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Firma v konkuren¢nim prostredi

Abstrakt

Bakalatska prace je zaméfena na charakteristiku firmy v konkurenénim prostredi.
Prace je rozdélena do dvou casti, teoretické a praktické.

V teoretické Casti jsou vymezené zdkladni pojmy, které se v praci objevuji. Pfedevsim
je definovédn pojem firma, pravni formy podnikdni, zdkladni typy konkurence a
konkurenéniho prostfedi, vyhody a nevyhody konkurence na trhu a jsou popsany analyzy
vnitiniho a vnéjsiho okoli.

Prakticka cast je zaméfena na rozbor ¢eské firmy KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s.,
kterd se zabyva vyrobou a prodejem psacich a uméleckych potieb. Pouzitim SWOT analyzy
zjistény silné a slabé stranky, a pomoci aplikaci PEST analyzy stanoven vliv politickych,
ekonomickych, socialnich a technickych faktort na firmu. Dalsi ¢ast se vénuje predstaveni
hlavnich konkurentd a porovnani jejich marketingové strategie na zakladé marketingového

mixu.

Kli¢ova slova: strategickd analyza, konkurenceschopnost, trh, firma, konkurence,

SWOT analyza, PEST analyza, konkuren¢ni prosttedi, marketingovy mix.



The Company in a Competitive Environment

Abstract

The bachelor's thesis is focused on the characteristics of the company in a competitive
environment. The work is divided into two parts, theoretical and practical.

In the theoretical part, the basic concepts that appear in the thesis are defined. First of
all, the term company, legal forms of business, basic types of competition and competitive
environment, advantages and disadvantages of competition on the market are defined, and
analyzes of the internal and external environment are described.

The practical part is focused on the analysis of the Czech company KOH-I-NOOR
HARDTMUTH a.s., which deals with the production and sale of writing and art supplies.
Strengths and weaknesses were identified using SWOT analysis, and the influence of political,
economic, social and technical factors on the company was determined using PEST analysis.
The next part is devoted to the presentation of the main competitors and the comparison of its

marketing strategy based on the marketing mix.

Keywords: strategic analysis, competitiveness, market, company, competition, SWOT

analysis, PEST analysis, competitive environment, marketing mix.
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1 Uvod

Konkurence je v dnesni dobé velmi dulezitym faktorem v podnikani. Kazda firma
musi byt schopna konkurovat ostatnim firmam na trhu a zajistit si tak ym zptisobem své misto
a zékazniky. V konkuren¢nim prostiedi hraje dilezitou roli jak kvalita vyrobku a sluzeb, tak i
cena, inovace, marketingové aktivity a dalsi faktory. Firmy, které jsou schopny nabidnout
kvalitni vyrobky za pfijatelnou cenu, mohou mit vyhodu na trhu a ziskat si tak loajalni
zékazniky.

Pro zhodnoceni konkurenceschopnosti pouzivd SWOT analyza. Cil této analyzy
spociva v identifikaci silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb firmy. Tento nastroj
umoziuje firme lépe porozumét svému vnitinimu a vnéjSimu prostiedi a ziskat informace,
které mohou byt pouzity k posileni konkurencni pozice.

Dal§im néstrojem pouzivanym v oblasti strategického planovani a hodnoceni
podnikového okoli je PEST analyza. Jednd se o analyzu, kterd zkouma politické,
ekonomické, socialni a technologické faktory ovliviiujici podnikové prostiedi. PEST analyza
se pouziva pro vSechny typy podniki a organizaci, vCetné velkych spolecnosti, malych a
stiednich podnikt, neziskovych organizaci, vladnich instituci a dalSich. Pomoci této analyzy
mohou organizace lépe porozumét svému okoli a identifikovat kli¢ové faktory, které mohou
mit vliv na jejich vykon a budouci rist.

Prace se zabyva analyzou konkurence na trhu psacich potieb. K analyze vybrana ceska
firma KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s., kterd se zabyvaje vyrobou a prodejem
kancelarskych a uméleckych potieb. Pro dal§i analyzu marketingového mixu jsou vybrany
firmy, které jsou hlavni konkurenty v segmentu kancelarskych potfeb. Marketingovy mix
zahrnuje nastroje, které firma pouziva k dosazeni svych cilti v oblasti marketingu. Tyto

nastroje jsou ¢asto oznacovany jako "4P" - produkt, cena, distribuce a propagace.
€ ] Y] p propag
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je zhodnotit postaveni Ceské firmy KOH-I-NOOR
HARDTMUTH a.s. zjistit jeji slabé a silné stranky a urcit jeji konkurenceschopnost. Dalsim
cilem je srovnat vybranou spole¢nost s konkurencnimi firmami, které se také zabyvaji
vyrobou a prodejem psacich potieb. Cilem teoretické Casti prace je vymezit pojmy jako je
firma, pravni formy podnikani, sezndmit se s pojmem konkurence, analyzou konkuren¢niho
prostfedi a marketingovym mixem. Cilem praktické ¢asti je popsat zvolenou firmu, provést
analyzu vnitfniho a vné&j$iho prostredi, zjistit jeji silné a slabé stranky. Dal§im cilem je urcit

hlavni konkurenty spoleCnosti a porovnat jejich marketingové mixy.

2.2 Metodika prace

Prace se sklada z uvodu, teoretické a praktické &asti, vysledku a zavéru. Cast
teoreticka vypracovana na zakladné odborné literatury a internetovych zdroju, které se danou
problematikou zabyvaji. Prakticka ¢ast se zamétuje na firmu KOH-I-NOOR HARDTMUTH
a.s. V prvni fadé je uveden zakladni popis zvolené spolecnosti, informace pottebné k
vypracovani této Casti ziskany z internetovych zdroju a oficidlnich webovych stranek
spolecnosti. Pomoci SWOT analyzy byly zjistény silné a slabé stranky, pouzitim PEST
analyzy byl stanoven vliv politickych, ekonomickych, socidlnich a technickych faktort na
danou spolecnost. Pro dalsi vyzkum byly vybrany a popsany hlavni konkurenty. Na zakladé
ziskanych informaci o spole¢nostech bylo provedeno srovnani marketingového mixu téchto

firem a zvolené spoleCnosti.
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3  Teoreticka cast prace
3.1 Firma a podnikani

Pojem firma se uziva bézn€ jako synonyma pro pojem podniku. Pod pojmem firma
si z ekonomického hlediska predstavujeme samostatnou produkéni jednotku, kterd v urcitém
ekonomickém prostiedi nakupuje vyrobni faktory, tzv. vstupy, jez v urcitych technologickych
podminkach méni na vyrobky ¢i sluzby, tzv. vystupy. Tyto vystupy poté v urcitém
ekonomickém prostiedi prodava. (JURECKA, V. a kol, 2013)

Primarnim cilem je maximalizace zisku. Prostiednictvim zisku firma prokazuje svoji
uspésnost nejen ve vztahu ke svym vlastnikiim ¢i pracovnikiim, ale i k partnerim a

konkurenci. Zisk je pfedpokladem tvorby dalSich zdrojt, investici, technického rozvoje apod.

3.1.1 Alternativni cile firmy

Existuje mnoho alternativnich cilt, které firma mtze mit kromeé klasického cile

maximalizace zisku. N&které z téchto alternativnich c¢ili mohou zahrnovat:

e (il udrzitelnosti: Firma miZe mit za cil minimalizovat svij dopad na zivotni prostiedi

a zajistit udrzitelnost svych operaci.

e Cil spolecenské odpovednosti: Firma miize mit za cil aktivné pfispivat k feSeni

spolecenskych problému a podporovat komunity, ve kterych pusobi.

e (il inovace: Firma maze mit za cil vytvaret inovativni produkty a sluzby, které mohou

zménit trh a pfinést novou hodnotu zakazniktim.

e Cil kvality: Firma mize mit za cil poskytovat nejvys§i moznou kvalitu produktt a

sluzeb, aby zakaznici byli spokojeni a loajalni.

e Cil rastu: Firma maze mit za cil rist a expanzi na nové trhy a do novych oblasti.

12



e (il vytvareni pracovnich mist: Firma maze mit za cil vytvaret pracovni prilezitosti a

podporovat ekonomicky rist v regionech, kde ptisobi.

e (il diverzifikace: Firma maze mit za cil diverzifikovat své portfolio produkta a sluzeb

2

aby minimalizovala riziko a zlepSila svou pozici na trhu.

o Cil zakaznické spokojenosti: Firma mize mit za cil maximalizovat spokojenost

zakaznika a vytvaret dlouhodobé vztahy s nimi.

Pojeti cile firmy v alternativnich teoriich firmy se od tradi¢ni teorie lisi tim, ze
zdlraznuje oddéleni vlastnictvi a fizeni — vlastniky firmy jsou akcionafi, ale fidici funkce
vykonavaji placeni manazefi. Obé skupiny pritom sleduji své vlastni zajmy, které mohou byt
konfliktni.

Mezi nejznaméjsi modely patfi:

Baumoluv model, ktery prepoklada, ze cilem firmy, kterou fidi manazefti, je
maximalizace obratu (celkovych pfijmt). Musi pfitom respektovat nutnost dosahovani
minimalniho pozadovaného zisku. Dalsi modely vychazeji z rozhodnuti manazert
maximalizovat svij uzitek. Do této skupiny fadime:

Jednoduchy manazersky model, ve kterém jako proménné manazerské funkce uzitku

slouzi jednak zisk a jednak vedlej$i vyhody a pfijmy manazera.

Scitovského model, podle n€jz ma funkce uzitku dvé proménné, a to zisk a volny ¢as
manazera. Jak ptijmy a naklady firmy, tak i zisk je zavisly na Gsili manazer(, respektive na
jejich volném Case.

Williamsonuv model jako funkce uzitku uvadi tyto zakladni proménné:
* platy manazerd,
* pocet a uroven podfizenych,
« rozsah prostfedkd, s nimiz mohou manazefi volné, samostatné nakladat,

« vedlejsi prijmy a vyhody manaZerd. (SOUKUP, J., MACAKOVA, L. a kol., 2018)
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3.1.2 Behavioralni teorie

Behavioristické teorie firmy se soustfed’uji na formulaci a hledani cile firmy. V ur¢itém
smyslu jdou dale nez teorie manazerské.

Predpokladem behavioristickych teorii je cil firmy jako vysledek stfetavani zajma a cilt
jednotlivca a skupin ve firmé. Firma je podle behavioristil slozena z jednotlivych zajmovych
skupin. Cil firmy se mize ménit podle zmén cila jednotlivych skupin a se zménami jejich
moci uvnitt firmy. Cilovou funkci firmy proto v tomto piipade neni maximalizace urcitého
cile, ale o dosazeni jeho uspokojivé vyse. VSechny jednotlivé skupiny ve firmé usiluji o

dosazeni pfijatelného vysledku. (SOUKUP, J., MACAKOVA, L. a kol., 2018)

Neziskové firmy (organizace)

Jejich cilem neni zisk. Spole¢nost je obvykle pottebuje pro jejich sluzby (produkty),
obvykle jsou financovany ze statniho rozpoctu (posty, telekomunikace, zeleznice). Mohou
fungovat 1 subjekty na zcela netrzni bazi, které prispivaji k uspokojovani potieb spolecnosti
jako celku, pficemz jejich ¢innost neni fizena trhem (Skoly, cirkve, kulturni zatizeni,

nemocnice). (PAUL, A., SAMUELSON, W., NORDHAUS, D., 2013)

3.1.3 Vyrobni proces

Podle Synka (2015, s. 169) ,.je vyrobni proces systém veskerych dilcich podnikovych
procesu pracovnich s primou ucasti clovéka, automatickych bez primé ucasti clovéka a
piisobeni prirodnich sil, jejichz podminky vSak pripravil clovicek, které v podniku preménuji
suroviny a materidl ve vyrobky*.

Zahrnuje:

1. Hlavni vyrobu — kde vysledné vyrobky tvofi hlavni napln€ vyroby.
2. Vedlejsi vyrobu — vyroba polotovarti nebo nahradnich dil.
3. Dopliikovou vyrobu — ktera zpracovava odpad z hlavni a vedlejsi vyroby.

