SOB nábytku ve své prodejnČ Ěv podobČ vybraných kusĤ ze série, 
vzorkovníku - barva, odstín, povrchová úprava výrobku a katalogu produktového portfolia ve 
fyzické podobČě, zákazník si je bude moc prohlédnout a vyzkoušet. Existují dvČ podoby, které 
je doporučeno vybrat, a to zprostĜedkovatelská, kdy dle Pravopropodnikatele.cz (2016) po 
objednání zboží partner kontaktuje firmu, čili zprostĜedkuje prodej, zboží poté expedováno 
z firmy a platba zákazníka pĤjde opČt pĜímo firmČ. Partner poté obdrží z daného obchodu 
pĜedem domluvenou provizi v podobČ procent z dané transakce. Druhá navrhovaná alternativa 



 
 

je postavena na podobném principu s tím rozdílem, že daný partner dle stejného zdroje nakoupí 
za velkoobchodní cenu Ěindividuální základní cenové zvýhodnČní pĜi kusovém odbČru  
a zvyšující se sleva v závislosti na objemu odbČruě. U obou možností je nutná marketingová 
podpora ze strany SOB nábytku. Pro tvorbu velkoobchodního partnerství je nutné koncipování 
velkoobchodní smlouvy Ěsmlouvy o obchodního zastoupeníě a podmínek, kterou vykoná 
externí firemní právnička. Samotná propagace bude zajištČna formou vzorkovníku, který obdrží 
zdarma od dodavatelĤ, nový produktový katalog, jehož zahrnující tvorbu vizuálu a obsahu 
katalogu, včetnČ projektových prací Ě22 hodině + tisk 50 ks u firmy. Vypočítané náklady dle 
ceníku na webu Tiskhorak.cz Ě2017ě vychází na 3.445 Kč. Tuto strategii je vhodné využít na 
oba dva cílové trhy, neboli na východní oblast ČR a Slovensko ĚZápadní – Bratislava, Žilina, 
Nitra, Trnavaě. Pro slovenský trh je podmínka ještČ zvýšení investice do on-line propagace, 
zejména investice do PPC reklamy na slovenských internetových prohlížečích. Vhodná kampaĖ 
ve slovenských internetových vyhledávačích Zoznam.sk (2017) a Google.sk (2017) firmu vyjde 
32.000 Kč, resp. 2Ř.000 Kč v závislosti na daném smČnném kurzu. Celkové pĜedpokládané 
náklady by mČly činit 101.000 Kč. Realizace tohoto návrhu povede k naplnČní stĜednČdobých 
i dlouhodobého strategického cíle. Začátek realizace je doporučený na druhou polovinu roku 
201Ř, tedy po úspČšném zavedení pĜedchozích návrhových alternativ. Výše uvedené návrhové 
alternativy v rámci posílení pozice na dílčích trzích opČt využívají prakticky všechny firemní 
silné stránky a naplĖují pČt vymezených oblastí pro pĜíležitosti. Na tomto základČ lze na nČ 
pohlížet jako na strategie MůXI – MůXI, diferenciace i strategii expanzivní.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

4 ZávČr 
 
V teoreticko-metodologické části na základČ rešerše odborné literatury zpracován teoretický 
pĜehled konkurenceschopnosti a strategického Ĝízení, v rámci nČhož jsou popsány a osvČtleny 
dle autora dĤležité. Hlavním cílem této diplomové práce bylo na základČ nastínČní profilu firmy 
a analýzy jejího vnitĜního a vnČjšího prostĜedí vymezit konkrétní oblasti pro posílení její 
konkurenceschopnosti a pro tyto oblasti navrhnout soubor doporučení a opatĜení včetnČ jejich 
ekonomického dopadu, aby byla zajištČna prosperita, stabilita podniku a rozvoj. Na tomto 
základČ byla v úvodní části analyticko-praktické charakterizována společnost, subjekt této 
práce, tedy společnost Boksjan, s.r.o., obchodní společnost pĤsobící v odvČtví masivního 
nábytku a následnČ byl popsán současný rozsah a zpĤsob jejího fungování. ProstĜednictvím  
PESTEL analýzy bylo prozkoumáno politicko-legislativní, ekonomické, sociální, 
technologické i ekologické prostĜedí, ze kterých byly identifikovány pĜíležitosti  
i hrozby. Pro detailnČjší pĜedstavu o tom, v jakém odvČtví se vlastnČ firma nachází, bylo toto 
dané odvČtví blíže specifikováno a vymezeno. V rámci další analýzy vnČjšího, tzv. Porterovy 
analýzy 5 konkurenčních sil byly identifikovány vlivy současných i potenciálních zákazníkĤ, 
stávajících dodavatelĤ, substitučních produktĤ, současné i budoucí konkurence. RelativnČ 
nepĜekvapivým zjištČním je velmi silný vliv nČmeckých výhradních dodavatelĤ, stejnČ jako vliv 
nových potenciálních prodejcĤ masivního nábytku českých i zahraničních. Silným vlivem na 
činnost firmy rovnČž disponují zákazníci, relativnČ menším vlivem než se dalo očekávat, 
disponují stávající konkurenti a jejich substituční výrobky.  
 
