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SOUHRN

1. Cil prace:
Cilem této diplomové prace je na zaklad€ nastinéni profilu firmy, dale odvétvi, v némz pisobi a analyzy
jejiho vnitiniho a vnéjsiho prostiedi, vymezit konkrétni oblasti pro posileni konkurenceschopnosti a pro tyto
oblasti navrhnout soubor doporuceni a opatfeni vcetné jejich ekonomického dopadu k zajisténi stability,
prosperity a rozvojé&onkuren¢nich vyhod i celkového rozvoje zkoumané spolecnosti, a to ve pii plnéni
nové formulované vize, poslani, kratkodobych i strategickych cil.

2. Vyzkumné metody:

Teoretickometodologicka ¢ast prace je zpracovana formou literarni reSerSe, jejich rozboru a komparac
které vychazi ze sbéru dat a informaci z kniznich publikaci. V analyticko-praktické je v prvni ¢asti pouzita
metoda deskripce reSer$e internetovych stranek pro charakteristiku vybrané spole¢nosti i odvétvi, ve
kterém pusobi. Vyznamnym zdrojem informaci, které pomohli nastinit spole¢nost i zakonitosti jejiho
vnitfniho fungovani je polostrukturovany rozhovor s firemnim vykonnym manazerem. V ramci strategické
analyzy vnéjsitho podnikového prostiedi je vyuzito analytickych nastroje PESTELanalyzy, Porterova
modelu 5 konkuren¢nich sil. Konkurence byli popsani v ramci jejich rozboru prostiednictvim forem
marketingového mixu na zaklad¢ osobnich navstév provozoven a reserSe jejich webd. V ramci rozboru
vnitiniho prostfedi jsou na zaklad¢ informaci z rozhovoru a internetovych stranek prostiednictvim VRIO
analyzy firemni zdroje. Vysledky analyzy vnitiniho a vné&jsiho prostfedi jsou vytsténim v syntézu ziskanych
informaci na zakladé autorovy dedukce a slouzi jako podklad pro sestaveni SWOT matice. Vysledky vSech
analyz poté slouzi pro navrhové doporuceni a opatfeni.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

V ramci PESTEL analyzy makroprostiedi byly objeveny vyhradné ptilezitosti, kterych firma muze vyuzit.

Diky této praci bylo charakterizovano a pfesné stanoveno odvétvi, v néz firma plsobi. Z porterovy analyzy

5 konkurencnich sil vyplyva, Ze nejsiln€jsim vlivem na zkoumanou spolec¢nost disponuji dodavatelé,

zékaznici a nové firmy na trhu. Na zéklad¢ produktové analyzy vyplyva, ze ma firma kvalitni a perspektivni

produkty, ale s nutnou redukci a optimalizaci. Z hlediska distribuce ma firma zaji§ténou kvalitni distribuci.
Na zéklad¢ financni analyzy je zjiSténo, ze firma obratové roste, ale ma vysokou stupen zadluzenosti a

nizkou likviditu. V ramci propagace a komunikace je nejsiln€jsi stranka v oblasti on-line marketingu, avSak
lze vhodné vyuzit nové formy. Na zaklad€ hodnototvorného fetézce byly identifikovany ¢innosti, které tvori

silné i slabé firemni stranky. Vystupem piedchozich analytickych nastroji byla sestavena SWOT matice, v
které bylo obsazeno vice silnych stranek a pfilezitosti, nezli slabych stranek a ohrozeni. Dale bylo objeveny
konkurencni vyhody, které firma musi pro zvyseni konkurenceschopnosti rozvijet.

4. Zavéry a doporuceni:

Ve své podstaté byla ndzorné prokazana dulezitost strategického tizeni i v malé firm¢. Bylo nutné formulovat vizi,
poslani, kratkodobé i strategické cile, bez kterych by neslo relevantné vytvofit navrhy. K posileni
konkurenceschopnosti zkoumané firmy muize pomoci rozvojsilnych stranek, pomoci kterych naplni
prilezitosti a také rozvinou konkurenéni vyhody. Aby tak ucinila, musi zavést ¢i zlepsit nékteré¢ doplikové
sluzby a posilit CRM, vhodné rozsitit propagaci a komunikaci, pomoci vhodnych forem on-line marketingu
Dale rozvijet lidské zdroju a aplikovat systémy fizeni. Pro posileni konkurenceschopnosti je i nutna
stabilizace finan¢ni situace, zejména snizeni zadluzeni a zlepSeni likvidity a optimalizace produktové,
prostfednictvim doporucenych financ¢nich nastrojii a vyprodeje tizich zasob. Firma ma moznost posilit pozici
na Moravé a Slovensku prostfednictvim velkoobchodnich partnerti a to zejména diky svym silnym strankam.
Jevsak nutné, aby se firma pfi eventudlnim naplnéni té€chto navrhii drzela nové vize, poslani i cili a poté
opravu mize pomyslet na kyzené posileni konkurenceschopnosti.

KLICOVA SLOVA

Strategické fizeni, zakaznik, strategicka analyza, marketing, konkurence, konkurenceschopnost, SV
analyza, konkuren¢ni vyhoda, strategie
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this diploma thesis is to define specific areas for enhancing competitivased®n the profile of the
company and on the analysis of its internal and external environment andestsuggt of recommendations ang
measures for these areas including their economic impact to ensure the stability, prasgeléyelopment of the
examined company while fulfilling the newly formulated vision, mission, steont-and strategic goals. The
sequential goal is to show and confirm the leadership of the examined companthalimportance and
justification of the representation and application of the principles of strategic managetheirtdmall company

Resear ch methods:

The theoretical-etodological pat of the work is elaborated in the form of literalyckseat is based on the collect
of data and the information from book publicatiofike first analytical and practical subchapter uses a descr
method in the form of introducing the chosen company and the $eatbich it operatesPESTEL analytica
tools and the Porter's model of 5 competitive forces are used as a parstoatlgic analysis of the external bussi
environment. For a more relevant concept of competition the analysis iseehbigla method of comparison. Inter
enviroment is explored through VRIO analysis, marketing enviroment &&y3G matrix. The results of the interr
and external environment analysis are the result of the synthesis of the obtiinedtion and serve as a basis
making a SWOT matrix. The results of all analyzes are then used forrecafhmendation and the measu
implemented by the deduction method.

3. Result of research:

Within the PESTEL analysis of the macro-environment, only the opportutlittésthe company can use w
discovered. This thesis characterizes and precisely defines the sectors in whichpideycoperates, including tf
life cycle in which it operates according to the author. Based on the Porter'siaoél$ competing forces, ti
suppliers, customers and new companies in the market have the strongest influenceamitiesl @ompany. Base
on product analysis, it shows that the company has good quality aneégtesgproducts but the reduction a
optimization is necessary. From a distribution point of view, the company has a disttbution outlet, but it ca
improve the input within the prediction and knowledge of its customer. Bagbé financial analysis, it is found th
the company grows in turn but has a high degree of indebtedness andildityli§Vithin the framework of promotio
and communication, the strongest site is in online marketing but its is possilsle hew forms. On the basis of
value chain, the activities that make up strong and weak corporate sites were identéfiedtpth of the previou
analytical tools was a SWOT matrix that includes more strenghts and opportunities than vesakme$seatments

Conclusions and recommendation:

In essence, the importance of strategic management has also been demonstratatl usisess. It was necess
to formulate the vision, mission, short-term and strategic goals, without Whiould not be possible to make relev
suggestions. To enhace the competitiveness of the company, it can help to thevskipcted services and enha
CRM, expanding the promotion and communication appropriately using aigpecjprms of online marketing. TH
development of human resources and the application of management systemsrdautedo the introduction @
training sessions and seminars. In order to strengthen competitivenestaptlization of the financial situation,

particular the reduction of debt and the improvement of liquidity and progtiotalization, through the recommend
financial instruments and the disposal of heavy stocks, is necessargti&remg of the possition in Moravia a
Slovakia through wholesale partners can be a source of boosting of competitiltadegscessary that the compa
for the eventual fulfillment of these suggestions hold a new vision,anissid goals, and then the corection ca
thought of as a desired boost in competitiveness.

KEYWORDS

Strategic management, customer, strategic analysis, marketing, competitivetiteemgss, SWOT analysi
competitive adbantage, strategy,
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1 Uvod

Dnesni doba je charakteristickd kladenim mimotéadnych narokt na konkurenceschopnost firem,
nelot’ dnesni globalni trh je trhem zakaznika (spotiebitele), jehoz piani a potieby se rychlé
méni. Trhy jsou dynamické, potieby a piani zakaznikt se velice rychle méni a vyvijeji. Aby
firma v tomto konkurenénim prostiedi prosperovala, musi znat odvétvi a trh, vekterém puisobi,
své zékazniky 1 konkurenty, ale rovnéz musi dokonale znat sebe, tj. svoje moznosti a zdroje.
Podle mnoha autort a odbornikti, jak je vpribéhu prace nékolikrat potvrzeno, existuje piima
asociace, kdy walych firmach je pro udrzeni jejich konkurenceschopnosti nezbytna podpora
zavadéni strukturovanych manazerskych pristupti, které maji doplnit stavajici fungujici
a tradi¢ni firemni fizeni zaloZené na improvizaci a organi¢nosti. Ukolem strategického Fizeni je
dle Mallya (2007, s. 16) pomog@ibdniku ziskat, potazmo udrzet konkurenéni vyhodu a ve
vymezeném Case dosahnout stanovenych dlouhodobych cila. Ktomu, aby firma
v konkurenénim boji Uspésnd, musi mit vSak jasné stanoveny smér dal§iho firemniho rozvoje,
k jehoZ dosaZeni musi mit firma definovanou vizi, poslani a stanovené strategické cile a také
strategie. Pravé tyto faktory v ramci strategického mysleni a fizeni jako procesu vyrazné
pomahaji podniku identifikovat, vybudovat a udrzet si konkuren¢ni vyhodu, tj. klicovou
podminku jejich konkurenceschopnostZiskani konkuren¢ni vyhody znamena naskok, ktery
nutny si také udrzet, coz byva mnohdy obtiznéjsi, nezli ho ziskat.

Pojem strategické fizeni byva obecné spojovan Svelkymi organizacemi, V mensich podnicich
byva hodnota a dilezitost manazery ¢astou podcenovana, pokud o ni vi. Uplatiiovani téchto
principt vS§ak mé znacné vyuziti i V prostiedi mikropodnika a malych i stfednich podnik. Pravé
subjekt této prace firma Boksjan, s.r.0.,obchodni znacka SOB nabytek, se fadi dle
charakteristikblize popsanych Vv navazujici kapitole do kategorie na mikropodniku ¢i malého
podniku a systém jako takovy v ni zaveden neni. Tato obchodni spole¢nost plsobi v odvétvi
Snabytkem, o kterém je vSeobecné znamo, ze v ném je konkurence. Konkurenceschopnost je
prave tim faktorem, ktery rozhoduje o setrvani a ispéchu v odvétvi. Pravé o nejblizSich pfimych
1 nepfimych konkurentech by firmy mély mit dobry ptehled. AvSak ne jenom konkurenti
rozhoduji o trznim Uspéchu ¢i nelspéchu, jsou to 1 zdkaznici, kdo zajisti firm& preZiti.
V soucasné dobé zakaznik disponuje velkou silou a neni pro néj nic jednodussiho, nez piejit ke
konkurenci a mohou to byt pravé sluzby, které rozhoduji. Se zdkazniky se musi komunikovat,
pracovat a mit o nich stejn¢ jako o konkurenci co nejvice informaci, napt. ve formé databazi.
Informace dnes nabyvaji na hodnoté a plati pravidlo, kdo vic vi, vétSinou vice proda. Tento
aspekt lze realizovat ptes kvalitni zaméstnance, kteti pokud jsou loajalni, mohou pro spolecnost
predstavovat nevycislitelnou konkurenéni vyhodu, coz mnoho manazerti podcenuje.

Cilem této diplomové prace je na zaklad€ nastinéni profilu firmy a analyzy jejiho vnitiniho

i vnéjsiho prostfedi vymezit konkrétni oblasti pro posileni konkurenceschopnosti a pro tyto
oblastinasledné¢ navrhnot soubordoporuceni a opatieni vcetné jejich ekonomického dopadu

k zajisténi stability, prosperity a rozvoje zkoumané firmy, a to vSe pfi plnéni noveé formulované
vize, poslani, kratkodobych i strategickych cill.

K naplnéni tohoto cile je diplomova prace pro lepsi orientaci rozd€lena do tfech hlavnich ¢asti,
teoretické, analyticko-praktické a ndvrhové. V praci je postupovano podle obecnych pravidel
psani diplomové prace, tj. od obecnych teoretickych poznatkii ke konkrétnim analyzam, jejichz
vystupy jsou poté aplikovany na danou spole¢nost v ramci konkrétnich ndvrhovych strategii
a doporuceni.



Prvni ¢ast této diplomové préace se sklada z charakteristiky metod a postupti, kterych je vyuzito
pii zpracovani prace. Za ni v ramci dané kapitoly nasleduje literarni piehled, jehoz tikolem je
zpracovani teoretického ptehledu 0 konkurenceschopnosti, stratdgidizeni a souvisejicich
pojmech Nasleduje popis prostiedi vnéjsiho a vnitiniho, ve kterém spole¢nost psobi.

V ramci analyticko-praktické casti je predstavena vybrana spolecnost, analyzovan soucasny
stav a uplatiiovani strategického fizeni se specialnim zamétenim na analyzu vnitiniho a vnéjsiho
mezo a makro prostfedi zkoumané spolecnosti. Makroprostiedi je zkoumanou pomoci PESTEL
analyzy, mezoprostfedi prostfednictvim Porterovy analyzy 5 konkurencnich sil. Nésleduje
pruzkum vnitiniho prostfedi firmy, konkrétné jejich zdrojii prostfednictvim VIRO analyzy
a faktor marketingové mix 4P. Nasleduje rozbor klicovych podnikovych ¢innosti, na kterych
zéavisi uspéch ¢i netispéch v odvétvi. Na zdkladeé vystupii ze souhrnné analyzy je zpracovéana
SWOT analyza. V posledni navrhové ¢asti jsou uvedeny konkrétni ndvrhova doporuceni
a opatfeni na eventudlni zmény v dosavadnim strategickém fizeni, vychazejici ze SWOT
analyzy neboli z dlasti vnitiniho a vné&jsiho prostiedi firmy, jez by mély spole¢nosti pomoci
v zefektivnéni a zlepSeni jeji ¢innosti, dalSiho rozvoje a tedy posileni konkurenceschopnosti.



2 Teor eticko-metodologicka cast

Prvni ¢ast této diplomové prace je teoretickym vychodiskem pro nasledujici analyticko-
praktickou ¢ast. V prvni teoreticko-metodologické ¢asti je osvétlen pojem konkurence, spolu
jejim sclenénim, osvétlen pojem analyzy konkurence. Nasleduje definice samotného pojmu
konkurenceschopnost, spolup®jmem konkuren¢ni vyhody, které je jeji nedilnou soucasti,
Skterym V dalSich Castech prace se s timto pojmem povicero pracuje. Vytvoieni a posileni
konkurenceschopnosti firmy nelze bez uplatiiovani strategického fizeni, které je rovnéz
osvétleno. Nasleduje popis pojmi, jejichz formulace jepro systém strategického fizeni
podminkou, konkrétné vize, poslani, strategické cile. Dalsi ¢ast této kapitoly je zaméfena na
popis strategické analyzy, piesnéji vnéjsi analyzy zabyvajici se vlivem vnéjSich faktorid
a vnitini analyzy zkoumajici podnikové zdroje, aktivity a jejich vzdjemnych vazeb. V ramci
analyzy vnéjsiho prostiedi jsou osvétleny jednotlivé analytické nastroje, konkrétné PESTEL
analyza zkoumajici vliv makroprostfedi, Porterova analyza 5 sil zkoumajici vliv oborového
prostiedi. V ramci analyzy vnitiniho prostfedi jsou osvétleny nastroje a jejichsoucasti: VRIO
analyza, hodnotovy fetézec, marketingovy mix. Dal$i ¢ast této kapitoly vysvétluje pojem tzv.
SWOT analyzy, ktera pfimo navazuje na vystup ze strategické analyzy, v ramci ni jsou
identifikovany silné a slabé stranky podniku, stejn€ jako jeho pfilezitosti a hrozby, na jejichz
zéklad€ jsou navrzeny strategie. Na konci této kapitoly jsou teoreticky popsany jednotlivé
navrhové strategie, které pii spravné implementaci, stejné jako sladéni systému, struktur,
procestt mohou vést k posileni konkurenceschopnosti podniku.

2.1 Charakteristika metod a postupi dale vyuZivanych v diplomové prace

Teoretickometodologicka Cast je zpracovana formou literarni reSerSe odborné literatury.
Cilem reserSe je vytvofeni potiebného odborného teoretického podkladu pro zpracovani
analytickopraktické ¢asti diplomové prace. V ramci této Casti jsou charakterizovany zakladni
pojmy a techniky vztahujici se ke konkurenceschopnodistrategickému fizeni podniku.Dale
jsou popsany a osvétleny vramci systému strategického fizeni uplathovaného priuzkumu
podnikového vnitfniho a vnéjsiho prostfedi a SWOT analyzy, jejichz vystup je nezbytny pro
tvorbu navrhovych strategii, které dle =zakladnich typd jsou rovnéz popsany
a osvétleny. Tato Cast vychazi ze studia a sbéru informaci z kniznich publikaci, které jsou
uvedeny weznamu literatury. Teoretickou pfedlohou jsou odborné publikace vyznamnych
ceskych odbornikli se zaméfenim na strategicky management, strategicky marketing,
podnikovou ekonomiku, personalni management a dalsi. Text, jeZ podkladem pro zpracovani
analytickopraktické ¢asti diplomové prace byl zpracovan metodou vyhledavani zdroja, jejich
rozboru a komparace. Odborna literatura byla vyhledana pomoci kli¢ovych slov, nasledné
vypiijéena z Védecké knihovny v Olomouci, zknihovny VSEM, vyhledana na Google Books
¢i ziskéna z vlastnich zdroja.

Dalsi ¢asti je analyticko-metodologicka, K jejiz evaluaci je vyuzito nékolika metod. Nejprve je
pouzita metoda deskripce \podobé predstaveni vybrané spolecnosti. K ziskani zakladnich,
jakozto i informaci tykajicich se provozu, systému firmy Boksjan, s.r.0. a jeji obchodni znacky,
na kterou byla tato diplomova prace zaméfena, je autoem vyuzito predevsim reserse firemnich
webovych stranek Sobnabytek.cz, volné vetfejné ptistupnych informaci, rovnéz firemnich
vyro¢nich zprav. Za Gcelem detailniho popsani a zmapovani firmy autor zrealizoval 9 schtizek
S vykonnym manaZerem Boksjan, s.r.0.,které probihali na prodejné v Teplicich v prib&hu roku
2017, pti kterych prostfednictvim polostrukturovaného rozhovoru ziskal informace
o presn¢j$im fungovani firmy, jejim systému, zdrojim, konkurentech nebo také o jednotlivych
¢astech marketingového mixu. Rozhovory, které trvaly vzdy 1-2 hodiny byly autorem



zapisovany do PC. Ve formé¢ transkripce je vyuzity shrnujici protokol, ktery je soucasti piiloh
prace. V dalsi podkapitole je provedenanalyza podnikového makroprostiedi PESTEL vramci,
které jsou vyuzity sekundarni data v podob¢ statistik, zakonl. Na analyzu vné&jSiho
makroprostiedi navazujeanalyza mezoprostiedi, skladajici se rozboru odvétvi a Porterova
modelus sil, které identifikuji vlivy oborového okoli podniku. Pro zpracovani je opét vyuzito
statistik doplnénych resersi odborné literatury a informaci ziskanych z reSerse firemniho webu
a rozhovoruPro ziskani vlastnich pfedstav o fungovani firmy a za Gcelem sbéru informaci,
absolvoval wamci pozorovani autorprace nékolik navstév prodejen SOB nabytku a vzdy jednu
navstévu provozoverkonkurentil. Praveé navstévy provozoven konkurentt spolu s resersi jejich
webovych stranek dali podklad rozbor konkurencektery tvoii navazujici podkapitolu, ve které
Jjsou konkurenti zkoumani na zéklad¢ forem marketingového mixu. Pro relevantnéjsi navrh
posileni konkurenceschopnosti je vyuzita metoda komparace S nejbliz§imi vybranymi
konkurenty. Vramci analyzy vnitiniho prostfedi je vyuzito nastroji v podobé VRIO analyzy
podnikovych zdroj, v ramci které je provedena financni analyza na zakladé¢ vybranych
finan¢nich pomérovych ukazateldi. Vnitini prostiedi je ddle mapovano prostfednictvim rozboru
marketingového mixu podniku, produktové portfolia, kdy pro vyssi vypovidajici hodnotu
pouzita tzv. BCG matice, dale rozboru podnikoych cen, distribuce a propagace. Vnitini
prostfedi daného podniku je rovnéz mapovano vytvofenim hodnotového fetézce, v jehoz ramei
jsou identifikovany primarni a podptirné ¢innosti firmy. V konecné fazi této diplomové prace
je na zakladé syntézy ziskanych poznatku a vystupt autorovydeduk ce stanovena souhrnna tzv.
SWOT analyza, na jejichz zdklad¢ jsou identifikovany podnikové silné a slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby, Cili konkrétni oblasti pro posileni konkurenceschopnosti. V ramci posledni
casti diplomové prace jsou pro tyto vybrané oblasti navrzeny relevantni strategie a doporuceny
mozné cestyjak dané strategie podpofit, v€etné posouzeni ekonomické efektivnosti a Casového
harmonogramu realizaci, které v ramci uplatiovani principi strategického fizeni povedou
k posileni konkurenceschopnosti dané spole¢nosti.

2.2 Literarni reSerse ve vztahu k cili diplomové prace

Podle Mallya (2007, s. 16) maji ¢eské spoleCnosti, zejména ty malé a stfedni nedostatky ve
schopnosti organizace a to v dobé¢, ktera je charakteristick4 svou rychlosti, globalizaci, stiranim
bariér mezi riznymi obory. Podstatnou konkurenc¢ni vyhodu piedstavuje kompetentni fizeni
a kvalitni management firmy. Zejména malé a stfedni podniky v praxi témét nevyuZivaji
strategické tizeni, coz se projevuje ve snizené schopnosti konkurovat. AvSak prave
konkurenceschopnostiva klicovym faktorem existence dané firmy, jejiho tispéchu a vyvoje.

2.2.1 Konkurenceschopnost

Aby firma vdnesnim vysoce konkurenénim prostiedi fungovala a prosperovala,je nezbytné
znat dokonale trh a diikladnéji svou konkurenci. Konkurence tvofi samotnou podstatu pojmu
konkurenceschopnostiJurecka (2010) ji popisuje jak@roces stietavani protikladnych zajmi
ekonomickych subjektil, vystupujicich na trhu. Karli¢ek a kol. (2013) povazuji za konkurenci,
neboli konkurenta firmyktera nabizi stejné, srovnatelné nebo podobné vyrobky. V zasad¢ se
konkurence dle vySe zminéného autora rozliSuje na konkurenci trzni a mimotrzni. TrZni
konkurence je déale d€lena na cenovou a necenovou. \famci cenové konkurence predstavuji
dalezitou roli vyrobni naklady. Oproti tomu necenovd konkurence se uskuteciuje
prostfednictvim kvality v Sir§Sim smyslu (provozni spolehlivost, servis apod.) ¢i reklamou. Dle
Woha, Kislingerové (2007) zéavisi intenzita konkurence pifi dané poptavce piedevSim na
faktorech po&tu prodavajicich a druhu nabizeného produktu. Cim vyssi je podet prodejcti, tim
vyssi je konkurencni tlak. Konkurence dle Jakubikové (2013, s. 10§ mlze byt z geografického



neboli teritorialniho hlediska globalni, alian¢ni, narodni, meziodvétvova, odvétvova nebo
komoditni. Dal§im ¢lenénim dle Jakubikové (2013, s. 107) je z hlediska nahraditelnosti
produktu. Zde je fazena konkurence znacek, konkurence odvétvova, konkurence formy a rodu.
Zich (2012) popisujé&konkurenci znacek jako soutéz firem nabizejici podobné produkty za
podobné ceny. Konkurenci odvétvi je stejnym autorem definovano soutézi firem nabizejicich
produkty vramci jedné tiidy. Konkurence sluZeb piestavuje soutéz firem poskytujicich
stejnou sluzbu a v ramci trovné konkurence rodu si konkuruji v§echny firmy, které usiluji
0 penize zakaznikl. Jako posledni Clenéni uvadi stejna autorka clenéni z hlediska poctu
prodejct a stupné diferenciace produktu. Zde rozliSujeme monopol, ktery Jurecka (2010)
charakterizuje jako formu nedokonalé konkurence, kdy je v daném odvétvi jediny prodejce
urc¢itého vyrobku, ktery ma absolutni moc nad spotiebiteli. Druhou formou je oligopal, jenz je
rovnéz nedokonalou konkurenci, kdy na trhu existuje mala skupina silnych prodejct, kteti jsou
schopni zabranit dal$im zdjemcim ve vstupu na dany trh. Konkurence je zde omezena,
odehrdva se prevdzné v necenové oblasti. Dal§im typem je monopolistickd konkurence,
kterou Jurecka (2010) popisuje jako velkou skupinu prodejcti, kteti nemaji silu branit vstupu
novych firem, tudiz vstup je volny. Nabizené produkty jsou diferencované, kdy ceny riznych
typtl vyrobkii se mohou lisit. Poslednim znamym typem je tzv. dokonala konkurence, ktera je
dle Jurecky (2010) abstrakci v ekonomické teorii, vredlném svété avSak neexistuje.
Vseobecnym piedpokladem jejiho naplnéni jsou naprosto rovné podminky pro vsechny,
homogenni (bezrozdilovy) produkt, kdy zaddny prodejce nemize ovlivnit cenu. Jakubikova
(2013, s. 108 uvadi, ze k urCeni podnikovych vlastnich pfednosti a slabin ve vztahu
k jednotlivym konkurentim je doporuéena analyza kazdého z jejich hlavnich konkurentt,
identifikovat jeho silné a slabé stranky a porovnat je s vlastnimi.

Nyni se dostavame k samotnému pojmu konkurenceschopnost, ktery nabyva v rtiznych
oborech a situacich rizné definice. Marini¢ (2008) uvadi, Ze konkurenceschopnost na
makroekonomické Urovni lze chépat jako ekvivalent vykonnosti dané¢ ekonomiky ve vztahu
k jiné ekonomice, ptficemz se k méfeni vykonnosti vyuziva indikatorid ekonomického ristu,
exportniho  potencialu a  ekonomického blahobytu. Marini¢ (2008) popisuje
konkurenceschopnost rovnéZz z mikroekonomického pohledu jako schopnost podniku vyrabét
a prodavat konkrétni produkt ¢i sluzbu za podminek zachovani ziskovosti. Podle Marinice
(2008) je to prave zisk, ktery podporuje snahu firem prosadit se na trhu, protoze pokud je firma
ztratova, ztraci 1 konkurenceschopnost a trzni pozici. Mikroekonomicky pohled dopliuji
Hucka, Kislingerova a Maly (2011), ktefi popisuji konkurenceschopnost jako schopnost udrzet,
¢1 zvySovat trzni podil. Podle Zicha (2014, s. 25) Ize pojem konkurenceschopnost chapat jako
vlastnost podniku, ktera mu umozZiuje dosahovat Uspéchli v konkuren¢nim prostiedi
s perspektivou dlouhodobého rozvoje. Ke zvySovani konkurenceschopnosti zejména u mensich
podnik pfispivaji prvky marketingového mixu. Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 64) ve své knize
pfisuzuje vlivny vyznam tzv. positioningu, jehoZ podstatu tvoii vytvoreni marketingové
strategie zaméfenou na urCity segment a je navrzena tak, aby se dosdhlo budouci pozice
vyrobku, sluzby ¢i firemniho jména v mysli zakaznika. Firmy pouzivaji tuto strategii, aby co
nejvice odliSily vyrobek, sluzbu ¢i celou firmu od konkurence. Za hlavni néstroj
konkurenceschopnosti malych podnikd (zejména obchodnich firem) jsou vSeobecné
povazovany kvalitativni (necenové) faktory jako je kvalita zboZzi, komplexnost produktové
nabidky, sluzby zakaznikovi (osobni pfistup), pfijemné nakupni prostiedi. Podniky mohou
disponovat silnymi strankami, které mohou vést ke vzniku konkuren¢nich vyhod, kdy k jejich
uplatnéni a zajisténi nadprimérné vykonnosti vramci odvétvi mtze podnik dospét pomoci
strategiich zalozené na zdroji konkurencni vyhody, oznacované rovnéz jako generické nebo
konkuwencni strategie podle M. Portera. Tyto konkurencni strategie jsou detailné popsany
v podkapitole 2.2.8iplomové prace.



Vseobecné se za vychozi bod k vytvoreni a posileni konkurenceschopnosti povazuje vyse
zminéna tzv. konkuren¢ni vyhoda, kterou charakterizuje Zuzak (2011) jako dlouhodobou
schopnost podniku vytvaret vétsi nebo zékazniky vice vnimanou uzitnou hodnotu, neboli
schopnost 1épe plnit ptani a pozadavky zakaznikii. Zminéna uzitna hodnota se muze projevit ve
vyssi cené produktu a také do vySe prodeje a zdkaznik je za tuto pridanou hodnotu ochoten
zaplatit. Dle Tylla (2014, s. )9piedstavuje absence konkuren¢ni vyhody danou firmu
zranitelrou vici utokim konkurence, ktera miize nabidnout lepsi sluzbu ¢i nizsi ceny a vytlacit
tak firmu ztrhu. Podniky ziskavaji konkuren¢ni vyhodu tim, ze se snazi byt lepsi nez
konkurence pravé v jednom ¢i vice kli¢ovych faktorech odvétvi. Zich (2012) rozliSuje tfi typy
konkuren¢nich vyhod. Prvnimi jsou ryze-konkurenéni vyhody, vramci kterych podniky
posiluji vlastni schopnosti, aniz by branili konkurenci v rozvoji jejich konkuren¢nich vyhod.
Druhym typem jsou tzv. pseudo-konkurenéni vyhody, které ¢asto nerespektuji etické a pravni
normy. Poslednim typem jsou tzv. semi-konkurenéni vyhody, které vybrané podniky dostavaji
jako kompenzagaivych slabin a nedostatki a mohou byti ve formé akceptovatelné, napt. vladni
pomoci, spoluprace se silnym partnerem nebo ve formé neidentifikovanych vyhod. Relevantni
pohled podniku na svou konkurenceschopnost, na svou pozici na trhu, celkovy pohled na to
vjakém stavu, vjakém je postaveni ke svému vnéjSimu a vnitfnimu okoli (zdrojim
a schopnostem) poskytuje tzv. strategickd analyza, jenz je dale detailn¢ osvétlena v nésledujici
podkapitole.

Analyza konkurence dle Zamazalové (2010) slouzi firmé k pochogni konkurené¢nich vyhod
¢i nevyhod, k poznani strategii konkurentii a ke zvySeni povédomi o pfilezitostech a hrozbach.
Vseobecné je dilezité mit piehled o tom, kdo je nas konkurent, kdo by se jim mohl stat, jak
silny konkurent je a jaké jsou napf. jeho silné a slabé stranky. Samotna analyza konkurence je
dilezitd pro posouzeni cinnosti a zadmért konkurencnich firem, jejich dosaZenych
ekonomickych vysledkl i produktového portfolia. Pro potfeby analyzy konkurence je dle
Zamazalové (2010) tfeba jasné definovat relevantni data o silnych a slabych strankéach
konkurence. Jakubikova (2013, s. 107-108 nabizi vybrana kritéria k identifikaci
nejvyznamngjSich konkurentd a ke komparaci, kterymi mohou byt informace o finan¢nich
zdrojich, strategickych cilech, trznim obratu, marketingové koncepci, trznim podilu a pozici,
zékaznicich, kapacitach, kvalité a kvalifikaci managementu ¢i nespornych konkurencnich
vyhodach. V poskdni ¢asti analyzy se ma firma dle Cimbalnikové (2013) pokusit o alespon
¢astecnou predpovéd’ dalsiho chovani konkurenénich firem. Na zdklad¢ téchto kritérii by méla
dand firma byt schopna vytvofit profil danych konkurentl, urcit jejich konkuren¢ni vyhody
a nasledn¢ porovnat jejich profil s firmami vdaném odvétvi. Zamazalova (2010) udava mozné
informacni zdroje analyzy konkurence, a tonoviny, Casopisy, zpravy, interview s partnery,
zékazniky, manaZery, navstévy, kdy jsou zaméstnanci béhem navstévy dotazovani. Jako
sekundarni informacni zdroje Zamazalova (2010) udava archivy a bibliotéky, databanky
a intanet. Za ucelem jesté lepSiho poznani konkurenti je vyuzivana metoda tzv.
benchmarkingu. Cimbalnikova (2012, s. 44) uvadi metodu benchmarkingu jako prvni krok
k porozuméni konkuren¢ni pozice spole¢nosti. Zaroven je tato metoda jednou ze zakladnich
technikzjistovani a vyhodnocovéni informaci o konkurenci. Grasseova, Dubec, Rehak (2012)
charakterizuji benchmarking jako proces systematického porovnavani procesi, organizacni
struktury, produktii, samotné ekonomické vykonosti dané firmy s jinymi spolecnostmi ke
komparaci za Gcelem vlastniho zlepSeni. Ziskavani pravdivych informaci a prace s nimi je
klicova pro uspesSnost. Podminkou tspésného plisobeni v jiz zminéném stile se zvysujicim
konkuren¢nim prostiedi je spravné zvolena strategie. Dle Sedlackové (2006) udava strategické
fizeni smér, kterym by se mél podnik ubirat. Prave strategické fizeni jakoZzto komplexni proces
vyrazn¢ pomaha identifikovat, vybudovat a udrzet konkuren¢ni vyhodu, tedy klic¢ovou
podminku jejich konkurenceschopnosti.



2.2.2 Systém strategického Fizeni

Zamazalova (2010, s. 13) charakterizuje Strategické fizeni firmy jako dynamicky proces tvorby
aimplementace rozvojovych zaméra, ktery ma zdsadni vyznam pro rozvoj firmy. Tento proces
zahrnuje aktivity zaméfené na udrzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy,
dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji, mezi firmou a vnéj$im prosttedim. Strategické fizeni
je zékladem fizeni celého podniku, rovnéz vychodiskem veSkerych podnikovych plant

i projektt a sjednocuje ¢innost vSech pracovniki firmy. Strategické fizeni se tyka podniku jako
celku, supné fizeni se vSak 1isi Vv zavislosti na velikosti daného podniku. V praci se bude
pracovat \prostiedi mikropodniku ¢i malého podniku, proto je vhodné, je charakterizovat. Dle
Czechlnvestu (2017) jsou mikropodniklyarakterizovany jako spole¢nosti do 10 zaméstnanci
Sroc¢nim obratem nebo celkovou vysi aktiv nepfesahujici 2 milionit EUR. Za maly podnik je
povazovana spolec¢nost od 10 do 49 zaméstnanct, s ro¢nim obratem nebo celkovou vysi aktiv
nepiesahujici 10 milioni EUR. Ve struktwach malych podnikii @ mikropodnikt chybi stiedni
management. Roli ¥amci fizeni strategického, taktického i operativniho fizeni Casto plni
jediny manazer, ktery je €asto samotnym majitelem. V téchto piipadech je role manazera
klicova pro stanoveni podnikové strategie, i pro kazdodenni chod firmy.