4. Pfidruzenou vyrobu — lisici se od vyse jmenovanych charakterem vyroby.

14



Vyrobni faktory jsou:

Prace — je kazda lidska Cinnost, kterou se tvoii hmotné a nehmotné zbozi ¢i sluzby.
Cenou préce je mzda, kterd zavisi na nabidce a poptavce. (zameéstnanci a jejich kvalifikace).

Puda — je primarnim vyrobnim faktorem tzn, Ze je urena pievazné
mimoekonomickymi procesy jako pfirodnimi a biologickymi. Ptda je soucast pfirody a jako
vyrobnim faktorem je faktorem vzdcnym a omezenym (pozemek, na kterém se podnik
nachdzi, suroviny).

Kapital — jako vyrobni faktor jsou akumulované uspory, tj. ispory pfeménéné v
investice. Jde tedy o hodnoty, které pfinaseji dalsi hodnoty. (primyslova budova, stroje,

ndstroje).

3.1.4 Typy firem

Existuje mnoho riznych zpiisobu, jak 1ze firmy rozdélit na riizné kategorie.
Spole¢nosti se mohou lisit podle vySe zdkladniho kapitalu, poctu zakladajicich osob a jejich
roli ve vedeni spoleCnosti, vySe vkladu spolecniku aj.

Existuji 3 hlavni typy firem:

e 0sobni spole¢nosti,
o kapitalové spolecnosti,

e cevropské spolecnosti.

Osobni spolecnosti

Obecné charakteristika osobnich spolecnosti fika, ze se jedna o spolecnosti vytvorené
vlastnéné dvéma Ci vice osobami, které se osobné¢ ucastni podnikéni, spolecné se déli o zisk a
jsou odpovédné za ztraty. Vyhody a nevyhody tohoto typu podnikéni jsou podobné jako u
7ivnostnikd, lépe se viak fesi problematika kapitalu a kvalifikace v uréitych profesich. V. CR
rozliSujeme dvé formy osobnich spole¢nosti, a to vefejnou obchodni spole¢nost a komanditni

spolecnost.
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Verejné obchodni spolecnosti (v.0.s.)

Veftejné obchodni spoleCnosti je sdruzeni nejméné dvou osob, které podnikaji pod
spoleCnym jménem. Soucasti tohoto obchodniho jména musi byt oznaceni ,,vefejna obchodni
spolecnost” nebo zkracené ,,ver. obch. spol.“, popiipadé ,,v. 0. s.“. Spolecnost je pravnicka
osoba a vznika zapisem do obchodniho rejstiiku. Majetek spole¢nosti tvoii penézité 1
nepenézité vklady spole¢nikd. Spolecnici zaroven ruci za zavazky veskerym svym majetkem.
Vedenim podniku jsou povéteni vSichni spolecnici, pokud se ve spolecCenské smlouve

nedomluvili jinak. (SYNEK, M., KISLINGEROVA, M. a kol, 2015)

Komanditni spole¢nosti (k.s.)

U zalozeni komanditni spole¢nosti, musi byt pfitomni alespori dva spole¢nici — mohou
to byt fyzické, nebo o pravnické osoby. Kazdy z nich ruci za zavazky spoleCnosti jinak:
komplementdr celym svym majetkem, komanditista do vySe nesplaceného vkladu. Druhy
jmenovany ma povinnost slozit zakladni kapital, jenz musi dosahnout alesponi péti tisic korun.
Komanditni spoleCnost je ale predstavitelem takové formy podnikani, kdy se sejde fyzicka
osoba s napadem a bez prostredka (komplementar) a investor, ktery je schopen na realizaci
napadu poskytnout pocatecni prostifedky (komanditista), takze 1ze vhodné€ zvolit povinnosti
kazdého z nich. Zatimco komanditista se na podnikani nepodili, obchodnim vedenim

spoleCnosti se zabyva komplementar.

Konkrétni prava a povinnosti, zejména rozdeéleni podilt na zisku a hlasovacich prav, je
mozné vymezit ve spole¢enské smlouve, kterou pii zalozeni komanditni spole¢nosti

komanditista a komplementar sepisuji.

Kapitalové spolecnosti

Vyhodou kapitalové spolecnosti je, ze na rozdil od osobni ji mize zfidit i jediny
zakladatel. Spolecnici kapitalovych spolecnosti se podileji svym vkladem, €innosti firmy se

vSak osobné ucastnit nemusi. Mezi kapitalové spolecnosti patfi:
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Spolecnosti s ru¢enim omezenym (s.r.o.)

Spolec¢nost s rucenim omezenym (zkracené s.r.o.) je pravni forma obchodniho
subjektu, ktery je vlastnén spoleCniky a jehoz zakladnim kapitalem jsou vklady. Spolecnici
maji omezenou odpoveédnost za dluhy spolecnosti do vySe svych vkladu.

Spole¢nost s ruenim omezenym je pravné samostatna a muze nakladat se svym
majetkem a provozovat sviij podnikatelsky zameér. S.r.o. ma povinnost vést tietnictvi a
zvefejnovat své hospodarské vysledky. Spole¢nost miize mit jednoho nebo vice spolecniku, a

to mohou byt fyzické i pradvnické osoby.

Casto pouzivana jako forma pro mensi a stiedni podniky, protoze umoziiuje soukromy
vlastnikim kontrolu nad podnikem a zaroven omezuje jejich osobni odpovédnost za dluhy

spolec¢nosti.

Orgéany s. r. 0. jsou valna hromada a jednatel(¢), pfipadné také dozor¢i rada. Ve

stanovach lze vymezit i existenci dalSich organa.

Akciové spole¢nosti (a.s.)

Akciova spolecnost (zkracené a.s.) je pravni forma obchodniho subjektu, ktery je
vlastnén akcionafi a jehoz zékladnim kapitalem jsou akcie. Kazdy akcionat ma podil na
spoleCnosti v poméru s poctem a druhem akcii, které vlastni.

Akciova spole¢nost je pravné samostatna a muze nakladat se svym majetkem a
provozovat svij podnikatelsky zameér. SpoleCnost ma povinnost vést uCetnictvi a zvefejiiovat
své hospodarské vysledky. Je také povinna mit statutarni organy, jako jsou predstavenstvo,
dozorc¢i rada a valna hromada. Akciova spolecnost mize byt zakladana jak fyzickymi, tak i
pravnickymi osobami a je Casto pouzivana jako forma pro velké podniky, protoze umoziiuje
rozdéleni vlastnictvi a fizeni podniku mezi vice vlastnik.

Spole¢nost ma jako sviij nejvyssi organ valnou hromadu, ktera se musi sejit
minimalné jednou ro¢né. Ta jmenuje statutarni organ — predstavenstvo — a také dozorci radu,
ktera dohlizi na hospodareni. Ostatni organy je mozné vymezit ve stanovach. Akcionafi za

zavazky spolecnosti neruci.
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Evropské spolecnosti a sdruzeni

Evropska spole¢nost a evropské sdruzeni jsou pravni formy, které umoziiuji podnikéani
na drovni Evropské unie.

Evropska spolecnost (E.S.) je spoleCnost, ktera ma pravo podnikat v celé Evropské
unii a je zaloZena zpravidla slou¢enim vice spoleCnosti z riznych zemi. Hlavni vyhodou E.S.
je moznost sjednoceni zakladniho kapitalu a fizeni v jedné spole¢nosti, coz umoziuje snizit
administrativni naklady a zjednodusit fizeni. SE ma svuj statut, ktery urCuje zakladni pravidla,
jakymi se spolecnost fidi.

Evropské sdruzeni je forma pravni osoby, ktera umoznuje podnikani a spolupraci mezi
riznymi spolecnostmi z riznych zemi Evropské unie. Evropské sdruzeni umoziuje
spole¢nostem sdruzeni vytvofit novy subjekt, ktery mize provozovat podnikani a fesit otazky,
které se tykaji preshrani¢ni spoluprace. Sdruzeni ma svuj statut, ktery urcuje pravidla pro
fungovani a fizeni sdruzeni.

Obé tyto pravni formy jsou pouzivany pro podnikani na evropské urovni a umoziuji
snizit administrativni naklady a zjednodusit fizeni, ale zaroven maji urcité specifické

pozadavky na zalozeni.

Druzstva

Druzstvo je pravni forma obchodniho subjektu, ktery se sklada z ¢lent, ktefi spolecné
vlastni a fidi podnikatelsky subjekt. Clenové maji pravo na podil na zisku, ale zaroveii maji
také povinnost nést ztraty spolecnosti do vyse svého vkladu.

Druzstvo je pravné samostatné a muze nakladat se svym majetkem a provozovat sviij
podnikatelsky zamér. Druzstvo ma povinnost vést uCetnictvi a zverejiiovat své hospodarské
vysledky. Clenové druzstva maji také pravo na udast v fizeni spole¢nosti a na volbu organt
druzstva.

Druzstvo se Casto pouziva jako forma pro podnikani v oblasti zemédélstvi,
potravinarstvi a oblasti socialnich sluzeb. Vyhodou druzstva je zejména moznost sdileni rizik

a ziskd mezi Cleny, ktefi spole¢né tidi a vlastni podnikatelsky subjekt.

Verejné podniky a neziskové orgsanizace

Veftejné podniky jsou zalozené statem nebo jeho organizanimi slozkami za acelem

zaji§tovani urcitych dilezitych sluzeb, napt. Zeleznicni a vodni dopravy, spravy silnic, posty,
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televize a rozhlasu aj. Tyto podniky mohou byt zcela vlastnény statem nebo uzemnimi
spravnimi celky, popfipad€ jsou v tzv. smisSeném vlastnictvi, kdy ¢ast podniku patfi
soukromym vlastnikiim. 20 Ulohou statu je zajisténi takovych sluzeb jako je obrana statu,
bezpecnost, ochrana zdravi a zivotniho prostiedi, vzdélavani ¢i budovani infrastruktury.

K témto uceliim stat vyuziva neziskové organizace. Neziskové organizace délime na:

e Rozpoctové organizace, jejichz typickymi predstaviteli jsou napt. Skoly a soudy. Tyto
subjekty jsou financovany ze statniho rozpoctu ¢i rozpoctu obci.

e Prispévkové organizace, jako jsou divadla, knihovny, muzea a galerie, ziskavaji financni
prostiedky pomoci pfijmul z vlastni ¢innosti a z rozpoctu statu ¢i obce.

e Obcanska sdruzeni. Ob¢anskymi sdruzenimi jsou spolky, hnuti, kluby a svazy, které
vznikaji registrovanim na Ministerstvu vnitra CR. Finance ziskavaji z dar, ¢lenskych
prispévku aj.

e Nadace je ucelove zalozena pravnicka osoba, ktera se zabyva podporou obecné
prospésnych, obvykle humanitarnich cilt. Prostfedky ziskavaji od zakladatele a z darti a

piispévkil. (SYNEK, M., KISLINGEROV A, M. a kol, 2015)

3.2 Konkurence

Konkurence v obchodnich vztazich je proces hospodarské soutéze a interakce mezi
vyrobci zbozi, jehoz ucelem je ziskat co nejptiznivejsi podminky pro vyrobu a prodej zbozi, a
dosahnout co nejvyssiho zisku.

Zakon hospodarské soutéze urCuje, ze vSichni ucastnici trhu usiluji o ziskani co
nejvyhodnéjSich podminek pro vyrobu a prodej zbozi a sluzeb. Hlavni podminkou, ktera
podporuje rozvoj konkurence, je t€inny tlak na nerentabilni vyrobu, rozvoj trhu a boj proti
monopolu. Spotiebitelé by méli mit moznost prinutit vyrobce pocitat se spotiebitelskou
poptavkou.