Pro lepší pĜehled o konkurenci byli v rámci rozboru konkurence na základČ zvolených kritérií 
vybráni a detailnČ prozkoumáni a následnČ popsáni 3 nejbližší konkurenti. Na základČ faktorĤ 
marketingového mixu byly tyto firmy dĤslednČ prozkoumány a ukázaly se činnosti, které za 
hodnČ podobných podmínek, ĜeknČme dokonce zdrojĤ lze v daném odvČtví úspČšnČ 
uskutečĖovat. V rámci následné autorovy komparace tČchto konkurenčních firem se 
zkoumanou společností byly zjištČny i činnosti, které konkurenti z nČjakého dĤvodu 
neuskutečĖují. Tyto aspekty poté byly dĤležitým zdrojem informací i inspirací pro konečnou 
návrhovou část.  
 
Po analýze vnČjšího prostĜedí firmy následovala analýza prostĜedí vnitĜního, v jejímž rámci 
byly identifikovány podnikové zdroje. Za dĤležitý nehmotný zdroj bylo stanoveno výhradní 
zastoupení silné nČmecké společnosti. V rámci lidských zdrojĤ bylo identifikováno, že firma 
disponuje kvalitními, loajálními, motivovanými zamČstnanci, které by však ještČ více posílilo 
a rozvinulo odborné školení a semináĜe, které doposud ve firmČ chybČly. Finanční zdroje byly 
prozkoumány prostĜednictvím finanční analýzy, pĜesnČji analýzy vybraných pomČrových 
ukazatelĤ, v rámci kterého bylo zjištČno, že firma obratovČ každoročnČ roste, má uspokojivou 
rentabilitu, ale zároveĖ má vysoký stupeĖ zadlužení a nízkou likviditu. V další části analýzy 
vnitĜního prostĜedí byl proveden prĤzkum marketingového mixu, neboli produktového 
portfolia, cenotvorby a cenové úrovnČ, distribuční politiky, nástrojĤ a v poslední ĜadČ 
propagačních a komunikačních nástrojĤ. Dále bylo autorem zjištČno, že se firma mĤže opĜít o 
kvalitní a širokou produktovou nabídku, ale v rámci stabilizace a budoucího rĤstu by mČla 
rozvíjet nábytkové výrobky v koloniálním a industriálním stylu, který byly popsány v rámci 
BCG matice popsán jako konkurenceschopné s dalším rĤstovým potenciálem. Naopak nábytek 
v tzv. tuzemském stylu by mČl postupnČ redukovat. V rámci cenového prĤzkumu bylo zjištČno, 
že firma nemá sílu ani prostor pro výrazné ovlivnČní cen, ale i tak se drží na cenové úrovni 
konkurence. Za silné stránky v oblasti propagace a komunikace byla vybrána on-line propagace 
na internetových vyhledávačích, webové stránky, nadmíru fungující Facebooková propagace, 
avšak v rámci stejného nástroje nČkteré bylo autorem usouzeno, že nČkteré vhodné formy on-



 
 

line propagace jsou vhodné. V rámci hodnototvorné ĜetČzce byly identifikovány primární 
činnosti, které jsou pro činnost firmy velice dĤležité a to v oblasti provozní činnosti, 
marketingu, prodeje a služeb. Tyto činnosti byly rovnČž shledány jako dĤležité v rámci analýzy 
klíčových faktorĤ odvČtví. Spolu s tím byl za dĤležitou činnost ovlivĖující činnost firmy 
vybráno Ĝízení lidských zdrojĤ. Výstupy z tČchto analýz se výraznČ promítly do návrhové části. 
Na základČ poznatkĤ z prostudované literatury a provedené analýzy současného stavu, 
vnitĜního a vnČjšího prostĜedí firmy byla vypracována souhrnná SWOT analýza, na jejímž 
základČ bylo zjištČno, že SOB nábytek disponuje pĜevahou jeho silných stránek nad tČmi 
slabými a že se mu naskýtá více pĜíležitostí k rozvoji než ohrožení.  
 