Mallya (2007)uvadi, ze proces strategického fizeni prochazi n€kolika fazemi. V prvni fazi
dochazi k identifikacisouc¢asnych podnikovych misi a cili, jejimz tikolem je zjisténi skute¢ného
stavu strategického fizeni v daném podniku a vymezeni tohq ¢eho chce firma dosahnout
a stanovena hlavniho divodu existenceDruha faze piedstavuje interni a externi Strategickou
analyzu, vCetné anakzy podnikového odvétvi. Vngjsi (externi) analyza se zabyva vlivem
vngjSich faktorli na ¢innost dané spolecnosti. Analyza odvétvi i konkurenéniho prostiedi
zohlediiuje vliv konkurencnich firem a produkti (substitutli), Grovenn konkurenéni rivality,
vyjednavaci silu zakaznikt, dodavatelt. Vnitini (interni) analyza zkouma, vyhodnocuje
podnikové zdroje, provazanost firemnich aktivit. V ramci této faze dochazi také k hodnoceni
a vyhodnoceni stavajici mise, stanovenych strategickych cili 1 samotné podnikové strategie.
Diilezitym bodem je taktéz stanoveni silnych a slabych stranek spole¢nosti, ptilezitosti, kterych
muze firma vyuZzit, i hrozeb, které mohou firmu ohrozit. Ve tieti fazi je managementem
spolecnosti formulovéana strategie prostfednictvim konkrétnich soubortt odiivodnénych
opatfeni, hodnotici podnikové plnéni mise a cili organizace. \ptipadé jejich odchyleni
stanovuje napravu. Nedilnou soucasti této faze je tvorba udrzitelné konkurencni vyhody.
Prostiednictvim ¢&tvrté faze dochazi k samotné implementaci strategie, tedy Kkedéni
organizaéni struktury, systémd, procest se zvolenou strategii. Patou fazi predstavuje evaluace
(vyhodnoceni) spolu s kontrolomaplnéni strategie. V pfipadé odchyleni od vyty¢eného sméru,
dochézi k iniciaci napravnych krok.

Pro uplatiiovani principu strategického fizeni je nutné osvojeni tzv. strategického mysleni. Dle
Jakubikové (2013, s. 1Yje strategické mysleni velice dulezité a znamena perspektivné pohlizet
na své moznosti, analyzovat veSkeré¢ faktory wvnéjSiho prostiedi, brat v potaz potencidlni
budouci zmény a tedy pruzné reagovat. Dale je nutné promyslené pieskupovat interni zdroje
a vyuzivat potencial v§ech pracovniktl. Strategické mysleni neni vrozené, ale musi byt naucené.
Koncepcni mysleni a rozhodovani je podle Cimbalnikové (2012) zakladem strategického fizeni.
Reseni strategickych uloh vyzaduje tviréi a jedinené piistupy, osvojeni si principl
strategického mysleni, napf. mySleni ve variantach, tviir¢i pfistupy Sorientaci na Spickové
vysledky, koncentraci a agregacOsvojeni principt strategického mysleni mize pomoci
pti formulaci vize,poslani, definovani strategickych cild, jednim slovem strategickému fizeni
firmy.



Zamazalova (2010) charakterizuje vizi jako zakladni strategicky a planovaci dokument, ktery
vyjadiuje predstavu uspesné budoucnosti firmy vychazejici ze zdkladnich hodnot, skterymi
jsou spojeny plany a cile firmy. Vize by méla obsahovat soubor specifickych idealt a priorit
spolecnosti, obraz jeji budoucnosti, to, ¢im je firma originalni a zaroven usmeériiovat zpiisoby
dosahovani spole¢nymi silami v§emi pracovniky. Za nesnirn¢ dilezité je povazovano, aby
kazdy pochopil svou roli pii realizaci vize a vyuzivani hodnot, které predstavuje. Vize podniku
by méla byt jasné formulovand, realistické a dobfe komunikovatelnd. Obecné plati, Ze vize ma
byt zapamatovatelna do péti minut od piecteni a dle Jakubikové (2013, s. 19) ma tii zakladni
principy, a to vyjasnit obecny zameér, motivovat lidi kvykroceni spravnym, rychle a u¢inné
koordinovat Gsili mnoha lidi.

Poslani podniku podle FotraVacika a kol. (2012, s. 34) deklaruje smysiséence spole¢nosti
audava jasn¢ definovany smér, kterym se ma celd organizace ubirat, kazdy zamé&stnanec ho
Musi pochopit a byt s nim ztotoznén. Poslani musi byt zaméteno na trh, dosazitelnost vysledkd,
na specifi¢nost podnikatelského programu a na motiuéni prvky. Podle Zamazalové (2010)
vyjadiuje poslani pravy divod existence firmy a odpovida nazakladni otazky a to: kdo jsou
nasi zakaznici, jakou potiebu ¢i pfani firma uspokojuje a co je jejim cilem, kde ptisobi, jaké je
filozofie a jaké jsou jeji prednosti a konkurenéni vyhoda?

Obecné se udava rozdil v pojmu cil a strategicky cil. Ketkovsky, Vykypél (2006) v publikaci
charakterizuji cile podniku jako vSeobecné zadouci budouci vztahy, kterych se podnik svou
¢innosti snazi dosdhnout. Cile obecné se rozd€luji na cile kratkodobé (operativni) do 1 roku
a poté strategické cile strednédobé (1-5 let) a dlouhodobé (vice nez 5 let), které jsou hlavni
soucasti podnikové strategie. Cile jsou hierarchicky uspotadany, kdy cile kratkodobé jsou
podfizeny strategickym cilim. Fotr, Vacik a kol. (2012)popisuji strategické cile planovanym
kone¢nym staem ke kterému sméfuje zpracovavana vize. Tu podstatné zpiesiuji
v méfitelnych dlouhodobych piedpokladanych vysledcich. Cile jsou vzdy orientované na
vysledek a je nutno je vyjadfit v méfitelnych jednotkach, ¢imz dochdzi k dostatecné
vypovidajici hodnoté. Strategické cile musi spliiovat pozadované vlastnosti, které se oznacuji
akronymem anglického slova SMART. Hanzelkova, Ketkovsky a kol. (2017, s. 11 popisuji
nasledovné:

e stimulating -stimulujici, neboli cile musi stimulovat k dosazeni nejlepsi vysledku;

e measurable - &ftitelny, tj. dosazeni ¢i nedosazeni cile by mélo byt méfitelné;

e acceptable - akceptatelny, kdy cile mély byt akceptovatelné pro vSechny zajmové skupiny;
e realistic -cile by mély byt realné a dosazitelné;

e timed -casové vymezeny, tj. uréen pevny termin dokonceni, pribézna kontrola plnéni cile.

Pojemstrategie ve své publikaci Mallya (2007, s. 17) definuje jako trajektorii nebo drahu
smefujici k predem stanovenym ciliim tvoficim podnikatelské, konkurencéni a funkcionalni
pfistupy, které se management snazi uplatnit pfi vymezovani pozice podniku a pii fizeni
celkové skladby jeho ¢innosti. Dle stejného autora predstavuje pojem strategie Siroce zalozeny
vzorec utujici, jaka je konkurencni schopnost firmy, jaké budou jeji cile a jaka politika bude
potfebna k dosazZeni téchto cill. Strategie miZe vyjadfovat strategicky zdmér organizace. Diky
strategii 1ze dosdhnout dlouhodobé udrzitelné konkuren¢ni pozice tim, Ze spravné a vcas
reaguje na podnikové piilezitosti ¢i hrozby, stejné jako na silné a slabé stranky podniku.
Spravné zvolena strategie je podminkou uspésného plisobeni podniku ve stile se zvySujicim
konkuren¢nim prosttedi. Vybudovani a udrzeni naskoku pied konkurenci vyzaduje neustalé
sledovani rychle se ménici podminky wvnéjSiho 1 wvnitiniho prostfedi firmy, nasledné
vyhodnocovani a ptizpisobovani se jim. Vychodiskem pro stanoveni uspéSnych strategii



a posileni konkurenceschopnosti je analyza vnéj$iho a vnitiniho okoli (zdrojim a schopnostem)
prostiednictvim tzv. strategické analyzy.

Strategicka analyza

je povazovana za zakladni a stéZzejni ¢ast celého procesu strategického fizeni. Strategicka
analyza je dle Grasseové, Dubce, Rehaka (2012, s. 43)ovazovana za zakladni a stéZejni Gast
celého procesu strategického fizeni, identifikuje a vy, které faktory vnéjsitho a vnitiniho
(vnitropodnikového) prostiedi maji zasadni vliv na organizaci, jaka je konkuren¢ni pozice
firmy. Zamazalova a kol. (2010, s. 15) uvadi jako cil ziskani globalniho pohledu na trzni pozici,
trzni potencidl a na smér, kterym by se podle danych zkoumanych faktortt méla dale dat. Je
nezbytnd pro strategické periodické planovani spolecnosti. Z obecného pohledu predstavuje
vystup strategicky analyzy zakladnu pro SWOT analyzu a v kone¢né fazi formulaci konkrétnich
podnikovych strategii. Analyza vné¢jSiho prostfedi se dale ¢leni na analyzu makroprostiedi
a mezoprostfedi podniku. Strategickou analyzu vnéj$iho prostfedi neboli externi analyzu
popisuji Ketkovsky, Vykypél (2006) ve své publikaci jako proces, pomoci kterého je
monitorovani okoli firmy, kdy zjisténé skutecnosti jsou vyhodnoceny tak, aby v kone¢né fazi
urcily pfilezitosti, kterych podnik miize vyuzit, ¢i hrozby, které mohou naopak firmu ohrozit.
Analyza vnéjsiho prostfedi ma byt zaméfena na odhaleni vyvojovych trendii ptsobicich ve
vné¢j§im podnikovém prostiedi (napf. ve spolecnosti, ekonomice), které mohou firmu
V budoucnu vyznamné ovlivnit. Vysledkem externi analyzy je vySe zminény seznam ptilezitosti
a hrozeb -O,T. Okoli podniku v celé své podobé je pro lepsi predstavivost znazornéno na
nasledujicim obrazku.
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Obrazek 1 Okoli podniku dle Mallya (2007, s. 40) graficky vyobrazuje a detailné selektuje
vnéjsi prostiedi spolecnosti, v jehoz stfedu se nachazi interni prostfedi firmy. Vnéjsi okoli je
tvofeno tzv. obecnym okolim (makroprostiedim, které tvoii vlada, pravni prostiedi, socialni
a ekonomicky charakter zemé) a mezoprostfedim zkoumajicim odvétvi, v némz podnik plsobi
a konkurenci.

2.2.3 Analyza vnéjSiho makroprostiedi podniku

Makroprostiedi dle Zamazalové (2010, s. 1P zahrnuje faktory, které jsou pro firmu obtizné
kontrolovatelné, a které firma mize svou aktivitou ovlivnit velmi malo, nebo dokonce nijak.
Pfi analyze makroprostiedi je nutné vychazet z analyzy vzdaleného prostfedi, kterym je
globalni makroprostiedi a poté postupovat smérem dolti k analyze lokalniho prostiedi. Zakladni
analyzou makroekonomického prostiedi je tzv. PESTEL analyza jejiz nazev je odvozen od



prvnich pismen nazvu segmentd, kterymi se zabyva. Tato analyza vychézi z poznani minulého
vyvoje a snazi se o predvidani a analyzovani budoucich vlivl prostiedi ve ¢tyfech hlavnich
oblastech.

Politické a legislativni prostiedi

Sedlackova (2006, s. 15 popisuje politické a legislativni (pravni) faktory jako zékladni
podminku uspésného fungovani spolecnosti. Dilezitym faktorem je stabilita politické situace
doma i vzahrani¢i. DalSim dualezitym faktorem je Clenstvi zem¢ v riznych politicko-
hospodaiskych seskupenich (napt. v EU). Toto Clenstvi, podobné jako napf. oteviené statni
hranice, mize na domaci firmy pisobit dvojim zplisobem. Na jednu stranu se otevird moznost
expanze na zahrani¢ni trhy, na druhou stranu se naskytd pfilezitost pro vstup silnych
konkurernich spole¢nosti ze zahrani¢i. Zde je poté dulezita existence regulace v oblasti
zahrani¢niho obchodu (protekcionismus). Podle Dvoracka (2012, s. 1D politicko-legislativni
faktory vymezuji pravidla hry pro ¢innost podnikil. Za dtlezité regulacni nastroje vlady (statu),
kterymi je ovlivnéna ¢innost podnikli, povazuje pravni predpisy, zadkony, obecné¢ zavazné
vyhlasky, ale také specifické regulace jako napt. regulace cen, regulace hospodatské soutéze
a jiné. Mezi dalsi politicko-pravni faktory patii danova politika, socialni politika, ochrana
zivotniho prostfedi, ochrana spotiebitele a pracovni pravo.

Ekonomické prostiredi

Analyza ekonomického prostiedi se zaméfuje na zkoumani stavu ekonomiky a ekonomiéko
vyvoje. Sedlackova (2006, s. 17pznacuje za nejdilezitejsi indikatory ty, které ptimo ovliviuji
makroekonomické okoli, vyvoj HDP (neboli mira ekonomického riistu), mira inflace, trokova
mira, dafiova politika (zejména danové zatizeni). Dalsim dualezitym faktoem stabilniho
ekonomického prostiedi uvadi Mallya (2007, s. 44gxistenci silné centralni banky, potazmo
stav a charakterenové politiky. Za neméné podstatné indikatory je povazovana mira
nezameéstnanosti, vyvoj nakladu préace, aktudlni sménny kurz, oObchodni bilanci zemé
a silu kapitalového trhu. Karlicek a kol. (2013, s. 61 dopliuje dalsim dtlezitym indikatorem
ekonomického prostiedi kupni silu spotiebitelti. Vyrazny problém shledava v rozdilech mezi
jednotlivymi segmenty populace (chudi a bohati) a rozdily mezi regiony. Kupni sila je
ovlivnéna také cyklickym vyvojem ekonomiky, kdy n€ktera odvétvi jsou na ekonomicky vyvoj
citlivéjsi nez jina.

Socialni prostiedi

Mallya (2007, s. 4Ppovazuje za uzitecné analyzovat socidlni faktory, protoze mohou mit
vyrazny vliv na poptavku po zbozi ¢i sluzbach, stejné jako na jejich nabidku. Sedlackova (2006)
poukazuje na zmény v demografické struktufe, kdy dochazi ke starnuti populace.
Charakteristickym rysem dne$ni doby je také zvySovani Zivotni Grovné obyvatelstva a dliraz na
zvySovani kvality zbozi a sluzeb. Mallya (2007, s. 4Rdale uvadi, Ze je potieba brat v ivahu
zmény v rodinnych strukturach, vy$si mobilit€ pracovni sily, socidlni trendy napft. vyuZivani
IT, novych komunikacnich nastrojii, preference virtudlnich ndkupl pfes internet. Dvotacek,
Sluncik (2012)tadi do skupiny dilezitych socialnich faktord mnozstvi a kvalitu pracovni sily,
vzdélavaci soustavu a jeji uroveil. Zde je diilezité se zamé&fit na zvySovani kvalifikace pracovni
sily, zvySovani a zkvalithovani systému vzdélavani, resp. vychovy mladeze jako takové.

Technologické prostiredi

Dle Jakubikové (2013 piedstavuje technologické prostiedi, jeho zmény zdroj technologického
pokroku, jehoz prostfednictvim mohou dosahovat lepSich hospodatskych vysledkil a zvySovat
konkurenceschopnosEechnologické faktory ovlivitujici firmu mohou nabirat podobu trendi
ve vyzkumu a vyvoji, rychlost technologickych zmén, vyrobnich, skladovacich, komunikac¢nich



a informacnich technologiich. Dle Hanzelkové, Ketkovského a kol. (2017) woucasnosti jiz
ovlivituje a do budoucna stale vice ovliviiovat bude rozvoj internetu, resp. jeho dostupnost,
roz§itenost, celkova digitalizace

2.2.4 Analyza vnéjSiho mezoprostiedi podniku

Tato analyza zahrnujeokolnosti, vlivy a situace, které mize firma svymi aktivitami (zejména
marketingovymi nastroji) ¢astecné ovlivnit. Analyza mezoprostiedi dle Fotra Vacika a kol.
(2012, s. 40) musi zacinat rozborem odvétvi, ve kterém spole¢nost ptisobi, nebo kam chce
rozsifit svou ¢innost. Do mezoprostiedi 1ze palle Jakubikové (2013, s. 103) zatadit partnery
(dodavatele, daravce), zakazniky, konkurenci, vefejnost. Cilem analyzy mezoprostiedi je
identifikace hybnych sil, které v odvétvi plisobi a ovliviiuji ¢innost podniku.

Zakladni struktura a Zivotni cyklus odvétvi

Odvétvi, ve kterém podnik ptisobi, je to zakladni, co rozhoduje o vynosnosti podniku. Tuto
mySlenku uvadi Dvotacek, Sluncik (2012), ktefi povazuji troven odvétvi za dualezity prvek
ekonomiky protoZe na této Grovni zavisi napf. moznosti financovani. Odwtvi je predstavovano
skupinou podnik, které ptsobi v stejném sektoru ekonomiky a jejichz produkty maji podobné
charakteristiky a cili na stejného zdkaznika. Jako zékladni charakteristiky pfi analyze odvétvi
uvadi Jakubikova (2013, s. 103 napft. velikost a rust trhu, faze Zivotniho cyklu, ndroky na
kapital, vstupni a vystupni bariéry, pocet a velikost konkurenttl i zdkaznikli. Samotna struktura
muze byt v podobé Konsolidovaného odvétvi, které je dle Dvoracka, Slunéika (2012)
charakteristické malym poctem pochikd s velkym trznim podilem. Existuji zde vstupni bariéry,
produkty mohou byt homogenni i diferencované. Pro podobné velké firmy se doporucuje
strategie diferenciace (kvalitou, marketingem, sluzbami). Pochopeni struktury odvétvi je
dilezité pro dalsi analyzy. Druhym typem je tzv. automatizované odvétvi, ve kterém pisobi
mnoho malych podnikii. Model Zivotniho cyklu odvétvi je obdobou Zivotniho cyklu vyrobku
a je velice dulezity, nebot’ podle Cimbalnikové (2012, s. 40) jsou vSechna odvétvi podminéna
urcitym vyvojem a trendy, které postupné 1 skokové zplisobuji zmény v odvétvi a vyzaduji
strategické reakce.

Tyll (2014, s. 29uvadi, Ze vyvoj odvétvi prochazi ¢tyfmi fazemi, které jsou dale popsany. Faze
vzniku/vyvoje udava stav, kdy se odvétvi rozviji, na trhuje mnoho ptilezitosti, ptisobi zde malo
podniki. Obecnym cilem podnikii je zisk co nejvétsino trzni podilu, poctu zakazniki.
V nasledujici fazi rastu dochazi k rustii konkurenti na trhu, protoze podniky maji moznost
diky rostouci poptdvce moZznost zvySovat ceny. Dodavatelé maji silnéj$i vyjednavaci pozici.
Faze zralosti je stav konsolidace trhitdy dochazi ke snizovani poptavky a odvétvi se stava
mén¢ atraktivnim. Kupujici maji Sirokou volbu, maji vyssi vyjednavaci pozici. Do odvétvi
nevstupuji novy konkurenti, podniky bojuji o zédkazniky prostfednictvim cen a diferenciaci
produktu. Faze poklesu je charakteristickd poklesem poptavky, velkou rivalitou podnikd,
nekdy dokonce 1 cenovymi valkami. Pro firmy je zdsadni otazkou velikost bariér vystupu
Z odvétvi. Bariéry vstupu neexistuji, protoze firmy nemaji zajem zde vstupovat. Ke zvyseni
konkurenceschopnostiamci odvétvi dle Sedlackové (2006, s. 61)mtze piispét nalezeni
a popsani tzv. kli¢ovych faktori uspéchu. Tyto kli¢ové faktory dle stejné autorky vyjadiuji
velmi silny vztah mezi zdroji a schopnosti spolecnosti a charakteristikou a povahou odvétvi.
Jednoduse feceno identifikace klicovych faktort ukaze, co je pro uspéch v odvétvi dalezité
a co méné, kdy se tyto faktory v riznych odvétvich lisi. Na klicové faktory v odvétvi navazuje
hodnotovy fetézec vnitinich podnikovych aktivit, dale popsaném v podkapitole 2.1.3.5.
Sedlackova (2006, s. 63 uvadi typy kli¢ovych faktor uspéchu, které jsou nasledujici:

e Oblast technologie (odbornost ve vyvoji v technologii, schopnost inovaci);

e Oblast vyroby (nakladové efektivnost, kvalita vyroby, vysoka produktivita prace);



e oblast distribuce (Sitka obchodni sité, velikost obchodnich ploch v maloobchodé, rychlost
dodavek, nizké distribu¢ni naklady);

e Oblast marketingu (prodejni personal, schopnost identifikace potieb zakazniki, Sifka, hloubka
sortimentu, efektivni marketingové komunikace, kvalitni servisni sluzby);

e Oblast organizace a fizeni (pruzna organizacni struktura, zkuSeny management, informacni
systém);

e ostatni (umisténi provozoven, pfistup ke kapitalu, celkové nizké naklady, schopnosti
v logistice.

Za nejvyznamngj$i nastroj pro pruzkum mezoprosttedi podniku je povazovana analyza

harvardského profesora Michaela Portera, piesnéji Porterova analyza konkuren¢niho prostiedi

¢i Portertiv model péti konkurenénich sil, o které pojednava navazujici podkapitola
diplomové prace. Porter (1985 irGrasseova, Dubec, Rehak, 2012, s. 191) stanovil predpoklad,

ze ziskovost odvétvi zavisi na péti dynamickych faktorech, které ovliviiuji ceny, naklady
a potiebné investice firem v daném odvétvi. Podnikjesté nez vstoupi na trh daného odvétvi,

musi analyzovat ,,pét sil* které vypovidaji o pfitazlivosti odvétvi. Model 5 sil zdaraziuje

vSechny zakladni slozky odvétvové struktury, které mohou byt v darém odvétvi hnaci silou

konkurence. Porter (1985 @imbalnikova, 2012, s. 41) identifikoval hlavni sily odvétvi, které

urcuji chovéani konkurentii, a to hrozby vstupu potencialnich konkurentli, hrozby substitutt

(alternativnich vyrobkua a sluzeb), vyjednavaci silu dodavateld, vyjednavaci silu odbérateli

(zdkaznikl) a konkurencni silu vyplyvajici z rivality konkurentli v odvétvi.

Hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavatela

Vyjednavaci silu dodavatelti povazuje Mallya (2007) za vyznamny ¢lanek podnikatelského
procesu organizace. Dodavatelé tlaci na cenu, ¢imZ zvySuji ceny a zmensuji zisk nakupujiciho.
Odvétvi je neatraktivni, kdyz dodavatelé mohou zvySovat ceny ¢i snizovat kvalitu a kvantitu
dodavek. Pode Tylla (2014, s. 20) yjednavaci sila dodavateli vzristd S vysoce
specializovanym produktem, ktery na trhu neni lehce nahraditelny. Jejich pozice je silna
Vv piipad¢ existence omezeného poctu dodavatelll a vysokého stupné koncentrace. Dal§im
podlenim pozice dodavatelti nahravaji napt. vysoké naklady pii zméné dodavatele ¢i schopnost
dodavatele zkratit distribu¢ni cestu ke kone¢nému zakaznikovi vynechanim prostfednika.
Grasseova, Dubec, Rehdk (2012) dopliiuji fakt Ze nejlepsi obranou je budovani vztahi
Sdodavatelem a dal$imi dodavatelskymi zdroji.

Hrozba rostouci vyjednavaci sily zdkazniki (kupujicich)

Vyjednavaci sila zékaznikl zavisi na jejich poctu a na velikosti jejich odbért. V ptipade, ze je
na trhu mélo zakaznikl a navic kupuji vétSinu produkce, tak bude jejich vyjednavaci sila velka
a poté tedy mohou pozadovat vyssi kvalitu, nizsi cenu a tieba i lepsi sluzby. Podle Dvotacka,
Slunc¢ika (2012) mohou odbératelé stavét podniky v odvétvi proti sobé, jelikoz silni odbératelé
snizuji zisk v odvétvi. Grasseova, Dubec, Rehdk (2012) uvadi, Ze sila zakaznikd se zvysuje
sjejich koncentrovanosti a organizovanosti, jestlize vyrobek pro né tvofi vyznamnou cast
nakladii, pokud jsou vyrobky nediferencované, dale pokud jsou naklady spojené se zménou
nakupovaného vyrobku nizké a také pokud je zakaznik diky nizkym zisklim citlivy na cenu.
Pro prodavajici mtize byt cestou zaméfit se na zakazniky s mensi moci nebo zménit dodavatele.

Hrozba substitu¢nich vyrobku

Substituty jsou produkty podobného charakteru ¢i vlastnosti, které slouzi k podobnému nebo
stejnému ucelu jako produkty zdaného odvétvi, resp. produkty se dokazi funkéné pIné nahradit.
Dle Tylla (2014, s. 2Bby méla firma znat moznosti zakaznika nahrady produktu za substitut,



cenové citlivosti zdkaznika na zménu cen danych vyrobk ¢i sluzeb. Firma by rovnéz méla byt
informovana o tom, jaké naklady pro zakaznika pfedstavuje piechod k substitu¢nimu produktu.
Jako moznost zabranéni odchodu ke konkurenci vidi Mallya (2007. s. 51) pfedchazeni této
situaci, a to tak, ze podniky nebudou zvySovat ceny, ale budou vyvijet a zdokonalovat své
produkty nebo sluzby. Je velice dulezité, aby se podnik zaméfil na sledovani vyvoje cen
substitucnich vyrobku ¢i sluzeb. U substitut je podle Tomka, Vavrové (2009, s.73) nutné
zkoumani moznosti funkéni nahrady, pomér ceny/kvality, moznost dodate¢nych sluzeb
zvysujici hodnotu nebo funk¢nost, §ifi nabizeného sortimentu a varianty, citlivost zdkaznikii na
zménu cen.

Hrozba silné rivality (konkurence) uvniti odvétvi

Vztah mezi podniky, které ptisobi v daném odvétvi, je podle Dvoracka, Sluncika (2012)alozen
na vzajemném soupeteni, které se projevuje v cenové konkurenci, propagac¢nich kampanich,
ziskdvanim zékazniki novymi a lepSimi produkty nebo lepSim a komplexnéj$im servisem.
K soupeteni dochazi, protoze firmy navzajem pocituji tlak, nebo vidi prostor K vylepseni své
trzni pozice. Intenzita konkurencni rivality souvisi také se samotnym konkurencnim
prostiedim, v tom,jak se chova trh, kolik je na trhu konkuren¢nich firem a jakda ma dana firma
trzni podil (monopol, oligopol, monopolisticka konkurence nebo dokonale konkurenc¢ni) ¢i jaka
je diferenciace produktl a sluzeb. Grasseova, Dubec, Rehdk (2012) uvadi fakt, Ze rivalita
Vv odvétvi se zvySuje v momente, kdy dané odvétvi stagnuje nebo se zmensuje, jelikoz podniky
mohou ziskat vyssi trzni podil pouze na tkor konkurentt. V piipadé vysokého stupné rivality
muze dojit také k cenovym valkam, protoze firmy v odvétvi maji vysoké fixni naklady, jelikoz
jsou pod tlakem, aby plnilyvé kapacity i za podminky nizsich cen.

Hrozba vstupt novych konkurenti

Vstup nowch konkurenénich podnikii je zavisly na atraktivit¢ daného odvétvi a také na faktu,
zda existuji ¢i neexistuji specifické bariéry na vstupu. Z hlediska ziskovosti odvétvi je pro nové
vstupujici firmy podle Grasseové, Dubce, Rehaka (2012) nejatraktivngjsi trh, jehoZ vstupni
bariéry jsou vysoké a vystupni nizké, jelikoz jenom malo podnikii mtize do odvétvi vstoupit
a neuspésné podniky mohou trh bez probléml opustit. Za nejobvyklejsi vstupni bariéry
povazuje Tyll (2014, s. 24)legislativni omezeni plynouci ze zakonnych norem (omezeni
exportu, dovozni prirazky) nebo naopak jejich podporptistup ke zdrojim i zakaznikiim a
jejich loajalita uspory z rozsahuDilezitou vstupni bariérou piedstavuje diferenciace, ktera
mize byt v podobé¢ vysoké kvality, dobrého poméru ceny a kvality, znac¢kou ¢i marketingovym
mixem. Pfirozenym vystupem externi analyzy, hlavné analyzy podnikového odvétvi je
identifikace faktort, které nejvyraznéji participuji na fungovanim a uspé$nosti podniku v jeho
odvétvi.

2.2.5 Analyza vnitiniho prostiedi podniku

Analyza vnitinich zdroju dle Sedlackové (2006) vyjadiuje diagndzu ¢i vyhodnoceni vychozi
situace podniku, ktera umoznuje vyspecifikovat podnikové vnitini zdroje, a také napomaha
predikci do budoucna. Zkoumdani zdroji je pocateCnim bodem posouzeni strategické
zpusobilosti podniku. Cilem je posouzeni strategického potencidlu soucasnych zdrojui podniku,
jejich formy, kvality a unikatnosti v poméru s konkurenci. Pfi analyze vnitiniho prostiedi je
nezbytné zabyvat se prizkumem kli¢ovych podnikovych zdroj a naslednou schopnosti jejich
vyuziti napt. k odliSeni se od konkurence. Konkuren¢ni potencial 1ze dle Tylla (2014) hodnotit,
zda klicova zdroje piinaSi hodnotu (Value), jsou jedicné (Rareness), nenapodobitelné
(Inimitability) a firma je dokaze vyuzit (Organization. Zpocate¢nich pismen je vytvoiena
analytickd metoda podnikovych zdrojli znama pod pojmem VRIO, které se ¢leni na hmotné



(fyzické), lidské, finan¢ni a nehmotné. Tyll (2014, s. 31 povazuje zdroje za hodnotné, pokud
pii rozumnych nékladech dokazi tvofit hodnotu pro podnik i zakaznika. Zdroje musi byt vzacné
a jedinecné, byt vzdy docasné a pro konkurenci co nejslozitéji napodobitelné. Konkuren¢ni
vyhody prameni z toho, jak podnik dokaze vzajemné strategicky propojit vSechny zdroje a
procesy kuspokojeni potieb svych zakaznikd. Praveé identifikace podnikovych zdroju je
podstatny pro rozvoj konkuren¢nich vyhod a na jejimz zéklad¢ jsou identifikovany silné a slabé

stranky firmy.

Hmotné zdroje

Analyza hmotnych zdroju podle Cimbalnikové (2012) zahrnuje ur¢eni vSech vyznamnych
hmotnych zdrojt firmy. Pro analyzu je nutné znat charakteristiku a povahu hmotnych zdrojt,
jejich pocet, kapacitu, rozlohu, spotfebu a dalsi vlastnosti, které ovlivni jejich potencial pro
tvorbu konkuren¢ni vyhody. Vastikova (2008 uvadi konkrétni piiklady hmotnych zdroju
V podobé strojnich zafizenich, pozemki, budov, dopravnich prostiedkt. U téchto zdroju je
nutné znat stafi, produkcni schopnost, technicky stav, flexibilitu strojového parku, vyrobniho
systému. Krom¢ vySe uvedenych faktorii se tato analyza zabyva charakteristikou vyrobnich
procest, hospodarnosti provozu, dostupnosti surovin a polotovart, systémem fizeni zasob.

Nehmotné zdroje

Nehmotné zdroje podle Cimbalnikové (2012) nabyvaji stale vétSiho vyznamu. Na jedné strané
zahrnuji oblast technologii, kam se fadi patenty, licence, know-how, na té druhé stran¢ jsou tzv.
mékké faktory, kam spad4 image a reputacfirmy, kultura, znatka. Casto reprezentuji jakousi
prémii, za kterou je zdkaznik ochoten si priplatit. Jedna se o prvky, kterym se dle stejné autorky
fikd tzv. ,intelektudlni kapital“. Specifickou velmi vyznamnou oblasti je analyza faktorQ
technického rozvoje, ktery pomaha vytvofit nebo inovovat produkt ¢i sluzbu. Zde se klade
dtraz na vyzkum a vyvoj v organizaci.

Lidské zdroje

Analyza lidskych zdroji podle Cimbalnikové (2012) podava uceleny pohled na pracovniky,
jejich pocet a strukturu podle kvalifikace, ale zabyva se také systémem motivace, politikou
odménovani, vzdélavani a rozvoje. Lidské zdroje v dnesni dobé patii k nejvyznamnéjSim
zdrojlim, nebot’ prave lidé (vlastnici, management, zaméstnanci) vytvaii originalni konkurenéni
vyhodu. Pravé kvili dilezitosti se tomuto zdroji bude vénovat vétsi diraz. Firma, kterd je
subjektem zkoumani této diplomové prace, spad do kategaie dle velikosti mezi tzv. malé
a stiedni podniky. Proc€ je diilezité se zaméfit prave na lidské zdroje? Odpovéd’ je snadna. Malé
firmy nedisponuji velkym mnoZstvim hmotnych, nehmotnych a povétSinou ani finan¢nich
zdroji, ale prave lidsky faktor miize byt klicovy k tispéchu a zvySovani konkurenceschopnosti.
| v mensich firmach by se mély ctit zasady personalniho fizeni. Personalni strategie neboli
strategie fizeni lidskych zdroji by tudiz méla byt soucasti kazdé firmy. Personalni strategie je
podle KoubkaZ011, s. 25) determinovana celkovou strategii firmy, tedy jejimi cili a tvoii jadro
firemni strategie, nebot’ pracovni sila je rozhodujicim zdrojem, ktery ma firma k dispozici.
Koubek (2011)dale poukazuje na moznou odlisnost v fizeni lidi v malém podniku, ktera
spo¢iva ve vedeni zaméstnancili, v participaci pracovnikii na rozhodovani, v intenzivni
komunikaci mezi vedenim (majitele) a pracovniky v oboustranném toku informaci. Zaroven
povazuje pracovni silu za rozhodujici zdroj, ktery ma firma k dispozici. Vmensi firm¢, kde se
zpravidla vSichni znaji a kde dochdzi ke kazdodennimu kontaktu kazdého s kazdym, je dilezita
vzdjemna divera a dobré vztahy. Mensi firma musi vénovat mimofddnou pozornost vybéru
pracovnikil, protoze kazda chyba mé vétsi dopad nez u velkych spoleénosti. Ukolem vybéru
zamé&stnanct podle Koubka (2011) je schopnost rozpoznat, ktery z uchaze¢ti bude zapadat do
podnikové koncepce a kolektivu pravdépodobné nejlépe profesné i lidsky. Dilezitym stimulem



pro zvySovani konkurenceschopnosti je vzcdlavani pracovnikl, rozvoj ¢i trénink. Podle
Bedrnové, Jarosové, Nového (2012) zaujima prave vzdélavani, trénink a rozvoj vyznamnou roli
V personalnim managementu firmy. Jejich cilem je dosdhnout toho, aby na kazdé tirovni resp.
pozici pusobili odborné zdatni a iniciativni pracovnici. Tyto metody mohou byt ve formé
zaSkoleni, rekvalifikace, vycvikového programu manazerskych dovednosti, programu talent
managementu apod. pdsledni dob¢ se klade duraz na flexibilitu, adaptaci a rychlé zvladnuti
novych metod a technologii. Podminkou uc¢innosti vzdélavacich ¢i vycvikovych aktivit dle
Bedrnové, JaroSové, Nového (2012) je motivacekazdého pracovnika. Motivace spolu se
schopnostmi pracovnika tvoii zakladni determinant jeho vykonu. Motivaci zaméstnanci 1ze
ovlivitovat pomoci stimulacnich prostfedkli, mezi které patifi hmotna odmeéna (plat, prémie,
bonusy), obsah prace, povzbuzovani (neformalni hodnoceni), atmosféra pracovni skupiny,
pracovni podminky a rezim prace, ztotoznéni zaméstnance s praci a externi stimulacni faktory,
napft. celkova image firmy, goodwill.

Finan¢ni zdroje

Analyzu vlastnich a cizich finan¢nich zdroji povazuje Sedlackova (2009 za nutnost, nebot
pravé tyto zdroje ovliviuji finanéni strukturu a stabilitu podniku. Soucasti tohoto zkoumani
jsou aspekty jak velikost vlastniho kapitalu, pomér financovani cizimi zdroji, mira
zadluzenosti a vztah s/¢titeli ¢i dluzniky. Analyza finanénich zdroju je stéZejni pro urceni
disponibilniho kapitalu, likvidnich prostfedkii, rentability provozu i bonity spole¢nosti. Podle
Cimbalnikové (2012, s. 56) dokaze finan¢ni analyza odhalit silné a slabé stranky z pohledu
financovani organizace, urcit pfi¢iny a poskytnout idaje na kvalifikované rozhodnuti. Pro ticely
této diplomové prace se bude pracovat pomérovymi ukazateli vnitini finanéni analyzy
zkoumané firmy, resp. ukazatele rentability, aktivity, zadluzenosti a likvidity.