Konkurence je velmi dalezitym faktorem, podmifujicim marketingové moznosti
firmy. Firmy proto zji§t'uji, kdo je jejich konkurentem, kdo by se jim mohl stat, jak silny je
konkurent, v jaké oblasti je pro firmu konkurentem, jaké jsou jeho cile, strategie, silné a slabé
stranky aj. (JAKUBIKOVA, 2008)

Podle nahraditelnosti produktu lze rozliSovat Ctyfi urovné konkurence:

1. Konkuren¢ni varianty vyrobku v ramci znacky — vyrobce vyrabi a poskytuje pod jednou
znackou vice variant daného vyrobku.
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2. Konkuren¢ni znacky v ramci vyrobkoveé formy — firma povazuje za své konkurenty vSechny
firmy nabizejici stejny produkt.

3. Konkuren¢ni formy vyrobku v ramci vyrobkové tfidy — zpravidla se jednd o alternativy, které
ma spotfebitel k dispozici pti uspokojeni potieby.

4. Konkurenc¢ni vyrobkové tfidy v ramci zakladni potieby — spottebitelé nakupuji
produkty, aby uspokojili své potieby). (Roman KOZEL, R., Lenka MYNAROVA, L.,
SVOBODOVA, H., 2011)

3.2.1 Typy konkurence

Konkurence znamena stietavani riznych zajmu riznych trznich subjektt. Domacnosti
a firmy na trh vstupuji s rozdilnymi cili. Rozli§ujeme konkurenci mezi nabidkou a poptavkou,
konkurenci na strané poptavky a konkurenci na strané nabidky. (HREBIK, F., 2010)
Obrdzek 1 Typy konkurence

Konkurence mezi
nabidkou a
poptavkou

Konkurence na

Konkurence strané poptavky
Dokonala
konkurence
Nedokonala
konk
Konkurence na onkurence

strané nabidky

___________._._-—-—-'
\ Cenova

konkurence

Necenova
konkurence

Zdroj: Hrebik (2010), vlastni zpracovani
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Konkurence mezi nabidkou a poptavkou

Konkurence mezi nabizejicimi (vyrobci) a kupujicimi (spotiebiteli). Vyrobcei vstupuji na
trh s cilem prodat, co vyrobili, a maximalizovat svij zisk a spotiebitelé chtéji co nejlépe
uspokojit své potieby nakupem zbozi. Vyrobci chtéji prodavat za co nejvyssi ceny a
spottebitelé chtéji kupovat co nejlevnéji. Kompromisem je rovnovazna cena. Vyrobci snizuji
cenu podle poptavajicich a ti, protoze chtéji uspokojit své potteby, jsou ochotni akceptovat

cenu vyssi podle predstav nabizejicich. (HREBIK, F., 2010)

Konkurence na strané poptavky

Konkurenci mezi kupujicimi (spotfebiteli). Kazdy z nich chce uspokojit své potieby,
nakoupit co nejlevnéji a je ochoten Cinit to i na ukor ostatnich kupujicich. Vyznam této
konkurence roste, jestlize je na trhu nedostatek nabizeného mnozstvi zbozi. Kupujici chtéji za
kazdou cenu ziskat nedostatkové zbozi a jsou ochotni akceptovat zvySovani ceny. Vyznam
této konkurence klesa, jestlize je na trhu prebytek nabizeného mnozstvi zbozi. V tomto

ptipadé roste konkurence na stran€ nabidky.

Konkurence na strané nabidky

Konkurence mezi vyrobci. Kazdy z nich vstupuje na trh s cilem prodat své vyrobky,
maximalizovat svij zisk a ziskat konkuren¢ni vyhodu na trhu. Vyznam této konkurence roste
v piipadé prebytku nabizeného zbozi na trhu. RozliSujeme dva typy této konkurence:
dokonala a nedokonala, a to podle metod, které konkurujici pouzivaji, a podle podminek,
které maji na trhu.

Podle toho, zda je konkuren¢ni boj veden tim, ze vyrobci snizuji ceny, nebo vyuzivaji

jiné metody, rozliSujeme cenovou a necenovou konkurenci:

* Podstatou cenové konkurence je dobrovolné snizovani cen. Ne vSichni si mohou
dovolit dobrovolné snizovat ceny. Divodem tohoto jednani je ovladnout trh a diktovat
ostatnim podminky. Tato metoda se libi spotiebiteliim, protoze klesaji ceny, ale pro vyrobce

muze byt likvidacni.
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» Mezi metody necenové konkurence patii vyuzivani reklamy, zvySovani kvality
produkce, nabidka prodeje na uvér atd. Pozitivnim prinosem této konkurence je zvySovani
kvality vyrobk, rozsifovani moznosti zptisobu thrady atd. Negativnim jevem je plytvani

finan¢nimi prostfedky na reklamu.

3.2.2 Vyhody a nevyhody konkurence na trhu

V mezich trzni konkurence soutéz mezi firmami muaze prinést uréité¢ vyhody jak

podniktim, tak spotiebitelim.

» Konkurence pomaha nastavit rovnovaznou cenu, vyrovnat nabidku a poptavku. Na
trhu dokonalé konkurence maji jednotlivé firmy malou kontrolu nad vyrobni cenou, protoze
maji tak malou ¢ast celkového objemu vyroby, ze zvySeni nebo snizeni jeji produkce nebude
mit vyznamny vliv na cenu produkce. Proto nedochazi k neodiivodnénému navysSovani cen

zbozi, protoze kazdy spotrebitel si vybere niz§i hodnotu.

» Konkurence udrzuje podminky pro vyrobu a prodej zbozi a sluzeb. Zda se, ze
vyrobcim zbozi navrhuje, kolik kapitalu by méli investovat do vyroby zbozi. Tim padem

udrzuje efektivni vyrobni podminky pro celou spolecnost.

» Konkurence stimuluje védecky a technologicky pokrok a zvySuje efektivitu vyroby.
Na zakladé toho, ze konkurence vyrovnava ceny, je zfejmé, ze v obchodni soutézi vyhraje ten,
kdo ma nejkvalitné€j$i zbozi a nejnizsi mozné naklady. A k tomu je nutné neustale aktualizovat

vyrobni podminky, vynakladat velké investice do zlepSovani technologie.

» Kvuli konkurenci o kupujici mize trh nabidnout vétsi rozmanitost sluzeb a vysoce
kvalitni zbozi. V podminkéach hospodarské soutéze nebude mit spotiebitel nedostatek urcitého
produktu.

Existuji ale i znacné nevyhody, které pfinaseji ztraty vsem ucastnikiim trznich vztaht.

Pokud neni dokonala konkurence fizena, Casem se zméni v nedokonalou konkurenci —
jeden podnik si mize zcela podrobit celou sféru vyroby a prodeje urcitého druhu zbozi nebo
sluzeb. To skonci tim, Ze organizace zastavi sviij rozvoj, nastavi nadsazené ceny a bude moci

zcela kontrolovat poptdvku ze strany kupujicich.
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V podminkach nadmérné konkurence v jednom sektoru sluzeb, nebo zbozi mize byt
prili§ mnoho spolecnosti, takze dochazi k nadprodukci — vyrobci uvolnili na trh prili§ velké
mnozstvi zbozi, které je né€kolikrat vyssi nez poptavka. V momenté, kdy si to spole¢nost
uvédomi, bude muset snizit naklady a Celit ztratam. V takovém ptipad€ mnoho firem neustoji
finan¢ni zatéz a zbankrotuje.

Konkurenci lze ¢lenit podle riznych hledisek:

e podle teritoridlniho hlediska;

e 7 hlediska nahraditelnosti produktu v konkuren¢nim prostfedi;

e dle hlediska poctu vyrobct (prodejcii) a stupné diferenciace produkce;

e adle hlediska organizovanosti a propojitelnosti vyrobcti do alianci. JAKUBIKOVA,
2008)

3.2.3 Typy konkuren¢niho prostredi

Pro posouzeni ekonomického prostiedi v podnikani je nezbytné porozumeét tomu, jaké
typy konkurenc¢nich prostfedi existuji. V soucasné ekonomicke teorii existuji ¢tyti hlavni typy
konkurencniho prostfedi — dokonald konkurence, monopol, monopolni konkurence a oligopol.
(TUMASHEV, A., KOTENKOVA, S., TUMASHEVA, M., 2013)

Lze je rozlisit podle nasledujicich parametr(i:

e pocet prodavajicich a kupujicich;

e stuperi stejnych produkta nabizenych prodejci jednoho pramyslového odvétvi;

e snadnost vstupu do odvétvi a vystupu z néj — piitomnost nebo nedostatek
meziodvétvovych , bariére;

e dostupnost informace o cenach pro vSechny ucastniky trhu;

e schopnost jednotlivych prodejcti (nebo kupujicich) ovliviiovat trzni cenu zménou

mnozstvi produktd, které prodavaji (nebo kupuji) na trhu.

3.2.3.1 Dokonala konkurence

Dokonald konkurence — je druh trhu, na kterém je nekonecno velké mnozstvi

prodejct, ktefi prodavaji kupujicim tplné stejné produkty, bariéry vstupu a vystupu z
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prumyslu chybi a informace o cenach a technologiich jsou vefejné dostupné (v§e vyrobci
pouzivaji stejnou technologii, nejlepsi moznou).

Zakladnim rysem tohoto trhu je, ze jednotlivé prodejce nemohou ovlivnit trzni cenu
zménou objemu vyroby. To se vysvétluje tim, Ze pii nekonecné velkém poctu prodejct, podil
kazdého z nich na celkovém objemu vyroby inklinuje k nule, a proto rozhodnuti jednotlivého
vyrobce snizit objem vyroby neovlivni celkovou nabidku trhu, trh prosté nepociti toto malé
snizeni vyroby.

Na dokonale konkuren¢nim trhu prodéavajici prodavaji zbozi za ptevladajici trzni
cenu: kdyz je cena stanovena nad trzni hodnotou, poptavka na produkt tohoto prodejce klesne
na nulu a nastaveni ceny pod trzni by znamenalo zvySeni velikosti poptavky do nekonecna,
ale v tomto ptipad¢ se vyrobni naklady nevyplati. Hlavnim tkolem spole¢nosti je
maximalizace zisku (minimalizace ztrat). K dosazeni tohoto cile musi vyrobce zvolit
optimdln{ velikost vyroby, a nastavit vhodnou cenu. (TUMASHEV, A., KOTENKOVA, S.,
TUMASHEVA, M., 2013)

3.2.3.2 Nedokonala konkurence

Opakem dokonalé konkurence je konkurence nedokonald. Na trhu nedokonalé
konkurence se zpravidla vyskytuje alespon jeden prodavajici, ktery maze ovlivnit trzni cenu.
Vétsinou jde o firmu, ktera vyrabi odlisny produkt, kterému muaze stanovit vlastni cenu. Cena
je ovlivnéna prostredim, ve kterém se firma nachéazi. Existuji tfi formy nedokonalé

konkurence — monopol, monopolistickd konkurence a oligopol. (Macédkové, 2009)

Monopol

Monopol — je druh trhu, na kterém jediny vyrobce kontroluje vystup produktu, ktery
nema zadné nahrady, a vznik konkurenti je nepravdépodobny kvili vysokym prekazkam
vstupu do prumyslu.

Mezi tyto prekazky patfi:

» vyhradni prava poskytnuté statem, které davaji firmeé vyhradni schopnost provadét

urcity druh ¢innosti.

* patenty a autorska prava, které umoziuji pouziti nebo prodej licence k jejich

pouZzivani;
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» vlastnictvi celé nabidky jedinecného zdroje, napt. pravo na vlastnictvi unikatniho

loziska cenného ptirodniho materialu;

Monopolisticka konkurence

Monopolisticka konkurence je trzni situace, ve které mnoho vyrobct vyrabi rizné
produkty, 1 kdyz mohou slouzit stejnému ucelu. Zakaznici mohou produkty rozlisit diky
rozdilim v kvalit€, vlastnostech atd. Firmy aktivné vyuzivaji reklamu k propagaci svych
produktt a presvédCuji spotiebitele, Ze nejsou jako jiné produkty a maji lepsi kvalitu.
Spolecnosti v monopolni konkurenci jsou tviirci cen, coz znamena, ze mohou ovliviiovat cenu
produktu. Aby vSak ospravedlnili zvySeni cen svych produkti, méli by nabizet néco

exkluzivniho, aby se odlisili od jinych podnik, naptiklad zlepsili kvalitu svého zbozi.