Z kraje návrhové části byla na základČ pĜedchozích analýz formulována vize, poslání a to i jak 
krátkodobé, tak i strategické stĜednČdobé i dlouhodobé, protože tyto základní části, jak je 
mnohokrát v této práci zmínČno, jsou základním pilíĜem strategického Ĝízení a i v této práci 
byly vztyčným bodem pro stanovení strategických alternativ. ůutorovi této práce se na základČ 
kombinace výše zmínČných analýz podaĜilo nalézt oblasti, ve kterých je potĜeba zavést opatĜení 
ke zlepšení, ale hlavnČ oblasti, které je nutno vhodnČ stimulovat a podpoĜit, aby došlo k jejich 
rozvoji a posílení konkurenčních výhod. Posílení mĤže probČhnout i v rámci zavedení 
jednotného CRM systému a zavedení vČrnostního programu. Jako stejnČ rychle aplikovatelné 
návrhy s okamžitým pozitivním rozvojovým účinkem bylo doporučeno vhodné rozšíĜení 
propagace a komunikace zavedením e-mail marketingu, propagace a komunikace 
prostĜednictvím Instagramu a Youtube kanálu. V rámci posílení lidských zdrojĤ a systému 
Ĝízení je jsou doporučena konkrétní školení a semináĜe v oblasti prodeje a komunikace, 
všeobecného manažerského školení. Návrhovou rozvojovou alternativou, která byla stanovena 
jako takĜka okamžitČ aplikovatelná s okamžitým pozitivním výsledkem, je rozvoj nových 
služeb, v podobČ rozvoje spolupráce s odborníky, výkupu staršího nábytku na protiúčet.  
 
Jako podstatná a nezbytná pro posílení konkurenceschopnosti byla definována stabilizace  
a optimalizace, a to v oblasti finanční a produktové. Na tomto základČ bylo doporučeno 
návrhové opatĜení v podobČ zavedení Ĝízení likvidity v rámci spolupráce s finančními poradci, 
dále redukce produktové nabídky a skladových zásob zejména u produktĤ v tzv. tuzemském 
stylu, který je na skladČ hojnČ zastoupen, ale není již frekventovaný a jeho výprodejem by firma 
získala finanční prostĜedky ke snížení zadlužení, k vyšší likviditČ i k možnosti nákupu nových 
zajímavých inovativních produktĤ. Posledním návrhovým doporučením je posílení pozice na 
českém trhu, konkrétnČ ve východní, moravské a slezské části ČR a rovnČž posílení pozice na 
Slovensku, zejména v západní oblasti.  
Tento návrh bude aplikován v pĜípadČ nalezení vhodného velkoobchodního partnera, který 
pomĤže firmČ se ještČ více se propagovat, vyslyší pĜání a požadavky stávajících i nových 
zákazníkĤ, aby mohli shlédnout vytipované produkty, a samozĜejmČ mĤže pĜilákat nové 
zákazníky, kteĜí by si nábytek pĜes internet nekoupili. Začátek vytyčených krátkodobých cílĤ 
byl navržen tak, aby mohli být pĜi současné situaci okamžitČ uskutečnitelné. V rámci 
jednotlivých návrhĤ byly stanoveny i náklady, kdy autor pĜi jejich sestavování vycházel 
z reálných personálních i finančních zdrojĤ.   
 