Ukazatel likvidity méfi platebni schopnost, solventnost, jinymi slovy jestli je firma schopna
vyrovnavat své platné zdvazky. Cilem je hradit promptné své zavazky v blizké budoucnosti.
Obvykle se pocitaji dva stupné likvidity:

Bézna likvidita (likvidita tfetiho stupné) - dle Synka a kol. (2011, s. 35é&ii platebni
schopnost podniku krat§im obdobi (mési¢ni), likvidita z celého objemu obéznych aktiv.
Dobra podnikova likvidita se pohybuje v intervalu (1,5- 2,5).B&zna likvidita je dana vztahem
(Synek a kol., 2011, s. 354):

e Bézna likvidita =

obézna aktiva
(1)

kratkodobé zavazky

Rychla, pohotova likvidita (likvidita druhé stupné) — méfi platebni schopnost podniku po
odecteni zasob z obéznych aktiv. Vystihuje okamzitou platebni schopnost. Ideal je v intervalu
(21— 1,5), kriticka hodnota je 1. Rychla likvidita je dana vztahem (Synek a kol., 2011, s. 355):

obézna aktiva—zasoby

e Rychld likvidita =

(2)

kratkodobé zavazky

Cash likvidita (okamzitd likvidita) - tzv. hotovostni pomér je ddn vztahem (Synek a kol. 2011,
s. 355):

otovost+obchodovatelné cenné papiry

e Cash likvidita =

kratkodobé zavazky (splatné) (3)
Ukazatel rentability (vynosnosti, ziskovosti) dle Ruckové (2015) méfi Cisty vysledek
podnikového snaZeni, ukazuji kombinovany vliv likvidity, aktivity a zadluZenosti na Cisty zisk
podniku. Pouzivaji se nasledujici ukazatel¢:



Rentabilita trzeb (ROS) — ukazuje % podil zisku pied zdanénim na dosazenych trzbach, neboli
Cistym ziskem na 1 K¢ trzeb a je dana vztahem (Ruckova, 2015, s. 127):

e ROS :EAT zisk pod if;r;éni (Cisty zisk) x 100 % (4)

Vynosnost vlastniho kapitalu (ROE) — n¢kdy se také oznacuje pojmem kapitdlova navratnost
a informuje o vynosnosti (navratnosti) vlozené kapitadlu akcionafi (spole¢niky) a je dana

vztahem (Rackova, 2015, s. 128):

e ROE :EAT zisk po zdanéni (Cisty zisk) x 100 % (5)

vlastni kapital

Vynosnost celkovych aktiv (ROA) — méfi celkovou vynosnost celkového kapitalu (vlastniho
i ciziho) a je dan vztahem (Rickova, 2015, s. 128):
e ROA-= EBIT (zisk pted odectenim uroki a dani)

celkova aktiva x 100 % (6)
Ukazatel zadluZenosti dle Rickové (2015) méfi rozsah dluhového financovani podniku a
schomosti splacet dluh, vyjadiuji vztah mezi cizimi a vlastnimi zdroji financovani. Obecné
podavaji obraz o mite zadluzenosti podniku. Obecné pravidlo tika, ze financovani pouze svym
kapitalem je drahé a financovani pouze cizim kapitalem je rizikové. Cilem managementu je tyto
dva druhy fhancovani skloubit. Typy ukazatli zadluzenosti podniku podle Rickové (2019:
Celkové zadluZenost (uvér véftitelského rizika) — uvadi kolik % aktiv je financovano cizimi
zdroji a je dana pomérem (Ruckova, 2015, s. 129):

, v cizi kapital
e Celkové zadluzenost = ———22_ (7)
, celkova aktiva

Urokové kryti — pomoci ukazatele 1ze vypocitat, kolikrat zisk prevySuje placené uroky.
Ukazatel urokového kryti je dan pomérem (Ruckova, 2015, s. 129):

. , ,  EBIT (zisk pred zdanénim a ode¢tenim uroku
e Urokové kryti = (zlskp - — ) (8)
nakladové aroky

Ukazatel aktivity dle Synka a kol. (2011, s. 3p6yjadiuje efektivnost vyuziti podnikovych
zdroji. Pii1 vypoctu aktivity se pocitaji tfi oblasti:

Obrat celkovych aktiv — vyjadiuje vyuziti celkovych aktiv pii tvorbé trZzeb a je dan vztahem
(Synek a kol., 2011, s. 356

e Obrat celkovych aktiv = by (9)

celkova aktiva
Obrat zasob — tento ukazatel udava pocet obratek zasob za obdobi (obvykle za rok). V tuzemsku

se vyuziva tzv. doba obratu zasob ve dnech. Obrat zasob je dan vztahem (Synek a kol., 2011,
s. 357):

e Doba obratu zasob = ZvaSOby (20)
trzby /360

Doba obratu pohleddvek — neboli doba splatnosti pohledavek vyjadiuje, za jak dlouhou
priumérnou dobu zakaznik zaplati ve dnech. Doba obratu pldedavek je dana vztahem (Synek
a kol., 2011, s. 357):

e Doba obratu pohledavek = po}vﬂeﬂ (11)
trzby /360
Doba obratu zdvazki — udava priimérnou dobu, ktera uplyne od ndkupu zasob ¢i jinych
externich vykonu k jejich uhradé. Ukazuje nase platebni moralku vici vétitelim. Doba obratu

zavazkl je dana vztahem (Synek a kol., 2011, s. 356):
e Doba obratwavazki =

zavazky ( )
trzby/360




Pfi vystupu z analyzy pomérovych ukazateld je podle Ruckové (2015 nutno zvolit spravné
hodnotici kritérium, nebot’ ukazatelé obsahuji doporucené hodnoty, které vSak vychazi hlavné
z vysledkt zahrani¢nich podnikti. Téchto hodnot vsak ¢eské podniky ne vzdy dosahuji. Proto
je vhodnéjsi srovnavat vysledné hodnoty s odvétvovymi praméry pro jednotlivé ukazatele,
které 1ze najit na strankach Ceského statistického Gfadu a Ministerstva obchodu a primyslu.

2.2.6 Analyza marketingového mixu 4P

Marketingové nastroje tzv. marketingového mixu jsou velice dilezité nastroje posilovani
konkurenceschopnosti zejména obchodnich podnikti. Vysvétlenim pojmu marketingovy mix
a jeho ¢lenénim se zabyva Kotler etal. (2007, s. 7§ ktery jim nazyva soubor taktickych
marketingovych néstrojl, které zahrnuje vSechny néstroje, které firma mtize vyuzit k ovlivnéni
poptavky po svém produktu ¢i sluzbé. Tento soubor taktickych nastroja spolec¢nosti, které jim
pomahaji dosahnout silné pozice na cilovych trzich, jsou ozna¢ovany 4P - originalné anglicky
product, price, place, promotiongeském pickladu produkt, cena, misto nebo také distribuce,
propagacgkteré jsou dale detailnéji popsany:

Produkt

Produktje zakladni slozkou marketingového mixu. Synek a kol. (2011, s. 1843 své publikaci
charakterizuje produkjako prostfedek Kk uspokojovani lidskych potieb (resp. preferenci
spotfebitelll). Oznacujeme jim vyrobek ¢i sluzbu samotnou, ale také kvalitu, znacku, design,
obal, velikost, zaruky a dalsi faktory, které z pohledu spotiebitele rozhoduji o potencialni koupi.
U produktu je nezbytné ohodnotit jeho trzni potencidl, rentabilitu, ekonomickou uroven.
Jakubikova (2013) ve své publikaci definuje 3vseobecné tirovné produktu, a to jadro produktu,
které tvofi priméarni hodnotu, kterd je zdkaznikovi poskytovana. V podstaté piedstavuje feSeni
ptani a problémi zakaznika, splnéni jeho ptani a ocekavani. Zpravidla se pohybuje v pocitové
oblasti. Dulsi urovni je skute¢ny produkt, ktery je souborem charakteristickych vlastnosti, které
zékaznik vyzaduje (baleni, vzhled, kvalita, styl, jméno vyrobce) a posledni Grovni je tzv.
pfidana hodnota produktu, ktera pfedstavuje dalsi sluzby nebo vyhody k produktu, které
znamenaji dodate¢né uzitky pro zédkazniky, mize to byt instalace, servis, garance, uver a jiné.
Pfi analyzovani produktového portfolia pomaha pii strategickém rozhodovani v oblasti
produkti tzv. BCG analyza (matice), ktera se pfimo netadi do marketingového mixu, ale v této
praci se s ni bude pracovat. Podle Jakubikové (2013s. 90) zohlediiuje maticedvé zakladni
kritéria, a to o¢ekavané tempo ristu trhu (vertikalni osa) a relativni podil na trhu (horizontalni
osa). Matice je osami rozdélena do ¢ty kvadranti: hvézdy neboli produkty srysokym trznim
podilem, rychlym tempem rtstu, jsou ziskové, avSak za nutnosti vysokych investic), otazniky
(produkty snizkym trznim podilem, ale rostoucim tempem rust trzniho podilu), dojné kravy,
jimz jsou oznacovany produkty svysokym trznim podilem, av§ak nizkym tempem ristu a jde
0 zavedeé produkty bez investic. Poslednim typem jsou tzv. pSi, jimiZ jsou oznacovany
produkty snizkym trznim podilem bez investic, vyhodngjsi je eliminace).

Cena

Synek a kol. (2011, s. 188-188publikaci popisuje cenu jak@dnotu vyjadienou v penézich,
za kterou se produkt prodava, neboli penézni ¢astka sjednana pii ndkupu a prodeji zbozi.
Zahrnuje 1 slevy, platebni a ivérové podminky, rabaty, katalogové ceny. Cena je jedinym
prvkem marktingového mixu, ktery spolecnosti zajistuje zdroj pfijmu. Pfi stanoveni ceny
produktu je dulezité brat na zfetel cile podniku, jeho cenové politiky a také cenové a necenové
formy konkurenceZptisob stanoveni ceny neboli cenova strategie dle Cimbalnikové (2012)
miize vychazet z n€kolika pfistupti. Prvnim pfistupem je ndkladové orientovana tvorba cena.
Dale cena orientovana na poptavku (zakazniky). Pti stanoveni ceny touto metodou musi firma
znat strukturu poptavky (tfidy spotiebitell), pfedstavu ceny, pohotowst zakaznikd a stupen



dilezitosti image a kvality produktu. Posledni metodu je stanoveni v cena vzavislosti na
konkrétni cenové strategie obecné byva odrazeni konkurence prostfednictvim cen (n€kdy
cenova valka), rychlejsi proniknuti na trh a exkluzivita, kdy se stanovuji vysoké ceny.

Misto (distribuce)

Synek a kol. (2011, s. 196) pojmem distribuegacuje cinnosti firmy, které délaji vyrobek ¢i
sluzbu dostupnéjsi pro zakazniky. V podstaté se jedna o logistiku jako takovou, tudiz je tieba
fesit otazku odbytu, volby dodavatele, velikosti a lokalizace skladl, volby pifepravnich
prostiedki a jejich kapacita, ¢lankovitosti odbytovych a prodejnich cest, velikosti zasob a jiné.
Produkty se od vyrobcii dostavaji k zakaznikim (kone¢nym spotiebitelim) prostiednictvim tzv.
distribu¢nich cest. Tato cesta podle Jakubikové (2013, s. 24¥muze byt ptima (zakaznik kupuje
produkt pifimo od vyrobce), ale mnohem pouzivanéjsi a CastéjSi je zapojeni meziclank
(prostfednikll) a nazyva se cestou neptimou. Nejznaméjsim typem prostiednikil je maloobchod
a velkoobchod. Maloobchod (retailing) nakupuje zbozi od velkoobchodu nebo od vyrobce,
prodava jej bez dalsiho zpracovani zdkaznikovi. Velkoobchod (wholesaling) nakupuje zbozi ve
velkych objemech od vyrobce a ve velkém je prodava maloobchodiim, drobnym vyrobctim,
pohostinskym zafizenim. Obecné lze fici, Ze nejvétsi vyznam z hlediska dodavatelskych sluzeb
pro zakaznika: dodaci lhita (Cas), dodaci spolehlivost, dodaci pruznost (flexibilita), dodaci
kvalita. Distribu¢ni cesty maji velky vliv, nebot’ vytvaii pfidanou hodnotu tim, Ze zmenSuji
Casové, materidlové a vlastnické rozpory, které¢ vyrobky a sluzby oddéluji od jejich klicovych
tikolt. Cast marketingové mixu Snazvem distribuce byva nékterymi autory ozna¢ovéna
nazvem misto. Podle Vastikové (2008, s. 124)e dulezita lokalizace provozovny, kdy nohé
sluzby je nutno co nejvice pfiblizit zdkaznikovi, jiné je zase nutno udélat dostupné co
nejvetSimu poctu zakaznikl. Flexibilita zakaznika zavisi na: demografickych faktorech (vék,
zdravi), ekonomickych faktorech, psycho grafickych faktorech (Zivotni styl), hledanych
vyhodach (pohodli, originalita nabidky), kulturnich faktorech (spotfebitelé jsou ochotni
cestovat za specifickymi sluZzbami, ale nikoliv za t€émi rutinnimi) a frekvenci uzivani.

Propagace (komunikace)

Tento nastroj je pomérné obsahly, protoze v sobé zahrnuje propagaci spolecnosti a jeji
komunikaci, ale také nap¥. podporu prodeje, osobni prodej. Propagace podle Synka a kol. (2011
S. 196)predstavuje aktivity, které sdéluji ptednosti produktu a snazi se motivovat a stimulovat
zakaznika ke koupi daného produktu. Jinymi slovy se jedna o podnécovani k odbytu.
Komunika¢ni politika spole¢nosti vyjadiuje postoj ke komunikacnim aktivitam a poskytovani
informaci. Zahrnuje reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a Public Relations (vztahy
svefejnosti), ondine komunikaci a dalsi nastroje, které jsou niZe popsany.

Reklama ma podle Zamazalové (2010) zacil seznamit vefejnost Skyzenou véci, presveédcit
a ptfipomenout. Cilem reklamy je obecné zvySeni pravdépodobnosti, Ze si zakaznik koupi dany
vyrobek ¢i sluzbu. Formy reklamy ¢leni Piikrylova, Jahodova (2010, s. 72) na elektronickou
(televize, rozhlas ¢i radio, internet, kino), tiSténou - noviny a casopisy, out-indoorovou-
billboardy, megaboardy, ohine, ktera nize popsana. DalSim komunika¢nim nastrojem je
podpora prodee, ktera dle Prikrylové, Jahodové (2010, s. 88) predstavuje soubor
marketingovych aktivit, které ptimo podporuji kupni chovani spotiebitele, zvysuji efektivnost
obchodnich meziclanki ¢i motivuji prodejni personal. Ptikladem podpory prodeje mize byt
ucast na veletrzich a vystavach, sleva pti vétSich odbérech, vraceni penéz, ptimé slevy, prémie,
vzorky, kupony, soutéze a pobidky pro prodejni personal, produkt bez postovného aj. Autorky
zdiraznuji dulezitost vérnostniho programii ¢i odmén za vérnost, kdy tyto nastroje maji
stimulovat loajalni zdkazniky k dal$im nebo navazujicim nakuptim. Dulezity je také samotny



osobni prodej, kdy je prodéavajici v pfimém kontaktu s kupujicim a mtze ho stimulovat ke
koupi. Osobni prodej je dle Prikrylové, Jahodové (2010) se vétSinou kona tvari v tvar, jde
o interaktivni sdé€leni, kdy prodéavajici a kupujici mohou vzajemné reagovat. Za vyhodu
osobniho prodeje 1ze povazovat flexibilita pii konverzaci a piekonavani piekazek pti jednani.
Nevyhodou mohou byt omyly prodavajiciho ¢i jeho natlak na zédkaznika, poskozeni dobrého
jména spoleCnosti. Témto komplikaci se da piedejit Skolenim prodejniho persondlu
prostiednictvim Skoleni prezentacnich a komunikac¢nich dovednosti. Efektivni a efektni prode;j
dle Vastikové (2008, s. 141) vyzaduje kvalitni prodejni personal, ktery je vSak vysoce nakladny.
Prikrylova, Jahodova (2010, s. 106) definuje Public Relations, zkracené¢ PR jakou fizenou
obousmérnou komunikaci urc¢itého subjektu s vazbou na rtizné druhy vetejnosti, a to interni
a externi s cilem poznat a ovliviiovat jejich postoje, ziskat jejich porozuméni a vybudovat dobré
jméno spolecnosti. Vyznamnou soucasti PR je pozitivni publicita.

Piimy (direct) marketing ptedstavuje podle Pfikrylové, Jahodové (2010, s.94) pitimou
komunikaci seclivé vybranymi individualnimi zékazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu
a vybudovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky. Pfimy marketing v sobé sklofiuje nesporné
vyhody pro prodavajiciho (osobnéjsi a rychlejsi osloveni, ptesné cileni, budovani
dlouhodobéjsich vztahli, snadnou méfitelnost odezvy sdé€leni ¢i utajeni pred konkurenci. Dle
Vastikové (2008, s. 145) direchail neboli pfima zasilka predstavuje sdéleni v pisemné podobg,
které ma obchodni charakter a nese informace, které¢ maji zdkaznika stimulovat ke koupi.
Nabyva forem (email, nabidkové dopisy, letdky, katalogy, brozury atd.). V dne$ni moderni
dobé vyuZzivaji spolecnosti sofistikované prosttedky pfimého marketingu, napt. vzorky vini,
prezentani média ¢i jiné darky). V poslednich letech ¢im dal vice vyuzivanym propagacnim
a komunika¢nim nastrojem je online komunikace, prostiednictvim tzv. on-line marketingu,
jehoz zédkladni cilem je dle Ptikrylové, Jahodové (2010, s. 105) stimulovat uzivatele internetu
¢i mobilu navstivit webové stranky ¢i na provozovnu a presvédCit je ke koupi. Nejvice
pouzivanym prezentatnim zdrojem je webova prezentace (www stranky) Shlavnim cilem
v podobé prezentace firmy, tj. poskytovani informaci o firmé, jejich produktech a jejich
aktivitach. V dal§im prub&hu prace se bude pracovat s pojmem e-shopktery Prikrylova,
Jahodova (2010) popisuje jakelektronicky, internetovy ¢i online obchod, ktery funguje jako
specidlni webova aplikace slouZzici ke zprostfedkovani obchodnich transakci na internetu.
Dilezitymi prvky dle stejnych autori jSouwebové prezentace, viditelnosta ptistupnost webu
(pomoci nastroji optimalizace stranek pro webové prohlizece, tzv. SEO), intuitivhost
a pfedpovéditelnost. V souvislosti se SEO je nutné uvést termin SEM, predstavujici marketing
Vv internetovych vyhledavacich, jehoz zdkladnim cilem je zvysSit navstévnost danych stranek
formou placenych odkazi ve vyhledavacich.

Dalsimi nastroji on-line marketingua jeho formami se ve své publikaci detailné zabyvaji Barta,

Patik, Postler (2009, s. 28291), které jsou nasledujici:

e bannerova reklama (banner je reklamni prouzek, ktery nese urcité reklamni sdéleni, paté po
kliknuti na n¢j presméruje uzivatele na www stranky inzerenta);

e reklama ve vyhledavacich — placené odkazy PPC (pay per click) reklama, coz jsou reklamni
odkazy vazané na klicova slova s placenim za kliknuti a PPL (pay per lead) reklama, kdy
zadavatel reklamy planapt. az v ptipadé vyplnéni formulate ¢i emailu;

e e-mail marketing -pifimé osloveni pomoci e-mailu, ¢i tzv. newsletteru (email, ktery je
pravidelné zasilany pfihlaSenym odbeératelli, vétSinou jde o kombinaci informaci o novinkach,
akcich a uzite¢nych novinkach. Pokud se rozesila nevyzadana reklama, jedna se o spam, coz
muze vést k poskozeni firemni image.

Dalsi nastroje on-line marketingu dopliuje (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 240, 255, 260, 265)

ajsou nasledujici:



e socialni sité (Facebook, Twitter, Instagram a dalsi) a video kandl YouTube, které¢ jsou
nejmodernéjsim nastroj on-line marketingu;

e PR ¢lanky na internetu - vyjadfujici formu placené¢ho sdéleni v novinach ¢i na internetu,
presnéji komer¢niho textu slouziciho k ovlivnéni vefejnosti, ktery ma v sobé zakomponované
odkazy na webové stranky inzerenta,

e product placement realny znackovy vyrobek ¢i sluzba pouzit zpravidla v audiovizualnim
dile (film, televizni potad ¢i serial, poc¢itacové hry nebo dokonce foto na Instagramu);

e mobilni marketing (podpora prodeje skrz mobilni komunikaci);

e viralni marketing (zpisob komunikace, kdy se sd€leni s reklamnim obsahem jevi piijemci
natolik zajimavé¢, ze jej samovolné vlastnimi prostiedky Sifi dale).

Pti vybéru marketingovych aktivit pfi tvorbé strategie by meéla firma brat ohled na jista
specifika, xlastnost marketingu malych firem, které je odlisuji od velkych. Veber Srpova
predvidat zménu poptavky a pohotoveé na ni reagovat. Malé firmy jsou silné orientované na
zékazniky, kdy ptizptsobuji produkt okamzité podle ptani a potieb zdkaznika, vytvaii pfijatelné
ceny podlozené osobnim piistupem. Pravé osobni ptistup a blizky kontakt jsou aspektykteré
maji malé firmy dat zakaznikovi pocit jedine¢nosti a vyjimec¢nosti. Dle Barty, Patika, Postlea
(2009, s. 83) je pro firmyhodna implementace systému CRM, coz je zkratka pro Customer
Relationship Managementeboli fizeni vztahu se zakaznikem Cilem je vybudovani
dlouhodobého oboustranné prospésného vztahu. Systém CRM v sobé zahrnuje veskeré formy
pfimého marketingu s kladenym diirazem na vytvareni vérnostnich programl pro loajalni
zékazniky. Zakladem uspéSného CRM je pravidelnd profilace a aktualizace obchodnich
kontakti. K Gspé&$né implementaci CRM je podstatné zavedeni softwaru. Spravné fungujici
systétm CRM ma ptispét ke zvysSeni loajality zakaznikt, identifikaci zdkaznika a jeho potieb,
poskytnuti adekvatniho servisu.Podnik, ktery chce dle Sedlackové (2006) efektivné vyuzivat
své zdroje a chce ziskat konkuren¢ni vyhodu oproti svym konkurentim v odvétvi, by mél
systematicky zkoumat v§echny potiebné ¢innosti svoje i konkurence a identifikovat to, jak maji
tyto Cinnosti vzajemny vztah k posileni konkurenceschopnosti. Nastrojem vhodnym pro
zkoumani podnikovych ¢innosti je tzv. hodnotovy fetézec.

Hodnotovy Fetézec

Kotler et al. (2007, s. 267) ve své publikaci odkazuje na myS$lenky Michaela Portera z Harvardu,
ktery hodnotovy fetézec navrhl jako strategicky nastroj identifikace zplsobu, jak vytvofit vyssi
hodnotu pro zdkaznika. Hodnotovy fetézec dle Kotlera et al. (2007, s. 267) identifikuje pét
primarnich aktivit vytvarejicich hodnoty (pfichozi logistika, provozni Cinnost, odchozi
logistika, marketing, prodej a sluzby). Tyll (2014, s. 35) cely systém demonstruje na vyrobnim
podniku, kdy do prvni faze tzv. prichozi logistiky nebo také fizeni vstupnich operaci tadi
¢innosti spojené s piejimkou, skladovanim a rozdélovanim vstupti na vyrobek ¢i sluzbu, véetné
regulace zasob. V ramci provozni ¢innosti dochazi pfi vyrobni ¢innosti k pfeméné vstupd na
vystupy, déle také zpracovani, baleni, sestaveni. QOdchozi logistiku neboli fizeni vystupnich
operaci tvoii ¢innosti spojené se skladovanim, manipulaci a fyzickou distribuci vyrobki ¢i
sluzeb zakaznikim. Nasledujici ¢asti je marketing, jehoz tkolem je seznameni zakaznika
snabidkou podniku, naldkat jej ke koupi (napt. formou reklamy). S marketingem tizce souvisi
prodej (odbyt) a sluzby. V ramci téchto ¢innosti podniku je realizovan samotny prodej, ale
také prizkum trhu, distribu€nich cest, konkurence. Mezi servisni sluzby jsou fazeny ¢innosti
spojené s poskytovanim sluzeb ke zvySeni nebo udrzeni hodnoty vyrobku, napf. jeho instalace,
opravy, zaskoleni obsluhy, dodédvky nahradnich dilt. Kazda z vyse popsnych primarni aktivit
je dle Tylla (2014, s. 38) spjatanzkterou z péti podptirnych aktivit, které¢ se objevuji
Vv prib¢hu téchto primarnich aktivit, a které pomahaji primarni ¢innosti realizovat a zvySovat



jejich efektivitu. Prvni podpirnou aktivitou je funkce nakupu, kterou tvofi obstaravatelskou

¢innosti, v jejimz ramci jsou ziskavany veskeré materialni vstupy nutné pro provoz podniku.

Nejedna se o fyzické naskladhovani zbozi, ale monitoring a analyzu trhu, vyjednavani

Sdodavateli a uzavirani kontraktli. Pro uspé$né fungovani podniku je dualezitd samotna

infrastruktura podniku, kterou tvofi systémy fizeni, organizace, planovani, finance

aucetnictvi, pravni zalezitosti, informaci a IT infrastruktury. V posledni dob¢ se stale vice klade

diraz na Fizeni lidskych zdroju skladajiciho se z ¢innosti naboru, vybéru, Skoleni,

rozmistovani, propousténi, jakozto i Cinnosti tykajicich se odménovani a motivaci zaméstnancti

V ramci celé organizace. Jako posledni podplrnou aktivitu je uvadén vyvoj technologii, ktery

zahrnuje ¢innosti, které 1ze charakterizovat snahou o zdokonaleni vyrobku ¢i sluzby, procest,

sledovanim trendi. Dle Tylla (2014, s. 3Pmuze kazda z vyse popsanych ¢innosti byt z pohledu
konkuren¢ni vyhody pro podnik rozhodujici. Mira zapojeni a dulezitost ¢innosti zavisi na

predmétu a zptisobu podnikani a odvétvi. U maloobchodniho prodejce bude zanedbatelny ¢i

zadny duraz navyvoj technologii a vyrobu, naopak bude kladen diiraz na ptichozi logistiku,
nakup, prodej a sluzby i marketing.

2.2.7SWOT analyza

Tatoanalyza je nastrojem rekapitulace a shrnuti vystupti analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostredi

spole¢nosti. Cimbalnikova (2012, s. 63 uvadi jako cil SWOT analyzy identifikaci rozsahu,

kterym soucasna strategie, zejména jeji silné a slabé stranky, podporuji schopnost firmy se
vypotadat s hrozbami a pfilezitostmi ve vnéj$im prostiedi. Charakteristika jednotlivych slozek
pismen SWOT analyzy podle Jakubikové (2013, s. 129je nasledujici:

e silné stranky (Strenghts) snapi. dobré jméno podniku, kvalita technologii a vyrobku, finan¢ni
a lidské zdroje, vysoky trzni podil, kdy dlnou stranku podniku tvoii skutecnosti, které
pfinaseji vyhody jak zédkazniklim, tak 1 firmé a mohou byt za né povaZovany faktory firmy,
které vytvarteji jeji silnou pozici na trhu a Ize je vyuzit jako konkurenéni vyhodu;

e slabé stranky (Weaknesses) napt. nedostatecny lidsky a financni kapital, logistika, slaby
management, vysoka zadluzenost, kdy dabé stranky tvoii véci, které firma nedéla dobte, nebo
ty, které jiné firmy délaji 1épe;

e prilezitosti (Opportunities) -napt. expanze na nové trhy ¢i novych vyrobkt, nedostate¢na
konkurence, stabilita spole¢nosti, moznost exportu, statni zakazka, kdy pilezitosti jsou ty
skute€nosti, které mohou zvysit poptavku, nebo mohou lépe uspokojit potiebu zakaznika
a [inést firme uspéch;

e hrozby (Tthreats) — napf. rlst cen vstupi a mezd, zména legislativy, vstup novych
konkurenti, nestabilita trhu, kdy hrozby jsaudalosti a trendy, které mohou poptavku snizit

wrwe

2.2.8 Formulace, vybér aimplementace strategie

Formulace a vybér strategie se uskuteciiuje na zdékladé¢ vyhodnoceni kli€ovych faktor
charakterizujicich stav podniku, hodnotového fetézce a vyhodnoceni vystupii ze strategické
analyzy podniku. Dle Mallya Z007, s. 110) mize mit diagnéza silnych a slabych stranek
podniku rozhodujici roli pii vybéru konkrétni podnikové strategie. Mallya (2007) popisuje
formulaci strategie jakgroces, pti kterém management podniku vytvoii a zvoli strategie
aby mohl pfijit s detailnim akénim pldnem pro dosaZeni kratkodobych a dlouhodobych
vysledki. Cimbalnikova (2012, s. 74) oznacuje vyber strategie jako ustiedni bod strategického
fizeni, kdy dochazi k zdkladnim rozhodnutim tykajicich se budoucnosti organizace a zplsoby,
jakymi se bude vyrovnavat faktory a vlivy identifikovanymi strategickou analyzou.
Management podniku by mél volit takovou strategii, ktera je v souladu $oslanim organizace,



vede kdosazeni strategickych cilu, efektivné vyuzije specifické schopnosti organizace, umozni
dosahnout konkuren¢ni vyhody.

Uspésnost strategie firmy Ize podle Tylla (2014, $hddnotit na zakladg tif obecnych kritérii:
Vhodnost strategie, ktera urcuje, zdali je vybrana strategie vhodna a to ve vztahu k firemnim
zdrojt, ptilezitostem a hrozbam. Jinymi slovy vhodné zvolena strategie muze té€zit ze silnych
stranek spolecnosti a vyuzit jejich pfednosti a naopak eliminovat slabé stranky a piekonat
ohrozeni. PrFijatelnost strategie vyjadiujici schopnost strategie napliiovat ocekavani
zainteresovanych stran (stakeholders). Ti rozhodnou o pfijeti nebo nepfijeti navrhované
strategie, ale 1 mife napliovani této strategie. Nezbytné je posouzeni financ¢niho rizika
anavratnosti. Proveditelnost strategie v ramci, které se posuzuje, zda ma firma dostatek zdroja
a schopnosti zvolenou strategii napliiovat. Dale jsou jiz ptedstaveny konkrétni podnikové
strategie, které mize podnik vybrat, konkrétné strategie vychazejici ze SWOT analyzy podniku
a Obecnych strategickych alternativ.

Strategie vychazejici ze SWOT analyzy dle Fotra Vacika a kol. (2012):

e strategie MAXI— MAXI (SO) vyuziva silné stranky (S) firmy pii vyuziti ptilezitosti (O),
které firmée trh nabizi. Je nutné vzit v potaz slabé stranky (W) a potencialni hrozby (T) musi
byt eliminovany;

e strategie MINI — MAXI (WO) ma za cil minimalizovat slabé stranky (W) firmy
a maximalizovat ptileZitosti (O), které trh firm¢ pfinasi, kdy tato strategie je vhodna v situaci,
kdy firma usiluje o zvySeni objemu trzeb vnovych trznich segmentech;

e strategie MAXI— MINI (ST) vyuziva silné stranky (S) spolecnosti k eliminaci hrozeb (T).,
které na trhu mohou firmu ohrozit, kdy ptikladem této strategic je eliminace vypadku
V objemu trzeb snizovanim provoznich nakladu;

e strategie MINI— MINI (WT) se zamé&fuje na redukci slabych stranek (W) a vyhybani se
hrozbam (T), kdyZ nejista a riskantni pozice firmy vede k defenzivni strategii, n€kdy také na
navrh likvidace spolecnosti. Ptikladem této strategie je udrzenim stavajici ceny produktu
dislednym sledovanim a fizenim kvality.

Konkuren¢ni strategie — Generické strategie podle M. Portera

Konkurenéni strategie je podle Dvotacka, Sluncika (2012) spojena s hleddnim piiznivého
konkurenéniho postaveni v konkrétnim odvétvi. Cilem konkuren¢ni strategie je zvySeni
pravdépodobnosti uspéchu firmy v konkurenénim prostitedi nebo dosahnuti postaveni
umoziujici odolavani konkurencnich atakli. Z analyzy péti konkurenénich sil odvozuje M.
Porter tfi zakladni (generické strategie).

Nakladova strategie oznaCovana také jako strategie nizkych naklada ¢i strategie nakladového
vidce je podle Tylla (2014, s. 53 vhodna pro podniky, které vyrabé&ji snadno vyrobitelné
a konstrukéné jednoduché vyrobky, kdy je podstatnd co mozna nejnizsi cena, avSak pii udrzeni
urcité kvality. Karlicek a kol. (2013, s. 102) uvadi ptiklady moznych cest ke sniZzeni nakladd,
a to prostfednictvim Uspor zrozsahu, sniZenim vyrobnich nakladl (napf. standardizaci
produktu), pfipadné sniZenim vydajii na marketing a na servis. Snizeni nakladii firmé umozni,
aby méla niz8i ceny, nez jakych jsou schopni dosdahnout konkuren¢ni spole¢nosti. Nizké
naklady zde predstavuji klicovou konkuren¢ni vyhodu. Je zde podminka, a to takova, Ze kvalitu
vyrobkt musi akceptovat zakazniky (spotiebitel¢). Strategie diferenciace (odliSeni) je dle
Tylla (2014, s. 58 zaméiena na odliSeni vyrobkl nebo sluzeb, které firma poskytuje od
substitutli tim, ze maji urcité jedinené rysy i vlastnosti. Zdrojem konkurencni vyhody miize
byt pravé jedinec¢nost vyrobkl nebo sluzeb. Cilem je vytvafet hodnotné a rozdilné vyrobky
Z hlediska zékaznika nebo pro n¢j poskytovat nadstandardni sluzby. Karlicek a kol. (2013, s.



102) uvadi jako prostiedek diferenciace napt. funkéni benefit spojeny s produktem— vyssi
vykonost nebo spolehlivost produktu, Sife a kvalita poskytovanych sluzeb, pozarucni servis
nebo také znacka samotna. Rozhodujicim prvkem ve strategii diferenciace u malych firem je
podle Vebera, Srpové a kol. (2012, s. 128 nejen kvalita technickych parametrti produktu, ale
i kvalita péce a o co nejlepsi uspokojeni potieb zakaznika, véetné kvality komunikace a vztaht.
Specifikum malé firmy je tUzky kontakt se zakaznikem, ktery by mél byt povinnym
a ptirozenym jednanim malé firmy. Strategie zaostieni (fokusu, koncentrace) je dle Tylla
(2014, s. 59 vhodna pro podniky, které nejsou silné natolik, aby mohli obsadit cely trh.
Management se musi zaméfit na urCitou skupinu zakaznikti nebo na urcity trzni segment.
Karli¢ek a kol. (2013, s. 103) uvadi, ze tato strategie spoCiva ve vybéru uzkého segmentu
zékaznik(, na ktery se nasledné firma zamétuje. Zde se hovoii o tzv. mikrosegmentu neboli
trznim vyklenku. Malé firmy podle Vebera, Srpové a kol. (2012, s. 2] poté vypliuji tyto trzni
mezery a uspokojuji poptavku zvolené, casto pro velké firmy velmi malé skupiny zékazniku.