Oligopol

Oligopol (fecky oligos = maly, polei = prodavajici) je trzni struktura, ve které na trhu
dominuje nékolik velkych firem, s velkym podilem na celkové nabidce odvétvi, ktery maji
velkou ekonomickou silu a schopnost se navzajem ovliviiovat. Mohou spolupracovat na
zakladé€ kartelovych dohod o spolupraci nebo je mozny individualni konkurenéni boj.
Oligopolnf struktury vznikaji nejen v oblasti materialni vyroby, ale i napfiklad v
bankovnictvi, pojistovnictvi, v obchodé¢ aj. (TUMASHEV, A., KOTENKOVA, S.,
TUMASHEVA, M., 2013)

Existuje mnoho modeld oligopolu, ale vSechny vychazi z nékolika spole¢nych
predpokladu:

e Na trhu pusobi nekolik firem v daném odvétvi a ¢innost kazdé firmy ma vliv na
chovani ostatnich konkurent.

¢ Na trhu existuji bariery vstupu do daného odvétvi. Tyto bariery jsou administrativni
(zasahy ze strany statu), nakladové (dostupnost zdroji, naklady na diferenciaci produktu,
uspory z rozsahu), informacni (ne vSichni maji stejny pristup k dilezitym informacim).

e Kazda firma je natolik silna, Ze maze stanovit cenu vyS$si nez mezni naklady

e Vyrabi se homogenni nebo diverzifikovany produkt.
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Oligopol se déli na nekolik typu:

e diferencovany oligopol — firmy poskytuji rozdilny produkt

e homogenni oligopol — firmy poskytuji stejny nebo podobny produkt a je
vyvijen tlak na cenu

e smluvni — firmy poskytuji stejny nebo podobny produkt a domluvi se na cen¢ s
dominantn{ firmou.

e dudlni oligopol (neboli duopol) - Na trhu ptisobi pouze dvé firmy.

e heterogenni oligopol — piisobi v odvétvi, kde firmy vyrabé&ji diferencované

statky, naptiklad automobily, pocitaCe, cigarety.

3.3 Analyza konkurencniho prostredi

Konkurenceschopnost podniku — je schopnost konkurovat na trhu vyrobcim a
dodavatelim podobnych vyrobkut (konkurentiim), a to jak z hlediska miry, do jaké jejich
zbozi nebo sluzby uspokojuji potieby spotiebiteld, tak z hlediska efektivnosti vyroby,
marketingu a finan¢ni aktivity. Konkurenceschopnost firmy do zna¢né miry urcuje jeji

schopnosti pfizpasobit se ménicim podminkam konkurence na trhu.

3.3.1 SWOT analyza.

SWOT analyza je metoda strategického planovani pro hodnoceni vnitfnich a vné&jsich
faktort, které ovliviiuji rozvoj spolecnosti. SWOT analyza je potiebna k posouzeni silnych a
slabych stranek spoleCnosti a urCeni prilezitosti rozvoje a vnéjSich hrozeb. (KOTLER, P.,

KELLER, K.P., 2013)

e S —Strengths (silné stranky) vnitini charakteristiky spolecnosti, které poskytuji
konkurencni vyhodu na trhu nebo lepsi postaveni ve srovnani s konkurenty. Vyznam
silnych stranek pro spole¢nost ve strategickém planovani: diky silnym strankam muze

spoleCnost zvysit trzby, zisky a podil na trhu.

o W — Weaknesses (slabé stranky) vnitini charakteristiky spole¢nosti, které ztézu;ji

rast podniku. Vyznam slabych stranek pro firmu ve strategickém planovani: slabiny

26



firmy brani ristu trzeb a zisku. Kvuili slabym strankam muze firma dlouhodobé ztratit

podil na trhu a ztratit konkurenceschopnost.

O — Opportunities (prilezitosti) ptilezitosti spolecnosti jsou vnéj$i faktory, které
mohou v budoucnu ovlivnit rast podnikani. Vyznam trznich pfilezitosti pro podnik ve

strategickém planovani: trzni prilezitosti predstavuji zdroje obchodniho rastu.

e T — Threats (hrozby) Hrozbami pro podnik jsou negativni vn¢;si faktory, které
mohou v budoucnu oslabit konkurenceschopnost podniku na trhu a vést k poklesu
trzeb a ztraté€ podilu na trhu. Vyznam trznich hrozeb pro podnik ve strategickém

planovani: hrozby znamenaji pro podnik mozna rizika do budoucna.

Obrazek 2 SWOT analyza

Analyza okoli podniku

WVhitini prostiedi | ‘ Vnéjsni prostredi |

N/

Silné stranky | Slabé stranky ‘ Prilezitosti | ‘ Hrozby |

Zdroj: Kotler, Keller (2013), vlastni zpracovani
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3.3.2 Porteruv model péti sil

Podle Portera na trhu existuje pét hnacich sil, které urcuji moznou troven zisku na

trhu. Kazda sila predstavuje samostatnou uroven konkurenceschopnosti produktu.

Oblasti, na které se tento model zamétuje, jsou:
e Zakaznici
e Dodavatelé
e (Odbératelé
e Konkurence

e Vefejnost

Cilem této analyzy je najit sily, které v odvétvi pusobi a soucasné ovliviiuji Cinnost
podniku. Chovani podniku se neodviji pouze od konkurence, ale také chovanim odbératelt a
dodavateltl, substituc¢nim zbozim a potencionalnimi novymi konkurenty — tyto faktory jsou

zachyceny v Porterové modelu péti sil. (JAKUBIKOVA, 2008)

Obrdzek 3 Porteriiv model péti sil

ZAKAZNICI DODAVATELE
|
KONKURENTI V ODVETVI
POTENCIALNI
NOVE SUBSTITUTY
VSTUPUTICT

Zdroj: Jakubikova (2008), vlastni zpracovani
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Zakaznici

V konkuren¢nim prostedi musi vyrobci neustale zlepSovat kvalitu svych vyrobka
nebo snizovat cenu. V dusledku toho zisky klesaji. Navic maji kupujici pravideln€ nové
potieby a kritéria pro vybér zbozi. Podnikatele musi to neustale sledovat a v€as zachytit
trendy, aby neztratili zajem publika.

Pokud maji konkurenti podobny produkt s pfiblizné stejnou cenou, pak kupujici
snadno prechazeji mezi produkty riiznych vyrobcti. To znamena, ze dochazi k neustalému
prerozdélovani trhu. Z toho plyne nestabilni zisk a potize s pfedpovidanim budoucich piijmu

spolec¢nosti.

Dodavatele
Naklady na zbozi, mnozstvi vyrobenych vyrobki, sortiment zavisi na dodavatelich —
to vSe pfimo ovliviiuje zisk.

Dodavatelé mohou mit vyznamny vliv na zisk, kdyz:

e je jich malo

e mnozstvi dodavanych surovin nepokryva potieby vSech spolecnosti, které o to maji
zajem

e hledani dalSich dodavatelt je dlouhy a nakladny pfibéh. Napfiklad pokud je surovina
jedine¢na nebo existuji zavazky podle smlouvy se sou¢asnym dodavatelem

e dodavatelé maji ve své praci vice prioritnich vektorti a dodavka surovin pro spole¢nost

pro né€ neni nejziskovéjSim smérem.

Konkurence v odvétvi

Konkurence v odvétvi vede k poklesu ziskl, protoze musite neustale zvySovat naklady
na propagaci produktu, zlepSovat jeho kvalitu, snizovat ceny nebo je nezvySovat, i kdyz se
naklady zvysily, rozsifovat sortiment, investovat do pruzkumu trhu a testovani novych vzorku

produktu.

Nové vstupujici firmy
Nové vyrobci zpravidla pfichazeji na trh s novymi technologiemi: jejich vyroba je
ekonomictési, technologicky vyspélejsi, Setrnéjsi k zivotnimu prostiedi a jejich vyrobky 1épe

vyhowvuji potfebam kupujicich.
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Aby spolecnosti ziistaly konkurenceschopné, musi navic investovat do vyroby a

marketingu produktu.

Substituty

Kazdy produkt nebo sluzba mize byt né¢im nahrazena. A ne vzdy se jedna o produkty
primych konkurentt, ale prosté o néco, co fesi stejny spotiebitelsky problém. Pokud prodeje
jednoho produktu-substitutu rostou, pak ptfirozené klesaji u jiného. Vyrobce proto musi

zlepSovat kvalitu, rozvijet znacku, investovat do marketingu, reklamy.

3.3.3 PEST analyza

PEST analyza je marketingovy nastroj, ktery pomaha urcit dasledky vnéjsSich faktort a
posoudit jejich vyznam pro podnikani do budoucna. Prognézovani vyznamnych dusledkt
pomaha predvidat mozné chyby a pfijimat objektivni rozhodnuti.

Podstatou PEST analyzy je zkoumani makroprostredi — vn&jSiho prostfedi, které
nepfimo ovliviiuje Cinnost organizace a které sama organizace nemuize ovlivnit.

Zkratka je tvorena Ctyifmi anglickymi slovy:

P — Political (politické faktory). Zahrnuji faktory, které ukazuji, do jaké miry
zasahuje vlada do jednotlivych usekt hospodarstvi. Dale sem patfi oblasti dafiové politiky,
ochrana zivotniho prostfedi, obchodni restrikce, tarify a celkova stabilita. Patii sem také zbozi

a sluzby dotované mistni vlddou. (Ticha, Hron, 2011)

E — Ekonomic (ekonomické faktory) Zahrnuji kategorie, které jsou velmi vyznamné
— hruby domaci produkt, ekonomicky rast inflaci, ménové kurzy, Garokové miry, statni

rozpocet, zahrani¢ni obchod, rentabilitu odvétvi.

S — Social (socialni faktory) Souhrn kulturnich, socialnich a demografickych faktort
dané zemé. V dnesni dobé nejvice vynikaji faktory, které ovliviiuji podnikatelské prostiedi —
veékové rozlozeni obyvatelstva, mira ristu obyvatelstva, poCet obyvatel, piijmy a vydaje

jednotlivych domécnosti atd.
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T — Technology (technologické faktory). Zahrnuje investice do vyzkumu a vyvoje,
miru technologické zmény atd. V dnesni dobé je velmi dulezité pfizpasobit se modernim
trendim vyroby. Proto firma musi stale sledovat vyvoj technickych a technologickych inovaci
na trhu a investovat do modernizace vyvoje, vyzkumu a zafizeni.

Kotler a Keller definovali vztah, ve kterém plati, ze nejvétsimi konkurenty se stavaji
firmy, které maji velmi podobnou strategii. Na trhu existuji skupiny, které sleduji stejnou,
nebo podobnou strategii. Jsou to tzv. strategické skupiny. (KOTLER, P., KELLER, K.P.,
2013)

3.3.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix definovan jako soubor ovladatelnych marketingovych nastroju,
které spole¢nost pouziva k vytvoreni pozadované odezvy na cilovém trhu. Soubor téchto
nastroju je obecné oznacovan jako 4PS: Produkt (product), cena (price), propagace
(promotion) a misto (place). (KOTLER, P., KELLER, K.P., 2013)

Produkt — jednd se o zakladni nastroj marketingového mixu, ktery se zaméfuje na
samotny vyrobek nebo sluzbu, kterou firma nabizi. Firmy musi vytvaret produkty, které
odpovidaji potfebam zakaznikt a maji konkurencni vyhodu na trhu. Pfi tvorbé
marketingového mixu je dalezité urcit, jaké produkty firma nabizi, jaké jsou jejich vlastnosti a
jak se 1i8i od produktt konkurence.
ktery ma zasadni vliv na rozhodovani zakaznikd o nakupu produktu ¢i sluzby. Cena musi byt
nastavena tak, aby byla konkurenceschopna, ale zaroven také pokryvala naklady na vyrobu a
poskytovani sluzeb a umoziovala ziskovost spole¢nosti.