Všechny navržené strategické alternativy mají pĜímo návaznost na definovanou vizi, poslání, 
cíle krátkodobé i strategické. VČtšina z nich vychází z firemních silných stránek, pomocí jejichž 
aplikací mĤže dojít k naplnČní vytyčených pĜíležitostí, tedy strategie MůXI-MAXI. Autorem 
byly navrženy pĜevážnČ expanzivní v rámci diferenciace, které rozvíjejí konkurenční výhody 
v odvČtví. Pokud tČchto návrhových strategií firma využije v praxi, tak opravdu mĤže smČle 
pomýšlet na posílení její konkurenceschopnosti. V úplném závČru této práce je vhodné napsat,  
že cíle, které byly na začátku vytyčeny, byly prostĜednictvím této práce úspČšnČ splnČny.  
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PĜílohy 
 

PĜíloha 1 PĜepis polostrukturovaného rozhovoru s výkonným manažerem Boksjan, 
s.r.o. 

„T“ = Tazatel 
„R“ = Respondent  
 
T: Dobrý den, pane Ing. Hajrapatjane. Mohl byste ve zkratce popsat vznik a historii společnost? 
R: Společnost založil pan Boksjan obchodní společnost zamČĜující se na dovoz a prodej 
masivního nábytku a ihned po vzniku vymyslel chytlavý obchodní název SOB nábytek, který 
tvoĜí počáteční písmena jeho celého jména a pĜíjmení.  Společnost začínala jako menší výdejní 
sklad v Ústí nad Labem, v areálu bývalé Severočeské ůrmaturky, kde dodnes funguje sklad. 
Poté bylo potĜeba vytvoĜit reprezentativnČjší prodejny, které jsou dodnes a to v Teplicích a Ústí 
nad Labem.  
 
T: Jak se dá charakterizovat a členit vaše produktové portfolio? 
R: SOB nábytek prodává nábytek a nábytkové doplĖky hlavnČ z exotických dĜevin, dovážených 
ze zemí Jihovýchodní ůsie. Produkty jsou Ĝazeny v sériích podle stylĤ a to: indický styl, 
koloniální styl, selský Ědomácíě styl a kožené i látkové výrobky a doplĖky. Zboží dovážíme ve 
spolupráci s našimi nČmeckými partnery a asi z 30 % dovážíme z tČchto zemí napĜímo. 
MomentálnČ se více a více zamČĜujeme na kvalitnČjší a exkluzivnČjší nábytek a chceme v tom 
nadále pokračovat. Tento nábytek, i když se to nČkomu nemusí pozdávat je po vČtšinu opravdu 
vyrábČn v rámci manufaktury a žádný výrobek není na 100% stejný, neboĢ stále „pracuje“, 
drobnČ mČní tvar nebo odstín. ů je nutno podotknout, že i když se poslední dobou zamČĜujeme 
výhradnČ na prodej exotického nábytku, snažíme se zachovat rozumné ceny.  
 
T: Které série, nebo produkty v jakých stylech jsou z hlediska současných i budoucích tržeb 
nejlepší, pĜípadnČ o které produkty mají podle vás vaši zákazníci nejvČtší zájem?   
R: DĜíve byly pro nás nejdĤležitČjší domácí série Ěz borovice, dubuě, ale zde byla opravdu 
konkurence a prodeje šli postupnČ dolĤ. Začali jsme více experimentovat s exotikou, která se 
uchytila velmi dobĜe, a zákazníci ji vyhledávají stále více. Na matrace a jiné bytové doplĖky 
jsou tu jiné specializované firmy, a i když i to máme v nabídce, prodávají se málo. Dnes se 
jednoznačnČ nejlépe prodává nábytek z palisandru nebo teaku. Tento nábytek je dražší, tak 
výsledné tržby jsou vysoké. Čím dál vČtší zájem je o exotický nábytek, který je nejdražší, ale 
mají o nČj zájem hlavnČ lidi ze zahraničí, ale i domácí zákazníci, kteĜí se chtČjí odlišit.  
 
T: Dokážete popsat firemní strukturu, tj. rozdČlení, zaĜazení zamČstnancĤ, spolu s jejich náplní 
práce? 
R: Nejvyšším šéfem je majitel pan Boksjan.  Za každodenní chod provozu prodejen i 
internetových stránek sobnabytek.cz zodpovídám já. Jsme malá firma, proto nejsou jasnČ 
stanovené pozice a náplĖ práce, ale zkusím to popsat. V Teplicích máme dva zamČstnance, kteĜí 
se stĜídavČ starají o obchod, logistiku Ěobjednávky zbožíě od dodavatelĤ i reklamace. V ústecké 
prodejnČ máme rovnČž dva zamČstnancem, kteĜí se starají o obchod, zároveĖ spravují firemní 
webové stránky a spolupracují se mnou na marketingu. Ve skladČ máme momentálnČ dva 
skladníky, kteĜí se starají o chod skladu, pĜijímají zboží od dodavatelĤ a také zajišĢují expedici 
zákazníkĤm. Když je nČjaká speciální zakázka, tak zajišĢují osobní dovoz a montáž. Dále máme 



 
 

externího stolaĜe, který opravuje reklamace nebo upravuje nábytek na zakázku podle pĜání 
zákazníkĤ. Máme externího účetního a IT technika, který se stará o funkčnost e-shopu a celkovČ 
technickou správu internetových stránek.  
 