Podnik dleKetkovského, Vykypéla 2006) muze vyuzit dal$i nasledujici typy strategii:
Strategie stability se projevuje tehdy, kdyz firma pokracuje ve svych stavajicich sluzbach
zakaznikim se stejnymi vyrobky na stejnych trzich. Hlavni strategickd rozhodnuti jsou
zaméfena na zlepSovani postupt v jednotlivych oblastechpodnikové ¢innosti. Lze uvést
priklady: zdokonaleni kvality vyrobki, udrzovani podilu na trhu, zamétfeni na zlepSovani
stavajicich sluzeb a procesu. Pii uplatiiovani strategii expanze firma nabizi zakaznikim nové
vyrobky, resp. rozsifuje vyrobkové portfolio, nové funkce ¢i sluzby ¢i pronika na nové trhy.
Strategicka rozhodnuti jsou tedy zaméfena na rozSifovani stavajici oblasti podnikani. Pfi
uplatiovani strategie omezeni redukuje podnik produktové portfolio, redukuje funkce a sluzby
a dochazi ke sniZzovani jeho trzniho podilu. Jinymi slovy firma své strategickd rozhodnuti
zam&fuje na zuzovani stavajicich oblasti podnikani. Pokud se podnik rozhodnedomé
kombinované vyuzivat vySe popsané strategie, jedna se o strategii kombinovanou. Tato
strategie se muze v podniku projevovat podobé stazeni starych a souc¢asného uvedeni novych
vyrobkl na trh, omezeni starych zdkaznikli a soucasné nalézani novych, snizovani kapacit
a zaroven zvySovani efektivnosti.

I mplementace strategie je proces, kterym se strategie uvadéji do praxe a podle Cimbalnikové
(2012) je proces implementacepadstaté procesem organizovani a vedeni zaméstnanctu
k ¢innostem vedoucim k dosazeni stanovenych cilti podniku. Dale dle Cimbalnikové (2012
implementace znamena zavést takova opatieni, pravidla a systémy, které vytvoii prostiedi,
podminky a podporu nejen pro zavedeni strategie, ale i pro jeji naslednou realizaci. Proces
implementacestrategie vyzaduje Fizeni strategickych zmén, na které musi byt firemni
management pripraven a uspéSnost strategie zavisi pravé na tom, jak management vytvori
prostiedi podporujici zménu. Hybnym prvkem implementace strategie dle FoWacika a kol.
(2012)je, jakym inovaénim potencialem strategie oplyva, jejiz zakladni charakteristiky vychazi
Z vize spolecnosti.

Posledni fazi je kontrola strategie, tplnéni strategickych plant je podle Cimbalnikové (2012)
proces,diky némuz se zjiStuje napliiovani strategickych cilli i samotné podnikové strategie.
Kontrolni systémy jsou dulezité, protoZze monitoruji, odménuji a posiluji chovani a aktivity,
kter¢ vedou pozadovanym smérem a také koordinuji aktivity vSech Clend organizace.
Strategické postupy, které podnik aplikuje, se v¢ase mohou ménit a na tuto skute¢nost podnik
mize reagovat dle Fotra Vacika a kol. (2012}ledovanim externich a internich faktoru, které
maji prokazatelny vliv na zvolenou strategii. Dale vyhodnocovanim dosahovanych vysledki,
porovnavanim s predpokladanym a planovanym vyvojem dle strategického planu a vkonecné
fazi navrzenim nutné korekce Vv piijatém strategickém postupu.



3 Analyticko-prakticka ¢ast

V ramci této ¢asti diplomové prace jsSou aplikovany teoretické poznatky vymezené V ramci
teoretickometodologické ¢asti diplomové prace. Pfedmétem zkoumani této prace je obchani
spole¢nost Boksjan s.r.o., resp. jeji obchodni znacka SOB nabytek s hlavnim predmétem
¢innosti v podobé nakupu a prodejenabytku z masivu (z vyhradné exotickych dfevin) adalSich
interiérovych a exteriérovych doplikl. V Gvodni casti této kapitoly je predstavena zkoumana
firma, véetné jeji historie a popisu zakonitosti jejiho dosavadniho fungovani. Nasleduje
strategicka analyza firmy Boksjan s.r.o. sklddajici se z analyzy vnéj$iho a vnitiniho prostiedi
spolec¢nosti. Vnéjsi analyzu tvoii PESTEL analyza, analyza odvétvi, ve kterém podnik plisobi
a také analyza konkurence a konkuren¢niho prostfedi za vyuziti Porterova modelu péti sil. Déle
nasleduje analyza vnitiniho podnikového prostiedi, ve které jsou popsany z kvalitativniho
i kvantitativniho hlediska zhodnoceny podnikové zdroje. Strukturalidskych zdroju je
podrobnéji zkoumana pomoci analyzy personalniho fizeni a finan¢nich zdroju a celkovou
finan¢ni situaci zhodnocuje finan¢ni analyza. Vystupem ze strategické analyzy je SWOT
analyza hodnotici silné, slabé stranky a podnikové ptilezitosti a hrozby. Na zéklad€ zhodnoceni
soucasné situace strategického fizeni ve firmé Boksjan s.r.o jsouvybrany konkrétni strategické
opatieni a doporuceni, ktera mohou standardizovagiroces a systém strategického fizeni,
celkove zlepsit fungovani podniku a tm zvysit konkurenceschopnost.

3.1 Charakteristika sou¢asného stavu strategického rizeni podniku

Na zacatek této kapitoly je vhodné charakteizovat zkoumanou spolecnost dle zakladnich
obchodnich udaji, pfedmétu podnikani a stru¢né historie. SOB ndbytek neni nazev podniku
samotného, ktery se oficialné nazyva Boksjan, s.r.0.ale tento podnik je vSeobecné znam pod
obchodni znackou SOB nabytek. Pro detailn¢j$i seznameni Sobchodni znackou je nize na
obrazku zobrazeno jeji logo. Déle v praci budou pouzity oba.

Zékladni obchodni informace dle Vefejného rejstiiku a Sbirky listin (2017a) jsou nasledujici:
e Obchodni jméno: Boksjan s.r.o.;

e Obchodni nazev: SOB nabytek;

e Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym;

e Identifikacni ¢islo: 27325474;

o Sidlo spoleénosti: Jateéni 3434/45, Usti nad Labem-mésto;

= Vznik spolecnosti: Spolecnost s rucenim omezenym vznikla zipisem do Obchodniho
rejstiiku 29. 6. 2007 jako Boksjan, s.r.¥We spolecnosti drzi 100% obchodni podil Stépan
Boksjan se zakladnim vkladem 200.000 K¢ a zaroven je jedinym jednatelem spole¢nosti.
Piedmétempodnikani CZ-NACE dle Vetejného rejstiiku a Sbirky listin (2017a) je maloobchod
v nespecializoanych prodejnach, 451: Obchod s motovymi vozidly, kromé motocyklu,
46900 Nespecializovany velkoobchod, 4778: Ostatni maloobchod snovym zbozim ve
specializovanych prodejnach a 68310: Zprosttedkovatelské cinnosti realitnich agentur.

Hlavni pfedmét podrikani spolecnosti dle rozhovoru srykonnym manazerem (kompletni verzi
rozhovoru obsahuje pfiloha 1) tkvi v obchodni ¢innosti dovozu a nasledného prodeje ndbytku,
nabytkovych doplilkkli z masivnich pfevazné exotickych dievin a dalSich materidli pod
obchodni znacku SOB nébytek. Produktové portfolio je podle webovy stranek Sobanytek.cz
(2017) ¢lenéno do 36sériich dle 4 segmentd, které jsou nasledujici:

e nabytek v tzv. indickém stylu (exotické materialy — palisandr, mango, teak, apod.);

e nabytek v tzv. kolonialnim stylu (exotické materialy — pavlowie, recyklované dievo a kov);



e nabytek v tzv. selském stylu (tuzemské materialy — borovice, buk, dub);
e vyrobky z ktize, latky (sedacky, kiesla), ratanu, bananového listu, bytové dekorace, dopliky,
matrace, rosty.

Produktaé portfolio je detailnéji popsano v podkapitole siazvem Produkt, ktera je soucasti

této diplomové prace, avsak je stézejni pro analyzu konkurence, ktera ji predchazi. Z rozhovoru
svykonnym manazerem vyplyva, Ze spole¢nost nakupujetyto vyrobky od vyznamnych
némeckych prodejci masivniho nabytku vramci vyhradniho zastoupeni, ze zbylych 30 %
piimym obchodnim stykem ze zemi, napf. Indonésie, Indie, Brazilie. Dle stejného zdroje se
vznik spole¢nosti traduje do roku 2007 a od té doby puisobi v odvétvi Snabytkem z masivu.
Spole¢nost zac¢inala jako maly vydejni sklad v prostorech slyalé tGstecké Armaturky, kde

Vv soucasnosti funguje sklad. Dle webu Sobnabytek.cz (2017) provozuje firma od roku 2010 na
ulici Celni v Teplicich podobchodni znatkou SOB dvoupatrovou vzorkovou prodejntglkové
vyméfe pres 2.000 m? avzorkovou prodejnu Wsti nad Labem v OD Labe.

Jak uz bylo n€kolikrat v této diplomové praci uvedeno, zkoumand spolecnost fadi mezi
mikropodniky ¢i malé podniky, proto organiza¢ni strukturu nelze zcela piesné zatadit do
zadného z obvyklych typt organizacnich struktur. Nejblize se podnikova struktura pfiblizuje
jednotroviiové (liniové) organizacni struktufe, ktera byva v malych podnicich uplatiiovana.
Vrcholnym predstavitelem je majitel podniku, ktery je zaroven i jedinym jednatelem
a koneckoncl plni funkci feditele. Jednotlivi ¢lenové spolecnosti vykondvaji kumulované
funkce, tedy soubézné¢ vykonavaji vice funkci. Majitel firmy rozhoduje o celkovém chodu
spole¢nosti, jednd jménem spolecnosti, fesi financni zaleZitosti (financovéani) a jedna
SkliCovymi zahranicnimi dodavateli. Operativni fizeni firmy a celkovou koordinaci
provozoven a zaméstnanc ma v kompetencich vykonny manazer. Zaméstnanci teplické
centraly a tstecké provozovny jsou ve stejné linii a tvofi je obchodni, reklamacni referent,
referent logistiky, fakturace jedné osobg. V tustecké provozovné pracuji obchodni referenti,
ktefi jsou zodpoveédni za marketingové Cinnosti. Zameéstnanci na obou provozovnach maji
decentralizované pravomoci v oblasti obchodni (prodejni) politiky a feSeni reklamaci. Sklad
a vném pfitomni skladnici a servisni technik (stolaf) spadaji pod zaméstnance teplické
provozovnya vykonného manazera. Ugetni a IT technik jsouexternisté a komunikuji vyluénd
Smanazerem. Z rozhovoru syykonnym manazerem vyplynulo, ze zkoumana spolec¢nost stejné
jako drtiva vétSina mikro a malych podnikd, jak je uvedeno na zacatku Teoretické Casti této
prace, nema ukotveny princip cileného firemniho strategického fizeni. Dle stejného zdroje
nema spole¢nost jasné definovanou ani formulovanou strategiizi, poslani a ani strategické
cile, které by slouzili jako opérny bod.

3.1.1 Analyza vnéjsiho makroprostiedi podniku

Tato podkapitola je zaméfena na strategickou externi analyzu (vnéjsiho okoli) zkoumané firmy,
ve kterém firma ptsobi. Jak jepsano v teoretické ¢asti prace. Tatoanalyza je slozena z analyzy
makroprostiedi a mikroprostiedi firmy. Cilem analyzy je nalézt vlivy vyznamnych faktord,
které podnik ovliviiuji. Analyza rovnéz napomaha urcit, jak natyto vnéjsi vlivy reagovat
a ptipadné je vyuzivat ve vlastni prospéch. Pro zkoumani makroprosttedi neboli obecného okoli
podniku je vyuzito tzv. PESTEL andyzy. V ramci analyzy mikroprostiedi je zkoumano
odvétvi, ve kterém Boksjan s.r.o. piisobi. Zadmérem a hlavni podstatou této analyzy je zjisténi
konkurenéni pozice firmy v odvétvi s masivnim dfevénym ndbytek a identifikace a analyza
nejveétSich konkurentti a substitunich produktt, k jejimz zjisténi a analyze je pouzit Portertv
model péti konkuren¢nich sil.



PESTEL analyza

Tento analyticky ndastroj slouzi pro prizkum firemniho kompletniho makroprostfedi v ramci
CR, piesnéji politické a legislativni prostiedi, ekonomické, socialni, technologické, ekologické,
které jsou v nasledujici podkapitole detailné prozkoumany. Prostiednictvim této analyzy jsou
popsany vlivy, které na SOB natek pisobi, ale které nedokaze svou ¢innosti ovlivnit, pouze na
n¢ musi v¢€as a spravné reagovat.

Politické a legislativni prostiredi

Politické prostiedi daného statu bezprostiedné ovliviiuje fungovani kazdé spolecnosti. Toto
prostiedi vytvari stat a pomoci zakont, norem a dalSich nastrojii ovliviiuje podnikani na izemi
Ceské republiky, jakozto parlamentni republiky, ve které jsou uplatiiovany principy
demokracieDulezitym faktorem je politicka stabilita Ceské republiky jakoZto zemé, kde firma
pusobi, ale také zemi dodavatel, zejména Némecka. Politickou a ekonomickou stabilitu
poméha udrzovat ¢lenstvi Ceské republiky v mezinarodnich organizacich a spole&enstvich.
Nejdilezitéjsi je dle webuMinisterstva zahrani¢nich véci (2017) ¢lenstvi v NATO od roku
1990, v EU od 1. 5. 2004¢ Svétové obchodni organizaci WTO — od roku 1995 od stejného
roku také napt. Organizaci pro hospodarskou spolupraci a rozvoj OECD.

Podnikatelskou ¢innost v nejvétsi mife upravuji a ovliviiuji vyse zminéné zakony. Mezi
jsou dle Portalu vefejné spravy (2017a) jsou Zakon 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech
a druzstvech (zdkon o obchodnich korporacich), ktery dopliiuje Zakon ¢. 89/2012 Sb. Obc¢ansky
zakonik, a zaroven tvoii predpis celého soukromého prava. Dle stejného zdroje je pro fungovani
podniku podstatny faktor danového zatizeni, které tvoii Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich
Z piijmu, ktera u pravnickych osob je ve vysi 19 %, Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané
hodnoty, ktera ma v CR tii sazby. Dle Portalu vefejné spravy (2017b) je zakladni sazba DPH
ve vysi 21%a vztahuje se na dstou vétSinu zboZi a sluzeb, dalsi je 15% snizena sazba DPH
vztahujici se na potraviny, nékteré zdravotnické pomicky, hromadnou dopravu a jiné a posledni
sazbou je snizena 10 %, kterad se vztahuje na 1éky, knihy. Dulezitymi zakony jsou dle Portalu
vefejné spravy (2017a) i ty upravujici socialni a zdavotni pojisténi odvadéjicich
zaméstnavatelem, presnéji Zakon ¢. 589/1992 Sb. o pojistném na socialni zabezpeceni,
piispé€vku na statni politiku zamé&stnanosti a zdkon 48/1997 Sb., Zakon o vefejném zdravotnim
pojisténi. Z vymeétovaciho zdkladu mzdy zaméstnance hradi zameéstnavatel 25 % socialni
pojistné a 9% zdravotni pojistné. Pro SOB ndbytek jakozto dovozce zbozi ze ¢lenskych zemi
EU i mimo EU je dulezity také Zakon ¢. 13/1993 Sb., Celni zékon, ktery spolu s piredpisy EU
upravuje dovoz zbozi, napt. osvobozeni od cla. Firma mize vyuzit snahy EU o posilovani
konkurenceschopnosti malych a stiednich podnikii a vyuZzit dotaci ze strukturalnich fondt
a programil. SOB nédbytek provozuje internetovy obchod, prostfednictvim kterého prodava
zbozi a tato &innost je dle COI (2017) ovlivnéna zakony vztahujicim se pfimo k internetovému
obchodu a tmasledujicimi zakony: Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajt, Zakon
634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, Zakon ¢. 480/2004 Sb., o n€kterych sluzbach informacni
spolecnosti (regulace spamil, nevyzadané elektronické posty) a Zakon ¢. 367/2000 Sb.,
o odstoupeni od smlouvy, napt. vraceni zbozi, kdy mé kupujici pravo do 14 dnti od obdrZeni
zboZi jej vratit bez udani diivodu.

Ekonomické prostiedi

Hlavnimi ekonomickymi indikatory ovliviiujici ¢innost zkoumané firmy jsou vyse danového
zatizeni, vyvoj kurzu ¢eské koruny vici zahranicnim ménam (zejména EURO vyuzivaného pfi
obchodnim styku s némeckymi partnery), ale také kupni sila zédkazniki (obCant), ktera je
zavisla na vyvoji mezd a Stim spojenou urovni nezaméstnanosti. Podrobnymi statistikami



makroekonomickych ukazatelti se na svych strankach CSU (2017a) a dle autora nejpodstatngjsi
faktory jsou obsazeny v analyze zakladnich makroekonomickych ukazateli CR v tabulce 1.

Tabulka 1Vybrané makroekonomické ukazatele CR v obdobi 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 -
Mira nezaméstnanosti (%) 7 7 6,1 5 4
Mira inflace (%) 3,3 1.4 0,4 0,3 0,7
Primérna nominalni mzda (CZK) 25.101| 25.128| 25.686| 26.467| 27.589
Roc¢ni zména primérné nominalni mzdy
(%) 2,5 -0,1 2,9 2,7 4,2
Ro¢ni zména primérné redlné mzdy (%) -0,8 -1,5 2,5 2,4 3,5
Bilance zahrani¢niho obchodu (mil. CZK) 121.411] 191.128 305.710 351.220 441.867

Zdroj: CSU (2017a, b)ylastni zpracovani

V tabulce 1 jsou zobrazeny vybrané makroekonomické ukazatele CR na zékladé statistiky CSU
(20173, které ovliviiuji chod &eského trhu a celkové celé Eeské spoleénosti. Ceska ekonomika
je charakteristicka ptiznivym hospodarskym vyvojem, coz se potvrzuje i Cisly v tabulce.
Z tabulky je od roku 2012jevny meziro¢ni zvyseni celkového hrubého domaciho produktuy
tim padem i HDP na 1 obyvatele. Pfiznivy ekonomicky vyvoj ¢eské ekonomiky dokumentuje
snizeni miry nezaméstnanosti, kterd byla v roce 2016nejnizsi za celé zkoumané obdobi
i snizeni miry inflace na opét minimalni hodnotu 0,4 % v roce 2014. Kazdym rokem se zvySuje
prumérna nominalni mzda, ktera v roce 2016 dsahla hodnoty 27.589 K¢. Vyssi vypovidajici
hodnotu o kupni sile obant (zdkaznikll) ma hodnota reédlné mzdy (vyjadiuje, kolik statkt
a sluzeb si €lovek koupi za svou mzdu). Z tabulky 1 déle vyplyva, Ze primérna realnd mzda
v letech 2012 a 2013 ldda. Tento fakt se da vysvétlit vyssi mirou inflace v roce 2012 3,3 %.
Pravé vyssi inflaci vyjadiujici zménu cenové hladiny lze vydedukovat, Ze se v tento rok
vSeobecné zdraZovalo. Se snizenim miry inflace v roce 2014 doslo 1 k rlstu redlné mzdy v témz
roce. Lze podotknoutze pozitivni ekonomicky vyvoj jde ruku v rucese zvysujici se zivotni
urovni obyvatelstva, ktefi se neboji nakupovat drazsi statky i sluzby. Tento fakt nahrava 1 SOB
nabytku, ktery si zaklada na exkluzivngjsim a kvalitn€jsim produktovém portfoliu. Nazakladé
tabulky 1 Ize naCeskou republiku pohliZet jako na zemi s pfevazujicim exportem, neboli
s kladnou obleodni bilanci, o ¢emz vypovida i kazdorotné se zvysujici kladné saldo
zahrani¢niho obchodu. Exportujici firmy v roce 2013 podpofila Ceska narodni banka, kdy doslo
k intervenci a tim k devalvaci ¢eské mény vici zahrani¢im, coz zvyhodnilo pravé exportéry,
naopak importéry znevyhodiuje. Od 2. kvartalu roku 2017 postupné dochazi k ukoncovani
kurzové devalvacnich intervenci CNB a tudiz postupnému posilovani domaci mény vici
zahrani¢nim, coz Ize kvalifikovat jako opétovny stimul pro dovozce.



Graf 1Vyvoj ménového kurzu CZK/EUR za vybrané obdobi 2011-2017
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Na Grafu lje znazornén vyvoj kurzu ¢eské koruny oproti evropské méné euro. Vyvoj tohoto
kursu je pro firmu wlice dalezity faktor, nebot’ v eurech nakupujeotové vyrobky, material od
némeckych partnerti a dodavatelt, které tvoii pies 70 % zcelkového objemu importu. Naopak
alei ¢aste¢né exportuje zbozi na Slovensko, kde chce posilovat. Dle historie ménovych kurzii
na zacéatku roku 2012 a to na hodnoté 24.77 K& za 1 euro. Na konci zmitiovaného roku 2013
piisla intervence Ceské narodni banky, kdy devalvovala Geskou ménu, coz vysvétlovala
podporou exportu. Tento krok je pochopitelny, nebot’ na zaklad€ informaci stejného zdroje
ukazano, CR je zemi s pfevahou exportu. Skokové doslo ke zdrazeni eurao cca 2 K& za
jednotku.Od konce roku 2015 se drzela na konstantni urovni kolem hranice 27.20 K¢/Euro. Od
druhé poloviny roku 2017zapodalo CNB avizované uvoliiovani devalvace CZK na realnou
sménnou uroven lehce nad Groven 25 K¢/Euro, coz pomize firmam nakupujicim v zahrani¢i.
Firmaje vyhradn¢ importér, ale zaroven exportuje a export chce dal posilovat. Posledni vyvoj
mény dle CNB (2017) je tedy obecné pro firmu pfiznivy a nelze tedy tento fakt kvalifikovat
povazovat za ptilezitost. Z prizkumu vnéj$iho ekonomického prostredi vychazi ptilezitosti ve
form¢ ristu Ceské ekonomiky, sniZujici se miry nezaméstnanosti, zvySujici se kupni sile
obyvatelstva.

Socialni prostredi

V ramci analyzy socialniho prostfedi jsou pro firmu dilezit¢ demografické udaje, tj. udaje
o poctu obyvatel a jejich struktufe, protoze kazdy ¢lovek je potencidlnim zakaznikem a firma
by méla v&dét, kdo je. Dle tdaji (CSU, 2017¢) Zilo na tizemi Ceské republiky k 30. 6. 2017
10.588.06>byvatel, coz z n&j ¢ini 11. nejlidnatéjsi stat EU. Je logeké, Ze pro firmy, z pohledu
nabizejiciho je vyssi pocet obyvatel dilezity, nebot’ 1ze o¢ekavat, ze s vy$sim poctem obyvatel
je vSeobecné vyssi poptavka po statcich a sluzbach. Ceské obyvatelstvo je znamo jako jedno
Z nejméné véficich. Podle zvefejnénych udaji CSU (2014) ze séitani lidu 2011 je skupina
ateistt Cili véficich cca34,5 % populace. Nizky stupen religiozity se muze projevovat v oblasti
marketingu, ktery je mén¢ konzervativni nez napt. na Slovensku. Dale se z tohoto faktu Ize
vyvodit, ze véfici lidé ziji skromnéji, oproti tomu méné vétici vyznavaji konzumnéjsi zivotni
styl. Vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje kazdou spolecnost, je zivotni uroven obyvatel,
ktera se v CR dlouhodobé zvysuje a Geska spole¢nost bohatne, coZ se zakonité projevuje i ve
vydajich, coz vyhovuje prodejciim obecné. Zde je pavrzeni v &islech dle statistik CSU (2014),
kdy vroce 2011 byl ¢isty penézni piijem domacnosti 145.081 K¢, tak v roce 20150 bylo jiz



154.992 K¢&. Pomérné k tomu se zvySuje i prumérné mésicni vydaje, které v roce 2011 byly
132.215 K¢, ale v roce 2015iz 135.153 K¢&. Z téchto udajii vyplyva, ze se zvySenim piijmi
domadcnosti se zakonité zvysuji i vydaje. Pro SOB ndbytek jakozto firmu prodédvajici nabytek
a doplitky do domécnosti je zajimavy udaj CSU tykajici se vydaji domécnosti na bytové
vybaveni a zafizeni domacnosti. CSU (2016a) na svych strankach uvadi, ze vydaje na bytové
vybaveni se paradoxn¢ snizily, av§ak nepatrné€. Dle stejného zdroje ¢inily Vv roce 2011 vydaje
na bytové vybaveni a zafizeni 7.308 K¢ na domécnost, v roce 2018e snizily tyto vydaje na
6.957 K¢. Zajimava jsou rovnéz data z vefejného vyzkumu dle webu Marketingsales.tyden.cz
(2015) snazvem ,,Furniture 2014 zabyvajici se spotiebnimi vydaji na nakup nabytku za rok
2013. Vdaném roce vydali Cesti zakaznici na nakup nabytku v priiméru 16.000 K¢ a na nakup
bytovych dopliiki cca 5.500 K¢&. Z hlediska vekové struktury zakaznikl nejvice utraceli lidé do
39 let, kteti v priméru utratili 18.600 K¢ za nabytek a za dopliikky cca 6.600 K¢.

Spostupnym zvySovanim zivotni Urovné se zvySuji naroky na kvalitu a design vyrobk.
Zakaznici zacinaji ¢im dal vice vyhledavat exkluzivnéjs$i znacky a produkty, ¢imz se chtéji
odlisit, byt originalni, coz je v§eobecné znamy fakt. Podstatnou zménou v nakupni mentalité
Ceskych zékaznikt je fakt, ze Cesky spotiebitel se neorientuje pouze podle ceny, avSak stale
vice zada nadstandardni dopliikové sluzby, a to i pfedpoklad vyssi ceny. Tento fakt podporuje
prodejce prémiovéjsich produkti, kam se dle rozhovoru s vykonnym manazerem zafazuje
i nadale chce zafazovat SOB nabytek. Tento stav mize byt Castecné podminén ristem
vzdglanosti Geského obyvatelstva, o éemz vypovida fakt, ze dle CSU (2016b) &inil v roce 2010
pocet vysokoskolsky vzdélanych osob 11,7 % z ekonomicky aktivniho obyvatelstva, v roce
2015 tento pocet vzrostl na 15,7%.Tento pocet se zvySuje zejména na ukor postupného
snizovani poctu osob se zdkladnim vzdélanim a stfednim bez maturity. Z daného stavu lze
vyvodit, ze vzdélanéjsi 1idé vice vyuzivaji modernich technologii, jejichZ pouZzivani je pro né
denni samoziejmosti. Technologické prostiedi je niZe detailnéji prozkoumano. Rist vSeobecné
vzdélanosti v ramci celé ¢eské spolecnosti evokuje stav, kdy se vSeobecné zvySuji naroky a
pozadavky trhu na zvySovani vzdélanosti a odbornosti. Tento fakt Ize hodnotit jako piilezitost
pro zaméstnance zkoumané firmy, kteti maji mozZnost se hlavné odborné vzdélavat v ramci
Skoleni, seminaft a tim pfispivat ke zvySovani kvalité¢ firemnich lidskych zdroju timto ke
zvySovani konkurenceschopnosti. Zajimavym uUdajem pro prodejce nabytku dodavajicim
vyhradné nabytek pro domacnosti (byty, domy) je podet zahajenych a dokon&enych byti. CSU
(2016a) na svych strankach uvadi, Ze od zacatku do konce roku 2015 byla v CR zahajena
vystavba 26.378 bytll, coz je 0 2.027bytl vice neZ v roce 2014Dle stejného zdroje meziro¢né
stoupl i po¢et modernizaci v CR, kde vroce 2015 byla zah4jena modernizace bytového fondu
ve 3.086 bytl. Tento boom je zplsoben nizkymi uroky hypoték, vySe zminéna dlouhodoba
vykonost ekonomiky, klesajici nezaméstnanost.

Technologické prostiedi

Zkoumana spolecnost neni vyrobnim podnikem a jeji Cinnost neni pfimo zavisld na
technologickych a technickych pokrocich. Ac¢koliv se ra prvni pohled mlZze jevit souvislost
technologického prostiedi v CR s obchodni firmou prodavajici masivni nabytek jako takika
bezptedmétné, neni tomu tak. DneSni doba modernich technologii plna pocitacli, mobilnich
zafizeni a vSude pfitomnym internetem méni tvar spolecnosti. VyuZiti informacnich technologii
se stalo kazdodenni soucasti zivota. Moderni komunika¢ni a informaéni technologie (spolu
S internetem) vyuzivaji firmy K provozovani webovych stranek (e-shopll), komunikaci
s dodavateli, alé vedeni evidenci, ucetnictvi a analyz (konkurence, cen, prostiedi) a zejména
komurikaci se zakazniky S mohou byt zdrojem konkuren¢ni vyhody oproti konkurenci. Firma
mize jejim prostiednictvim 1épe komunikovat se zakaznikem, mtze zlepSovat a prohlubovat
vztahy se zédkazniky a zvySovat inovace. VSeobecné lze fici, Ze tzv. technickd gramotnost



Geskych ob&and se zvysuje, coz na svych strankach uvadi CSU (2015). Na zakladé tohoto
zdrojového souboru je sestrojen Graf 2 ktery popisuje vyvoj vybavenosti ¢eskych domacnosti
pocitacem (stolnim, notebookem) v obdobi let 2010-2015.

Graf 2Vybavenost ¢eskych domacnosti PC a internetem v (%) v obdobi let 2010-2015
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Na zaklad& udaji CSU (2015) Ize uvést, Ze i ¢eské domacnosti potazmo &esti ob&ané jako takovi
jdou s dobou. Od roku 2010 sezBaro¢né zvySuje pocet domacnosti i poc¢itatem a rovnéz
i spfipojenim k internetu. Az do roku 2015 ne kazda domacnost, ktera disponuje pocitacem,
byla pfipojena na internet, avSak ve zminéném roce jiz kazdy vlastnik PC je pfipojen
k internetu.Vzrustajici trend potvrzuje statistka Netmonitor (2017ktaré vyplyva, ze v roce
2016 bylo pfipojeno k internetu 78 %tj. 7,3 miliont ¢eskych obyvatel starSich 10 let, z toho
51 % tvofi muzi a 49 % zeny. Dle této statistiky vyuZivaji internet a chytra zafizeni nejcastéji
lidé ve veku 25-39 let, to 229 % a poté lidi ve véku 40-54 let, to z 28 %Stejny zdroj dale
uvadi, ze 91 % uZivatell si prohlizi webové stranky na PC a 56 % také na chytrych telefonech
nebo tabletech. Britorialniho hlediska dle CSU (2015) disponuje nejvice doméacnosti PC
a internetem v Praz&onkrétné v roce 2015 77,2 % a 76,7 %, ttmz roce ve StiedoCeském
kraji v hodnotach 74,5 %, resp. 75,1 %, naopak vykazujeejmensi pocet PCa internetu shodou
okolnosti Ustecky kraj, tedy “domovském kraji SOB nabytku, kde vlastni PC pouze 62,4%
domacnosti a piipojeni k internetu mé 63% domacnosti. Fakt, ze v Usteckém kraji je nejméng
1 samotnym etnickym slozenim mistniho obyvatelstva. Je logické a jasné, ze samotna
vybavenost PC a internetem je zavisla na vysi piijmi, coz dokazuje i statistika CSU (2016c),
kdy pocet PC ve Ctvrté nejvyssi skupiné v roce 2015 je 97,4 %, zatimco domacnosti Z prvni
charakteriicka rychlou vyménou informaci a vSeobecnou touhou po novych informacich.
Zvysuje se vyznam internetové (on-line) komunikace, kdy jiz nedilnou soucésti Zivota jsou
socialni sité¢ (Facebook, Instagram, Twitter atd.Na zakladé volné dostupné studie Nielsen-
admospehere (2015) vyplyva, ze z celkové poctu uzivateli komunitnich webli vyuziva 77 %
uzivateltt Facebook, 46 % Google+, 42 % Youtube 15 % Twitter a 8 % pouziva Instagram. Dle
Markomucz (2015) suverénné vladne oblibenosti Facebook, ale nejvétsim tempem roste pocet
uzivateli na Instagramu. Za samostatnou kapitolablibenosti stejny zdroj oznacuje
internetovy kanal Youtube. Modernizijici technologické prostiedi CR tedy p¥inasi ptilezitosti
ve formé prohloubeni, upevnéni vztahli se zadkazniky, ziskem novych prostfednictvim



propagace a komunikadéky internetu a modernich informacnich technologii. Dale je patrny
nartst pozadavku na informovanost a jeji rychlost. Tyto faktory se nasledné mohou ukazat
Vv podobé¢ zvySovani prodeju, stabilizaci a také ke vzniku konkuren¢nich vyhod.

Ekologické prostiedi

Dnesni doba je charakteristicka diirazem na ekologické faktory, které ovliviiuji fungovani celé
spole¢nosti, fungovani firem nevyjimaje. Jak jev§eobecné znamo, vyroba nabytku jako takova,
zejména tedy nabytku z exotickych dievin z exotickych lokaci je zakazniky sledovana a to ve
spojitosti skacenim destnych pralesii, vyuzivani a zneuzivani levné lidské pracovni sily atd.
Konkrétné velké procento nabytku, které SOB nabytek prodava, se vyrabi mnohdy ruc¢né,
malosériové v Casto rozvojovych zemi, protoze nabytek z téchto exotickych zemich nelze
zpracovat tuzemskych podminkach. Z pozice jednoho mnoha odbérateli nema Sob nabytek
ani tu nejmensi pfilezitost tyto skutecnosti ovlivnit. AvSak ¢im Sob nabytek pozitivn€ ovliviiuje
zivotni prostiedi, je diraz na nabytek z recyklovanych materialt (kov, dievo z byvalych lodi),
kdy tento nabytek je vyroben a povrchové upraven vyhradné z ekologicky nezavadnych
produktii. SOB nabytek jakozto dovozce a prodejce nabytku by dle NIS (2016)mél dbat na to,
aby tento jim proddvany nabytek splioval technické a legislativni normy (Ceské technické
normy). Dilezité terminy dle NIS (2016)vychéazi z ustanoveni CSN 91 0000 (Nazvoslovi
V nabytkarském pramyslu). Dle stejného zdroje vychazi pozadavky na bezpecnost vyrobki
z ustanoveni CSN 91 100. Pozadavky na technické vlastnosti dievéného nabytku CSN 91 0001,
alounéného nabytku CSN 91 0015, kovovy nabytek CSN 91 0030, na povrchové upravy CSN
91 0102. Tyto normy se pagem cCasu zvysuji 1 zptisiuji, piicemz SOB nabytek musi dbat na
dovoz kvalitniho zbozi, které plné uspokoji potieby a preference zdkaznika a neohrozi jeho
zdravi.

Na zéklad¢ vysSe zpracované PESTEL analyzy lze kvalifikovat pfilezitosti plynouci z vyvoje
externiho prostiedni a také 1ze uvést zménu Zivotniho stylu, ktery jde ruku v ruce se zvySovanim
zivotni urovné, kterd ma za nasledek vétsi hlad po kvalitnéjSich vyrobeich. Tuto spolecenskou
zménu v CR podporuje ekonomicky riist zemé, ktery se projevuje zvy$ovanim nominalnich
1 redlnych mezd, spolu s celoploSnym snizovanim miry nezaméstnanosti. Specialné pro
nabytkaiské odvétvi je prilezitost tykajici se zvySujici se bytové vystavby a modernizace bytt.
Pro firmy, které se prezentuji, komunikuji a prodavaji skrz internet, se skryva pfileZitost
V podobé& zvySujici se ho poctu uZivatell internetu a modernich komunikacnich zatizeni.