Misto — tento nastroj se tyka distribuce vyrobku nebo sluzby. Firmy musi zvolit
strategie distribuce, aby zakaznici mohli snadno ziskat jejich produkty nebo sluzby. To mize
zahrnovat prodej v kamennych prodejnach, online prodej a dal§i moznosti.

Propagace — propagace se tyka vSech aktivit, které firma pouziva ke komunikaci s
potencidlnimi zdkazniky Zahrnuje veskeré aktivity, které maji za cil oslovit cilovou skupinu a
presvédcit ji, aby si zakoupila nabizeny produkt nebo sluzbu. Propagace mutize probihat
raznymi zpusoby, napiiklad pomoci reklamy v médiich, sponzorovani akci, PR ¢innosti,

osobniho prodeje, podpory prodeje nebo vyuziti riznych forem digitalniho marketingu, jako
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je napriklad socialni média. Dulezité je, aby byla propagace cilena a efektivni, aby dosahla co
nejvétsiho Gcinku a vedla k navySeni prodejti a ziskd firmy.
Spravné pouziti té€chto ¢tyf nastroju marketingového mixu muize pomoci firmé zlepsit

svou konkurenceschopnost na trhu a dosahnout svych marketingovych cild.
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4  Prakticka ¢ast prace
4.1 Popis zvolené firmy KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s

Obrdzek 4 Logo spolecnosti

KOH-I-NOOR
HARDTMUTH

=K

since 1790

Zdroj: oficidlni webové stranky KOH-I-NOOR HARDTMUTH (2023)

Identifikacni udaje

Nazev spole¢nosti: KOH-I-NOOR HARDTMUTH
Pravni forma: Akciova spole¢nost

Sidlo spole¢nosti: Myslotinska 1429, 393 01 Pelhfimov
Datum vzniku a zapis: 11. prosince 2003

Identifika¢ni ¢islo: 260 69 601

Predmét podnikani:
e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 zivnostenského zakona.
e pronajem nemovitosti, bytd a nebytovych prostor
e vyroba nebezpecnych chemickych latek a nebezpecnych piipravki a prodej
chemickych latek a chemickych ptipravki klasifikovanych jako vysoce toxické
a toxické
e vyroba elektfiny
Hlavni ekonomickou ¢innosti spole¢nosti je nakup a prodej Skolnich a kancelatskych

potieb za ucelem dalsiho prodeje a velkoobchodni prode;.
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Popis organizace

Spole¢nost KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. je v soucasnosti jedna z nejvétSich
svétovych producentt a distributortt uméleckych, skolnich a kancelafskych potieb. Spolecnost
nabizi vice nez 4 500 riznych produktli urCenych pro skolni, kancelarské, technické a
umélecké vyuziti. Sidlo spole&nosti se nahazi v Ceskych Bud&jovicich, kde do dnes funguje
tovarna, ktera zajistuje nejvet§i objem vyroby a ma dalsi zavody v Méstci Kralové, Broumové
¢i Milevsku lze vétsinu produkce oznacit za Ceské vyrobky. Vyjimku tvofi divize popisovacu

vyrabénych v Bulharsku.

Cile

Firma ma4, stejné jako kazda firma na trhu, za hlavni cil maximalizaci zisku. Kromé
toho spolecnost pokracuje v rozvijeni dlouhodobé strategie, spocivajici ve zméné struktury
produktového portfolia se zamérem efektivnéj$iho zacileni jednotlivych zakaznickych skupin.
Pracuje na vyvoji novych a optimalizaci vice nez tfi tisic stavajicich produkti. S cilem
Firma i nadéle snazi posilovat znacku KOH-I-NOOR HARDTMUTH na svétovém trhu a

rozvijet distribu¢ni kanaly.

Produkce

Spolecnost nabizi svym zakaznikiim témét 3000 druhti produkt znacky KOH-I-
NOOR a vice jak 1700 druhti dopliikového sortimentu od externich dodavateli v oblasti
Skolnich, kancelatskych a papirenskych potteb. Hlavnim prodejnim artiklem jsou vyhradné
produkty, které nesou znacku KOH-I-NOOR. Mezi zakladni produkty fadime pastelky, tuzky,
modelovaci hmotu, kidy, barvy, obaly, popisovace, pryze, kruzitka, pravitka, kiidy atd.

Firma ma své vyrobky rozdélené do nékolika skupin neboli produktovych fad, kterymi
jsou:

e pro déti — kolekce vyrobkl pro malé i velké déti, pro vyuziti doma i ve skole;
e kreativita — velké mnozstvi produktt pro tvoreni pro déti i dospélé, produktova
rada Creative;

e uméni — vytvarné potieby nejvyssi kvality pro malé i velké profesionalni umeélce,
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produktova rada Art collection;
e femeslo —vybaveni pro femeslniky 1 domaci kutily, produktova fada DIY;
e kancelai — pomucky a potieby do kancelafe, produktova rada Office;

e specidlni kolekce — unikétni darkové kolekce;( PARIZKPVA, L., 2021)

Pusobeni na trhu

Produkce spole¢nosti je znama po celém svété. Materské firmy KOH-I-NOOR
HARDTMUTH najdete také v zahranici, konkrétné na Slovensku, v Némecku, Polsku, Italii,
Rumunsku a Bulharsku. Mezi dalsi vyznamné partnery patii USA, Rusko, Ukrajina. Celkoveé

spolecnost vyvazi své vyrobky do vice jak 90 zemi svéta.

Propagace

Firma KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. propaguje své vyrobky pievazné
prostfednictvim svych podnikovych prodejen. Organizace v soucasné dob€ nevyuziva k
reklamé svych produktt zadné medialni subjekty jako napfiklad televizi, rozhlas, tiskoviny a
podobné.

Své produkty spole¢nost predstavovala na veletrzich v Ceské republice
prostfednictvim setkani spole¢nosti, které podnikaji v oboru papirenského sortimentu, ale i v
zahraniCi. K mezinarodnimu predstaveni produktt spolecnosti doslo pfi GcCasti na

mezindrodnim veletrhu papirenského sortimentu Paper World ve Frankfurtu nad Mohanem.
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4.1.1 SWOT analyza

SWOT analyza pomaha identifikovat silné a slabé stranky spolecnosti ve vnitinim a

vnéjSim prostiedi a zaroven zhodnotit hrozby a prilezitosti ve vnéj§im prostiedi firmy.

Tabulka 1 SWOT analyza spole¢nosti KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Siroky sortiment e Propagace (reklama)
e Vysoka kvalita zbozi e VysSsi cena na produkce
e Goodwill (reputace) e Reakce na nové trendy

Postaveni na mezindrodnim a
tuzemském trhu
Sit' maloobchodnich prodejen

Kvalifikovani zaméstnanci

PRILEZITOSTI HROZBY
e Partnerské prodejny e Zmeéna chovani spotiebitelt
e Posileni péce o zakazniky e Nové technologie
e Nové distribu¢ni cesty e Dovozci z Asie

e Konkurence

Zdroj: vlastni zpracovani.

Silné stranky — KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. ma dlouhodobé zkuSenosti s
vyrobou a prodejem kancelarskych a uméleckych potteb a na tuzemském trhu si jiz
ziskala dobré jméno. Kromé toho spole¢nost ma pevné postaveni na mezinarodnim
trhu a vynika Sirokym sortimentem a kvalitou nabizenych produkti. Mezi vyhody
fadime 1 vysoce kvalifikované zaméstnance, ktefi v predchozich letech méli moznost
projit tzv. Skolou prace, kdy na jednotlivych vyrobnich zadvodech dochazelo k
seznameni s vyrobou jednotlivych produktt a proskoleni, seznameni s vlastnostmi
vyrobku, které spole¢nost nabizi a prodava. Jednou z dal$ich vyhod je propracovany
prodejni systém & mnozstvi podnikovych prodejen po celé Ceské republice.

Momentalné spole¢nost spravuje 89 maloprodejen a dvé velkoprodejny.
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Slabé stranky — na rozdil od nékterych konkurentt, ktefi presunuli svou vyrobu do
zemi kde jsou nizsi provozni naklady, produkty KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. se
vyrabi na tizemi Ceské republiky, coZ s sebou nese velké vyrobni naklady a tim i vy$si
cenu vyrobka. Kromé toho spole¢nost pomalu reaguje na nové trendy a zavadéni

novych vyrobkiti ma problémy v oblasti propagace.

Prilezitosti — Jednou z moznosti jsou nové partnerské maloobchodni prodejny.
Partnerska prodejna je zavedeny maloobchodni odbératel, firma kazdému takovému
partnerovi poskytne nadstandartni pozornost v podobé cenovych vyhod ¢i
upfednostnéni distribuce akénich nebo momentalné méné dostupnych polozek. Jednou
z prilezitosti je inovace produktt s portréty meést, ktera jsou destinacni atraktivni pro
cestovni ruch v CR. Momentalné spoleénost nabizi pastelky s portrétem Hluboké nad
Vltavou, Ceskych Bud&jovic, Prahou, které si spotiebitelé mohou koupit jako suvenyr

pro sebe nebo svou rodinu pii cestovani po Ceské republice.

Hrozby — mezi hrozby spole¢nosti patfi jednoznacné konkurence, zména chovani
spotiebitelt ¢i jejich vySe pfijmu. Jiz nyni spolecnost pocituje zménu chovani
spottebiteltl v disledku inflace. Zakaznici nakupuji pfevazné produkty pro nejnutnéjsi
potieby a jen vyjimecne darkové i luxusni sady. Patfi sem 1 pfechod lidi k pouzivani
elektrickych pfistroju k pofizovani poznamek a kresleni. Hrozbou spolecnosti je taky
dovoz produktt z Asijskych statl, prevazné z Ciny, které dokazou kopirovat produkty

firmy, a prodéavat za nizsi ceny.
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4.1.2 PEST analyza

PEST analyza zahrnuje politické, ekonomické, socidlni a technologické faktory, které
musi spolecnost KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. neustale sledovat, protoze jsou velmi

vyznamnymi vychodisky pro jeji podnikatelskou ¢innost.

Politické faktory

KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. jako soukroma firma je ovlivnéna politickymi
faktory v mensi mife, nez by tomu bylo u statnich nebo vetrejnych instituci. Nicméné,
politické faktory mohou mit nepiimy vliv na podnikani spolecnosti a na podminky, za kterych

firma funguje. Nékteré z téchto faktortt mohou zahrnovat:

1. Regulacni politika: Mize mit vliv na ¢innost firmy, zejména v oblasti regulace
vyroby, bezpecnosti vyrobkt, ochrany zivotniho prostfedi a dalSich oblasti. Pokud se
zméni predpisy tykajici se vyroby a bezpecnosti vyrobki, mize to mit vliv na naklady
spolecnosti spojené s dodrzovanim téchto predpisi. Zmény v regulaci mohou také
ovlivnit proces certifikace a licencovani vyrobkt, coZz mize zpomalit ¢i zvysit naklady
na vyrobu. V oblasti ochrany zivotniho prostfedi muze regulacni politika zahrnovat
pozadavky na snizeni emisi, nakladani s odpady nebo vyuzivani obnovitelnych zdroji
energie. Pokud firma nespliuje tyto pozadavky, maze byt vystavena sankcim a

pokutdm.

2. Fiskalni politika: Mize mit vliv na firmu KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s.,
zejména v oblasti dani a vladnich vydaji. Zmény v danové politice mohou ovlivnit
ndklady firmy na dané, a to mize mit vliv na ziskovost a konkurenceschopnost na
trhu. Napriklad, pokud se snizi danové sazby pro firmy, mize to snizit naklady
spoleCnosti na dané a zvysit zisk. Na druhé stran€, pokud se zvysi dafiové zatizeni,
muze to vést ke zvySeni nakladi a snizeni ziskovosti.