T: Jaký máte ve firmČ kolektiv zamČstnancĤ a jaká je jejich fluktuace? 
R: Naše firma je jeden tým.  Jsme mladý, malý kolektiv, proto pĜíjemné prostĜedí je 
samozĜejmost a vlastnČ nutnost. ZamČstnance si majitel po mém doporučení pečlivČ vybírá, 
takže fluktuace není prakticky žádná.  
 
T: Máte ve firmČ nČjaký motivační nebo školící systém? 
R: ZamČstnanci mají standardní plat a také flexibilní část, která je závislá na tržbách. Každý ví, 
že když se bude daĜit firmČ, tak se bude daĜit jim, proto se snaží. ZamČstnanci si také mohou 
kupovat nábytek za nákupní cenu a tČm, kteĜí dojíždČjí, dáváme 1.000 Kč mČsíčnČ na jízdné. 
Vždy dvakrát do roka vždy společnČ máme teambuilding. Speciální školení díky maximální 
vytíženosti každého z nich nemáme, jenom ty základní, povinné.  
 
T: UplatĖují se ve firmČ nČjaké formy Ĝízení, máte napĜ. definovanou vizi, poslání strategické 
cíle nebo pouze smČrnice, naĜízení? 
R: RozhodnČ se nedá se Ĝíci, že bychom se drželi nČjakých pĜíruček pro manažery. Vizi, poslání 
a strategické cíle stanovené nemáme. Hlavním naším cílem je vČtší počet objednávek, 
spokojenost zákazníkĤ, dobré vztahy s dodavateli a rĤst tržeb a zisku. SmČrnice a naĜízení 
nastaveny nemáme. ů podle mČ je tento podobný jako u drtivé vČtšiny menších firem 
podobným té naši.  
 
T: Dokážete Ĝíct, kdo jsou vaši dodavatelé a popsat vaše dodavatelské vztahy? 
R: Naše společnost má výhradní zastoupení na dvČ silné nČmecké partnery, kteĜí dČlají stejnou 
činnost v NČmecku a nabízejí identické produkty. Lze Ĝíci, že 2/3 dodávek uskutečĖujeme 
prostĜednictvím tČchto partnerĤ. Dalším typem našich dodavatelských partnerĤ jsou pĜímý 
výrobci exotického nábytku v Jihovýchodní ůsii. Na dobrých vztazích si zakládáme, neboĢ 
stabilní dodavatelé jsou pro naši činnost stČžejní.  
 
T: Jak probíhá systém objednávání zboží a jaké jsou dodací lhĤty, protože je známo, že pokud 
nábytek není skladem, tak se na nČj čeká mČsíce? 
R: Jelikož máme v internetové nabídce pĜes 600 rĤzných produktĤ, nemĤžeme mít samozĜejmČ 
vše skladem. V současnosti máme vystaveno na prodejnách nebo skladem asi 30% internetové 
nabídky.  V pĜípadČ zákazníkovČ objednávky není zboží na prodejnách nebo skladu, 
objednáváme jej u dodavatelĤ v NČmecku, kteĜí je shromažćují a jednou nebo dvakrát do 
mČsíce posíláme pro objednávku dopravu. PravidelnČ se pĜedzásobujeme tím zbožím, které se 
hodnČ prodává, nebo tím, o kterém podle zkušeností víme, že se na nČj nejvíce čeká a to buć 
od dodavatelĤ z NČmecka, nebo pĜímo z ůsie. Zpravidla 1 x 3 mČsíce takto činíme. VČtší 
nákupy zboží do zásob provádím já po konzultaci s majitelem. 
 