3.1.2 Analyza vnéjSiho mezoprostiedi podniku

V ramci analyzy vnéjSiho prostfedi firmy se zkoumd tzv. mezoprostiedi, neboli odvétvoveé
prostiedi spolecnosti, proto je dobré piiblizit odvétvi, ve kterém se SOB nabytek ptlisobi.
Z hledika Odvétvové klasifikace ekonomickych &innosti OKEC, které na svych strankach
uvadi Ministerstvo financi CR (2016), se obchodni ¢innost SOB nabytku fadi skupiny 510000,
piesnéji 511500 Zprostfedkovani velkoobchodu s ndbytkem, Zelezaiskym zbozim a pottebami
pfevazné pro domécnost, déle do skupiny 520000 Maloobchod kromé motorovych vozidel;
opravy vyrobkll pro osobni spotifebu a pievazné pro domacnost. Presnéji do skupiny 524400
Maloobchod siabytkem, svitidly a vyrobky pro domacnost. V ramci ¢innosti na internetu Ize
dle stejného zdroje fadit ¢innost i do skupiny 526110 Maloobchod prostiednictvim internetu.
Pojem nabytek je rozsahly, proto je kvalifikovan dle NIS (2013 na sedaci nabytek, nabytek do
obyvacich a détskych pokojl, loZnic a jinych obyvacich prostori, kuchyiisky nadbytek, nabytek
pro vybaveni kancelaii a dalSich zafizeni a ostatni nabytek kovovy, solitérni a doplikovy.
Podstatny fakt, ze musi byt ze dieva (respektive dievo ¢i produkt z n¢j musi byt jeho soucasti,
vétsi ¢i mensi). SOB nabytek se zaméfuje na prodej vSeho vyse zminéného.



Trh smaloobchodnim prodejem nabytku a bytovych doplikt je dosti Siroky, proto je potieba
jej blize specifikovat, kdy se jedna o tzv. nabytek a nabytkové dopliikky vyhradné z masivu,
feknéme prémiovym nabytkem. Dle definice na strankach NIS (2013 tvofi masivni material
deska zednoho kusu dieva (dubového, bukového, mangového, palisandrového a dalsich), ktera
je poseta suky a trhlinami. Dle stejného zdroje pietrvava v tomto materidlu vnitini pnuti,
nestabilita, lidové dievo neustale pracuje (méni tvar ¢i povrchovy vzhled). Timto je originalni
a Vvposledni dob¢ velice zédkaznicky obliben. Krom¢ masivniho nabytkl tvoii produktové
portfolio vyrobky recyklovanych materidlt, ktize, textilu. Z globalniho pohledu Ize nabytkarské
odvétvi charakterizovatako na konsolidované a stabilni, které od roku 2009 do dnesni doby
sili. Dle statistik CSU (2014) se od 2009, tedy prvnim po krizovém roce zvySuje hodnota
vyvezeného a dovezeného nabytku, pficemz hodnota vyvezeného nabytku je vyssi, coz
koresponduje gro exportni povahou ¢eské ekonomiky. Dle stejného autora se nejvétsi cast
dovozu se uskuteéiiuje v ramci levngjsiho nabytku z Polska. Posiluje rovnéz dovoz z Ciny.
Tento stav doplituje 0 nové&jsi fakta a zaroven potvrzuje rovnéz statistika CSU (2016d), ktera
zachycuje rust prodeji vSech druhti nabytku v roce 2015 i 201&ro ptedstavu se dle stejného
zdrojeprodal nabytek z exotickych materiald jako je ratan, bambus apod. v hodnoté pies 137
miliontt K¢ v roce 2015 a Wodnoté 145 miliontt K& v roce 2016.Stejny zdroj uvadi, Ze
dfevéného nabytku pro obyvaci pokoje a loznice se v roce 2015 prodalo za 2,3 miligr&¢, rok
CSU (2017d), ktera uvadi stav ristu celkovych trzeb v obdobi 2010-2015 a to konkrétné z 25,8
miliard K¢ na 28,5 miliardy K¢ v roce 2015. Avsak dochazi k postupnému snizovani prodejni
subjektt z 10 tisic v roce 2010 na 8,7 tisice v roce 2015.

Z hlediska struktury je zajimavy fakt, Ze podil na trhu internetovych prodejcti zaujima odvétvi
nabytku a bytovych dopliikt 3 nejvyssi podil s 11 %. Celkové pocet prodejcii bude vyssi nez
pocet kamennych prodejen. Tento fakt je dle autora podminén diky niz§im fixnim nakladim,
které internetovi prodejci maji, protoze nejsou nuceni provozovat a financovat vétSinou
prongaté a zbytecné velké provozovny. Na trhu pievlada snaha o diferenciaci z hlediska
marketingu (webvé stranky, slevové akce, vzhled prodejny)distribuci a produktu zejména
z hlediska sluzeb. Tento faktzapii¢inuje stabilizaci odvétvi. Na zakladé téchto fakti soudi
autor, ze se odvétvi nachazi ve fazi zralosti. Dle vySe popsanych trendu existuje predpoklad, ze
se zvySujici se Zivotni trovni a tim 1 kupni silou bude stabilni poptavka po kvalitnéjSim nabytku
a tomuto dvétvi nehrozi pokles poptavky, spise naopak. Jak je uvedeno teoretické ¢asti této
prace, tak Sedlackova (2006) v ramci prizkumu odvétvi doporucuje stanoveni klicovych
faktort uspéchu v odvétvi, konkrétné pro oblasti technologii, vyroby, distribuce, marketingu,
organizace ftizeni. Na zakladé poznatkii tohoto zdrojea dle uvazeni autora se jako
jevi oblastlogistiky vstupni i vystupni, marketingu, ale i oblasti organizace a fizeni véetné
personalniho. Tentovybér potvrzujei Piykrylova, Jahodova (2010), kter uvadi, ze K posileni
konkurenceschopnosti naaloobchodnim prodeji pfispiva vhodny vybér marketingovych
prvki. Dle stejnych autorek maji specidlni vyznam v odvétvi sluzby (standardni, dopliikové
i specialni) a vztah se zakaznikem. Tyto faktory mohou symbtovat vyznamny vliv na ziskani
konkuren¢ni vyhody a posileni konkurenceschopnosti.

Porterova analyza péti konkurenénich sil

Pro detailngjsi poznani faktorti a tlakl, které piisobi v odvétvi a tim poznani potencialnich
hrozebje vyuzito Porterovy analyzy péti konkurenénich sil. Jde o zakladni nastroj pro analyzu
mikroprostiedi, které firma na rozdil od makroprosttedi mize svymi podnikatelskymi
aktivitami ovlivnit.



Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci silu dodavatelii 1ze oznacit za velmi silnou, jelikoz ¢innost firmy v soucasnosti
zavisi na nékolika malo hlavnich dodavatelich. Zkoumana spolecnost u 2 strategickych
dodavatelti vyuziva vyhradniho zastoupeni. Na zakladé rozhovoru srykonnym manazerem
vyplyva, Zze se firma muze opfit o dva hlavni némecké dodavatele, jg vyznamni dovozci
a prodejci nabytku na némeckém trhu, na jejichz produkty ma firma vyhradni zastoupeni pro
cesky trh, jejichZ produkty tvoii cca 75 % produktového portfolia. Tento fakt mize byt zdrukou
stability, ale také ohrozeni pro obchalni politiku i chod firmy diky mozného zvySovanim cen
¢i snizovanim kvality dodavaného zbozi. DalSim typem dodavatelskych vztahd jsou dle
stejného zdroje pifimé s vyrobci exotického ndbytku z masivu, zejména s kovovymi prvky
a recyklovaného dieva z Jihovychodni Asie, jehoz produkty pfimo dovazi a které tvoii cca 20
% portfolia.Na tomto zaklad¢ 1ze uvést, ze zkoumana spolecnost disponuje relativné nizkou
vyjednavaci silou, nebot’ tyto prodavany sortiment neni mozné nakoupit v tuzemsku

Vyjednavaci sila zakazniki

Vyjednavaci silu zakaznikl 1ze kvalifikovat jakosilnou a to Havné diky tomu, ze vzhledem
k celkové konkurenci élavné k ptistupnosti v podobé¢ internetu ma zakaznik moznost vybéru.
Prodosazeni vy$$i vypovidajici hodnoty tohoto tvrzeni je zahodno charakerizovat zakaznika
SOB nabytku. Prodej se uskuteciiuje vyhradné maloobchodné pfimo konecnym zakaznikim.
Potencialni i soucasné zakazniky tvoii v drtivé vétSiny fyzické osoby, které si nabytkem
a doplnky zafizuji byt, dim nebo zahradu. Zbylych 5 % tvofi zatfizeni komer¢nich prostort
(kancelaft, kavarnu, restauraci, bar apod.). \fnoznosti zatizeni komerénich se jevi vyznamna
ptilezitost. Dle rozhovoru srykonnym manazerem lze typického zakaznika SOB nabytku
zaradit do v€kové kategorie 3055 let, pochéazejiciho ze stiedni ¢i sttedné vyssi socidlni vrstvy.
Tento fakt potvrzuje statistika dle analytického nastroje Google Adwords (2017), kdyabdobi
srpna az zati 2017 navstivilo stranky sobnabytek.cz nejvice zékaznikl ve vékové kategorii 35-
44 let presnéji cca43 % a vekové kategorii 45-54 let ccaB2 % zakazniki, z nichz a dle stejné
statistiky tvofily 67 % zeny. Zakazniky, ktefi navstivi kamenné prodejny, tvoti pfevazné pary,
které si nabytkové kompletné zatizuji vySe zminény byt, dim ¢i zahradu. Tito lidé potiebuji
osobni konzultaci a pomoc pii vybéru, potiebuji fyzicky produkt vidét, coz je logické, nebot’
frekvence nakupu nabytku je nizka. Tito zdkaznici jsou do Teplici Usti ochotni pfijet i n&kolik
stovek kilometri. Na zakladé¢ stejného rozhovoru vyplyva, ze nejvice navstévniki provozovny
je zPrahy, jejiho okoli, potazmo Stfedo¢eského kraje apoté samoziejmé Usteckého kraje. Dle
statistik firemniho G¢tu Prestashop.cz (201#)filo v obdobi ¢ervna az zafi 2017 nejvetsi pocet
objednavek pies e-shop z Prahy 8tfedoceského kraje (42%), coz je suverénné nejvice, ale 25
% tvofili e-shopové objednavky z Moravy, nejvice okoli Brna i Ostravy. Vykonny manazer
Vv rozhovoru tento charakter potvrdil a podotknul, Ze stoupa pocet objednavek ze Slovenska
(zejména zapadniho). Stejny zdroj dale uvadi, Ze zvySuje mnozstvi dotazii zakaznikt pravé z
moravskych a slovenskych na moznosti zhlédnuti a vyzkouSeni na internetu vybranych
produktl, alesponn ukéazky, vzorek materialu, provedeni, barevného odstinu. Dojezdova
vzdalenost do Usteckého kraje je zvychodni Moravy a Slovenska opravdu t&zko
akceptovatelna. Jako pfilezitosti se nabizi rozvoj ¢i vyuziti novych trhii a to Morava, Slezsko,
Slovensko,zejména zapadni Cast a tim priblizeni zakaznikovi vyrobek, osloveni novych
zékaznickych segmenti.

Hrozba konkurence (rivality) v odvétvi

Konkurenc¢ni rivalita na trhu nabytku a nabytkovych doplika existuje, stejné jako v kazdém
odvétvi, ale z globalniho hlediska Ize kvalifikovat jeji vliv na fungovani SOB nébytku jako
stfedni. Prodejct, ktefi nabizi ndbytek z masivu na ¢eském trhu, 1ze nalézt mnoho. V dnesni



dob¢ jiz témet kazdy zarazuje do svého portfolia alespon par kust vyrobkd z masivu. Za
konkurenci SOB nabytku nemohou byt povazovani obecné¢ znami nadnarodni prodejci typu
Ikea, Asko, Sconto, Kika, XXXLutaabizejici designovy moderni, sériovy nabytek, ktery ale
neda se rozhodné povazovat za substitu¢ni, coz v rozhovoru potvrdil 1 vykonny manazer. Tyto
kusy nabytku z masivu, tak se zaméiuji zejména na prodej levnéjsich, byt designovéjsich kusi
z dievotrisky, lamina a dyhy. Pro dosazeni té nejvyssi vypovidajici hodnoty je nutno provést
maximalni selekci a diverzifikaci konkurentd. Indikatorem je podobnost nabizeného portfolia
pruzkumu zadny znamy konkurent nenabizi kompletni sortiment, ktery nabizi SOB nabytek.
Diky tomuto faktu lze celkovou hrozl silné konkurence z hlediska komplexnosti nabidky
povazovat za nizkou. Absolutn¢ nejvétsi konkurence je zejména v nizSich kvalitativnich fadach
V tzv. selském stylu, které vsak, jak vyplyva z rozhovoru s vykonnym manazerem, nejsou
Z ekonomického pohledu pro firmu dilezité. A pravé zde konkurence ¢ita desitky prodejct ve
form¢ prodejen s e-shopem nebo pouze e-shbgykamenné provozovny. Pouze pro ilustraci
vzorkovy vycet dle autorova internetového prizkumu na internetovém vyhledavaci Googlu
(2017) na zaklad¢ kli¢ovych slov ve tvarech ,,masivni nabytek, nabytek z masivu“: Interier
Group (Uheské Hradiste, e-shop), DK-Obchod (Hronov, ghop), Dievény obchod (Studenec,
e-shop), IDEAnabytek (13 prodejen v ramci CR, eshop) a desitky daldich. Za opravdu
relevantni konkurenci se dle rozhovorypro SOB nabytek povazuji prodejci nabytku tzv.
indického a industrialniho stylu, které dle se dle nize uvedené analyzy produktového portfolia
nejveétsi ¢asti podili na firemnich trzbach. Zde se na zakladé¢ internetového prizkumu na Googlu
povedlo autorovi nalézt konkurenty: Global Interio (Ostrava, e-shop), Teak Art (Praha, e-shop),
Yask (Praha+ghop), Lak$mi - indicky nabytek (Ri¢any, e-shop), MOSTINI Furniture (Praha,
e-shop) ktefi vSak nabizi pouze substituéni zlomek nabidky SOB nabytku. Aby bylo dosazeno
zcela relevantni komparace zkoumané firmy s konkurentybyla zvolena kritéria, a to cileni na
sttedni vysSi vrstvu, substituce produktového portfolia ve vice stylech, tj. vice produktovych
sériich, vyluéné v indickém a kolonidlnim stylu, jenz je obsaZena v této kapitole uvedené
analyze konkurence.

Hrozba substitu¢nich vyrobki

Hrozba substituénich vyrobku, jakozto téch vyrobku, které firma nabizi, je zglobalniho
hlediska stfedni, substituci produktd SOB nabytku nelze pausalizovat v zavislosti na
komplexnosti a §ifi produktového portfolia. Jak vtéto praci jiz uvedeno, spolecnost z drtivé
vétsiny nabizi zékaznikim prémiovy nabytek z kvalitnich exotickych kovi (teak, mango,
palisandr, ratan, paulownigcyklované dievo a kovy, kiize) spadaici do produktovych sekci,
intern¢ nazvanych koloniélni a industrialni styl, které tvoii vétSinu firemnich pfijma. Vykonny
manazer v rozhovoru uvadi fakt, ze tyto produkty jsouuéné vyrabéné a upravované, kdy kazdy
kus nabytku je z matefalt, které pracuji (méni tvar, barvu) a tim jsou originalni. Dle nize
provedené analyzy konkurence firem, které nabizeji vyhradng tyto styly, neni v Ceské republice
mnoho, nebo je maji pouze jako doplne€k. Na zakladé stejného zjisténi Ize substituci definovat
jako relativné slabou, v normé&. Naopak velmi silnd substituce je v nizSich kvalitativnich,
cenovych fadach produktového portfolia sinternim nazvem tzv. tuzemské dieviny (v CR bézné
a dostupné dieviny borovice, buk, dub apod. U téchto vyrobkil je vysoka konkurence od
velkych fetézci az po malé prodejce. VSeobecné lze komplexnost a §ifi dosavadniho
produktového portfolia povazovat za pfilezitost i ohrozeni, nebot' jak je niZze v analyze
konkurence uvedeno, taddny piimy konkurent se nepohybuje ve vSech oblastech (stylech
zaroven. Rozsahla produktova nabidka, ktera dle webu Sobnabytek.cz (2017) ¢ita pres 1.000
polozek, mlze ptfedstavovat ohrozeni V podobé pravé produktl z nizsich sérii, jejichz odbyt



Casem vyrazné klesa, avsak firma stale drzi skladem stoky kusti nabytku, které postupné ztraci
hodnotu a vazou na sebe dalsi ndklady, napt. skladovani, uprava, oprava.

Hrozba novych konkurentu

Hrozba vstupu novych konkurentil do odvétvi je silna. Ceské republika méa otevieny trh a jejim
¢lenstvim v mezinarodnich ¢lenstvich (napt. EU, Schnengen), které zajist'uji volny pohyb zbozi
a sluzeb, obecné se zvySuje pocet zahrani¢nich spolecnosti, které vstupuji na ¢esky trh naptimo,
pomoci prostiednické firmy ¢i jinou formou. Jak je uveeno vyse v této podkapitole, trh je
konsolidovany, mé charakter rostoucich pfijmt a také vysokého zastoupeni internetovych
obchodtl. Z toho vyplyva fakt, Ze trh snabytkem je obecné stéle velice zajimavé to, ze dle CSU
(2017d) meziro¢né klesa pocet prodejct. Potencialni rust konkurence podboruje zvysujici se
kupni sila, celkové Zivotni standard a zakaznické preference v podobé zajmu o originalné;si,
stylovéjsi, kvalitnéjsi, le¢ drazs$i nabytek. Lze tedy ptfedpokladat, ze SOB nabytku piibude
konkurence zejména ve formé internetovych prodejcii, kteti budou nabizet alesponi Cast
produktového portfolia SOB nabytku, ale vSseobecné se nepiedpoklada boom kamennych
vzorkovych prodejen Snabytkem cenové, stylové i kvalitativné substitu¢nimu.

V ramci porterovy analyzy konkurenéniho prosttedi SOB nabytku jsou hodnocenyednotlivé
vlivy mezoprostiedi SOB nabytku stupnici slaby, sttedni, silny vliv. Vystup je takovy, kdy tfi
zpéti sil maji silny vliv na obchodni ¢innost subjektu. Nejsilngj§im vlivem disponuji
dodavatelé, a to zejména diky faktu, ze SOB ndbytek je zavisly na dvou vyznamnych
dodavatelich. Tento stav pifinasi vyrazné ohrozeni v oblasti vCasnosti dodavek a celkové
spolehlivosti.Fungovani SOB nabytku zna¢né ovliviiuji zakaznici, ato stavajici i potencialné
novi, a to zejména diky tomu moznosti Vybéru. Stiedn¢ silny vliv maji na SOB nabytek vstup
novych konkurentd a to z divodu malych piekazek vstupu do odvétvi. Za hlavni hrozby lze
povazovat nizké bariéry pro vstup konkurencnich subjektl, zafazeni vétSiho mnoZstvi
substitu¢nich produktl exkluzivnéj$iho ndbytku do portfolia stavajicich konkurentt.
Vychodiskem pro SOB nabytek je optimalizace dodavatelskych vztahli, schopnost nalézt
a aplikovat konkuren¢ni vyhody pied stavajicimi i novymi konkurenty. Tomumize napomoci
detailngjsi analyza vybranych souc¢asnych konkurentd ajejich komparacee SOB nabytkem na
zakladé uplanéni principi benchmarkingu za pomocivybranych ukazateld, které jsou
predmétem nasledujici podkapitoly miize pomoci posileni konkurenceschopnosti.

3.1.3 Zhodnoceni konkurenceschopnosti na zakladé rozboru konkurence

Tato ¢ast navazuje navySe popsanou podkapitoly snazvem Hrozba konkurence v odvétvi

a vyty€enych klicovych faktori odvétvi. NiZe je proveden detailnéjsi rozbor tfech vybranych
konkurenc¢nich subjekta, které jiz zjiSténych skutecnosti a dle rozhovoru s vykonnym
manazerem jsou pro zkoumanou spolec¢nost nejbliz§i konkurenci. Na tomto zdklad€ jsou
vybrani prodejci Perfedy Home, DonateAV interiéry. Stanovenymi Kritérii pro komparaci
konkurence jsoudostupné informace o financ¢nich a personalnich zdrojich, slozkach
marketingového mixu, pfesnéji produktu, ceny, mista (distribuce) a komunikace (propagace)
a rozsifujicich sluzeb nabizejicich svym zakaznikiim jakozto kli¢ovych faktorech uspésnosti

V odvétvi.

PERFECTLY HOME
Prvnim vybranym konkurentem je PERFECTLY HOME, coz je obchodni znacka, kterou dle
registru MFCR (2017a) provozuje Josef Vyborny od roku 2010, ktery ji piejmenoval v roce
2015 z obchodni znacky BLACK OX. Ve stejném zdroji je uveden pocet zaméstnancti 2 — 5,
avSak nalézt presny pocet zaméstnanci se nepodafilo. Finan¢ni situace a trzni situace neni
autoroviptesngji znama.



Z hlediska oblastproduktu se tato spole¢nost dle webu PERFECTLY HOME.cz (2017)
zamétuje na dovoz a prodej nabytku a interiérovych doplitk vyhradné z oblasti jihovychodni
Asie a Ciny. Dle stejného zdroje zahrnuje poduktové portfolio komplexni nabytek do interiéru

(komody, knihovny, postele, stoly apod.) i exteriéru (zahradni nabytek), pficemz nabizeny

sortiment pusobi rustikalnéjsim a exotic¢téjsSim designem. Na zéklad¢ prazkumu produkt

tohoto prodejce a zkoumané spole¢nosti vyplyva konkurence V sortimentu zxotickych
dfevin teaku, akatu, ratanu a recyklovanych materiald. Celkové vSak konkurent disponuje
mnohemuzsi produktovou nabidkou nez SOBnabytek. Porovnani cen je velice slozité, nebot’
nelze jednoznacné porovnat jednotlivé produkty, diky rozdilu vpovrchové upravé, Siice

masivu, ale na zékladé porovnani ceny vybranych na webech PERFECTLY HOME.cz (2017)

a SOBNABYTEK.cz (2017) Ize napsét; oba konkurenti nabizeji u konkuren¢nich vyrobka

takika identické. Pro predstavu je provedenoporovnani dvou vybranych substitu¢nich

produktd, na zaklad¢ indikatort dieva, stylu, opracovani a rozméri dle PERFECTLY

HOME.cz (2017), Sobnabytek.cz (2017), kdy:

e cena komody wndustrialnim stylu z mangového difeva s kovovymi prvky v Sifce 200,
hloubce 100 a vysce 75 cm u konkurentdini 19.500 K¢ s DPH, cenau SOB nabytku ¢ini
19.999 K¢ s DPH;

e cena jdelniho stolu vindustrialnim stylu z mangového dieva s kovovymi prvky v sitce 140,
hloubce 45 a vysce 85 cm u konkurent&ini 24.900 K¢&, SOB nabytku 24.999 K¢ s DPH.

Dle webu PERFECTLY HOME.cz (2017) nabizi spole¢nost mnozstevni slevy, sezonni akci,
napt. Dny Marianneci slevy na vibrané vyrobky. Funkci prodejniho mista zaujima vzorkova
prodejnas lokalizaci na okraji Prahy 6 &obrou dostupnosti z dalnice na KV, Chomutov
a Plzen, avSak shorSi dostupnosti z centra Prahy. Prodejna se dle webu PERFECTLY
HOME.cz (2017) rozklada na 700 m? plochy. Na zaklad€ zdroje autorovi osobni navstévy mista
pusobi prodejnana prvni pohled exotickym dojmem, avSak samotny layout provoavny ptisobi
chaotickym a neuspofadanym dojmem, kdy nejsou jednotlivé série ¢i styly logicky ani funkéné
usporadany. Zakaznik si dle informaci obsluhy prodejny mize zakoupené zbozi odnést piimo
Z provozovny, nebo jej spolecnost zasle prostfednictvim spedicni spolecnosti TOPTRANS.
Dodaci lhity dle obsluhy mohou byt az 3 mésice. Spole¢nost nenabizi osobni rozvoz ani
montaze, napf. pii vétsich objednavkach. Hlavnim nastrojem propagace jsouwebové stranky,
které funguji jako e-shop.Tyto stranky nabizi pouze jedno jazy¢nou modifikaci stranky a to
Ceskou. Stranky jsou dle autorovy navstévy stranek piistupné, intuitivni, logicky sefazené,
ptehledné, optimalizované pro PC, tablet i mohil telefon. Pro komunikaci a prezentaci jsou
vyuzivany ucty na socialnich sitich Facebook a Instagram. Firma d&e informaci na svém
webu praidelné prezentuje na vystavach ainzerujePR ¢lanky na internetovych portalech. Na
zéklad¢ informaci od obsluhy pfi autorové navstéve prodejniho mista ma zakaznik moznost
vyuziti sluZeb v podobé¢ ndvrhu a specidlnich upravach nabytku diky spolupraci interiérovymi
designéry a moznosti vybéru osobni dopravy. Dle obsluhy je samoziejmosti individudlni
piistup a osobni poradenstvi kazdému zékaznikovi.

AV interiéry

Druhym vybranym konkurentem je AV interiéry, obchodni znacka, kteroudle MFCR (2017b)
provozuijefyzicka osoba Petr Voldiich a to od roku 1990 €eskych Bud&jovicich. Dle stejného
zdroje je pcet rozmezi 1-5 zaméstnanci. O finanéni situaci informace nejsou publikovany
a tudiz autorovi ani znamy.

Dle webu Avinteriery.cz (2017)acinala firma jako zakazkova dilna nabytku z masivu
a deskového materialu. Poté se tato ¢innost rozsitila i interiérovy design, komplexni poradenstvi
vcetné grafickych navrhii a vizualizaci interiérd. Vedle téchto ¢innosti byla rozsifena nabidka



ve stylovém a industrialnim nabytku. Podobnost portfoliprodukti prodejce AV interiéry se
SOB nabytkem je velice vysoka, jak vrozhovoru potvrzuje vykonny manazer. Substituty na
zaklad¢€ porovnani produktti uvedenych na firemnim webu Avinteriery.cz (2017}vofii nabytek
V tzv. indickém stylu (dfeviny palisandru, teaku, manga, kau¢ukovniku, ratanu, recyklovanych
indickych dievin a kovill), rovnéz i v tzv. ¢eském stylu (dfeviny dub a borovice). AV interiéry
disponuji komplexni velice pestrou a Sirokou produktovou nabidkou zahrnujici kompletni
interiérové vybaveni bytu, domu, kancelafe i provozovny. Z hlediska cen jsou jako
u predchoziho konkurenta na zakladé porovnani vybranych produktti patrné jen velice malé
rozdily. Pro pifedstavu byly opét z firemnich webu obou konkurentii vybrany na zakladé
indikatora dfeva, stylu, rozméri 2 produkty, konkrétné dle Avinteriery.cz (2017),
Sobnabytek.cz (2017) :
e U TV komody zpalisandrového dieva v rozméru $ifce 140, hloubce 60 a vySce 45 cmvychazi
cena konkurenta 11.250 K& s DPH, caa SOB nabytku 11.499 K¢ s DPH,;
e u zidle jidelni exotické z ratanu bez bo¢nich tchytek vychazi cena konkurenta 3.795 K¢, cena
SOB nabytku 3.499 K¢ s DPH.
Spole¢nost dle webu Avinteriery.cz (2017 nabizi mnozstevni slevy, sezonni akce, slevy na
vybrané vyrobky. Prodejnim mistem spole¢nosti je vzorkova prodejna lokalizovana v Ceskych
Budgjovicich. Prodejna je, jak bylo zjisténo na zakladé autorovy osobni prohlidky situovana na
periferii CB v ramci obchodniho parku, resp. nakupni galerie. Prodejnge dobie dopravngé
dostuipna s velkym mistem na zaparkovani. Prodejna na zaklad¢ stejného zdroje nabizi piijemni
misto, které neplsobi ,,pfeplacanym* dojmem a jsou zde vkusné zkombinovany moderni,
klasické i exotické styly nabytku. Dle webu Avinteriery.cz (2017) funguj® domluvé jako
showroom i firemni sklad v Ri¢anech u Prahy. Distribuci drobngjsiho zbozi dle stejného zdroje
zajistuje Ceska posta, distribuci rozméréjsich a t&Z8ich zésilek zajistuje spolenost PPL.
Dodaci podminky jsou obvyklé k povaze exotického nabytku dovazeného ze zahranici a mohou
byt od druhého dne po objednani ¢i po dobu 2-3 mésicii. Propagace a komunikace probiha
prostiednictvim firemni webovych stranek, které slouzi jako e-shop kde si muze online
objednat ¢i zakoupit vybrany produkt. Webové stranky dle prizkum autora ptisobi modernim
dojmem, jsou pfistupné, intuitivni, ptehledné, nabizi mnoho obrazk v kvalitnim rozliSeni, jsou
optimalizované pro PC, tablet i mobilni telefon. Stranky nabizeji nav§tévnikiim pouze jednu
jazykovou mutaci, a to ¥eském jazyce. Spole¢nost se propaguje prostiednictvim socialnich
siti Facebooku a Twitteru. Jak je uvedeno na webu Avinteriery.cz (2017), itakafpravidelné
prispiva do internetovych ¢asopist a rubrik tykajicich se bydleni. Stejny zdroj uvadi, Zze v ramci
dobrocinnosti spolupracuje firma Sneziskovou organizaci Pétikapka, zde se jednd o PR. AV
interiéry jsou pravidelnymi ucastniky oborovych tuzemskych a zahrani¢nich vystav a veletrhi.
Spole¢nost dle webu Avinteriery.cz(2017) uvadi, Ze vramci sluZzeb zakaznikim nabizi
architektonické stylové a barevné feSeni interiéri, grafické navrhy projektu, ndvrh nabytku na
miru, autorsky dozor. Tyto sluzby dle stejného zdroje nabizi v komer¢nich i nekomercnich
prostorii. Spole¢nost rovnéz disponuje piijemnym, komunikativnim i odbornym prodejnim
personalem, coz bylo zjisténo autorem pii osobni navsteve.

DONATE

Poslednim vymezenym konkurentem je DONATE, obchodni znacka provozovanou DONATE,
spol. s.r.o., se sidlem spolecnosti v Praze 10. Spoleénost zalozenou v roce 1997dle MFCR
(2017c)spoluvlastni a v pozici jednatelti vedou pani Ivana Hejtmankova a Pfemysl Hejtmanek
a Vsoucasnosti zaméstnava 10 —19 zaméstnanct. Spolecnost dle Vetejného rejstiiku a Sbirky
listin (2017b) vykazuje poslednich letech trzby na hranici kolem 30 milionti K¢.

Spolecnost dle webu Donate.cz (2017) piisobi jako prodejce exotického interiérového
a exteriérového nabytku nejvyssi kvality v origindlnim stylu. Z hlediskaproduktu se dle



stejného zdroje jedna o konkurenta predevsim v oblastiprémiovych vyrobka v oblastinabytku
do interiéru i exteriéru z teaku, mangagcyklovaného dieva a kovi, koZenych sedacich souprav
akftesel z klize v tzv. vintage stylu, latkovych kozenych sedacich souprav a kiesel. Praveé v této
oblasti nabizi DONATE S$irsi sortiment, nebot’ se na né¢j pfimo zaméiuje a specializuje. Na
zaklad¢ porovnani nabidky na webu obou konkurentii vychazi v globalnim pohledu sortiment
konkurentauzsi, avSak elegantnéjsi, stylové&jsi, ale i drazsi, jak je dale uvedeno. DONATE se
prezentuje opravdu jako prodejce prémiovych originalnich vyrobkl, ¢emuz odpovidaji i vyssi
ceny produkta. Tento stav zachycuje porovnani produktl z firemnich webu obou konkurentti
vybrany na zaklad¢ indikatorti dfeva, stylu, rozmérti 2 produkty, jak uvadi Donate.cz (2017),
Sobnabytek.cz (2017):
e komoda Vexotickém industridlnim stylu zrecyklovaného teaku v sitka 180, hloubce 45
a vysce 85 cm vychazi ukonkurenta 37.900 K¢ s DPH, @na SOB nabytku 30.999 K¢ s DPH,;
e Satni skiin ve stylu Provece celomasivni v Sifce 95, hloubce 45 a vySce 200 cmstoji
u konkurenta 41.650 K¢ s DPH, cena SOB nabytku 33.999 K¢ s DPH.
Dle Donate.cz (2017) provozuppole¢nost ve Velkych Popovicich rozhlehly dvoupatrovy
showroom na plose ptes 4.000 m?, coz jSou Vvporovnani se SOB nabytkem i ostatnimi
zkoumanymi konkurenty 2 az 3 X v&tsi prostory. Prodejna samotna je lokalizovana na EXITU
15 Dalnice D1, coz symbolizuje vybornou dostupnost z Prahy i Brna, ale pouze autem. Na
zakladé¢ autorovy navstévy prodejny lze napsat, ze zakaznik je zdepiekvapen moderné, styloveé
a plné vybavenou provozovnou s velkym mnozstvim dekoraci a doplnkt. Celkovy layout
prodejny subjektivné vyzniva velmi pfijemnym a Gcelnym dojmem. Zakaznik si zakoupeny
vyrobek mize rovnou odnést z prodejny ¢i si jej na prodejné vyzvednout. Dle obsluhy prodejny
je zadkaznikovi v pfipad€ individudlni domluvy ¢i nadmérné velikosti objednavky zajisténa
doprava pomoci spedi¢ni firmy. Na webu Donate.cz (2017) je uvedetio,drtiva vétSina
nabizeného sortiment drzi firma skladem.Propaga¢nim nastrojem jsou dle autora velmi
moderni webové stranky, které slouzi pro prezentaci produkti, ale zakaznik si jej na internetu
nemuize zakoupit prostfednictvim e-shopu.Internetové stranky funguji pouze Weském jazyce
a dle autorovy navstévy jsou pristupné, intuitivni, logicky sefazené, piehledné, optimalizovany
pro PC, tablet i mohili telefon. Dle Donate.cz (201 &k spole¢nost prezentuje a komunikuje
se zakazniky, potazmo fanousky prostiednictvim Facebooku i Instagramu, kdy na oba online
marketingové ndastroje pravidelné pfispivaji novinkami a zajimavostmi, resp. inspirativni
fotkami. Na zaklad¢ autorovy navstévy bylo zjisténo, ze k prezntaci prodejny samotné
vyznamné¢ prispiva exteriér prodejny spolu s billboardy. Billborady lze spatfit rovnéz v Praze.
Z firemniho webu Donate je moZno vycist, Ze se firma pravidelné aktivné ucastni tematickych
vystav a veletrht. Z hlediska rozsahuluzeb se sluzby Donate, které poskytuje svym
zakazniktm, fadi mezi nejkomplex®jsi sluzby ze vSech konkurentd. Dle Donate.cz (2017)
zahrnuji sluzby spolupréci s architektem, ktery vyhotovi interiér na miru podle pozadavki
zakaznika, dale rozsiteny servis a rekamacni lhlitu zahrnujici cenové zvyhodnéné opravy po
zarucni dobé, vystupni kontrolu kazdého expedi¢niho vyrobku, upravu a opravuvyrobku
pomoci firemnich truhldit, pfimou dopravu a instalaci firemnim persondlem vcetné tklidu,
odvezeni obali a dalSich zbytkovych materialti a tfeba 1 darkové certifikaty. Na zaklade
autorovynavstévy disponuje spolecnost rovnéz prijemnym, ochotnym a odbornym prodejnim
personalem. Na zdklad¢ detailn€jSiho prizkumu a rozboru konkuren¢nich subjekti lze
identifikovat prilezitosti a hrozby, a to i ¢astecné pii uplatnéni principu benchmarkingu,
zejména ve vySe popsanych klicovych faktorechaspéchu v odvétvi.

3.1.4 Analyza vnitiniho prostredi

Druhou casti strategické analyzy je analyza vnitiniho prostiedi firmy, diky které jsou
identifikovany zdroje firmy Boksjan s.r.o., které muze firma pouzit k identifikaci
konkurenc¢nich vyhod a tim ke zvySovani konkurenceschopnosti na trhu s masivnim nabytkem.



Analyzu vnitiniho prostiedi zkoumané spolecnosti tvoii VRIO analyza dostupnych zdroju,
analyza marketingového mixu spolu s aalyzou hodnototvorného fetézce zkoumané
spolecnosti. Vystupem strategické analyzy vnitiniho prostiedi je nalezeni ¢i stanoveni silnych
firemnich stranek, které mohou tvofit konkurencni vyhodu a slabych stranek, které musi
spole¢nost eliminovat. V rdmci tzv. VRIO analyzy jsou identifikovany podnikové zdroje.
Cilem je nalezeni zdrojti unikatnich (cennych), vzacnych ¢i pro konkurenci nakladné ¢i obtizné
napodobitelnych zdroja, které tvofi silné stranky firmy. Zdroje firmy tvoii zdroje hmotné,
nehmotné, lidské a finan¢ni.