Posledni zména v sazbach DPH probéhla k 1. 5. 2020, kdy se tato sazba ménila u
produktt, které podporuji tviir¢i a nau¢nou Cinnost déti. Do této skupiny vyrobk,
které firma nabizi spadaji naptiklad omalovanky, globusy, pisanky, pracovni seSity,
prehledové tabulky (zemépis, slovni druhy, matematika atd.), kde se ménila sazba

dané z 15 % na 10 %. . Dal§im sledovanym faktorem jsou dan¢ z piijmu, kdy se od 1.
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1. 2021 zrusila superhruba mzda a spole¢nost musela nechat aktualizovat mzdovy

software.

3. Politické nestability: Politické nestability, jako jsou naptiklad politické nepokoje
nebo zmény ve vlad€, mohou mit negativni vliv na podnikani spolecnosti KOH-I-

NOOR HARDTMUTH a.s. a na jeji schopnost dodavat zbozi a sluzby.

4. Mezinarodni vztahy: Mezindrodni vztahy mohou mit pro firmu vyznamny vliv,
zejména v oblasti mezindrodniho obchodu a konkurence. Pokud spole¢nost vyrabi
vyrobky pro export, mezindrodni vztahy a obchodni dohody mohou ovlivnit pfistup
firmy na zahrani¢ni trhy a podminky, za kterych maze prodavat své vyrobky.
Obchodni dohody mohou ovlivnit celni sazby a tarify, coz mize ovlivnit naklady
firmy na vyvoz svych vyrobka.

V soucasné dob€, v dasledku valky na Ukrajiné a v dusledku sankci uvalenych na
Rusko, konkurenti spole¢nosti opoustéji trh, coz ma na spolecnost pozitivni dopad.
Jedna z hlavnich. Odesla z ruského trhu Faber-Castell, v dusledku toho se znacka
KOH-I-NOOR zbavila jednoho ze svych hlavnich konkurentd. V dusledku pandemie
COVID-19 distributofi z nekterych zemi, vétSinou asijsti exportéfi, pozastavili vyvoz
svych produktd, coz také otevira nové prilezitosti pro rozvoj spolecnosti.
Mezindrodni vztahy také mohou ovlivnit zdroje surovin a energie, které firma
potiebuje pro svou vyrobu. Pokud zemé, odkud firma dovazi suroviny, prochazi

politickymi zménami nebo konflikty, mize to ovlivnit dodavky a ceny surovin.

Ekonomické faktory

Inflace ma dopad na kazdou firmu a ni se potyka kazdy podnikatel. V dnesni dobé
inflace vyrazné vzrostla ve srovnani s pfedchozimi lety v disledku pandemii COVID-19 a
valky probihajici na Ukrajin€. ZvySeni inflace vede obvykle k riistu cen zbozi a sluzeb.
Prizptsobovani se inflaci je jednou z obvyklych strategii, kterou firmy vyuzivaji k udrzeni své
konkurenceschopnosti a stability. V reakci na inflaci mize KOH-I-NOOR HARDTMUTH
a.s. zvysit své ceny, snizit naklady na vyrobu, nebo najit jiné zptsoby, jak optimalizovat

podnikani. Naptiklad mize hledat nové dodavatele s levnéjsimi materialy, vyuzit moderni
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technologie ke snizeni naklad na vyrobu, nebo najit nové trhy, na kterych miaze zvysit své
trzby.

Inflace mize mit také pozitivni vliv na firmu, pokud spolecnost vyuziva cizi zdroje.
Pokud firma ma dluhy, mohou byt snizeny, protoze inflace zptsobuje pokles kupni sily penéz
a tim 1 snizeni realné hodnoty dluhti. KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. nepouziva cizi
zdroje, proto v tomto smyslu nebude inflace pro firmu ptinosna.

KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. je Ceska spolecnost, takze ménovy kurz mize
ovlivnit jeji mezinarodni obchod a ceny surovin, ale nemél by mit pfimy vliv na ceny vyrobka
prodavanych na Ceském trhu. Nicmén€, pokud spolecnost dovazi suroviny ze zahranici, mize
byt jeji ndkladova struktura ovlivnéna ménovymi kurzy. Pokud se naptiklad zvysi hodnota
cizi mény vuci koruné, naklady na dovoz surovin mohou vzriist, a to mize mit vliv na
konecnou cenu vyrobku. Na druhé strané, pokud se hodnota cizi mény snizi, naklady na

dovoz surovin mohou klesnout, coz miize snizit kone¢nou cenu vyrobku.

Tabulka 2 Kurz vybranych mén ke K¢ v letech 2021-2023

2021 2022 2023
EUR 1 EUR/24,860 CZK | 1 EUR/24,115 CZK | 1 EUR/ 23,640CZK
USA 1 USD/21,951 CZK | 1 USD/22,616 CZK | 1 USD/22,123CZK
CNY 1 CNY/3,458 CZK | 1CNY /3,279 CZK | 1 CNY /3,190 CZK
RUS 100 RUB/29,147 100 RUB/31,824 100 RUB/30,085
CZK CZK CZK

Zdroj: Kurzovni listek CNB (2021-2023), vlastni zpracovani

KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. ma zalozeny vlastni devizové ucty v USD, EUR,
CNY a v RUB, a za posledni 3 roky se sménny kurz pfili§ nezmeénil a zistava pomérné
stabilni.

V roce 2017 se rozhodla matefska spole¢nost piesunout vyrobu z Ciny zpét do Ceské
republiky, ¢imz doslo k nemalym komplikacim v zdsobovani tuzemského trhu. V tomto
prechodném obdobi, to zpusobilo firmé vyznamny pokles prodeje i trzeb z davodu

nedostupnosti nékterych produktu.
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Jednim z dalSich faktord, které spoleCnost ovliviiuj je mira zaméstnanosti. Ziskat
kvalifikovanou silu je v poslednich letech velkym problémem. V kraji Vysocina je vysoka
mira zaméstnanosti a v mezikrajském srovnani byl podil nezaméstnanych Sesty nejnizsi, pred

nim jsou jen Praha, Pardubicky, Zlinsky, Plzenisky a JihoCesky kraje.

Obrazek 5 Podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu v Kraji Vysocina a v CR

Podil nezamé&stnanych osob na obyvatelstvu v Kraji Vysoina a v CR dle mésicli v %

.
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Kraj Vysodina —(eskd republika

Zdroj: CSU Nezaméstnanost v Kraji Vysogina (2022)

Socialni faktory

Dalsim dilezitym faktorem jsou pro spolecnost KOH-I-NOOR HARDMURTH a.s.
socidlni faktory, které sleduji demografii a statistické udaje o slozeni, porodnosti a pohybu
obyvatel.

Tyto ddaje jsou pro firmu dulezité pfi planovani objednavek na jednotlivé produkty a
zaroven zadavani potiebnych dat pro vyrobu. Na zakladé ziskanych statistickych udaju je
sestavena a odeslana objednavka na odbér produkta v nasledujicim roce a teprve poté zacne
vyrobni spolecnost KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. ptipravovat vyrobni plan.

Informace tykajici se déti predskolniho a skolniho véku jsou pro firmu dilezita z
hlediska naplanovani strategie odbért, zavozi od dodavatelt, objednanim a naskladnénim
sortimentu. Pro spole¢nost KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. jsou ziskana data z Ceského
statistického uradu dilezita a pfinasi organizaci predstavu o tom, kolik déti ptijde do prvnich

tfid, nebo kolik jich pokracuje ve studiu.
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Z hlediska marketingu mohou socialni faktory ovlivnit preference zakaznikia a
preference trhu jako celku. Naptiklad, vyvoj novych trendii a modnich stylt miaze ovlivnit,
které vyrobky jsou nejvice zadané, a zdkaznici mohou byt vice zaméteni na produkce, kterd se
hodi k sou¢asnym trendim. Spole¢nost mize tyto trendy sledovat a vyrabét vyrobky, které

jsou v souladu s témito trendovymi zménami.

Technologické faktory

KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. mize inovovat v oblasti vyroby psacich, kreslicich
a umeéleckych potieb tim, ze zlep§i proces vyroby a snizi naklady.

Spole¢nost by mohla inovovat tim, Ze pouzije nové materialy pii vyrobé svych
produktti. Pouziti bioplasti nebo biodegradabilnich materiala by mohlo pomoci snizit dopad
na zivotni prostredi a zvysit udrzitelnost.

Spole¢nost by mohla zlepsit sviij vyrobni proces tim, Ze zavede automatizaci.
Automatizace by mohla zvysit rychlost vyroby a snizit naklady na pracovni silu. V oblasti
samotného vyskladiiovaciho procesu a pfijmu zbozi spolecnost uz zac¢ala modernizovat
vybaveni skladd, napfiklad vyménila mechanické paletizacni voziky za elektrické, coz zenam,
které jsou v prevazné vétsin€ velmi usnadnilo praci a manipulaci se zbozim.

KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. v roce 2019 zefektivnila a modernizovala vyrobni
proces, ktery se tykd mramorovani a maceni tuzek Magic, Unikatni technologie zefektivnila
vyrobu, a hlavné nahradila ru¢ni vnéjsi apravu vyrobka skupiny Magic. Ru¢ni tiprava
probihala od roku 2012, kdy doSlo k zavedeni produktu na trh. Vyrobni podniky spole¢nosti

postupné prochazi inovaci vyrobnich stroju a zaroven inova¢nim a modernizaénim procesem.
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4.2 Vymezeni konkurentu

Konkurenéni prosttedi na trhu s psacimi potfebami je velmi rozmanité a dynamické.
Mezi hlavni konkurenty firmy KOH-I-NOOR HARDTMUTH patii vyrobci psacich potieb
jako Faber-Castell, Schwan-Stabilo a Centropen. VSechny vySe uvedené spolecnosti maji

dobrou reputaci, jsou oblibené u spotiebiteld a jsou znamymi hraci na trhu psacich potieb.
4.2.1 Faber-Castell a.s.

Obrdzek 6 Logo spolecnosti Faber-Castell

™

FABER-CASTELL

since 1761

Zdroj: Oficidlni internetové stranky Faber-Castell (2023)

Identifikacni udaje
Nazev spolecnosti: Faber-Castell
Pravni forma: Akciova spole¢nost

Sidlo spole¢nosti: Stein (Bavorsko), Némecko

Faber-Castell a.s. je némecka firma se sidlem v Norimberku, ktera se specializuje na
vyrobu psacich potteb, uméleckych potieb a produktt pro kancelaiské pouziti. Firma byla
zalozena v roce 1761 a dodnes zistava v rukou rodiny Faber-Castell.

Spole¢nost je zndma svymi kvalitnimi tuzkami, pastelkami a fixami, které jsou
oblibené mezi umélci a designéry. Firma také vyrabi psaci pera, inkoustové naplné,
zvyraziovace, gumy a dalsi psaci potieby. Kromé toho se Faber-Castell vénuje i vyrobé
kancelarskych potieb, jako jsou tieba zapisniky, diafe, lepici pasky, nizky a dalsi produkty.

Znacka ma dlouhou historii a je zndma svym inovativnim ptistupem k vyrobé psacich
potieb. Naptiklad v roce 1905 pfisla s novym typem tuzek, které mély mekkou grafitovou
tuzku, ktera se dala snadno nabrousit, a tvrdsi obal, ktery chranil tuzku pted rozpadnutim. V
roce 1978 pak firma predstavila tzv. Grip tuzky s ergonomickym drzakem, ktery snizuje

unavu ruky pfi dlouhodobém psani.
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Faber-Castell a.s. se také aktivné snazi snizovat sviij dopad na zivotni prostiedi a
podporovat udrzitelnost. Firma napfiklad pouziva certifikované dievo pro své vyrobky,
vyuziva obnovitelné zdroje a recykluje odpad. Spole¢nost také podporuje fadu charitativnich

projektt v oblasti uméni, vzdélavani a ochrany pfirody.

4.2.2 Centropen a.s.

Obrdzek 7 Logo spole¢nosti CENTROPEN

@ centropen

Zdroj: Oficiélni internetové stranky Centropen (2023)

Identifikacni udaje
Nazev spoleénosti: Centropen
Pravni forma: Akciova spole¢nost

Sidlo spole¢nosti: Dacice, Cesk4 republika

Centropen je Ceska firma se sidlem v Pardubicich, ktera se specializuje na vyrobu
psacich potfteb, jako jsou napriklad kulickova pera, fixy, popisovace, ale také plasteliny a
barvy pro déti.