T: Kdo je či mĤže být zákazníkem SOB nábytku, dokážete jej popsat z hlediska vČku, 
ekonomické tĜídy nebo jestli se jedná spíše o fyzické osoby nebo firmy? 
R: Našim zákazníkem je každý, kdo má zájem o exotičtČjší stylový nábytek z masivu, ratanu 
nebo tĜeba kovu. PodrobnČjší vČkové charakteristiky jsme nikdy nevedli, ale nejvíce jich je 
ĜeknČme od 35 do 55 let, samozĜejmČ budou asi movitČjší, protože náš nábytek rozhodnČ nepatĜí 



 
 

mezi nejdražší, ale ani nejlevnČjší. V drtivé vČtšinČ u nás nakupují normální lidi, komerční 
prostory nČkdy zaĜizujeme, ale mohly bychom více, zde určitČ je prostor pro zlepšení. 
 
T: Máte informace o tom, odkud nejčastČji pĜichází zákazníci na prodejny? 
R: Nejvíce k nám jezdí lidé z Prahy a okolí. ParadoxnČ ménČ k nám chodí z Ústecka. Skrz 
internet nakupují rovnČž nejvíce zákazníci s dodáním do Prahy a okolí, ale hodnČ také z Moravy 
v okolí Brna a Ostravy. Vzestupnou tendenci je rovnČž dodávání na Slovensko, zejména 
Bratislava a okolí. PrávČ z tČchto vzdálenČjší míst máme mnoho telefonických a e-mailových 
dotazĤ na to, jestli nemohou nábytek vidČt blíže domovu, alespoĖ ukázku zpracování, materiálu, 
aby nekupovali nČco, co se jim poté nebude líbit a budou to muset vrátit.  
 
T: Koho dokážete zaĜadit mezi vaši pĜímou konkurenci?  
R: Konkurencí jsou pro nás internetový i kamenní prodejci, kteĜí se blíží nabízenými produkty 
tČm našim, tedy tČm, které jsou pro nás dĤležité. Za konkurenci nepovažujeme nadnárodní 
firmy typu IKEů, ůSKO, JYSK. Ti nabízí jiné produkty, i když i u nich jsem vidČl kvalitní 
masivní nábytek. Hlavními konkurenty, se kterými se potkáváme a víme o nich, jsou ůV 
interiéry, Donate, ti nabízejí hodnČ podobný sortiment. ůV interiéry bych si dovolil označit 
jako nejvČtšího konkurenta, protože co mám informace o kolegĤ i zákazníkĤ, tak mají hodnČ 
podobnou nabídku.  
 
T: Jaké jsou možnosti skladovací prostorĤ, orientačnČ kolik kusĤ nábytku máte skladem a je 
vše ve firemním vlastnictví?  
R: Náš ústecký sklad je opravdu velký, mČĜí pĜes 2.500 m², ve kterém máme všechno zásoby a 
zboží, které máme samozĜejmČ i na prodejnách. Na skladČ máme tisíce kusĤ nábytku a to máme 
momentálnČ plné tak 2/3. Jsou zde hlavnČ kusy nábytku, který se ménČ prodává, a kterého jsme 
dĜíve nakoupili velké množství, protože bylo v akční cenČ. Jde o nábytek z borovice apod., to 
je ten nábytek, který dnes v ČR prodávají desítky prodejcĤ.  
 
T: V jaké vlastnictví jsou prodejny, sklad či výrobky a zásoby? 
R: Sklad i prodejní prostory máme dlouhodobČ pronajaty. Všechny výrobky i zásoby kupujeme, 
vše je tedy naše, nemáme nic v komisi nebo tak. Často jsme nuceni využívat i dílnu našeho 
truhláĜe, který nám dČlá speciální zakázky, opravy či úpravy.  
 
T: Disponuje firma dalšími hmotnými nebo nehmotnými zdroji, jako jsou automobily, patenty, 
ochranné známky nebo certifikáty?  
R: Vlastníme dva osobní vozy a jednu dodávku, kterou používáme pouze na osobní rozvoz či 
speciální servisy. Ve vČtšinČ pĜípadĤ zboží posíláme pĜes spediční firmu, nebo si zboží zákazník 
vyzvedne u nás. Žádné patenty, známky ani certifikáty nemáme.  
 