Hmotné a nehmotné zdroje

Firma dle webu Sobnabytek.cz (201¥yuziva dvoupodlazni provozovnu v Teplicich
rozmérem pies 2.000 m? a provozovnu v prostorech Obchodnim domé Labe v Usti nad Labem,
kde muze zakaznik vybirat zestovek artiklti napii¢ sériemi z riizného materiali a styld. Tyto
provozovny jsou koncipovany jako vzorkové prodejny i showroom. Firma dle rozhovoru
svykonnym manazerem disponujerozsahlym skladem o rozméru 2.500 m? a i pies velké
zasoby hotovych vyrobku, resp. finalnich kusti nabytku, doplikt i nahradnich dilu, je cca 1/3
skladovaci plochy volnd a vhodna pro dalsi expanzi. Dle stejného zdroje jsou sklad
i provozowy pronajaty wamci dlouhodobych kontraktl. Z vySe uvedeného rozhovoru
vyplyva, ze SOB nabytek pfevazné na sub dodavatelskych vztazich v logistice,a tudiz jsou
majetkem firmy pouze dva osobni vozy a jedna dodavka. Veskeré vyrobky, zasoby,
technologické zafizeni ve skladé a vzorkovych prodejnach jsou ve vlastnictvi spolecnosti.
Vyhodou SOB néabytku je, ze v ramci outsourcované vyuziva dievafskou dilnu, kde jsou
upravovany vyrobky podle ptani zékaznika na miru a rovnéz opravovany neborestaurovany.
Spole¢nost dle rozhovoru sykonnym manazerem nevlastni zadny patent, ochranné znamky ¢i
certifikat, avSak mize se pochlubit jiz etablovanou znac¢kou sdobrou povésti, kdy se zobojiho
v o¢ich zakazniki stal symbol pro kvalitni nabytek z masivuza pfijatelnou cenu. Za firemni
know-how lze povazovat praci se stavajicimi zékazniky, kteti se radi za nakupy vraci a Sifi
pozitivni reference. Jak uz bylo v praci uvedeno, spole¢nost disponuje vyhradnim zastoupenim
dvou slnych némeckych firem, které se rovnéz specializuje vyhradné na segment masivniho
nabytku. Firemni prodejny maji dle autorovych navstév neotiely design a layoutktery spolu
s ptijemnou mladou obsluhou vytvafi specifické, takika kulturni prostfedi. Nedilnou soucasti
béZného provozu jsou originalni softwarové licence a ucetni program s multilicenci fungujici
na sitové platformé.

Lidské zdroje

Na celkovém chodu se na zakladé informaci z rozhovau v soucasnosti podili 10 osob, z toho
7 lidi na hlavni pracovni pomér a 3externé na vlastni zivnostensky list. Jak je jiz v této praci
napsano, tak vSichni zaméstnanci vykonavaji kumulované funkce, tj. vice funkci najednou.
Z rozhovoru srykonnym manazerem vyplyva to, ze v Cele spolecnosti stoji majitel, ktery je
soucasn¢ jedmtelem, feditelem, jednoduse feceno nejvyssim organem odpoveédnym za fizeni
podniku, nejpodstatnéjsi véci z oblasti financi, marketingu a logistiky. Zakazdodenni chod
spolecnosti je zodpovédny vykonny manazer, ktery vykonava operativni fizeni a zajistuje
provoz provozovny, skladu, e-shopia provozovné v Teplicich a Usti nad Labem pracuji vzdy
dva zaméstnanci, kteti zajist'uji osobni prodej a konzultaci \prodejnach. V Teplicich piijimaji
telefonické a elektronické objednavky, vytizuji obchodni korespondenci, obstaravaji logistiku,
tj. objednavky u dodavatell po konzultaci s nadfizenymi a dopravu pro expedicizékazniktim).
V Usti zaméstnanci kromé& prodeje spravuji webové stranky a staraji se o marketing, spolu
Svykonnym manazerem. Dle rozhovoru srykonnym manazerem zodpovidaji za uskladnéni
zbozi, expedici zbozi, fyzickou skladovou evidenci zbozi dva skladnici, ktefi plni zaroven
funkeci tidi€h a montéri nabytku pfi vétsich a vyznamnéjsSich zakazkach. Jako silnou stranku



lze kvalifikovat vlastniho IT specialistu,ktery zabezpecuje technickou spravu webovych
stranek 1 online marketingu, ale také dé¢la grafiku. Velice dilezitym ¢lankem tymu je truhlar,
ktery upravuje nabytek dle pfani a preferenci zakazniki, zajistuje montaze pti vyznamnéjsich
zakazkach, spolu se skladniky. Tento faktor 1ze opé€t kvalifikovat jako firemni silnou stranku.
Zuvedeného rozhovoru vyplyva, ze je firmé vyzndvana hodnota sily tymového ducha,
kolegiality, coz vytvaii pfijemné pracovni prostiedi a kulturu. K tomuto faktu pfispiva
pravidelny teambuilding Fluktuace zaméstnanct je praktickynulova. VSechny zaméstnance
spojuje aktivita, loajalita a sounalezitost s firemnimi hodnotami a klimatem. Kazdy
zamgstnanec je odméenovan ve forme fixni mzdy spolu s flexibilni slozkou ve formé participaci
na hospodaiském vysledku spolecnosti. DalSimi benefity jsou zaméstnanecké slevy na firemni
produkty, ptispévek na dopravu.Pravé tyto impulsy spolu s pracovni atmosférou prohlubuji
integritu kazdého ¢lena tymu. Ve spole¢nosti neprobihaji zadna doplitkova odborna Skoleni
(marketing, prodejni a komunika¢ni dovednosti), které by jisté bylo pifinosem i v této
spole¢nosti. Zakladni Skoleni typu Skoleni bezpecnostni prace, pravidelné Skoleni ucetniho
systému je samoziejmosti.

Finan¢ni zdroje

Finan¢ni zdroje jsou v kazdé firmé nezbytnym zdrojem, ktery ovliviiuje vSechny firemni
aktivity, zejména obchodni a marketingové, rovnéZz jako moznost ziskani a udrzeni kvalitnich
lidskych, ale i ostatnich zdroji. Nastrojem pouZzitym pro zjisténi relevantnich finan¢nich zdroja
je finan¢ni analyza, kterd neni provedena v plném rozsahu, ale jsou vybrany pomérové
ukazatele, které maji dle autoradilezitych pro ucel prace vyznam. Zdrojem jsou vyro¢ni zpravy
Boksjan, s.r.o. zabdobi 2012-2015 které obsahuji relevantni podklady ve formé Rozvahy,
Vykazu zisku a ztrat. Rickova (2019 doporucuje k dosazeni vyssi vypovidajici hodnotu
pomérovych ukazatelli ceské spolecnosti porovnani vyslednych hodnot S odvétvovymi pruméry
pro jednotlivé ukazatele. Prvnim zvolenym pomérovym ukazatelem je rentabilita vyjadiujici
vynosnost. U vSech tfech nize popsanych ukazatell rentability poc¢itanych v % vSeobecné plati
pravidlo, Ze ¢im vy$s§i hodnota, tim je firma vynosnéjsi a vykonnéjsi.

Tabulka 2Ukazatelé rentability za obdobi 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: G¢etni vykazy Boksjan, s.r.0. (2017) vlastni zpracovani

Z tabulky 2sestavené na zakladé Rozvahy, Vykazu zisku a ztrat Boksjan s.r.o. v letech 2012
2015 (2017) Ize vyhodnotit jakelativné nejlepsi rok 2013. Ukazatel ROAdle Ruckové (2015)
vyjadfujici rentabilitu aktiv celkovych (vlastnich i cizich) a vyjadfeny v % ukazujedo jaké
miry umi firma z dostupnych aktiv generovat zisk. Tento ukazatel byl mgvyssi hodnoté
v roce 2015 a tee vysi 8,60 % de hned za nim v roce 2013 a to zltivodu velice kladného
provozniho vysledku hospodafeni. Odvétvovy primér v roce 2012dle CSU (2015) ¢inil
hodnotu 5,60 % v 2013 hodnotu 5,7%, coz mohlo ¢aste¢né vypovidat o spravné rentabilité
celkovych aktiv zkoumané firmy. Ukazatel ROE ktery dle Rackové (2015) vyjadiuje
vynosnost vlastniho kapitalu, byl pomérové vykazan rovnéz nejlepsi v roce 2013. | na tento
ukazatel na zakladé odvétvového srovnani z dostupnych udaja CSU (2014), kdy v roce 2012
byla hodnota 11,1%; a v roce 2013 ¢inila hodnota 11,14 %a coz Ize nahlizet jako na nadmiru
pozitivni. Ukazatel ROSktery dle Ruckové (2015) piedstavuje rentabilitu firemnich trzeb,
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2013 s hodnotou 6,03 %dvétvovy pramér ROS dle CSU (2015 ¢inil v roce 2012 hodnotu
4,19 %, v roce 201Byl na hodnoté 4,44 % a v roce 2014 nabyl hodnotu 5,39 %, proto lze na
ukazatel ROS zkoumané spolecnosti pohlizet jako naprimérny. Dal$im vybranym pomérovym
ukaztelem je ukazatel aktivity, ktery dle Synka a kol. (2011, s. 3ppicdstavuje efektivnost
hospodateni firmy a slouzi k vyjadfeni rychlosti ¢i doby obratu riznych druhti aktiv neboli jak
dlouho jsou vazany finan¢ni prostfedky v jednotlivych aktivech. Obecné je definovan vztah,

kdy je nejlepsim vysledkem co nejvyssi obratkovost a doba obratu co nejkratsi.

Tabulka 3Ukazatelé aktivity za obdobi let 2012-2015

2012 2013 2014 2015
obrat aktiv 1,05 1,09 1,06 1,12
doba obratu zasob (dny) 101 111 88 129
doba obratu pohledavek
dny) 32 11 61 53
doba obratu zavazki (dny) 316 278 269 245

Zdroj: ucetni vykazy Boksjan, s.r.0. (2017)lastni zpracovani

Obrat aktiv je dle Synka a kol. (2011, s. B86lezity ukazatel vypovidajici o uspésnosti fizeni
aktiv ve spole¢nosti. Vysledky tohoto ukazatele byly v daném mirné rostouciho charaktericoz
je pro spole¢nost ptiznivé. Doba obratu zasob dle Synka a kol. (2011, s. 3fiffedstavuje obdobi
ve dnechye kterém zasoby lezi na sklad¢. Z tabulky3 sestrojené na zékladé Rozvahy, Vykazu
zisku a ztrat Boksjan s.r.o. v letech 2032015 (2017)yyplyva, ze dobaobratu zasob se drzela
na relativné vysoké urovni v horizontu 90 az 130 dni. Nejrychlejsi obratkovost zasob byla
v roce 2014, nejvyssi v roce 2015.Tuto situaci mohl zplsobit snizeny odbyt vyrobk v tzv.
tuzemském stylu, kterého je skladem velké mnoZstvi, coZ v rozhovoru potvrdil vykonny
manazer. Tyto zasoby na sebe vdzaly neimérné mnozstvi kapitalu a sniZzovaly tim likviditu. Pro
ilustraci pfmérna doba obratu zasob v odvétvi Vyroba nabytku byla dle CSU (2015) v roce
2012 50 dni, a pfed roky tim 49 a 48 dni. Doba obratu pohledavek, nebo doba jejich splatnosti
se dle tabulky 3rzela na vSeobecné nizké roving, i kdyZ od roku 2011, kdy byla na hodnoté
11 dni, rostla ve zbytku zkoumaného obdobi smérem nahoru. Doba obratwzavazku byla ve
srovnani s dobou obratu pohledavek zna¢né vyssi, coz bylo zpisobeno z vykazi autorem
zjisténou vysokou zadluzenosti spole¢nosti. Pii pohledu na tabulku 3 |ze konatovat, Ze firma
plnila kazdoro¢né své zavazky rychleji. Poslednimi dvéma vybranymi pomérovymi ukazately
jsouty, které hodnoti likviditu neboli platebni schopnosti podniku, ktera dle Synka a kol. (2011
S. 359 vyjadiuje schopnost dostat svych kratkodobych zavazkl. Poslednim v Tabulce 4 je
ukazatel zadluzenosti hodnotici rozsah dluhového financovani podniku a schopnosti tento dluh
splacet. Doporu¢ené hodnoty likvidity jsou dle autort rizné. Obecny intervalbézné likvidity
dle Synka a kol. (2011, s. 354)hyaa hodnot v rozmezi 1,8-2,5 urychlé likvidity je v intervalu
0,7-1,5,0kamzité likvidity v intervalu 0,2-0,5.

Tabulka 4Ukazatelé likvidity a zadluZenosti za obdobi let 2012-2015

2012 2013 2014 2015

bézna likvidita 0,5 0,56 0,59 0,76
rychla likvidita 0,18 0,16 0,27 0,24
okamzita likvidita 0,08 0,16 0,05 0,02
celkova zadluzenost 0,92 0,84 0,81 0,79
urokové kryti 38,23 92,7 101,2 46,45

Zdroj: tcetni uzavérka Boksjan, s.r.o za roky 2012015., vlastni zpracovani




Hodnota Bzna likvidity zkoumana dle Rozvahy, Vykazu zisku a ztrat Boksjan s.r.o. v letech
Tento stav je dle autora probieticky a vypovida o tom, ze zkoumana firma neni schopna
hradit své kratkodobé zavazky z obéznych aktiv, ale je nutné financovani z dlouhodobého
majetku.U rychlé likvidity lze pfedpokladat nizsich hodnot a to z diivodu substrakce polozky
zasob. Ukazatel rychd likvidity zkoumané spole¢nosti rovnéz nedosahl ani na minimalni
doporucenou vyse uvedenou hranici. Pozitivni jev je v pribéhu zkoumaného obdobi, ze se
bézna i pohotova likvidita zvysila, ¢ili zlep$ila. Okamzita likvidita, ktera dle Synka a kol. (2011
S. 355 vyjadiuje schopnost firmy ihned dostat svym zavazktum z pokladry ¢i bankovniho uctu
se rovnéz jevi jako velice problémova. Nejvyssi hodnota byla dle tabulky 4 zaznamenana v roce
propad. Ukazatele teové zadluzenosti (neboli kryti firemniho majetku cizimi zdroji)
u zkoumané firmy korespondovaly sizkou likviditou, nebot’ dosahovalaopravdu vysoké
urovné. Za optimalni Groven se povazuje cca 50 %, Cili vyvazené financovani z vlastnich
a cizich zdroji. V roce 2015 byla na trovni 79 %, avsak v roce 2012 byla ve vysi 92 %, coz lze
povazovat za az stav ohrozujici fungovani firmy. ZadluZenost firmy se vpribéhu obdobi
kazdoro¢né snizoval s tim, jak dochazelo ke splaceni podnikatelskych uvért. V roce 2014 apt.
prevySoval zisk placené troky 101x. I pfes stale vysoky ukazatel zadluzenosti vykazoval
ukazatel urokového kryti velmi pozitivnich vysledkl, coz znamend, Ze i pies prevahu ciziho
kapitélu se nejednd o kapital Giroceny, tedy o véry, ale o zavazky a rezervy. V roce 2014apt.
prevysoval zisk placené uroky 101x.

3.1.5 Analyza marketingového mixu 4P

Produkt

Produktové portfolio SOB nébytku, jak je mozno pozorovat na webu Sobnabytek.cz (2017),
tvoti kazdy vyrobek, ktery si jen 1ze pfedstavit pod pojmem mibytek a interiérovy doplnek. Toto
portfolio tvofi vybaveni koupelen, sestavy koupelnovych skiin¢k, skiinék pod umyvadlo,
zrcadla do koupelen, dopliiky (dekorace), loznicové nabytkové sestavy, postele, no¢ni stolky,
dopliiky (matrace, polStafe), stény obyvacich pokoji, konferencni stolky, TV néabytek, jidelni
sety, komody, vitriny, policové systémy, predsiiové lavice, véSaky, komody a skiing,
kancelaiské stoly, Zidle a kiesla, regalové skiin€, knihovny a sekretare, koZené sedaci soupravy,
rohove¢ a rozkladaci sedaci soupravy, celo¢alounéné sedaci soupravy, zahradni kiesla, zahradni
pohovky, zahradni nabytek. Obchodni politika SOB nabytku je dle rozhovoru sykonnym
manazerem nabizet zakazniklim kvalitni nabytek v exotickém vzhledu za odpovidajici cenu.

SOB nabytek na webu Sobnabytek.cz (20hapizi Sirokou a pestrou produktovou nabidkou
v 36 sériich ve 4 stylechCelkové produktova nabidka ¢ita vice nez 600 produktti. Produktové
portfolio je dale v ramci BCG maticipopsano. Za produkty v pozichvézdy, tj. ty, které jsou
dle Jakubikové (2013, s. 135 charakteristické vysokym trznim podilem, rychlym tempem
rastu, ale i nutnosti investic 1ze v ramci portfolia firmy oznacit produkty vindickém stylu, které
dle prehledu trzeb zjisténého dle Prestashopu (2017) tvorily v roce 2016 a 1. polovingé 2017
kolem 35% a v 1. poloving roku 2017 jiz kolem 40 % firemnich trzeb. Radi se zde prémiové
nejprodavangjsi série z exotickych dfevin, tj. palisandru, teakuebo akacie. Jak bylo diive
V praci zjisténo, tak je konkurence v tomo segmentu nejnizsi ze vSech produktovych urovni.
Otazniky, tj. produkty Jakubikovou (2013, s. 139 charakteristické s niz§im trznim podilem,
ale rostoucim tempem ristu se daji vramci portfolia zkoumané spolecnosti produkty
Vv nejoriginalngjSich i dle wehu Sobnabytek.cz (2017) nejdrazsich stylech tzn. kolonialnim
stylu, konkrétné nabytku z dfeviny paulownie, mangaecyklovanych kovu a dievin z lodi, na
ktery dle rozhovoru s vykonnym manazerem si diive konzervativnéjsi ¢esti zadkaznici zvykly



a ¢im dal vice tyto produkty vyhledavaji a kupuji. Konkurencezde neni rovnéz vyrazng silna.
Dle statistiky Prestashog017) v obdobi 2016 a 1. pol. 2017 ¢inil podil na firemnich trzbach
cca20 %, ale Ize zde predikovatysujici se podil. Zadojné kravy oznacuje Jakubikova (2013,
S. 135 produkty se soucasnym vysokym podilem, avSak nizkym tempem ristu. Do této
kategorie Ize wamci produktového portfolia zkoumané spolecnosti zafadit vyrobky v tzv.
selském stylu, tj. nabytku z béznych tuzemskych drevin jako je dub nebo borovice. Jak uz vsak
bylo diive v praci zjisténo, nabytek z téchto dievin nabizi t¢éméf kazdy prodejce nabytku a tudiz
je zde konkurence obrovska. U tohoto nabytku je kladen velky dlraz na nizsi cenu, nebot’ se
dle ptehledu trzeb Prestashopu (2017) ptedstavuji cca 30 trzeb, jejich podil i vyznam se vSak
kazdoro¢né snizuje. Posledni skupinou produktti v ramci BCG matice je ¢ast s nazvem pS,
kterou tvoii produkty, které maji dle Jakubikové (2013, s. 13bnizky trzni podil bez investic
a je vyhodna eliminace. Do této kategorie se fadi pouze doplnujici sortiment v podob¢ matraci,
sedacek, kiesel nebo dekoraci, které se dle statistik Prestashopu (204adileji na trzbach méné
nez 5 %. Zejména u sedacek, matraci a dekoraci je vSeobecna konkurence enormné vysoka,
navic se na tento sortiment mnoho firem vyhradné specializuje, jak v rozhovoru uvedl
i vykonny manazer. Sifi produktového portfolia (na e-shopwice nez 600 produktt) Ize
kvalifikovat jako silnou, ale zaroven i slabou stranku firmy. Silnou strankou je moZna rozdilnost
vaci konkurenci a také, ze si s portfolia vybere vétsi struktura zakaznikd. Z rozhovoru
S vykonnym manazerem vyplyva, Ze neni ve finan¢nich ani kapacitnich moznostech firmy drzet
celé toto mnozstvi skladem.Firma drzi skladem asi 306 produktové nabidky, kdy je snaha
drzet skladem nejfrekventovangjsi produkty. Problém vznika v ptipadé, kdy si zdkaznik vybere
praveé produkt, ktery neni aktualné skladem a piipad¢, Ze neni skladem ani v Némecku, tak na
néj mize Cekat 1 nckolik mésicl, coz mize byt odrazujici. Kromé samotného prodeje
nabytkovych vyrobkd a doplnka spolecnost dle rozhovoru sykonnym manazerem pro své
zakazniky nabizi doplikové sluzby, které jsou dale popsany v podkapitole Analyzy
hodnotového fetézce.

Cena

Z rozhovoru srykonnym manazerem i jiz diive popsané obchodni politiky je cenotvorba firmy
z vysoké miry zavisla na velkoobchodnich cerich, dvou vyhradnich némeckych dodavateld,
které tvori podstatnou ¢ast dovozu. Pti cenotvorbé je brana v potazenova tiroven nejblizsich
konkurenttl, av§ak neni zasadni. Cenu ovliviiuje také vyse dopravnich nakladti do CR a také
sménny kurz Ceské koruny a zahrani¢nich mén hlavné Eura a amerického dolaru. Dle Dle
Sobnabytek.cz (2017) se cerygnotlivych typt produktového portfolia se pohybuji od fadové
1.000 K¢ az po nabytkové ¢i sedaci soupravy v hodnoté 70.000 80.000K¢. Ze stejného zdroje
1ze vycist, ze poskytuje zdkaznikiim sezonni slevy napt. povanoc¢ni vyprodej, nebo tematické
napt. Dny Marianne. Z rozhovoru srykonnym manazerem vyplyvaji dalsi slevy, v podobé
slevy individualnich mnozstevnich dané prodejcem na prodejné, a to od 5% do 10% z ceny
produktu nebo slev pro komer¢ni prostory zavislych na vysi objednavky a povaze vyrobku az
20-30 % Dle Sobnabytek.cz (2017) poskytuje firma zakaznikiim sezonni slevy napt. povanoc¢ni
vyprodej, nebo tematické jako jsou jednou za roBny Marianne. Dle stejného zdroje ma
zakaznik moznost platby v eurech.

L okalizace, distribuce

Lokalizaci provozovnyoznacuje Vastikova (2008, s. 124) u maloobchodni obchodni
spole¢nosti oznalit za zasadni faktor, na kterym zavisi firemni 0Gspé&Snost. Lokalizace
provozoven VTeplicich a Usti nad Labem je dle autorauspokojiva. Ob& provozovny jsou
umistény v centrech mésta, zakaznikiim dostupné pésky, MHD i automobilem s parkovacimi
misty pied prodejnou v Teplicich, resp. v krytém parkovisti OC FORUM v Usti nad Labem.



Layout prodejerptisobi usporadanym dojmem,kdy vystavené produkty jsou sefazeny podle
stylti. Dostupnost pro zakazniky z Prahy a okoli, ktefi, jak vyplynulo z rozhovoru gykonnym
manazerem, navstévuji prodejny spolu s mistnimi nejvice, je dobra, po nové dokoncené dalnici
D8 je to kolem hodiny cesty autemirdmni zakazniky Ize charakterizovat jako flexibilni, nebot’
jak uvadi Vastikova (2008, s. 124), flexibilita zalezi na véku, originalité nabidky i frekvenci
uzivani, kterd je obecn¢ u nabytku nizka, jelikoz je vétSinou kupovén na delsi dobu, idealné
v horizontu letJakubikova (2013, s. 240 uvadi, Ze nejvétsi vyznam v ramcei dodavatelskych
sluzeb ma pro zakaznika dodaci lhtta, dodaci spolehlivost, flexibilita a dodaci kvalita. Dodaci
lhita a s tim spojena dodaci spolehlivost miize byt ohrozenim spole¢nosti, nebot’ jak vyplynulo
z rozhovoru sykonnym manazerem, tak v piipadg, Ze neni zbozi skladem v Usti aniNémecku,
muze byt dodaci lhiita nékolika mési¢ni. Jelikoz se jedna o dovoz z daleké Asie, miize dojit ke
zménam zakaznikovi avizované lhtty.

Zakaznik si zakoupené zbozi dle webu Sobnabyk.cz (2017) miaze odebrat nebo vyzvednout
pfimo na prodejnach nebo ve skladé. Jelikoz vétSinou objednavek tvoii vétsi nabytkové
vyrobky, maji ¢asto zakaznici problémy s odvozem, ¢i se pouze nechtéji odvozem zabyvat. Dle
rozhovoru srykonnym manazerem vyplynulo, ze vyrazné vyssi podil na distribuci produktt
SOB nabytku zajiSt'uje nepfima cesta, pomoci prostiednickych, smluvnich piepravnich
spole¢nosti. Spole¢nost na webu Sobanybtek.cz (2017) uvadi dva smluvni ptrepravce a to firmy
Geis a FOFR. Kalita a v¢asnost distribuce zboZi je v tomto odvétvi dulezita. Dle rozhovoru
Svykonnym manazerem papirove zajistuji expedici referenti teplické provozovny, kdy pres
internetovy objednavkovy formulédi objednaji svoz. Dle stejného stroje skladnici zajist'uji
baleni vyrobku a samotnou expedici vyrobkt, pro kterou si rovnéz zékaznik miize ptijet do
vydejni skladu. Dle webu Sobanybtek.cz (201ff)ma nabizi zasilani zbozi na Slovensko, coz
1ze oznacit za konkuren¢ni vyhodu, nebot na zaklad€ v ramci analyzy konkurence bylo zjisténo,
7ze 7adny konkurent tuto sluzbu nenabizi. Dle webu Sobanybtek.cz (2017) maji zdkaznici
v ramci standardni dopravy dodani zdarma bez ohledu na vy$i objednani. Pravé na vysi
postovného ¢i dopravného je drtiva vétSina Ceskych zakaznikl velice citliva. Z rozhovoru
svykonnym manaZerem dale vyplynulo, Ze spolecnost vyuzivd v ramci prodeje prodejni
internetové kanaly jako je Aukro.cz nebo Heureka.cz, ale prostfedniky v rdmci fyzického
prodeje spolecnost zatim nema.

Propagace a komunikace

Spdecnost je v oblasti propagace, komunikace a jejich prostfednictvim udrZovanim vztahu se
zékaznikem velice aktivni, lze fici moderni, kdy vyuziva fadu nastroji propagacniho mixu
vramci svych zdrojovych moZnosti. Prikrylova, Jahodovd (2010, s. 94) povazuji za
stav potvrzuje vamci analytické ¢asti popsany fakt, ze se v CR kazdym rokem zvySuje podet
uzivatelt internetu i PC, ale také mobilnich zafizeni. Z rozhovoru srykonnym manazerem
vyplynulo, Zze webové stranky s eshopem jsou hlavnim a nejdilezit€jSim firemnim
komunika¢nim a propagacnim nastrojem. Na firemnim webu Sobnabytek.cz (2017) nalezne
navstévnik veskeré potiebné informace o produktech véetné rozmér, cen, variaci ¢i modifikaci
produktt, dale dodaci podminky, moZnost recenze dan¢ho produktu, ale také informace
o aktivitach probihajicich v kamennych obchodech. Dle stejného zdroje ma navstévnik moznost
vyuziti on-line blogu slouziciho jako on-line zakaznicky servis. Webové stranky jsou
V internetovém vyhledavaci Googlu (2017) viditelné, ptistupné a to diky pomérné velkym
investicim, které dle firemniho u¢tu Google Analytics (2017) primérné ¢ini kolem 30.000 K¢
investic do PPC &EO optimalizace, nabizeji stranky navstévnikim moderni, ptehledny,
intuitivni a optimalizovany vzhled pro PC, tablety i chytré telefony. Na tomto zakladé lze
webovky ozmcit za firemni silnou stranku. Jako dal$i v dnesni dobé dilezity komunikaéni



a propagacni nastroj povazuji Barta, Patik, Postler (2009) ondine marketing prostfednictvim
socialnich siti. Nielsenadmosphere (2015) uvadi jako nejoblibengjsi socialni sit Facebook.
V ramci pravé tohoto nastroje dle rozhovoru s vykonnym manazerem firemni vykazuje firma
nejvetsi aktivitu. Dle firemniho a¢tu na Facebooku (2017) ma firma vice nez 12.000 fanousku,
kteti jsou touto formou pravideln¢ informovani o novinkach, akcich. Dalsi nastroje on-line
marketingu prostfednictvim socidlnich siti dle rozhovoru firma doposud firma nevyuziva.
Barta, Patik, Postler (2009) jako dalsi efektivni nastroj komunikace uvadi e-mail marketing, tj.
rozesilani e-mailll a newsletteriim, ve kterych by byli zdkaznici pravidelné¢ informovani
o akcich, ak¢nich slevach, nebo jinych akcich. Na zéklad¢ rozhovoru s vykonnym manazerem
vyplynulo, Ze spoleCnost newslettery zakaznikiim registrovanych v e-shopové databazi
neposila, coz lze kvalifikovat jako slabou stranku, nebot’ zékaznici, i kdyz dali souhlas, nejsou
timto zptisobem pravidelné informovani. Dle rozhovoru s'ykonnym manazerem vyplynulo, Ze
praveé on je osobou zodpovédnou za on-line marketing, na kterém s nim spolupracuji ustecti
referenti vpiipadné IT technik nebo obchodnimi referenti spole¢nosti Seznam a Google, ktefi
pomahaji s propaga¢nimi kampanémi.

Podpora prdeje ve firmé dle rozhovoru funguje podobé propagacnich letakt, sezonnich ¢i

tematickych slev (kazdoro¢né¢ Dny Marianne), propagacnich predmétii. Vérnostni program pro

loajalni zakazniky, jehoz dulezitost v teoretické Casti zdaraziuji Prikrylova, Jahodova (2010)
firma dle rozhovoru sykonnym manazerem firma zavedeny nema. Dle rozhovoru firma
rovnéz nema zaveden systém databazového marketingu, pomoci n¢hoz Ize od zakaznik ziskat

vice dostupnych informaci, pomoci nichz lze lépe a cilené zvolit marketingové nastroje

svhodnou reakci zpétna vazba a tim posilovat CRM. Absence vySe uvedeného e-mail

marketingu a vérnostniho programu se da kvalifikovat jako slaba, nebot’ firma dle Prestashopu

(2017) vdatabazi na 2.000 kontaktd, k tomu 12.000 fanouski na Facebooku, ale stémito

databazemi aktivné nepracuje. Z rozhovoru srykonnym manazerem dale vyplynulo, Ze se

Spolecnost vystavovatelsky neicastni tematickych vystav v tuzemsku ani wahranici. Reklamy
v radiu dle stejného zdroje po zcela Gispésnych kampanich v soucasnosti nevyuziva. TV a kino

reklama je mimo financni moznosti firmy. Prezentace sténé podobé ndrazoveé probiha

odbornych Casopisech a magazinech, ale momentalné neni aktualni. Dal§i moznosti PR jako

napf. tiskové zpravy, interview ani sponzorstvi firma nevyuziva. Dle rozhovoru firma vyuziva

Out-doaové (venkovni) reklamyve formé billboardii narazové pouze VTeplicich a Usti nad

Labemjako navigacni tabule pro lepsi a jednodussi dostupnost do prodejny.

Pravé oblast marketingye dle Piikrylové, Jahodové (2010) je jedna kliCovych faktort
uspéchu v odvétvi. A pravé marketing, zejména ten internetovy je z hlediska riistu trzeb, tim
zajistovani uspokojujici ziskovosti, udrzovani stalych a zisku novy zékaznikd pro firmu
naprosto klicovy. Proto spole¢nost investuje do internetového marketingu vyznamné ¢astky.
Soucasnou firemni marketingovou ¢innost 1ze povazovat za uspokojivou avsak 1 zde provést
zlepseni, ke kterému mize dopomoci vystup z této diplomové prace.

Jak je uvedeno v teoretickaetodologické casti, aby mohl podnik efektivné vyuzit své vyse
popsané zdroje a tim ziskat konkurenéni vyhodu, tak by dle Sedlackové (2066) mél
prozkoumané vSechny dilezité cinnosti, které v konecném disledku mohou posilit jeho
konkurenceschopnost. Tyto Cinnosti jsou Vramci analyzy hodnototvorneho fetézce dale
popsany v nasledujici podkapitole.

Hodnotovy retézec pomaha komplexnimu zmapovani procest ve spolecnosti a tvorbé hodnoty
pro zakaznika. Pomoci této analyzy jsou identifikovany vybrané priméarni ¢innosti i podpirné
ginnosti jejichz zvladnuti je stézejni pro chod firmy. Cinnosti v oblasti marketingu a odchozi
logistiky neboli expedice jsou popsany v piedchozi podkapitole.



Piichozi logistika S podpilirnou nakupni ¢innosti

Hlavni ¢innosti v rdmci piichozi je pofizeni zbozi, které se uskuteciiuje formou emailovych
objednavek u némeckych dodavatelti obchodni referentem jedné i druhé provozovny, ktery
piijmul objednavku na prodejné¢ nebo ji zpracoval jako prichozi z e-shopu. Dodavatel
shromazd’'uje pfichozi objednavky cely mésic a vzdy na konci mésice zbozi posle
prostiednictvim kamiont do usteckého skladu.Jak dale vyplynulo z rozhovoru s/ykonnym
manazerem, tak se firma pravidelné v tfimési¢nich intervalech pfedzasobuje zejména tim
zbozim, na které jsou historicky dlouhé dodaci lhaty. Nakup zasob zajistuje praveé vykonny
manazer po schvaleni majitelem spolegnosti. Lokalizace skladu Wsti nad Labem je velice
vyhodna, nebot’ veskeré zbozi proudi z némeckého Lipska vzdaleného po dalnici cca 170 km,
280 kmvzdaleného némeckého Magdeburgu. V piipadé piimého dovozu trajektovou piepravou
dorazi zbozi do piistavu v Hamburgu, které je vzdalené sice pies 500 km, ale Usti v ramci CR
jedno znejdostupnéjsich. Faktor blizkosti pomaha snizovat naklady na piepravu a zvysuje
flexibilitu dodéavek.

Provozni ¢innost vV ramci firemni infrastruktury

SOB nébytek jako obchodni vyhradné maloobchodni spolecnost funguje na bazi prodeje
nabytku a doplitkli z masivu a dalSich pievdzné exotickych materialti. Do provozni ¢innosti 1ze
uvést samotny prodej jako stézejni Cinnost, ktery je zavisly na atraktivni nabidce, silném
marketingu, lidském faktoru. Provozni ¢innost zavisi dadle na v€asném objednavani zbozi,
pfipadné¢ dopliovani chybéjiciho zbozi a s tim spojenad skladova evidence, evidence trzeb
prodeje na prodejnach a e-shopukazdodenni sprava prodejen ainternetového obchodu. Do
provozni ¢innosti rovnéz patii pravidelné sledovani konkurence, trendli v odvétvi a reakce
zékaznikl. Provozni Cinnost zavisi zejména na vykonném manaZerovi a referentech obou
provozoven. Mlezitym prvkem provozni Cinnosti je sledovani dodrzovéni avizovanych
dodacich lhit. Firemni infrastrukturu 1ze oznacit za standardni korespondujici s velikosti
podniku zaloZené na vysokém stupni centralizace. Infrastrukturu a ¢innost firmy negativné
ovliviiuje, Ze neni uplatiovan koncept strategického, respektive jednotného manazerského
fizeni, coz jak je mnohokrat v praci uvedeno problém vétSiny mensich ¢eskych firem. Velice
dillezita je administrativni ¢innost, ktera je spojena s ti€etnim systémem POHODA, ktery slouzi
jako vyznamny financni a skladovaci analyticky nastroj. Dal§imi ddlezitymi analytickymi
nastroji je Google Analytics, Sklik ¢i Prestashop, na jehoz platformé funguje e-shop.