Spole¢nost byla zalozena dvéma dacickymi rodaky roku 1940. Zakladateli byli
Antonin Stejskal, a podnikatel Josef Novotny. V lednu 1941 byla v Dacicich zahajena vyroba
plnicich per. V srpnu 1945 zalozil jeden ze zakladatelii novou spolec¢nost pro vyrobu psacich
prostiedki znaCky OMEGA, jiz na misté dne$ni akciové spolecnosti.

V roce 1990 se Centropen transformoval ze statniho podniku na akciovou spole¢nost
vlastnénou stoprocentné statem. V tomtéz roce byla rovnéz dokoncena mohutna budova
zavodni jidelny, kterou Centropen sdilel s ostatnimi firmami v Dacicich.

V roce 1992 probéhla v souladu s platnymi pravnimi piedpisy, a na zadkladé zadané¢ho
a Ceskou vladou schvaleného projektu, privatizace do rukou ryze &eského kapitalu.

Z Centropenu vznikla vefejné neobchodovatelna akciova spolecnost. V této pravni

formé setrvava dodnes.
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Centropen, a. s. je jedinym Ceskym vyrobcem psacich a kancelatskych potieb. 30 %
vyrobkd zastava na izemi Ceské republiky a Slovenska, zbytek se vyvazi do vice nez 40 zemi
svéta. Proto v jeho sortimentu lze nalézt rizné druhy kulickovych per, popisovacu, fixt a
zvyraznovacu.

Firma se snazi vyrabét své vyrobky s ohledem na zivotni prostiedi a podporuje také

mnoho charitativnich projektt.

4.2.3 Schwan-Stabilo k.s

Obrdzek 8 Logo spolecnosti Schwan-Stabilo

() STABILO

Zdroj: Zdroj: Oficialn{ internetové stranky Schwan-Stabilo (2023)

Identifikacni udaje
Nazev spolec¢nosti: Schwan-Stabilo
Pravni forma: Komanditni spole¢nosti

Sidlo spole¢nosti: Heroldsberg, Némecko

Schwan-Stabilo je némecky vyrobce psacich potieb, kreslicich a umeéleckych potieb a
dalsich produktl. Firma byla zaloZzena v roce 1855 a dnes patii k nejvyznamné&js$im vyrobciim
psacich potfeb na svété.

Spole¢nost nabizi Sirokou Skalu produktd, vCetn€ propisek, tuzek, fixt, pastelkovych a
akvarelovych per a také uméleckych potieb, jako jsou malifské barvy, kiidy a pastely. Firma
se také specializuje na vyrobu specialnich psacich potteb, jako jsou psaci nastroje pro pravaky
a levaky, psaci potfeby pro osoby se zdravotnim postizenim a dalsi specialni psaci potieby pro
prumyslové vyuziti.

Znacka Schwan-Stabilo je znama pro svij inovativni design a kvalitu svych vyrobkd.
Napriklad, firma je zndma pro své pastelové fixy a také pro svij ikonicky propisek Point 88 s

jehlicovym hrotem a 0,4 mm §pickou.
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Spole¢nost prodava své produkty po celém svété prostiednictvim rozvinuté sité
distributorti a prodejct, ktera zahrnuje mnoho zemi a oblasti. Firma ma také vlastni pobocky a
zastoupeni v n€kterych zemich, kde nabizi své produkty prostiednictvim svych obchodi a
prodejen.

Schwan-Stabilo k.s. je v soucasné dob¢ dcetinou spolecnosti némeckého vyrobce
papirenskych vyrobki Schwan-STABILO Schwanhiuf3er GmbH & Co. KG se sidlem v mésté
Heroldsberg v Bavorsku. Spolecnost ma celosvétove priblizné 2 000 zaméstnancu a jeji
produkty jsou prodavany v vice nez 180 zemich.

Firma také investuje do udrzitelnosti a ochrany zivotniho prostiedi. V roce 2021
spustila iniciativu "We love planet", ktera si klade za cil snizit emise CO2, minimalizovat
mnozstvi odpadu a vyuzit obnovitelné zdroje energie. Firma také podporuje riizné charitativni

projekty a organizace, jako naptiklad UNICEF.
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4.2.4 Srovnani marketingového mixu 4 spolecnosti

4.2.4.1 Produkce

Kazda z vybranych spolecnosti nabizi svym zakaznikiim sortiment v segmentu

papirnictvi a vytvarnych potieb, ktery je rozdélen do urcitych kategorii.

Tabulka 3 Sortiment vybranych spolecnosti

* kreativita
e umeéni

* femeslo

» kancelar

* specialni kolekce

* kreativni studio
» uméni, grafika
* vSeobecné
znaceni

« znaceni

» prestizni kolekce

« prumysl a hobby
» §kola a déti
* kreativni

e art

KOH-I-NOOR Faber-Castell Centropen Schwan-Stabilo
HARDTMUTH
* pro déti « uceni, hrani * kancelar * psani

* pro snadnou
vyuku psani

» kresleni

* zvyraziiovani

» Stabilo green

Zdroj: Oficidlni webové stranky firem (2023), vlastni zpracovani

KOH-I-NOOR HARDTMUTH

KOH-I-NOOR HARDTMUTH se specializuje na vyrobu uméleckych a kancelaiskych

potieb, jako jsou naptiklad tuzky, pastelky, fixy, kfidy, inkousty, barvy, papiry a dalsi

produkty. Firma vyrabi také technické kreslici potteby, jako jsou napftiklad technické tuzky,

pravitka a dal$i nastroje pro profesionalni kreslife a designéry.

Firma ma moderni vyrobni zavody v Ceské republice, kde vyuziva nejnovéjsi technologie a

postupy v oblasti vyroby psacich a kreslicich potieb. Spole¢nost se také snazi minimalizovat

svij dopad na Zivotni prostiedi a vyrabét své vyrobky z pfirodnich a recyklovatelnych

materiald, kde je to mozné.
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Faber-Castell

Faber-Castell vyrabi Sirokou §kalu psacich a uméleckych potieb, vCetné tuzek,
pastelovych tuzek, fixa, kfidy, barvicich materiald, per, ofezavacu a dalSich potfeb pro psani a
kresleni. Firma také vyrabi produkty pro kancelarské pouziti, jako jsou nizky, lepidla a
oznacovace. Vyroba se déje v né€kolika zavodech po celém svété, véetné Némecka, Malajsie,
Brazilie a Indonésie. Faber-Castell klade velky diraz na udrzitelnost a pouziva ekologické

materidly a metody vyroby.

Centropen

Centropen se specializuje na vyrobu psacich potieb, jako jsou napriklad kulickova
pera, fixy, popisovace a dalsi produkty. Firma vyrabi celou fadu produktti pro riizné ucely a
kategorie, vCetné:
o Kuli¢kova pera a propisky: klasicka i moderni designova feseni, s riznymi barvami
inkoustu a tloustkami hrotu.
o Fixy a popisovace: Siroka Skala barev a typu inkoustu, vCetné permanentnich fix pro
znaceni na riznych materialech.
o Pisici potieby pro déti: plasteliny, barvy, pastelky a dal$i pomtcky pro kreativni
tvorbu.

e Specidlni psaci potreby: naptiklad laserové ukazovatko s vestavénym USB klicem.

Schwan-Stabilo

Schwan-Stabilo je firma specializujici se na vyrobu psacich potieb a produktd pro
kancelatrské pouziti. Mezi hlavni produkty patfi kulickova pera, propisky, zvyrazinovace a
dalsi psaci potteby. Firma vyrabi také produkty pro umélce, jako jsou pastelky a akvarelové
barvy. SpoleCnost se snazi vyrabét své vyrobky s ohledem na Zivotni prostiedi a pouziva

recyklované materidly tam, kde to jde.
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4.2.4.2 Cena

mixu. Firmy nabizi jak levné&jsi fady produktd, ale i drazsi. Cena produkta se hlavné odviji od
materialu, ktery je na vyrobek pouzit, odkud je ptivezen ¢i jak byl zpracovan. Kromé toho
urcity vliv maji i ndklady spojené s vyrobou.

Pro ndzornou ukdzku byl zpracovan graf, ktery ukazuje srovndni cen na trhu
vybranych firem. V grafu byly zpracovany data konkurencnich znacek ve stejné produktové

radé, se stejnym typem obalu a stejnym poctem kusu v maloobchodnich cendch.

Obrdzek 9 Cena produkce vybranych spole¢nosti

B KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. M Faber-Castell a.s.
350 CENTROPEN a.s. Schwan-Stabilo k.s.
300
250
200
150
100
: i
0
PASTELKY 12 ks FIXY 12 ks TUZKY 12 ks ALVARELOVE BARVY 12

ks

Zdroj: internetovy obchod (2023), vlastni zpracovani

Z grafu je vidét, ze nejdrazsi tuzky a pastelky patfi znacce Faber-Castell, ktera je
lidrem ve vyrobé kvalitnich tuzek. Za sleduje znacka KOH-I-NOOR, ktera je stejné jako jeji
konkurent znama svou kvalitou, ale pro spotiebitele ma optimalné;$i cenu. Nasleduji Schwan-
Stabilo a Centropen, pro které vyroba a prodej tuzek neni tak stézejni.

V segmentu propisovace Nejdrazsi jsou produkty spole¢nosti Schwan-Stabilo a.s.
ktera je zaméfena na vyrobu fixt, zvyraziiovacu a propisovacu. Nasleduji ji Faber-Castell a

KOH-I-NOOR, nejlevnéjsi je produkce firmy Centropen.
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Cena produktt znacek muze byt ovlivnéna ne€kolika faktory:

1. Kvalita materiali — Pokud jsou pouzity vysoce kvalitni materialy pro vyrobu
produktu, mize to zvysit jeho cenu.

2. Technologie vyroby — Pokud jsou pouzity pokrocilé technologie pro vyrobu produktu,
muze to zvysit jeho cenu.

3. Misto vyroby — Cena produktti mize byt ovlivnéna mistem, kde jsou vyrabény. Pokud
jsou produkty vyrabény v zemi s vys§imi naklady na praci a vyrobu, mohou byt drazsi.

4. Marketingovd strategie — Pokud znacka investuje vice do svého marketingu a
propagace, mize to také ovlivnit cenu produktu.

5. Dostupnost — Pokud jsou produkty obtiznéji dostupné, mohou byt drazsi nez jiné

znacky, které jsou snadno dostupné.

4.2.4.3 Distribuce

KOH-I-NOOR HARDTMUTH

KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. se provadi lokdlni distribuce prostfednictvim
specializovanych obchodi s psacimi a kreslicimi potfebami, které nabizeji sortiment produktt
spole¢nosti. Tyto obchody se nachazeji po celé Ceské republice, ale také v nékterych
zahrani¢nich zemich, kde ma KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. své pobocky a distribu¢ni
partnery.

Globalni distribuce probiha prostfednictvim velkoobchodnich a maloobchodnich
prodejct v zemich po celém svété. firma ma své zastoupeni v mnoha zemich, vCetné Evropy,
Asie, Jizni Ameriky a Afriky. Pro zajisténi distribuce na globalni drovni spolupracuje
spolecnost s fadou partnerd, vcetné€ velkoobchodnikd, prodejct a distributort, ktefi nabizeji
produkty ve svych obchodech.

KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. také vyuziva online prodejni kanaly, jako jsou
vlastni webové stranky a e-shopy, aby nabidl své produkty zakaznikiim po celém svéte.
Online prodej je stale vice popularni a mnoho zakazniki dava prednost nakupovani z pohodli

domova.
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Faber-Castell

Distribuce produktti znac¢ky Faber-Castell je globdlni a zahrnuje mnoho zemi po celém
svete. SpoleCnost ma rozvinutou sité distributorti a prodejci, ktefi nabizeji produkty Faber-
Castell v riiznych zemich. Mezi distribucni partnery firmy patii vyznamni velkoobchodnici a
maloobchodnici, ktefi se specializuji na psaci a kreslici potieby, umélecké potieby a dalsi
produkty.