T: V dnešním prodeji rozhoduje kvalita a šíĜe služeb, které zákazníci vyžadují, jaké standardní 
či nestandardní služby zákazníkĤm nabízíte? 
R: Jelikož máme smluvního truhláĜe, tak dokážeme upravit povrch Ěnalakovat, navoskovat, 
zmČnit barevný odstín či zkrátitě. Také opravujeme a repasujeme nábytek. ZákazníkĤm 
dokážeme pĜi vČtší objednávce a domluvČ zboží dovést, vynést i smontovat.  
 
T: Co konkrétnČ ovlivĖuje ceny, za které SOB nábytek prodává svoje výrobky? 



 
 

R: UrčitČ závisí na cenách od dodavatelĤ. Pro orientační pĜehled se také díváme na stránky 
konkurentĤ. Pokud dovážíme zboží pĜímo z ůsie, tak je rozdílná cena letecky nebo lodní 
pĜepravou.  
 
T: Využíváte nČjaké prodejní nebo distribuční kanály, napĜ. smluvní dopravce nebo prodejce? 
R: Na dopravu zákazníkĤm využíváme služeb spedičních firem, které máme momentálnČ dvČ. 
Co se týče nČjaký obchodních partnerĤ, tak ty máme v rámci internetu napĜ. Heureku, ůukro. 
ůle co se týče fyzického prodeje, zde zatím nikoho nemáme. ůle uvažujeme o tom, neboĢ 
poptávek po pĜiblížení registrujeme hodnČ.  
 
T: Nabízíte zákazníkĤm nČjaké speciální ceny nebo slevy, kromČ tČch uvedených na webu? 
R: KromČ standardních slev mají prodejci na prodejnách možnost dát zákazníkovi slevu podle 
situace 5-10 %. V pĜípadČ, kdy vidí, že pĤjde o vČtší zakázku, napĜ. zaĜízení restaurace nebo 
hotelu, mĤže být sleva až 20 nebo 30%.  
 
T: Jaké formy propagace využíváte, a které formy jsou pro vás nejzajímavČjší? 
R. Tak rozhodnČ je pro nás nejdĤležitČjší e-shop, který každý den nČkdo z nás aktualizuje nebo 
spravuje. PrávČ do e-shopu a internetové reklamy dáváme nejvíce penČz. Poté je pro nás 
dĤležitý Facebook, kde máme opravdu hodnČ fanouškĤ a snažíme se zde nČkolikrát týdnČ 
aktualizovat obsah. Na internetové propagaci a reklamČ si dáváme záležet. Taky jsem kvĤli 
tomu skoro dennČ v kontaktu s obchoćáky z Google a Seznamu. DĜíve jsme se snažili o 
reklamu v Kauflandu v Ústí a Teplicích, ale vČtší úspČch to nepĜineslo. V Teplicích a Ústí 
máme zaplaceny billboardy, na kterých se snažíme navést lidi do prodejen. Jednou za čas si 
zaplatíme článek v nČjakém tištČném nebo internetovém magazínu o bydlení. Na prodejnách 
máme samozĜejmČ pro zákazníky pĜipraveny katalogy, vzorky i letáky s akcemi. Často se 
inspirujeme na výstavách, ale naposledy jsme vystavovaly na FOR Interior v Praze pĜed 7 lety.  
 
T: V databázi i na firemním Facebooku máte hodnČ kontaktĤ, jakým zpĤsobem se zákazníky 
pracujete, ovlivĖujete nČjak jejich nákupy, dneska jsou moderní vČrnostní programy pro stálé 
zákazníky? 
R: ůno databázi máme širokou, ale speciální dĤraz na zákazníky bohužel neklademe, protože 
tak nČjak nám objednávky pĜibývají. S databází také nijak nepracujeme, není na to bohužel 
prostor. O vČrnostním programu pĜemýšlíme a možná ho časem zavedeme. ůle máme zavedené 
B2B prostĜedí pro zákazníky e-shopu a také nabízíme možnost slevových kuponĤ na nákupy.  
 
 

 

 

 

 

 

 

         



 
 

 

PĜíloha č. 2 Ukázka webových stránek SOB nábytek  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PĜíloha č. 6 Ukázka Facebookových stránek SOB nábytek  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Sobnabytek.cz (2017) 
 
 
 
 
 
 
 
 
PĜíloha č. 3 Ukázka Facebookových stránek SOB nábytek  



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
   

             
 

    
 

 

             
 

           
Zdroj: Facebook (2017) 

      
            
           

 
 
 

 
       
 
                 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