Prodej a sluzby

Samotny piimy fyzicky prodej na jedné z prodejen za§tuji referenti, ktefi domlouvaji
konkrétni podminky se zdkaznikem. Samotny prodej 1ze povazovat za sluzbu, nebot’ zahrnuje
odborné¢ poradenstvi a konzultaci v piijemném prostiedi. Druhou formou je nepiimy
uskutecniovan pies internetovy obchod Sobnabytek.czktery je podporovan jiz zminénym
internetovym marketingem, zejména socialnimi sitémi, investovanim do PPC kampani ¢i pouze
zodpovédéni dotazu na foru lokalizovaném na firemnich internetovych strankach. Samotny
prodej a jeho potencidlni zvySovani z hlediska trzeb je zejména na maloobchodnim trhu
Snéabytkem z masivu zavisly na sluzbach a prozakaznickém pftistupu. Pravé sluzby, hlavné ty
doplikové jsou dle Prikrylové, Jahodové (2010) velice dilezité v ramci klicovych faktor
uspéesnosti v odveétvi maloobchodu, kdy se silicim konkurenénim tlakem predstavuji pro mnohé
firmy zdroj konkurenéni vyhody. Standardni sluzby poskytuje firma v souvislo$
Vv ptedprodejni fazi, kdy je zdkaznikovi poskytnuta poradenska sluzba, kdy mu jsou poskytnuty
potfebné vSechny relevantni a pravdivé informace, které mohou ovlivnit volbu vyrobku,
seznameni zakaznika s dodaci lhlitou, moznosti platby a financovani atd. Samoziejmosti je
dodrzovani garanci a zaruk, spolecn¢ s lidskym pfistupem v rdmci reklamacnich fizenich. Za
sluzbu lze povazovat Siroky vybér platby zahrnujici platbu na prodejné hotovosti ¢i kartou na



prodejné, pies e-shop poté na dobirku, bezhotovostnim ptrevodem na fakturu ¢i predfakturu. Za
sluzbu lze povazovat piedvedeni zbozi zakaznikovi, ¢i moznost jeho vyzkouSeni produktt
vystavenych na prodejnach, dale vybér dodani zbozi (vyzvednuti na prodejné, dodani spediéni
firmou ¢i vlastnim automobilem) na misto, které si ur¢i zakaznik, v jim urcenou dobu
Vv bezplatné podobé. Na webu Sobnabytek.cz (2017) poukdzano na moznost nadkupu na splatky
od spolecnosti ESOX, kde maji zakaznici kalkulacku a mohou si orientacné ptjcku spocitat.
Doplikové sluzby dle Sobnabytek.cz (2017jirma nabizi ve form¢ individualni osobni
dopravy vynosu, montdze a odvozupiebyteénych obali v Usteckém kraji, Praze a okoli,
v jinych regionech dle domluvyVe spolupraci s externim truhlafem je firma schopna
nabidnout upravu a opravunabytku (natfeni, lakovani, voskovani), zkraceni ¢i jinou Upravu
a opravu) a to pred dodanim, v zaruéni lhité i expost. Kvalitu a fozsah nabidky standardnich
1 nestandardnich sluzeb lze kvalifikovat jako silnou stranku, avsak i zde je prostor pro rozvoj.

Rizeni lidskych zdroji

Lidské zdroje jsou detailné popsany v analyze lidskych zdroju, ve které je vyzdvizena hodnota
zaméstnancu firmy. Jak vyplynulo v rozhovorueykonnym manazerem, tak v ramci firmy neni
uplatiiovan systém persondlniho fizeni. Diky vysoké provazanosti funkci a multifunk¢nosti
pracovnikl nejsou zcela jasné definované smérnice, pravomoca kompetence, coz je obecné
problém malych firem. Dle stejného zdroje vyplynulo, ze vybér zaméstnanct jejich
odménovani provadi vykonny manaZer po schvéleni majitele firmy. Cilem vedeni je
disponovani stabilnim, proaktivnim a odbornym kolektivem zaméstnanct, ke kterému by dle
autorovanazoru jist¢ dopomohla pravidelna zejména bonusova skoleni, ¢imz by doslo k rozvoji
zejména oborovych dovednosti, stejné jako vedeni v §koleni ¢i seminaf v oblasti managementu.
Cinnost aaktivita zaméstnancti je dle rozhovorwstimulovana nadstandardnim fixnim pijmem
s flexibilni slozkou ve formé¢ % z celkového mésicniho obratu. Na konci roku jsou zaméstnanci
odménéni ve formé jednorazové Castky, jejichz vysi urcuje vykonny manaZzer v zavislosti na
celkové ro¢ni praci.

3.1.6 SWOT analyza

Tato podkapitola jeaméfena na sestaveni matice SWOT analyzy firmy Boksjan, s.r.o., kdy
jsou na zakladé vysledkl a vystupt z analyzy vnéjSiho firemniho prostfedi vybrany ptilezitosti,
pomoci, kterych miiZze firma uspét a hrozby, které naopak mohou firmu ohrozit. Na zakladé
vystuptli analyzy vnitiniho prostiedi jsou vymezeny silné a slabé stranky firmy.

Silné stranky na zaklad¢ vlastniho zpracovani jsou nasledujici:
¢ S1 Stabilni dlouhodobé dodavatelské vztahy;

e S2 Kvalitni produkty v industridlnim a kolonialnim stylu;
¢ S3 Vyhodna poloha prodejen i skladu;

e S4 Zajisténa doprava v ramci celé CR a zdarma;

e S5 Zajisténa doprava na Slovensko;

e S6 Siroké nabidka sluzeb;

e S7Siroka zékaznicka zékladna;

¢ S8 Webové stranky;

¢ S9 On-line marketing (Facebodkternetova reklama);

e S10 Aktivni loajalni zamé&stnanci.

Slabé stranky na zakladé¢ vlastniho zpracovani jsou nasledujici:
¢ W1 Chybéjici uceleny systém manazerského fizeni - vize, cile ani strategie;
e W2 Nevyuziti nékterych vhodnych forem propagace, komunikace;



e W3 Nesledovani zpétné vazby zakaznikd;
e \W4 Nizka informovanost zakaznik;

e W5 Slaba prace se zakaznickou databazi,
e W6 Zadluzenost a nizka likvidita firmy.

Prilezitosti na zéklad¢ vlastniho zpracovani jsou nasledujici:

¢ O1 Posileni pozice na stavajicich dil€ich trzich a rozvoj téch novych;

e O2 Roz0j spoluprace s novymi partnery;

e O3 Zatizovani komercnich prostori;

¢ O4 Pozadavek trhu na zvySeni odbornosti zaméstnanct;

¢ O5 Pozadavky zékaznikl na rozvoj sluzeb;

¢ O6 Posilovani vztahu se zakazniky;

¢ O7 Rozsifovani modernich komunikac¢nich technologii a internetu ve spole¢nosti;
e O8 M¢nici se trendy v oblasti nabytku a zména zakaznickych preferenci;
e O9 Zvysujici se zivotni urovné obyvatel i jejich pfijmu;

e O10Zvysujici se celkova bytova a korporatni vystavba a modernizace.

Hrozby na zaklad¢ vlastniho zpracovani jsou nasledujici:

e T1 Ztrata klicovych dodavatelq;

e T2 Pozdni dodavky dodavateli;

¢ T3 Financ¢ni nestabilita z hlediska pfevahy vné¢jsiho financovani;

e T4 Vstup novych konkurentii z CR nebo ze zahraniéi;

e T5 Zvyseni substituce v ramci indického a industridlniho ndbytku — produktové inovace
konkurenti.

Z vyse sestavené SWOT analyzy vyplyva, ze firma disponuje mnoha silnymi strankami, které
prevazuji nad témi slabymi. K rozvoji konkuren¢nich vyhod firmé ptispiva to, ze se v ramci
produktového portfolia vice zaméfuje na prémiovéjsi nabytek, prohlubuje vztah s dodavateli,
ze investuje do on-line marketing a prikaznickych sluzeb, ale jsou v ni dobré zaméstnanecké
vztahy. Dle #bulky 5 ma firma moznosti zlepSeni v oblasti samotného systému strategického
fizeni, financi, kde je tieba snizovat zadluZeni a zlepSovat likviditu, v absenci n¢kterych forem
propagace ale také ve zvySeni odborné kvalifikace managementu i zamé&stnancl. Diky
neustalému rozvoji moderni komunikacni, Zivotni 1 pfijmové urovné, bytové vystavby a hlavné
rekonstrukcim se pro firmu nabizi pfilezitosti ve formée vétsi poptavky po kvalitnim nabytku.
Firma samoziejm¢ musi myslet 1 na soucasné zakazniky, se kterymi musi prohlubovat vztahy,
musi je dostate¢né informovat a nabizet kvalitni sluzby. Firma dale miiZe rozvést a posilit svoji
obchodni ¢innost 1 na nové trhy 1 v rdmci komer¢nich subjektl, k ¢emuz mohou pomoci novy
obchodni partnefi. V ramci posileni konkurenceschopnosti musi firma, ale sledovat stavajici
1 novou konkurenci, hlavné jejich nabidku produkti, sluZeb, ale komunikace. Na to musi stejné
jako na moznou zménu preferenci zdkaznikli v€as a pruzné reagovat.

3.2 NavrZeni podnikatelské strategie a posouzeni ekonomické efektivnosti

Navrhované strategické alternativy vyplivajici ze souhrnné SWOT analyzy maji vést k posileni
konkurenceschopnostirozvoji zkoumané spole¢nosti, k jejimuz naplnéni je nutna, ale i urcita
stabilizace a optimalizac&avrhovana strategie by méla byt schopna vyuzit t€chto silnych
stranek a jejich prostfednictvim naplnit a maximalizovat své ptileZitosti. Z vystupu SWOT
analyzy vyplyva prevaha silnych stranek, kterymi firma disponuje a ptilezitosti, kterych firma
miZze vyuzit, proto by rozvoj firmy méla byt zvolena strategie MAXI-MAXI, neboli expanzivni



strategie. Navrhovanstrategie by rovnéz méla nalézt opatfeni a nastroje, kterymi budou
eliminovat identifikované vybrané slabé stranky, které jsou pro firmu dle autora nejpodstatnéjsi
a snizit ohrozeni, které pro firmu mize predstavovat nejvyssi nebezpe¢i. Uvedené navrhy jsou
logicky a funkéné€ synchronizovanou kombinaci faktori, které ve vysledku maji vést k posileni
konkurenceschopnosti zkoumané firmy, coz je hlavni cil této prace. Pii formulaci a navrhu
jednotlivych strategii je dilezité brat v potaz klicové faktory odvétvi, neboli faktory ispéSnosti
Vv odvétvi, kterd je podminéna dliirazem na marketingovy mix se specidlnim diirazem na sluzby,
nastroju k posilovani vztahu se zakaznikem CRM i nakupni ¢innost.

3.2.1 Formulace vize, poslani, kratkodobych a strategickych cilii SOB nabytku
Zakladnim piedpokladem pro vytvofeni, implementaci a realizaci firemni strategie je
formulovana a aplikovana vize, poslani a cile spolecnosti. Zkoumana spole¢nost V souc¢asnosti
nema definovana vize, poslani ani strategické cile, Snimiz by se ztaiznil majitel, zaméstnanci
i zékaznici. Tudiz na zaklad¢ zjisténi a poznatkt z analytické ¢asti jsounavrzeny tyto zakladni
strategické prvky nasledovné. Poslanim spolecnosti je uspésné proddavat masivni nabytek
a trvale posilovat se zdkaznikem na zakladé vzajemné vyhodnosti (win-win). Vize spole¢nosti
je formulovana nasledovné: Do roku 2020 se stat prednim prodejcem kvalitniho masivniho
nabytku v Ceské republice i na Slovensku pro vybaveni komercnich i nekomercnich prostor.

Strategické cile dle Hanzelko¥, Keikovského a kol. (2017) by mély vést k naplnéni vize
a poslani podniku a byt v asociaci «licovymi stakeholders. V ramci této podkapitoly budou
Vv zavislosti na vystupy strategické analyzy zvoleny kratkodobé cile s obecnym charakterem a
také stfednédobé a dlouhodobé strategické cile, které by mély spliiovat v této praci popsané
pozadavky SMART. Divodem pro¢ jsou stanoveny kratkodobé cile, je, Ze dle autora jsou
predpokladem k naplnéni strategickych sttednédobych a dlouhodobych cilti. Na tomto zdkladé
jsou tedy navrzeny nasledovné:

Kratkodobé cile splnitelné do 2. poloviny roku 2018sou definovany v podobé zvyseni
komplexosti vyrobkt a sluzeb, rozvoj sluzeb novych. Posileni vztahu se stavajicimi
i potencialnimi zadkazniky, rist diveéryhodnosti spole¢nosti. Podporovat povédomi o firmé
a informovanostizakaznikit pomoci promysleného marketingu. Podporaristu odbornosti,
profesionality svych pracovnikd.

Stiednédobé strategické cile s pocatkem V2. poloviné 2018 které budou pokraCovat
Vv pribéhu roku 2019a budou Gspésné naplnény do 1.poloviné roku 2020.

Snizeni podilu nabizenich produkti a zasob v produktové oblasti BGG matice ,,dojné kravy*
V podob¢ produktii v tuzemské stylu z 30% na max. 10%Zvyseni podilu na celkovém poctu
objednavek a obratu o 20% mésicné a zvySeni opakujicich se objedndvek od stavajiciho
zékaznika o 30%. Posileni provozni efektivity a financni optimalizace v podobé& sniZeni
zadluZenost firmy, pomér ciziho a vlastniho kapitdlu na 60 %. ZlepSovani ukazatele likvidity
Vv ramci piiblizovani kK obecné doporu¢ovanym hodnotam. Zvyseni podilu na obratu objednavek
od zékaznikti z Moravy na 20% a ze Slovenska 10%.

Dlouhodobym strategickym cilem je stat se pfednim prodejcem kvalitniho masivniho nabytku
v CR i na Slovensku do konce roku 2022 s roénim obratem 3$00.000 K¢ S ro¢nim ziskem ve
vysi cca 4.9)0.000 K¢.

3.2.2 Navrh rozvoje sluZeb a posileni CRM

Boksjan, s.r.o. je spolecnosti obchodni, nikoliv vyrobni, z ¢ehoz plyne fakt, Ze neni schopna
inovovat vyrobky jako takové. V ¢em, ale je schopna inovace, zisku konkuren¢ni vyhody jsou
sluzby pro zakazniky, které miiZe oproti stdvajicim sluzbam poskytované konkurenci zlepsit ¢i
aplikovat zcela nové, nezavedené. Do jisté miry inovativni a od konkurence diferencované



mize byt fizeni vztahu se zakazniky. Dale jsou vymezenykonkrétni navrhy vychazejici
Z ptedchazejicich analyz tvoficich analytickou ¢ast diplomové prace.

Rozvoj komplexnich interiérovych sluzeb

Navrhové doporuceni rozvoje spoluprace s odborniky vychazi jakozto doplitkové zakaznické
sluzby dulezitosti sluzeb, jakozto jednim z klicovych faktorti ispésnosti v odvétvi. Z prizkumu
nabizenych sluzeb nejbliz§ich konkurentl vyplyva, ze sluzbu v podobé externi spoluprace
sdesignéry a architekty, kteti pomohou vyhotovit interiér na zaklad¢ pozadavkia zakaznika, je
povazovano za takika povinnou sluzbu, kterou nabizi vSichni 3 zkoumani konkurenti. JenZe jak
vyplynulo zanalyzy vnitiniho prostiedi, tak SOB nabytek tuto sluzbu neposkytuje, coz je
zdhodno zménit. Tato sluzba zahrnujici poradenstvi je sluzba nezbytnd pii uvazovani
komplexniho nabytkového i interiérového vybaveni (navrh, realizace) nekomer¢nich,
komerénich prostor, kdy zejména u druhé jmenované kategorie je velka poptavka a tedy prostor
pro expanzi. Doporu¢enim je tedy zahajeni Spoluprace S inteiérovymi designéry a architekty,
kteti zakaznikovi pfinesou sluzbu ve form¢ architektonického fesSeni interiérti a dispozi¢niho
feSeni prostor, stylové i barevné feSeni interiérd, grafické navrhy projektti véetné technickych
vykrest apod. Konkrétnim navrhem je rozvoj spoluprace se sdruzenim s nazvem CZECH
DECO TEAM,které dle webu Czechdecoteam.cz (2017) sdruzuje vybrané spole¢nosti v oblasti
kompletniho vybaveni budovy, kdy se vzdy jedna spolecnost specializuje na konkrétni ¢innost.
Stejny zdroj uvadi, Ze dané firmy vzdjemné spolupracuji za U¢elem realizovani zakdzek mezi
sebou i pravé zminénymi architekty a designéry, s témi Ize spolupracovat i mimo zakazky
tohoto sdruzeni, ve kterém v soucasnosti funguje 32 ve vétSiné vyznamnych spolecnosti
(specializovagich na koupelny, dekorace, radiatory, sklenéné prostory, podlahy atd.). Pro firmu
tato poluprace mize predstavovat ziskani vétsi prestize, ziskani novych velkych zakaznika
(velké zakazky korporatnich interiéri), které by sama neziskala, moznost ziskat zkusSenosti
a znatky od vétSich renomovanych spole¢nosti z podobnych 1 jinych oboril na pravidelnych
setkanich vybranych ptredstaviteli. Z hlediska Casového harmonogramu by se tvodni schiizka
se zastupci mohla uskutecnit do konce roku 2017, potencialni spoluprace poté do kvétna 2018.
Néklady na realizaci rozvinuti spoluprace s odborniky zahrnuji vstupni registracni poplatek,
ktery dle webu Czechdecoteam.cz (2017) €ini 24.000 K¢ za rok. Z kazdé realizované zakdzky
se poté hradi zprostiedkovatelskou provizi ve vysi 5-7 %, pro designéra, architekta.

Zavedeni vykupu starS§iho nabytku na protitcet

Zavedeni tohoto principu v ndbytkovém odvétvi miZe byt zcela inovacni, nebot’ dle priizkumu
tuto shizbu neuskute¢niuje zadny piimy konkurent, ktery byl souéasti prizkumu. Terto nastroj
standardné a uspésné funguje vyhradné u prodeji automobild, stroji, technologie a jezalozen
na principu, kdy zédkaznik nabidne stdvajici, zpravidla star$i vyrobek jako protihodnotu na
nakup vyrobku nového. Tento nastroj méa vyznam z hlediska snizeni ceny pfi poskytnuti staré¢ho
produktu na protiacet. Cenu stavajiciho vyrobku lze poté odecist z ceny nového vyrobku, nebo
Ji lze pouzit napt. jako akontaci v pfipadé koupé nové vyrobku na splatky. Zavedeni tohoto
principu vnabytkovém odvétvi mize byt zcela inovacni, nebot dle prizkumu tuto sluzbu
neuskuteciiuje Zadny pifimy konkurent, ktery byl soucasti prizkumu. Vyznam a piinos aplikace
této sluzby miize byt v podobé: stimulace a motivace obmény nébytku, 1 kdyz o tom zakaznik
neni zcela presvédCen. Zcela bézny ptiklad z praxe je ten, kdy zdkaznik ma zajem o dany
produkt, ale jeho nekoupé¢ je argumentovana tim, ze ma jesté hezky a funkcni, napt. jidelni stil
doma, 1 kdyz ten, o ktery ma zajem vice stylové ¢i materidlné zapad4d do konceptu daného
prostoru. Dali stimulem muze byt uSetfeny Cas a penize spojené s prodejem starého nabytku,
kdy tuto ¢innost zajisti SOB néabytek. Tento princip nebude fungovat jako ,,sleva za nic®, jelikoz
firma tim ziska vyrobky, které mize externi truhlaf opravit, upravit, tedy zhodnotit a firma jej
poté mlze prodat s jeSté vyS$im ziskem. Truhlaf rovnéz musi pies vykupem dany produkt



realné ohodnotit. Komplikaci mtize byt v praci nastinény problém s likviditou firmy, sjejichz
zlepseni v§ak miize pomoci zde navrzend strategie. Vykoupeny upraveny starsi nabytek Ize poté
prodavat stejné jako vyprodejové kusy ze soucasného portfolia na slevovém inzertnim portalu
www.baza.cz, aukénim portalu aukro.cz.

Zavedeni jednotného CRM systému

K naplnéni vyse definovaného poslani a vytyCenych firemnich cill, jejichz podstatou je
posilovani vztahii se zakazniky, stejné jako podminkou zavedeni novych navrzenych forem
vérnostniho programu, je nutné zavedeni jednotného CRM systému. Principialné CRM ve firmé
doposud funguje, ale tato strategie ma ptinést systemati¢nost, ktera jak je dale popsano muze
byt pro firmu prospésna v mnoha ohledeciCRM systém tedynastroj samotného CRM muze,
jak uvadi Barta, Patik, Postler (2009) pomoci k efektivnimu vyuzivani tdaji ziskanych béhem
kontaktu se zakaznikem, celkové standardizovat zakaznicky orientované procesy,
automatizovavyhodnocovani dat a k tomu. Tito autofi dale uvadi, ze uspé$na implementace
CRM systému je podminéna vyuzivanim adekvatniho specidlniho softwaru. Spravné nastaveni
syst¢ému CRM dle CRMportalu.cz (2017)umoziiuje synchronizaci dat o vS§ech udalostech mezi
zakazniky a firmou do jednoho celku, na jeliz zaklad¢ Ize zlepsit nastroje fizeni v oblasti
obchoduy zéasob, marketingovych kanpani. Na trhu Ize najit velké mnozstvi CRM softwarti
a dle recenzi stranek uvedenych na Googlu (2017) jako idealni nejefektivnéjsi feseni vyplyva
eWAY-CRM, ktery dle webu Eway-crm.com (2017) nabizi moZnost pfidavného integrované¢ho
moduly ktery je synchronni s G¢etnim softwarem POHODA SQL, ktery se ve firmé pouziva.
Softwarové feSeni neni jedinym faktorem uspésného zavedeni CRM systému ve firmé&. Je nutné
celkovou standardizaci a optimalizaci vnitropodnikovych procest, k ¢emuz mohou pomoci
Skoleni a seminafe, jejichZz rozvoj dale v praci navrZzen. Obecné lze uvést prospéSnost
a dilezitost jednotného CRM systému pro obchodi, marketingovou i servig ¢innost a to
V podobé uspory pii obsluze zdkaznikl, okamzitého piehledu o déni ve firmé ve vztahu
k zakaznikiim a zvySeni efektivity prodeje a tim i vyss$i spokojenost zakaznikti a budovani
a prohlubovani vztahu s nimi. Samotné zavedeni softwarového feSeni sama o sob& nezajisti
uspéSnou implementaci CRM systému. Harmonogram realizace tohoto navrhu Vv ramci 1.
poloviny roku 2018, ale jedna se o dlouhodobéjsi proces. Z hlediska nakladd na realizaci se
nejednd o vyznamnou investici. Dle webu Eway-crm.com (2017) néklady zahrnuji jednorédzovy
nakup softwaru eWay-CRM Premium wené 9.990 K¢, v nichz je zahnuta instalace i Skoleni.
Poté se plati pravidelny mési¢ni poplatek ve vysi 800 K¢.

Zavedeni vérnostniho programu

Dalsi navrhovou alternativou je zavedeni vérnostniho programujenz v soucasnosti ve firmé
zavedeny neni, mize mit V rdmci posileni a upevnéni vztahu se zdkazniky velice silny vyznam.
Vérnostni program je rovnéZ povazovan za vyznamny nastroj podpory prodeje. Zavedeni
efektivniho vérnostniho bude stimulace pro loajalni zakazniky, kdy vzroste dulezZitost dalsiho,
neboli navazujiciho zékaznikova ndkupu. Navrzeny vérnostni program bude mit podobu slevy
na dal8i ndkup. Timto druhem vérnostniho programu nedisponuje Z4dny z komparovanych
konkurenti, proto zavedeni bude predstavovat posilovat konkuren¢ni vyhodu. Firma
V soucasnosti nabizi jednorazové slevy pii nakupu nad urcitou hranici ¢i vyprodejové slevy, ale
tento princip nestimuluje zakazniky Kk dal$im nakupti a nestanou se stalymi zakazniky. Navrhem
je vérnostni program pro vérné a loajalni zdkazniky SOB nabytku, ktery bude vedvou formach,
a to po zakazniky nakupujicich prostfednictvim e-shopua pro zakazniky nakupujicich ptimo
na prodejné. Prostiednictvim e-shopu se bude musetvstévnik webovych stranek pied
uskute¢nénim ndkupu zaregistrovat, jak jiz dnes na webu ¢ini. Registrovanym zékaznikiim bude
nabidnuta moznost ziskat slevu na dalSi nakup pifi stanoveni minimalni vySe piavodni
objednavky, napt. 5.000 K¢ Konkrétni podoba inspirovand webem Saldera.cz (2017) byt



nasledujici: sleva % pfi registraci zakaznika, sleva 2% na dal$i ndkup pii odbéru nad 20.000
K¢, sleva 3% na dalsi nakup pfi odbéru nad 30.000 K&, sleva 5% na dal$i nakup pii odbéru nad
40.000 K¢. Zavedeni vérnostniho progamu SOB nabytku na prodejnach, které bude spocivat
ve slevovych poukazech obsahujici jedine¢ny kod, ktery kdyz zakaznik zada pii dalsim nékupu,
tak si tim ponizi ¢astku nového nakupu o hodnotu daného poukazu. Tyto poukazy jsou
momentalné pouzity v ramci tematickych akci na v§echny produkty vSech cen. Hodnotynovych
slev na poukazech mohou vypadatledovné. Pii nakupu minimaln¢ za 20.000 K¢ obdrzi
zékaznik slevovy poukaz na dalsi nakup v hodnoté 500 K¢. Pii ndkupu minimalné za 30.000
K¢ obdrzi zakaznik poukaz vhodnoté 1.000 K¢ a za nakup 40.000 K¢, poukaz v hodnoté 2.000
K¢&. Ptfi uvaze o zavedeni konkrétniho vérnostniho programu byla nasnadé myslenka navrhu
zavedeni vérnostniho bodového programu (za kazdy nakup se zakaznikovi nactou body, kterym
dalsim nakupem miize proménit ve slevu) a vérnostni karty (ve vlastnim programu ¢i siti), ale
Z hlediska soucasnych moznosti je vhodnéjsi aplikace vySe navrzenych typd vérnostnich
programt, které i tak mohou vést k vyssi loajalit¢ zakaznikii, ktefi budou motivovéani své
nakupy opakovat. Tento navrh je realizovatelny v 1. poloviné roku 2018. Realizaci vérnostniho
programu na shopu zajisti firemni IT technik na platformé stavajicich stranek. Statistika bude
probihat v ramci vySe doporu¢eného CRM softwaru. Naklady na vyrobu pocatecnich 300 ks
slevovych poukazek zahrnujici graficky navrh, tisk i ¢islovani ¢i symbolizaci budou “odnoté
3.960 K¢, dle ceniku partnera na webu Tiskhorak.cz (2017).

Vyse uvedené navrhové alternativy vyuzivaji prakticky vSechny firemni silné stranky a napliuji
vymezené oblasti pfilezitosti, zaroven eliminuji slabé stranky. Na tomto zéklad¢ lze na né
pohlizet jako na strategie MAXI — MAXI, diferenciace i strategii expanzivni.

3.2.3 Navrhy na vhodné rozsiieni propagace a komunikace

K vytrvalému posilovani vztahu se zdkaznikem kromé rozvoje novych sluZeb, zavedeni
systétmového CRM a vérnostniho programu mize pomoci rozsifeni komunikace a propagace
pomoci vhodnych nastroju. A to i na zakladé faktu, ze jak vyplyva z analytické ¢asti, je obecné
marketingovd propagace a komunikace SOB néabytku v zavislosti na zdrojich a povaze
obchodni ¢innosti na vysoké Grovni.

K posileni vztahu se stavajicimi zdkazniky a zvySeni jejich informovanosti mlze ptispét
navrhovany nastroj vpodobé e-mail marketingu tvofeného newsletteem Tento nastroj je dle
Dtpko.cz (2014povazovan za jeden aejefektivnéjsich prodejnich a komunika¢nich nastroji
ama za ukol informovat zdkazniky o akci, slevé ¢i novém produktu, diky finan¢ni nenaroc¢nosti,
vysoké efektivité, dosahu a méfitelnosti vystupu. Dle Dtpfko.cz (2014) =istuje nepieberné
mnozstvi sluzeb a programl, n€které zejména specializované sluzby jsou vSak velice nakladné.
Podle stejného zdroje je pro zafatek prace s e-mail marketingenje vhodny napf. program
MailChimp, ktery dle stejného zdroje poskytuje tvorbu &romadné zasilani personalizovanych
zprav v kampanich, nabizi jednoduché uzivatelské prostiedi (zatim pouze vanglickém jazyce),
formuléfe pro sbér kontaktli na webovych strankach, segmentovani kontaktd, analyzu zpétné
vazby v prehlednych statistikach a grafech. Program lze propojit Sremnimi webovymi
strankami, umoziuje ziskdni e-mailovych adres pfimo z daného formulafe. Tento nadvrh je
realizovatelny do konce roku 2017. Dle webu Mailchimp.com (2017) je pouzivani nastroje do
frekvence 10.000 mailti mési¢né a poctu kontaktl v databazi do 2.000 zdarma.

V ramci zesileni internetové, zejména obsahové propagace je vhodné zvolit YouTube, serveru
pro sdileni a prezentovani videi. Video by mélo souviset napt. s vyrobou daného nabytku, ¢i
slouZit jako inspirace zakaznikll v moZnosti zakomponovani ¢i kombinaci ndbytku do interiéru.
Firma muze vyuzit videi partnerské némecké spole¢nosti, ktera jiz na svém uctu YouTube.com
(2017)siroké vetejnosti nabizi desitky inspirativnich videi v némeckém jazyce. Jisté nebude



problém s licen¢nimi pravy, dodavatelska firma timto nepfimo jesté vice stimuluje prode;.
Naklady na realizaci budou prakticky nulové, nebot’ pomoci mnoha volné zdarma stazitelnych
editort staci vlozit Ceské titulky. Vlastni videa, které jsou velice nakladn4, je doporuceno zavést
az s postupem Casu, kdy si firma dokéze vyhodnotit prospésnost tohoto komunika¢niho kanalu.
Tento navrh je rovnéz realizovatelny do konce roku 2017. Masivni sdileni informaci a moderni
komunikaci prostfednictvim socialnich siti v dnesni dobé vyuziva ¢im dal vice lidi v ¢im dal
vyssim veéku. Nejmasovéji rozsifeny nastroj v podobé Facebooku SOB nabytek vyuziva opravu
spravné a maximalné. Jednou z nejrychleji resucich socialnich siti (oblibenost, vyuzivanost)
je Instagram, pomoci kterého firmy ¢im dal vice aktivné komunikuji se svymi zakazniky
prostiednictvim zajimavych fotografii a ptibéht. Instagram dle Cognito.cz (2016) funguje
primarné na platformach mobilnich telefonech a i1 pfesto, Ze ma v soucasnosti méné¢ uzivatelt
nez Facebook, statistiky ukazuji, ze mira zapojeni je 58x vétSi. Mensi mnozstvi uzivatell
znamena mensi konkurenci, ale v trendu stale vét§iho vlivu mobilnich zatfizeni bude vyznam
tohoto néstroje rust. Instagram, stejné jako Facebook ¢i YouTube, mtze slouzit hlavné pro
inspiraci soucasnych i potencialnich zakaznikid. Instagramova komunikace dle Cognito.cz
(2016)neni vseobecné vhodna pro kazdou firmu ze segmentd, je vhodna v segmentech, kde to
Ize v§eobecné predpokladat, napi. kosmeticky a modni pramysl, prodejce potravin a napoj,
ale také u firem zaméfenych na interiérovy design. Instagram je formou komunikace, ktera

i Sbezplatnymi funkcemi muze byt efektivni. Je zdhodno podotknout, Zze z pruzkumu
nejblizsich konkurentli vyplynulo, Ze ani jeden nevyuziva k propagaci, komunikaci vySe dva
navrzené nastroje, proto jejich aplikace muze byt konkuren¢ni vyhodou. VySe uvedené
navrhové alternativy v rdmci rozsifeni propagacnich néstroji opét vyuzivaji prakticky vSechny
firemni silné stranky a napliiuji vymezené oblasti pfilezitosti, zaroven eliminuji slabé stranky
W2, W4 Na tomto zakladé 1ze na né pohlizet jako na strategie MAXI — MAXI, diferenciace i
strategii expanzivni.

3.2.4 Navrh rozvojelidskych zdroji a aplikace systému Fizeni

Jak je vtéto praci popsano, tak zaméstnanci neboli lidské zdroje tvofi vyznamnou silnou
stranku spole¢nosti. V malé firmé kazdy jedinec vyrazné ovliviiyje jeji kazdodenni chod
1 vyvoj. Nizka fluktuace, ptatelské vztahy, vysoké financni motivace vytvati dobré pracovni
prostiedi, kde jedinci opravdu tvoii silnou stranku. K rozvoji konkuren¢ni vyhody a posileni
firemni konkurenceschopnosti mohou vSak pomoci investice do lidskych zdroji Vv ramci
zavedeni odbornych Skoleni vSech zaméstnanci, coz také mize pfispét stabilizaci
a optimalizace vnitinich procest. Prvnim navrhovym doporucenim je kurz, skoleni ¢i seminafr
rozvoje komunikacnich a obchodnich dovednosti, jenz je vhodny pro obchodni referenty
avykonného manazera, kteti vyhradné komunikuji a prodavaji pfimo na prodejné, pies e-mail
¢i telefon. Tento kurz mlzZe pomoci i s vyjedndvanim s dodavateli, ale 1 napf. soucasnymi
i budoucimi partnery (designéfi, architekti, velkoobchodni partneti). Vykonnému manazerovi
by také spolu s mgitelem rozsitil obzor vhodny manaZzersky kurz. Nabidka téchto kurzii je
pomeérné Siroka, zpravidla se uskutecuji v kazdém vétsSim mésté. Dle internetového pruzkumu
lze sluzeb nalézt témét kazdy vyuzit odborného seminare ¢i Skoleni na rozvoj dovednosti
a znaosti, n¢kolika hodinové az nékolika denni, v riznych cenovych relacich, ale vzdy se jedna
o tematicky velice vyhranénou akci. Firma mize vyuzit sluzeb spolecnosti Business Success,
ktera na svém webu Success (2017) nabizi odborné seminare, prednasky a kurzy v oblastech
managementu, prodeje, marketingu i komunik&dg uvodni kurz je bezplatny. Tento zdroj
uvadi pfinos v podob& nauceni a rozSifeni obchodnich technik, prodejnich technik, zlepSeni
efektivity prodeje, budovani divéry zakaznika, empatictéjsi komunikace se zdkaznikem.
Seminaf pro vedouci pracovniky miize dle Success (2017) dodat nastroje pro fizeni spole¢nosti
véetné organizacni struktury, zvysit efektivitu a produktivitu. Termin realizace téchto Skoleni



¢i semindfi je v prubéhu 1. poloviny roku 2018, dle vypsanych terminii. Néklady na
Skoleni/seminare prodeje a komunikace jsou dle zaslané¢ho ceniku pro 5 osob 39.000 K¢ a na
Skoleni pro management pro 2 osoby ve vysi 32.000 K¢. Navrhované opatieni rozvojelidskych
zdroji maji navaznostk plnéni vytyéenych kratkodobych cilt i strategickych cila. Navrh je
sestaverpievazné jako eliminace slabych firmy k dosazeni vytyCenych firemnich ptileZitosti,
proto lze na toto opatfeni pohlizet jako na strategii MINI — MAXI, ale rovnéz také strategii
diferenciacni.