Kromé toho Faber-Castell ma také vlastni pobocCky a zastoupeni v nékterych zemich,

kde distribuuje své produkty prostiednictvim svych obchodu a prodejen.

Centropen

Distribuce produktt Centropen probiha prostfednictvim raznych kanall, aby byly
dostupné pro zakazniky v riznych zemich. Firma spolupracuje s velkoobchodniky a
maloobchodniky v Ceské republice, kteii nabizeji siroky sortiment produktd Centropen. Tyto
prodejny se specializuji na psaci a kreslici poteby, uméelecké potreby a dalsi produkty.

Kromé toho spole¢nost ma také vlastni pobocky v nékterych zemich, jako jsou
Slovensko a Mad’arsko, kde distribuuje své produkty prostfednictvim svych obchodu a

prodejen.

Schwan-Stabilo

Schwan-Stabilo ma rozvinutou sit’ distributort a prodejct, ktefi nabizeji produkty
znacky v riiznych zemich. Mezi distribu¢ni partnery Schwan-Stabilo patfi vyznamni
velkoobchodnici a maloobchodnici, ktefi se specializuji na psaci a kreslici potfeby, umélecké
potieby a dalsi produkty.

Schwan-Stabilo také prodava svou produkce na webovych strankdch a e-shopech, aby
nabidl své produkty zakaznikiim po celém svéte.

Spolecnost ma také vlastni pobocky a zastoupeni v nekterych zemich, kde distribuuje

své produkty prostiednictvim svych obchodu a prodejen.
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4.2.4.4 Propagace

Marketingova komunikace

Prvnim a hlavnim zptisobem marketingové komunikace kazdé ze spolecnosti jsou jeji

oficidlni webové stranky, kde ujisténa informace o znacce, sortimentu nabizenych produktt a

kontaktni udaje pro kontaktovani spolecnosti. Kromé toho v dnes$ni dobé firmy vyuzivaji

socialni sité k udrzovani zpétné vazby se zakaznikem. Je to nejjednodussi a nejdostupnéjsi

zpusob, jak inzerovat, sledovat trendy a predvadét nové produkty.

Své oficialni stranky spoleCnosti maji na Facebooku, Instagramu, Twitteru a na

YouTubu.

Propagace

K propagaci svych produkta spolecnosti vyuZzivaji rizné marketingové a reklamni

strategie, jako jsou:

1.

Reklamni kampané v ti§ténych a online médiich, které firmy prezentuji produkty a
jejich vyhody. Tyto kampané zahrnuji rizné formaty, od tisténych inzeratt po videa a
interaktivni reklamy na webovych strankdch.

Propagaci prostiednictvim sponzoringu kulturnich a spoleCenskych akct, jako jsou
vystavy, festivaly a soutéze.

Propagace na misté prodeje pomoci vyloh, stojant a jinych vizualnich prvki, které
upozoriuji zakazniky na produkty a jejich kvality.

Propagace prostfednictvim socialnich médii, jako jsou Facebook, Instagram a Twitter,
kde znacky prezentuji své produkty, zakulisi vyroby a razné tipy a triky pro uzivatele
psacich potteb.

Spolupracuji s umélci a influencery, ktefi propaguji znacku a jeji produkty na svych

socialnich médiich nebo v ramci spole¢nych projekta.

Celkové lze fici, ze znacka KOH-I-NOOR a Faber-Castell propaguje své produkty

predevsim prostrednictvim kvalitniho designu a vysokého standardu vyroby, které jsou

kli¢em k uspéchu na konkurenénim trhu.

Centropen propaguje své produkty predevsim jako cenové dostupné, kvalitni a

funk¢ni psaci potieby vhodné pro §iroké spektrum uzivateli. Spolecnost také propaguje svou
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vlastni vyrobu, ktera probiha v Ceské republice, coZ je pro mnoho zakaznika dilezity faktor.
Centropen dale zduraziiuje svou spoleCenskou odpovédnost a ochranu Zivotniho prostiedi pii
vyrobé svych produkta.

Schwan-Stabilo propaguje své produkty pifedevsim jako kreativni nastroje vhodné pro
umélecké ucely, ale také pro kazdodenni pouziti. Spole¢nost zduraziuje kvalitu svych
produktt, inovace v designu a Sirokou $kalu barev. Firma dale upozorriuje na svou

spolecenskou odpovédnost a ochranu Zivotniho prostiedi pii vyrobé svych produktu.
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S  Vysledky a diskuse

KOH-I-NOOR HARDTMUTH je Ceska firma specializujici se na vyrobu psacich
potieb, jako jsou tuzky, pastelky, kfidy a dalsi umélecké potieby. Firma byla zalozena v roce
1790 v Ceskych Bud&jovicich a v pribéhu let se stala jednim z nejvyznamngjsich vyrobct
psacich potfeb na svété.

Pomoci SWOT analyzy byly zjistény silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby
analyzované spolecnosti.

Silnymi strankami spole¢nosti je reputace, dlouhd historie firmy, a vyznamné
postaveni na trhu Ceské republiky i v zahrani&i. Dal3i silnou strankou je 8iroka $kala vyrobka
a sortiment, vysoka kvalita zbozi, ktera umoziuje lépe vyhovét pranim vSech zakazniku.
Dulezitou roli hraje také ptitomnost sité maloobchodnich prodejen a kvalifikovanych
zaméstnancu, coz je také silna stranka spoleCnosti.

Naopak slabé stranky firmy vyplyvaji predevsim z vyssi ceny nékterych vyrobkt ve srovnani
s konkurenci. Spolecnost méa problémy v oblasti propagace, proto v nékterych zemich jsou
nizka povédomost o znacce.

Ptilezitosti podniku se tykaji predevs§im rastu poptavky po produkci v zahranici
v disledku sankci uvalenych na Rusko a odchodu nékterych konkurentii z evropského trhu.
Dalsimi vyhodami jsou rozsifeni sortimentu o nové vyrobky, vynalozeni vice prostfedka na
propagaci znacky, vstup na nové trhy a regiony.

Hrozbou se rozumi hlavné konkurence ze strany jinych vyrobct psacich potieb, ktefi
nabizeji podobné vyrobky za nizsi ceny, zména chovani spotiebiteld a negativni dopady
ekonomické recese na prode;.

Pouzitim PEST analyzy byl stanoven vliv politickych, ekonomickych, socidlnich a
technickych faktord na firmu. Spole¢nost je ovlivnéna zménami v danové politice a
legislative, ktefi mohou ovlivnit naklady na vyrobu a distribuci produktd. Riziko politické
nestability mize mit negativni dopad na obchodni vysledky. Zmény v mezinarodnich vztazich
kvuli nasledkiim pandemie COVID-19 a probihajici valky na Ukrajing.

Inflace mize vést k rastu cen zbozi a nasledné poklesu poptavky. Fluktuace mén mize
ovlivnit mezinarodni obchod a ndklady na suroviny od zahrani¢nich dodavateld.

Vzrustajici poptavka po kreativnich a uméleckych vyrobcich mize firmé prinést vice
zakaznikd.

Nové technologie mohou zvySovat efektivitu vyroby a tim snizovat naklady na

vyrobu. Riziko, ze starsi technologie KOH-I-NOOR HARDTMUTH nebudou
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konkurenceschopné v porovnani s novéjsimi technologiemi, mtize mit negativni vliv na zisky
firmy.

Srovnani s konkurenci bylo provedeno prostfednictvim srovnani marketingového mixu
vybranych spolecnosti, ktery zahrnuje informace o produktu, cen¢, distribuci a propagaci.

Vsechny vybrané firmy na trhu nabizeji papirenské vyrobky. KOH-I-NOOR
HARDTMUTH a Faber-Castell maji §irsi sortiment a zahrnuji 1 vytvarné potieby, Centropen
a Schwan-Stabilo se vice specializuji na vyrobu a prodej psacich potieb.

KOH-I-NOOR HARDTMUTH a Faber-Castell nabizeji kvalitni produkty s vyssi cenovou
urovni, na rozdil od nich, firmy Centropen a Schwan-Stabilo nabizi produkty s nizsi a stfedni
cenovou drovni. V soucasné dobé spotiebitelé preferuji levnéjsi vyrobky, 1 ptes horsi kvalitu,
nicméné v segmentu vytvarnych potieb je pro spotiebitele kvalita dilezita a radéji zistanou u
provéteného vyrobce, byt za vyssi cenu.

Na rozdil od znaky Centropen, ktera predstavena prevazné v Ceské republice, KOH-
I-NOOR HARDTMUTH, Faber-Castell a Schwan-Stabilo jsou distribuovany po celém svété
prostiednictvim obchodnich partnert a e-shopu.

Co se tyka reklamy, vSechny spolecnosti vyuzivaji k propagaci svych produkta
predevsim své webové stranky, socialni sité a reklamy na uméleckych a psacich forech a

portalech.
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6 Zavér

Firma je soucasti ur€ité trzni struktury, ktera uruje podminky, jaké musi firma
dodrzovat, aby mohla uspésné fungovat na daném trhu. Trzni struktura ovliviiuje naptiklad
konkurenci, nabidku a poptavku, ceny, regulace, vstup a vystup z trhu a dals§i faktory, které
maji dopad na fungovani firmy. Firma se musi pfizpasobit trzni struktufe, ve které piisobi, a
vyuzit vyhod, které tato struktura nabizi, aby mohla ziskat konkuren¢ni vyhodu a udrzet si
pozici na trhu.

Cilem bakalafské prace je zhodnotit postaveni ¢eské firmy KOH-I-NOOR
HARDTMUTH a.s. zjistit jeji slabé a silné stranky, a urcit jeji konkurenceschopnost.
Vedlej§im cilem je srovnat vybranou spolecnost s konkurenty. Prace ma dvé ¢asti: teoretickou
a praktickou. Teoreticka ¢ast vychazi z literarni reSersSe, kterd povida o pojmech firma, typech
firem, konkurenci, typech konkurencniho prosttedi, konkurenceschopnosti a rozebira nekteré
strategické marketingové analyzy. Prakticka Cast bakalarské se zabyva predstavenim
spole¢nosti KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. Pro posouzeni postaveni firmy v
konkuren¢nim prostredi byly pouzity SWOT a PEST analyzy, pomoci, kterych byly
identifikovany silné a slabé stranky zvolené firmy a zkoumany prilezitosti a hrozby v
prostiedi. V dalsi ¢asti byli vybrani a popsani hlavni konkurenti KOH-I-NOOR
HARDTMUTH spolec¢nosti a bylo provedeno srovnani marketingového mixu. Mezi zakladni
prvky marketingového mixu patii produkt, cena, distribuce a propagace, podle kterych bylo
provedeno srovnani. Vysledky analyz a srovnani firem jsou shrnuty v kapitole “Vysledky a
diskuse®.

Stanovené cile byly splnénya na zaklade provedeného vyzkumu bych firmu KOH-I-
NOOR HARDTMUTH a.s. hodnotila jako konkurenceschopnou spolecnost, a i pies
soucasnou nestabilni situaci ve svété a velky pocet konkurentti. Pro dalsi rozvoj musi
spolecnost nadale investovat do technologického rozvoje a reklamy svych produkta a také
sledovat nové trendy na trhu.

Zavérem lze fici, ze firma KOH-I-NOOR HARDTMUTH a jeji hlavni konkurenti jsou
velmi vyznamni hraci na trhu s psacimi potfebami. Vsechny firmy nabizeji podobny sortiment
vyrobkd, v dasledku toho je mezi nimi pomérné silna konkurence. Aby zaujali své zakazniky,
firmy vyuzivaji jejich vlastni marketingové strategie a marketingové mixy, jako je cena,
kvalita, sortiment které pouzivaji k propagaci svych produktt. Konkurenéni prostredi v
oblasti psacich potfeb je velmi konkurencni a kazda firma se snazi zaujmout své misto na trhu

prostfednictvim inovativnich vyrobka a efektivniho marketingu.
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