3.2.5 Navrh na zlepS$eni financni situace a optimalizace produktového portfolia

Za podstatny faktor posileni konkurenceschopnosti je zvolena stabilizace financni situace
a optimalizace produktového portfolia. Pravé jednou z nejvyznamnéjSich slabych stranek je
vysoka finanéni nestabilita spole¢nosti Boksjan, s.r.o. projevujici se dle vystupu z vyse
provedené analyzy finanéni pomérovych ukazateli v podobé dlouhodobé vysoké zadluzenosti
firmy a nizké likvidité ptedstavujici platebni schopnost firmy. Celkova zadluzenost firmy byla
produktového portfolia, které byly do zna¢né miry zptisobené vysokymi naroky dodavatele na
ziskdni statutu vyhradniho zastupce na ceském trhu. ZlepSeni financni situace piimo
koresponduje sptimalizaci produktového portfolia i dal§ich vnitropodnikovych procest s nim
spojenych. Siroké produktové portfolio, které je na prvni pohled vyrazné $ir§i neZ
u zkoumanych konkurent mize na prvni pohled evokovat prvek konkurencni vyhody, nebot
zékaznik ma moznost komplexniho vybéru nabytku. Prave velka moznost zdkaznikova vybéru
muze vSak predstavovat komplikaci, kdy si zdkaznik zatizuje interiér v kombinaci styli, které
Vv ptipadé, kdy jej firma ani dodavatel nema skladem, mohou znamenat rozdilnou a dlouho
trvajici dodaci lhitu a potencidlni ohrozeni. Nizka likvidita spole¢nosti je zpiisobena pftili§
vysokou hodnotou kratkodobych zavazki k vysi obéZznych aktiv. Pro zlepSeni lze doporucit
vyuziti nékterych nastroju fizeni likvidity, kdy konkrétni vybér by firma méla konzultovat
s odborniky, externimi bankovnimi poradci, kteti po hlubsi analyze navrhnou optimalni feseni.
Konzultace ginan¢nim poradcem je u vétSiny instituci zdarma, poté cena zalezi na vybraném
nastroji fizeni likvidity. Vyrazny vliv na firemni likviditu dle analyzy pomérovych ukazatelti
mél vysoky stav zasob vnejméné dulezitych polozkach v poddé nizko odbytove
frekventovaného zbozi, z nichz drtivou vétsinu tvofi nabytek v tzv. tuzemském stylu (nabytek
Z borovice, dubu, buku), ve kterém je absolutné nejvyssi substituce a tyto polozky maji nizky
podil na firemnich trzbach. Tento fakt podtrhuje v této praci aplikovany pomérovy ukazatel
obratu zasob, ktery je na relativné vysoké urovni. Tyto zasoby mohai dle ukazatel
pfedstavovat mnoho blokovanych penéz, které firma mize pouZit jinde, zabiraji misto ve skladé¢
a kvuli své povaze (dfevény nabytek) ztraci v pribéhu ¢asu vyrazné na své hodnoté. Proto je
dalsim navrhem k optimalizaci firmy zvolena reorganizaskladu a zasobovacich procest. Pti
vyprodeji téchto nevyuzitych zasob (dle odhadu se jedna o 600 — 800 ks nabytku, nejcastéji se
jedné o jidelni sety, komody, TV stolky, skiin¢) ziska az o 40 % vétsi skladové kapacity
a rovné€Z potiebné likvidni prosttedky na zvySeni firemni likvidity. Pro ptfedstavu, v piipadé
pramérné zustatkové ceny 1 kusu ndbytku ve vysi 3.000 K¢ (stiidmy odhad) ziskd firma
vyprodejem téchto zasob ¢astku kolem 2 miliont K¢. Tento vyprodej se mize uskuteciiovat na
prodejné, ve vyprodejové sekci firemnich stranek nebo prostfednictvim inzerce na internetovém
slevovém portalu bazos.cz nebo internetovém aukénim portalu aukro.cz, na kterych jiz firma
nepravideln€ inzeruje. Ziskané finan¢ni prostiedky poté firma miZe pouzit ¢astecné na umoteni
zévazka ¢i jako investice do optimalizace a inovace stavajiciho produktového portfolia.
Optimalizace je myslena v podobé vySe zminénych tizivych produkti a pribézného
piedzasobovani nejfrekventovanéjSiho zbozi, aby se co nejvice zamezilo potencidlnimu
necbdrzeni zékaznikovi avizovaného dodaciho terminu. Inovaci v produktovém portfoliu je



myslena v podobé nového, neokoukaného i atypického masivniho nabytek. Firma miize zkusit
oslovit nové vyrobce atypického nabytku z recyklovaného dreva a kovil vyrabéného ze starych
lodi. Po tomto nabytku se vSeobecné zvySuje poptavka, v souvislosti se stale vetsi preferenci
zékazniki po exkluzivnéj$Sim a extravagantnéjSim, le¢ draz§im nabytku. Timto zpisobem se
muze alespon Castecné snizit zavislosti na soucasnych dodavatelich a tim eliminovat ztratu,
kterou mtize predstavovat jejich odchod. Z hlediska optimalizace ndkupnich a skladovacich
procest je adekvatnim navrhem detailnéjsi analyza jednotlivych prodeji a jistd predikce
V objednavani naskladiovani frekventovaného zbozi. K tomuto je dle Financeprofirmy.cz
(2017) nutné znat charakter polozek (zbozi nové, zab¢hlé, vyprodejové, aktivné promované),
vypadky z ptedchozich obdobi (udaje o prodejich, kdy zbozi nebylo dostupné ¢i doslo
k prodlouzeni avizovaného dodaciho terminu) a dalSich vlivii na prodej (vyznamné udalosti
V oboru, obchodni a propagacni ¢innost konkurence). Tento navrzeny princip predstavuje
komplexni proces fizeni zasob, které se v soucasnosti ve firm¢ celistveé neuplatiuje.

Vyse popsana navrhovana opatieni by se méli postupné zavadét, nejlépe ihned, tedy odfijna
2017 a do roku 2022022 by méli vést ke zlepSeni finan¢ni situace a optimalizace
produktového portfolia mohou vést k naplnéni strategickych cild. Vyse uvedené navrhové
opatieni ma vést prostiednictvim napravy slabych stranek W1, W6 keliminaci definovanych
hrozeb T1, T2, T3®ro tento navrh plati obecna definice strategie MINI-MINI, neboli strategie
stability, které mohou mit v koneéném dusledku nejsilngjsi vliv a mohou byt hlavnim hnacim
motorem ke stabilizacoptimalizaci procest a tedy k posileni konkurenceschopnosti zkoumané
spolecnosti.

3.2.6 Navrh na posileni pozice na dalSich dil¢ich trzich

SOB nabytek prostfednictvim e-shopu na svych webovych strankach umoziiuje nakup v ramci
celé CR, ale nejvice zakazniki je z oblasti Prahy, potazmo Stfednich Cech. Jakale vyplyva
V ramci analytické ¢asti diplomové prace, tak zvySuje poptavka z Moravy a Slezska (nejvice
Brno a okoli, Moravskoslezského kraje) a Slovenskazejména toho Zapadniho kolem
Bratislavy. Tento stav jpodminén dal§imi faktory, které byly uréeny jako silné podnikové
stranky v podobé zajiiténé bezplatné dopravy v ramci celé CR, zavedené dopravy na Slovensko
s moznosti platby v eurech, portfoliakladajiciho se z kvalitniho nabytek v industralnim
a kolonialnim stylu z exotickych difevin, po kterém se zvySuje poptavka. Jak bylo rovnéz v praci
zjisténo tak, k dané situacivyznamné ptispiva relativné slaba konkurence a substituce v tomto
produktovém segmentu v téchto regionech. Ptilezitost a potencidlni moznost posileni pozice
1 obratu tkvi v moZnosti fyzického zhlédnuti ¢i vyzkouSeni zékaznikem na internetu vybraného
vyrobku, neboli ptiblizeni vyrobku zakaznikovi. Pravé po této moznosti, jak je v praci uvedeno,
narustaji dotazy, kdy zakaznik poptava alespon vzorovou ukdzku vyrobku z dané fady, aby mél
moznost ziskat redlnou predstavu o zpracovani, designu, barevném odstinu. Ziizeni nové
pobocky, napt. v Brn€ ¢i Ostravé by jist¢ bylo pro firmu v aktudlni situaci velice finan¢né,
technicky i orgairac¢né naro¢né az neuskutecnitelné. Na zakladé popsanych fakti je konkrétni
navrh k této realizaci, nalezeni vhodného partnera. Prvni moznosti mlize byt spoluprace na
zéklad¢ tzv. smlouvy obchodnim zastoupeni. V ramci této spoluprace bude partner vystavovat
a propagovaprodukty SOB néabytku ve své prodejné (v podobe vybranych kust ze série,
vzorkovniku - barva, odstin, povrchova tprava vyrobku a katalogu produktového portfolia ve
fyzické podob¢), zdkaznik si je bude moc prohlédnout a vyzkouset. Existuji dvé podoby, které
je doporuceno vybrat, a to zprostiedkovatelska, kdy dle Pravopropodnikatele.cz (2016) po
objednéni zbozi partner kontaktuje firmu, Cili zprostiedkuje prodej, zbozi poté expedovano
Z firmy a platba zakaznika pajde opét pifimo firmé. Partner poté obdrzi z dané¢ho obchodu
pfedem domluvenou provizi v podobé procent z dané transakce. Druhd navrhovana alternativa



je postavena na podobném principu s tim rozdilem, ze dany partner dle stejného zdroje nakoupi
za velkoobchodni cenu (individudlni zékladni cenové zvyhodnéni pii kusovém odbéru
a zvysujici se sleva v zavislosti na objemu odbéru). U obou moznosti je nutnd marketingova
podpora ze strarSOB nabytku. Pro tvorbu velkoobchodniho partnerstvi je nutné koncipovani
velkoobchodni smlouvy (smlouvy o obchodniho zastoupeni) a podminek, kterou vykona
externi firemni pravnicka. Samotna propagace bude zajisténa formou vzorkovniku, ktery obdrzi
zdarma od dodavatelli, novy produktovy katalog, jehoz zahrnujici tvorbu vizudlu a obsahu
katalogu, v¢etné projektovych praci (22 hodin) + tisk 50 ks u firmy Vypocitané naklady dle
ceniku na webu Tiskhorak.cz (2017) vychazi na 3.445 K¢. Tuto strategii je vhodné vyuzit na
oba dva cilové trhy, neboli na vychodni oblast CR a Slovensko (Zapadni — Bratislava, Zilina,
Nitra, Trrmava). Pro slovensky trh je podminka jesté zvyseni investice do on-line propagace,
zejména investice do PPC reklamy na slovenskych internetovych prohlize¢ich. Vhodna kampan
veslovenskych internetovych vyhledavac¢ich Zoznam.sk (2017) a Google.sk (2017) firmu vyjde
32.000K¢, resp. 28.000 K¢ v zavislosti na daném sménném kurzu. Celkové predpokladané
naklady by m¢ly €init 101.000 K¢&. Realizace tohoto navrhu povede k naplnéni sttednédobych

i dlouhodobého strategického cile. Zacatek realizace je doporuceny na druhou polovinu roku
2018, tedy po tspésném zavedeni predchozich navrhovych alternativ. Vyse uvedené nadvrhové
alternativy vramci posileni pozice na dil¢ich trzich opét vyuZzivaji prakticky vSechny firemni
silné stranky a napliluji pét vymezenych oblasti pro ptilezitosti. Na tomto zéklad¢ 1ze na né
pohlizet jako na strategie MAXI — MAXI, diferenciace i strategii expanzivni.



4 7.avér

V teoretickometodologické Casti na zakladé reSerSe odborné literatury zpracovan teoreticky
prehled konkurenceschopnostisarategického fizeni, v ramci néhoz jsou popsany a osvétleny
dle autora diilezité. Hlavnim cilem této diplomové prace bylo na zakladé nastinéni profilu firmy
a analyzy jejiho vnitiniho a vné&jsiho prosttedi vymezit konkrétni oblasti pro posileni jeji
konkurenceschopnosti a pro tyto oblasti navrhnout soubor doporuceni a opatfeni vcetné jejich
ekonomického dopadu, aby byla zajisténa prosperita, stabilita podniku a rozvoj. Na tomto
zakladé byla v avodni ¢asti analytickopraktické charakterizovana Spolec¢nost, subjekt této
prace, tedy spole¢nost Boksjan, s.r.o., obchodni spole¢nost ptlisobici v odvétvi masivniho
nabytku a nasledné byl popsan soucasny rozsah a zpisob jejiho fungovani. Prostfednictvim
PESTEL analyzy bylo prozkoumano politicko-legislatimi, ekonomické, socialni,
technologické 1 ekologické prosttedi, ze kterych byly identifikovany piilezitosti
i hrozby. Pro detailngjsi predstavu o tom, v jakém odvétvi se vlastné firma nachazi, bylo toto
dané odvétvi blize specifikovano a vymezeno. V ramci dal$i analyzy vnéjsiho, tzv. Porterovy
analyzy 5 konkurenc¢nich sil byly identifikovany vlivy soucasnych i potencialnich zakaznikd,
stavajicich dodavatell, substitu¢nich produktti, souc¢asné i budouci konkurence. Relativné
nepiekvapivym zjisténim je velmi silny vliv némeckych vyhradnich dodavateld, stejn€ jako vliv
novych potencialnich prodejcii masivniho nabytku ceskych i1 zahrani¢nich. Silnym vlivem na
¢innost firmy rovnéz disponuji zakaznici, relativné menSim vlivem nez se dalo ocekévat,
disponuji stavajici konkurenti a jejich substituéni vyrobky.

Pro lepsi ptehled o konkurenci byli vramci rozborukonkurence na zakladé zvolenych kritérii
vybrani a detailn¢ prozkoumani a nasledné popsani 3 nejblizsi konkurenti. Na zakladé faktort
marketingového mixu byly tyto firmy disledné prozkoumany a ukazaly se ¢innosti, které za
hodn¢ podobnych podminek, feknéme dokonce zdroji Ize v daném odvétvi Uspésné
uskutecniovat. V rdmci nasledné autorovy komparace téchto konkurenénich firem se
zkoumanou spolecnosti byly zjiStény i Cinnosti, které konkurenti znéjakého diivodu
neuskuteciiuji. Tyto aspekty poté byly dileZitym zdrojem informaci i inspiraci pro kone¢nou
navrhovou ¢ast.

Po analyze vnégjsiho prostiedi firmy nasledovala analyza prosttedi vnitiniho, v jejimZ ramci
byly identifikovany podnikové zdroje. Za dulezity nehmotny zdroj bylo stanoveno vyhradni
zastoupeni silné némecké spolecnosti. V ramci lidskych zdrojl bylo identifikovéno, Ze firma
disponuje kvalitnimi, loajalnimi, motivovanymi zamé&stnanci, které by vSak jesté vice posililo
a rozvinulo odborné skoleni a seminare, které doposud ve firmé chybély. Finan¢ni zdroje byly
prozkoumany prostiednictvim finan¢ni analyzy, pfesnéji analyzy vybranych pomérovych
ukazatelli, vV rdmci kterého bylo zjiSténo, ze firma obratove kazdoro¢né roste, méa uspokojivou
rentabilitu, alezaroven ma vysoky stupen zadluzeni a nizkou likviditu. V dalsi ¢asti analyzy
vnitiniho prostfedi byl proveden prizkum marketingového mixu, neboli produktového
portfolia, cenotvorby a cenové turovné, distribucni politiky, néstroji a v posledni fadé
propagacnich a komunikac¢nich nastroji. Dale bylo autorem zjisténo, Ze se firma muize opfit o
kvalitni a Sirokou produktovou nabidku, ale v rdmci stabilizace a budouciho ristu by méla
rozvijet nabytkové vyrobky v kolonialnim a industridlnim stylu, ktery byly popsany V ramci
BCG matte popsan jako konkurenceschopné sdal$im rustovym potencidlem. Naopak nabytek
V tzv. tuzemském stylu by mél postupné redukovat. V ramci cenového priizkumu bylo zjisténo,
ze firma nema silu ani prostor pro vyrazné ovlivnéni cen, ale i tak se drzi na cenové urovni
konkurenceZa silné stranky v oblasti propagace a komunikace byjérana on-line propagace
na internetovych vyhledavacich, webové stranky, nadmiru fungujici Facebookové propagace,
avSak v ramci stejného nastroje nékteré bylo autorem usouzeno, ze n¢které vhodné formy on-



line propagace jsowhodné. V ramci hodnototvorné fetézce byly identifikovany primarni
¢innosti, které jsou pro Cinnost firmy velice dilezit¢é a to v oblasti provozni ¢innosti,
marketingu, prodeje a sluzeb. Tyto ¢innosti byly rovnéz shledany jako dilezité v ramci analyzy
klicovych faktorti odvétvi. Spolu s tim byl za dualezitou ¢innost ovliviuyjici €innost firmy
vybrano fizeni lidskych zdroji. Vystupy z téchto analyz se vyrazné promitly do navrhové ¢asti.
Na zéakladé¢ poznatkii z prostudované literatury a provedené analyzy soucasného stavu,
vnitiniho a vnéjsiho prostiedi firmy byla vypracovdna souhrnna SWOT analyza, na jejimz
zéklad¢ bylo zjisténo, ze SOB néabytek disponuje ptevahou jeho silnych stranek nad témi
slabymi a ze se mu naskyta vice ptilezitosti k rozvoji nez ohrozeni.

Z kraje navrhové Casti byla na zaklad¢ pfedchozich analyz formulovana vize, poslani a to i jak
kratkodobé, tak i strategické stiednédobé i dlouhodobé, protoze tyto zakladni casti, jak je
mnohokrat v této praci zminéno, jsou zdkladnim pilifem strategického fizeni a i v této praci
byly vztyénym bodem pro stanoveni strategickych alternativ. Autorovi této prace se na zékladé
kombinace vySe zminénych analyz podatilo nalézt oblasti, ve kterych je potieba zavést opatieni

ke zlepSeni, ale hlavn¢ oblasti, které je nutno vhodné stimulovat a podpotit, aby doslo k jejich
rozvoji a posileni konkuren¢nich vyhod. Posileni mtze probéhnout i v ramci zavedeni
jednotného CRM systému a zavedeni vérnostniho programu. Jako stejné rychle aplikovatelné
navrhy s okamzitym pozitivnim rozvojovym uéinkem bylo doporu¢eno vhodné rozsifeni
propagace a komunikace zavedenim e-mail marketingu, propagace a komunikace
prostfednictvim Instagramu a Youtube kandlu. V ramci posileni lidskych zdroji a systému
fizeni je jsou doporu¢ena konkrétni Skoleni a seminafe v oblasti prodeje a komunikace,
vseobecného manazerského skoleni. Navrhovou rozvojovou alternativou, ktera byla stanovena
jako takika okamzité aplikovatelna s okamzitym pozitivnim vysledkem, je rozvoj novych
sluzeb, v podobé& rozvoje spoluprace s odborniky, vykupu star§iho nabytku na protitcet.

Jako podstatna a nezbytna pro posileni konkurenceschopnosti byla definovana stabilizace
a optimalizace, a to ablasti finanéni a produktové. Na tomto zakladé bylo doporuceno
navrhové opatieni v podobé zavedeni fizeni likvidity vV ramci spoluprace s finanénimi poradci,
dale redukce produktové nabidky a skladovych zasob zejména u produkti v tzv. tuzemském
stylu, ktery je na sklad€ hojné zastoupen, ale neni jiz frekventovany a jeho vyprodejem by firma
ziskala finan¢ni prostfedky ke snizeni zadluZeni, k vyssi likvidité 1 k moZnosti nakupu novych
zajimavych inovativnich produkti. Poslednim navrhovym doporucenim je posileni pozice na
eském trhu, konkrétng ve vychodni, moravské a slezské &asti CR a rovnéz posileni pozice na
Slovensku, zejména v zapadni oblasti.

Tento navrh bude aplikovan v pfipadé nalezeni vhodného velkoobchodniho partnera, ktery
pomize firmé¢ se jesSte¢ vice se propagovat, vyslySi pfani a pozadavky stavajicich 1 novych
zakaznikl, aby mohli shlédnout vytipované produkty, a samoziejmé¢ muze piildkat nové
zékazniky, ktefi by si nabytek ptes internet nekoupili. Zacatek vytycenych kratkodobych cila
byl navrzen tak, aby mohli byt pfi soucasné situaci okamzit¢ uskutecnitelné. V ramci
jednotlivych navrhti byly stanoveny i naklady, kdy autor pii jejich sestavovani vychazel
z realnych personalnich i finan¢nich zdroju.

V8echny navrZené strategické alternativy maji pfimo navaznost na definovanou vizi, poslani,
cile kratkodobé 1 strategické. VétSina z nich vychazi z firemnich silnych stranek, pomoci jejichz
aplikaci mize dojit k naplnéni vyty€enych pftileZitosti, tedy strategie MAXI-MAXI. Autorem
byly navrzeny ptevazné expanzivni V rdmci diferenciace, které rozvijeji konkurencni vyhody
Vv odvétvi. Pokud téchto navrhovych strategii firma vyuZije v praxi, tak opravdu miize sméle
pomyslet na posileni jeji konkurenceschopnosti. V uplném zavéru této prace je vhodné napsat,
ze cile, které byly na zacatku vytyCeny, byly prostfednictvim této prace ispésné splnény.
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Piilohy

Piiloha 1 Prepis polostrukturovaného rozhovoru s vykonnym manaZerem Boksjan,
S.r.o.

,, L= Tazatel
,»R“ = Respondent

T: Dobry den, pane Ing. Hajrapatjane. Mohl bysteve zkratce popsat vznik a historii spole¢nost?
R: Spolecnost zalozil pan Boksjan obchodni spolec¢nost zaméiujici se na dovoz a prodej
masivniho ndbytku a ihned po vzniku vymyslel chytlavy obchodni ndzev SOB nabytek, ktery
tvofi pocatecni pismena jeho celého jména a piijmeni. Spole¢nost zacinala jako mensi vydejni
sklad vUsti nad Labem, v aredlu byvalé Severoteské Armaturky, kde dodnes funguje sklad.
Poté bylo potieba vytvofit reprezentativn&jsi prodejny, které jsou dodnes a to v Teplicich a Usti
nad Labem.

T: Jak se da charakterizovat a Clenit vaSe produktové portfolio?

R: SOB néabytek prodava nabytek a nabytkové doplitky hlavné z exotickych dfevin, dovaZzenych
ze zemi Jihovychodni Asie. Produkty jsou fazeny v sériich podle styldi a to: indicky styl,
kolonialni styl, selsky (domaci) styl a kozené i latkové vyrobky a dopliiky. Zbozi dovazime ve
spolupraci s nasimi némeckymi partnery a asi z30 % dovazime ztéchto zemi napiimo.
Momentalné se vice a vice zamé&fujeme na kvalitngj$i a exkluzivnéjsi nabytek a chceme v tom
naddle pokracovat. Tento nabytek, i kdyZ se to nékomu nemusi pozdavat je po vétSinu opravdu
vyrabén v ramci manufaktury a zadny vyrobek neni na 100% stejny, nebot’ stale ,,pracuje,
drobn€ méni tvar nebo odstin. A je nutno podotknout, Ze 1 kdyz se posledni dobou zamétujeme
vyhradné na prodej exotického nabytku, snazime se zachovat rozumné ceny.

T: Které série, nebo produkty v jakych stylech jsou z hlediska sou€asnych i budoucich trzeb
nejlepsi, pfipadné o které produkty maji podle vas vasi zdkaznici nejvétsi zajem?

konkurence a prodeje $li postupné doli. Zacali jsme vice experimentovat s exotikou, ktera se
uchytila velmi dobfe, a zdkaznici ji vyhleddvaji stale vice. Na matrace a jiné bytové dopliky
jsou tu jiné specializované firmy, a 1 kdyZ i1 to madme v nabidce, proddvaji se malo. Dnes se
jednoznacné nejlépe prodava nabytek z palisandru nebo teaku. Tento nabytek je drazsi, tak
vysledné trzby jsou vysoké. Cim dal vétsi zajem je o exoticky nabytek, ktery je nejdrazsi, ale
maji o n¢j z4jem hlavné lidi ze zahranici, ale i domaci zakaznici, ktefi se chtéji odlisit.

T: Dokézete popsat firemni strukturu, tj. rozdéleni, zafazeni zaméstnancti, spolu s jejich naplni
prace?

R: Nejvyssim séfem je majitel pan Boksjan. Za kazdodenni chod provozu prodejen i
internetovych stranek sobnabytek.cz zodpoviddm ja. Jsme mald firma, proto nejsou jasne
stanovené pozice a napli prace, ale zkusim to popsat. V Teplicich mdme dva zaméstnance, kteti
se stfidavé staraji o obchod, logistiku (objednavky zbozi) od dodavatell i reklamace. V ustecké
prodejné¢ mame rovnéz dva zamé&stnancem, ktefi se staraji o obchod, zaroven spravuji firemni
webové stranky a spolupracuji se mnou na marketingu. Ve skladé mame momentalné dva
skladniky, ktefi se staraji o chod skladu, ptijimaji zbozi od dodavatelt a také zajiStuji expedici
zékaznikim. Kdyz je néjaka speciadlni zakazka, tak zajist'uji osobni dovoz a montaz. Dale mame



externiho stolate, ktery opravuje reklamace nebo upravuje nabytek na zakazku podle piani
zékaznikd. Mame externiho ti€etniho a IT technika, ktery se stard o funk¢nost e-shopu a celkové
technickou spravu internetovych stranek.

T: Jaky mate ve firm¢ kolektiv zaméstnancii a jaka je jejich fluktuace?

R: Nase firma je jeden tym. Jsme mlady, maly kolektiv, proto pfijemné prostredi je
samoziejmost a vlastn¢ nutnost. Zaméstnance si majitel po mém doporuceni peclivé vybira,
takze fluktuace neni prakticky zadna.

T: Mate ve firm¢ n¢jaky motivacni nebo skolici systém?

R: Zaméstnanci maji standardni plat a také flexibilni ¢ast, ktera je zavisla na trzbach. Kazdy vi,
ze kdyz se bude dafit firmé, tak se bude dafit jim, proto se snazi. Zaméstnanci si také mohou
Vzdy dvakrat do roka vzdy spole¢né mame teambuilding. Specialni Skoleni diky maximalni
vytizenosti kazdého z nich neméme, jenom ty zékladni, povinné.

T: Uplatnuji se ve firmé néjaké formy fizeni, mate napt. definovanou vizi, poslani strategické
cile nebo pouze smérnice, nafizeni?

R: Rozhodné se neda se tici, Ze bychom se drzeli n€jakych ptirucek pro manazZery. Vizi, poslani
a strategické cile stanovené nemame. Hlavnim naSim cilem je vétsi pocet objednavek,
spdojenost zdkaznikl,, dobré vztahy s dodavateli a rist trzeb a zisku. Smérnice a natizeni
nastaveny nemame. A podle mé je tento podobny jako u drtivé vétSiny menSich firem
podobnym té nasi.

T: Dokazete fict, kdo jsou vasi dodavatelé a popsat vaSe dodavatelské vztahy?

R: NaSe spole¢nost ma vyhradni zastoupeni na dvé silné némecké partnery, kteti délaji stejnou
¢innost v Némecku a nabizeji identické produkty. Lze fici, Ze 2/3 dodavek uskuteciiujeme
prostfednictvim téchto partnert. DalSim typem naSich dodavatelskych partnerli jsou piimy
vyrobci exotického nabytku v Jihovychodni Asii. Na dobrych vztazich si zakladame, nebot’
stabilni dodavatelé jsou pro nasi ¢innost stézejni.

T: Jak probiha systém objednavani zbozi a jaké jsou dodaci lhuty, protoZe je znamo, Ze pokud
nabytek neni skladem, tak se na néj ¢eka mésice?

R: Jelikoz mame v internetové nabidce pies 600 riznych produktl, nemiizeme mit samoziejmé
vSe skladem. V soucasnosti mame vystaveno na prodejnach nebo skladem asi 30% internetové
nabidky. V pfipad¢ zakaznikové objednavky neni zbozi na prodejnach nebo skladu,
objednavame jej u dodavateliit v Némecku, ktefi je shromazd’uji a jednou nebo dvakrat do
mésice posilame pro objednavku dopravu. Pravidelné se pfedzasobujeme tim zbozim, které se
hodn¢ prodava, nebo tim, o kterém podle zkuSenosti vime, Ze se na n¢j nejvice ¢eka a to bud’
od dodavateli z Némecka, nebo pfimo z Asie. Zpravidla 1 x 3 mésice takto Cinime. VéEtsi
nakupy zbozi do zasob provadim ja po konzultaci s majitelem.

T: Kdo je ¢i miZe byt zdkaznikem SOB nabytku, dokéazete jej popsat z hlediska véku,
ekonomickeé tfidy nebo jestli se jedna spise o fyzické osoby nebo firmy?

R: Nasim zakaznikem je kazdy, kdo ma zajem o exoti¢téjsi stylovy nabytek z masivu, ratanu
nebo tfeba kovu. Podrobnéjsi vékové charakteristiky jsme nikdy nevedli, ale nejvice jich je

v

feknéme od 35 do 55 let, samoziejme budou asi movitéjsi, protoZe nas nabytek rozhodné nepatii



mezi nejdrazsi, ale ani nejlevnéjsi. V drtivé vétSiné u nas nakupuji normalni lidi, komer¢ni
prostory n¢kdy zatizujeme, ale mohly bychom vice, zde urcité€ je prostor pro zlepSeni.

T: Mate informace o tom, odkud nej¢astéji prichazi zdkaznici na prodejny?

R: Nejvice k nam jezdi lidé z Prahy a okoli. Paradoxné mén& k nam chodi z Ustecka. Skrz
internet nakupuji rovnéz nejvice zakaznici s dodanim do Prahy a okoli, ale hodné také z Moravy
v okoli Brna a Ostravy. Vzestupnou tendenci je rovnéz dodavani na Slovensko, zejména
Bratislava a okoli. Prave z téchto vzdalen€jsi mist mame mnoho telefonickych a e-mailovych
dotazli na to, jestli nemohou nabytek vidét blize domovu, alespon ukazku zpracovani, materialu,
aby nekupovali néco, co se jim poté nebude libit a budou to muset vratit.

T: Koho dokazete zatadit mezi vasi piimou konkurenci?

R: Konkurenci jsou pro nas internetovy i kamenni prodejci, kteti se blizi nabizenymi produkty
tém nasim, tedy tém, které jsou pro nas dilezité. Za konkurenci nepovazujeme nadnarodni
firmy typu IKEA, ASKO, JYSK. Ti nabizi jiné produkty, i kdyZ i u nich jsem vidél kvalitni
masivni nabytek. Hlavnimi konkurenty, se kterymi se potkdvame a vime o nich, jsou AV
interiéry, Donate, ti nabizeji hodné podobny sortiment. AV interiéry bych si dovolil oznacit
jako nejvétsiho konkurenta, protoZze co mam informace o kolegl 1 zdkaznik{, tak maji hodné
podobnou nabidku.

T: Jaké jsou moZnosti skladovaci prostorti, orientaéné kolik kusti ndbytku mate skladem a je
vSe ve firemnim vlastnictvi?

R: Nas ustecky sklad je opravdu velky, méti pres 2.500 m?, ve kterém mame vSechno zasoby a
zbozi, které mame samoziejme i na prodejnach. Na skladé mame tisice kust ndbytku a to mame
momentalné plné tak 2/3. Jsou zde hlavné kusy nabytku, ktery se méné prodava, a které¢ho jsme
dfive nakoupili velké mnozstvi, protoze bylo v akéni cené. Jde o nabytek z borovice apod., to
je ten nabytek, ktery dnes VCR prodavaji desitky prodejct.

T: V jaké vlastnictvi jsou prodejny, sklad ¢i vyrobky a zasoby?

R: Sklad i prodejni prostory mame dlouhodob¢ pronajaty. VSechny vyrobky i zdsoby kupujeme,
vie je tedy nase, nemame nic v komisi nebo tak. Casto jsme nuceni vyuzivat i dilnu naseho
truhlare, ktery nam dé€lé specidlni zakazky, opravy ¢i upravy.

T: Disponuje firma dal§imi hmotnymi nebo nehmotnymi zdroji, jako jsou automobily, patenty,
ochranné znamky nebo certifikaty?

R: Vlastnime dva osobni vozy a jednu dodavku, kterou pouzivame pouze na osobni rozvoz ¢i
specialni servisy. Ve vét§iné piipadl zbozi posilame ptes spedicni firmu, nebo si zbozi zdkaznik
vyzvedne u nas. Zadné patenty, znamky ani certifikaty nemame.

T: V dneS$nim prodeji rozhoduje kvalita a §ife sluZeb, které zakaznici vyzaduji, jaké standardni
¢i nestandardni sluzby zakazniklim nabizite?

R: JelikoZ mame smluvniho truhlafe, tak dokdzeme upravit povrch (nalakovat, navoskovat,
zménit barevny odstin ¢i zkratit). Také opravujeme a repasujeme ndbytek. Zakaznikim
dokazeme pfti vétsi objednavee a domluve zbozi dovést, vynést i smontovat.

T: Co konkrétné ovlivituje ceny, za které SOB nabytek prodava svoje vyrobky?



R: Urcité zavisi na cenach od dodavatelti. Pro orientacni ptehled se také divame na stranky
konkurentti. Pokud dovéazime zbozi piimo z Asie, tak je rozdilnd cena letecky nebo lodni
piepravou.

T: Vyuzivate néjaké prodejni nebo distribu¢ni kanaly, napt. smluvni dopravce nebo prodejce?
R: Na dopravu zédkaznikiim vyuzivame sluzeb spedi¢nich firem, které madme momentaln¢ dvé.
Co se tyce néjaky obchodnich partnert, tak ty mame v ramci internetu napi. Heureku, Aukro.
Ale co se tyce fyzického prodeje, zde zatim nikoho nemame. Ale uvazujeme o tom, nebot’
poptavek po priblizeni registrujeme hodné.

T: Nabizite zdkaznikiim néjaké specidlni ceny nebo slevy, kromé téch uvedenych na webu?

R: Kromé¢ standardnich slev maji prodejci na prodejnach moznost dat zakaznikovi slevu podle
situace 5-10 %. tipad¢, kdy vidi, ze ptjde o vétsi zakazku, napf. zatizeni restaurace nebo
hotelu, miiZze byt sleva az 20 nebo 30%.

T: Jaké formy propagace vyuzivate, a které formy jsou pro vas nejzajimavejsi?

spravuje. Pravé do e-shopu a interneté¢ reklamy davame nejvice penéz. Poté je pro nas
dilezity Facebook, kde madme opravdu hodné fanouskl a snazime se zde nékolikrat tydné
aktualizovat obsalNa internetové propagaci a reklamé si davame zalezet. Taky jsem kvili
tomu skoro denné v kontaktu s bchod’aky z Google a Seznamu. Dfive jsme se snazili o
reklamu v Kauflandu Wsti a Teplicich, ale vétsi uspéch to nepfineslo. V Teplicich a Usti
mame zaplaceny billboardy, na kterych se snazime navést lidi do prodejen. Jednou za €as si
zaplatime ¢lanek v néjakém tisténém nebo internetovém magazinu o bydleni. Na prodejnach
mame samoziejmé pro zakazniky pFipraveny katalogy, vzorky i letiky s akcemi. Casto se
inspirujeme na vystavach, ale naposledy jsme vystavovaly na FOR Interior v Praze pted 7 lety.

T: V daabazi i na firemnim Facebooku mate hodné kontaktt, jakym zptisobem se zakazniky
pracujete, ovliviiujete n¢jak jejich ndkupy, dneska jsou moderni vé€rnostni programy pro stalé
zékazniky?

R: Ano databazi mame Sirokou, ale specidlni diiraz na zékazniky bohuzel neklademe, protoze
tak n¢jak nam objednéavky piibyvaji. S databazi také nijak nepracujeme, neni na to bohuzel
prostor. O vérnostnim programu piemyslime a mozna ho casem zavedeme. Ale mame zavedené
B2B prostiedi pro zékazniky e-shopu a také nabizime moznost slevovych kuponti na nakupy.



Priloha ¢. 2 Ukazka webovych stranek SOB nabytek
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Oblibené Kosik
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INTERNETOVY OBCHOD PRO NABYTEK Z MASIVNIHO DREVA
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STOLY ZIDLE POSTELE KOMODY
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SOFA A KRESLA KONFERENCNI STOLY KOUPELNOVY NABYTEK DOPLRNKY

ek.cz/jideina/zidle/

Zdroj: Sobnabytek.cz (2017)

Priloha ¢. 3 Ukazka Facebookovych stranek SOB nabytek
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NABYTEK

KVALITN NABYTEK Z MASIVU

Masivni nabytek

@MasivniNabytek
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To se mi libi

) Fotky Pozvat pratele k oznaceni této stranky jako To
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Vitejte!

o Stylovy néabytek z masivu
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Zdroj: Facebook (2017)



