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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem této bakalatské prace je provést SWOT analyzu lokalni firmy — spole¢nosti XY, s.r.o., ktery
podnika v Hlavnim mésté Praha, se zaméfenim na jeho silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Na podkladé
zjisténi vyplyvajici z této analyzy budou navrzena ptislusnd doporuceni, ktera povedou ke zlepSeni jeho slabych
stranek a eliminuji pfipadné hrozby.

2. Vyzkumné metody:

Metoda analyzy (PEST, SWOT, Porterovy sily), syntézy, dedukce, rozhovor, literarni reserse teoretickych zdroja

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Analytickd ¢ast prace se zaméfila na splnéni jak hlavniho, tak i dil¢ich cill, které smétovaly k vypracovani
ptislusnych SWOT analyz, které se vénovaly jednotlivym oblastem podnikani vybrané firmy. Jednalo se o mensi
spolecnost s ru¢enim omezenym podnikajici pouze na lokalnim trhu v Hlavnim mésté Praha. Na tomto izemi ma
spole¢nost jen velmi omezeny podil na trhu, proto je jejim cilem do budoucna zvysit vlastni
konkurenceschopnost a podil na trhu. Hlavni vyhodu lze spatfovat v tom, Ze spole¢nost ma v soucasné dobg
navazanou uzkou spolupraci se tfemi dodavateli, kterymi jsou tfi hostely v Praze, které jim zaji$t'uji promotion a
zarovenl dodavaji klientelu. Jedna se o tato ubytovaci zafizeni: Czech Inn hostel, Sir Toby’s hostel, jehoz soucésti
je také hospoda a Miss Sophies hostel.

4. Zavéry a doporuceni:

Na podkladé definovanych silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb by se méla spole¢nost XY s.r.o. vydat
pfedevs§im nasledujicim smérem: nejdiive vytvofit webovou prezentaci, kterd bude snadno dohledatelnd pro
vSechny zakazniky. Je také zapotfebi zacit marketingové plsobit na klienty jiz v dobé&, kdy uvazuji o navstéve
Prahy a v ramci marketingové propagace se zamé&fit na nové trendy zejména na socidlnich sitich.

KLICOVA SLOVA

SWOT analyza, strategicky marketing, cestovni ruch, konkurenceschopnost
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this bachelor thesis is to perform a SWOT analysis of the local companies - XY Company,
Ltd., which operates in the Capital City of Prague, focusing on its strengths, weaknesses, opportunities and
threats. Based on the findings of this analysis will be proposed appropriate recommendations in order to improve
his weaknesses and eliminate possible threats.

2. Research methods:

The method of analysis (PEST, SWOT, Porter five forces), synthesis, deduction, interview, recherché

3. Result of research:

The analytical part of the bachelor thesis has focused on meeting both the main and the sub-objectives that led to
the development of appropriate SWOT analysis, which focused on individual business areas selected companies.
It was a small company with limited liability company doing business only in the local market in the Capital City
of Prague. In this area, the company has only a very limited market share, so its goals for the future to increase
its competitiveness and market share. The main advantage can be seen in the fact that the company has currently
established a close cooperation with three suppliers, which are three hostels in Prague, which provide them with
promotion, and providing clientele. These are the following accommodation: Czech Inn hostel, Sir Toby's
Hostel, which also includes a pub and Miss Sophies Hostel.

4. Conclusions and recommendation:

On the basis of defined strengths and weaknesses, opportunities and threats should be XY Company Ltd. issue
especially following way: First, create a web presence that will be easily retrievable for all customers. It is also
necessary to start marketing work for clients at a time when considering a visit to Prague and within marketing
promotion will focus on new trends especially on social networks.

KEYWORDS

SWOT analysis, strategic marketing, tourism, competitiveness
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1 Uvod

V soucasnych trznich podminkach ekonomiky je pro ekonomicky subjekt dilezité, aby
si dokazal udrzet co nejvyssi konkurenceschopnost a byl také schopen svymi produkty
a poskytovanymi sluzbami reagovat na aktudlni potfeby svych zdkaznikid. Ti totiz
vytvareji hlavni zdjem firmy neustéle se zdokonalovat a inovovat své produkty a sluzby.

V praxi kazdého podniku se tak ukazuje, ze na jeho celkovy uspéch v podnikéani plisobi
mnoho rozli¢nych faktort, které de facto mohou nabyvat dvou rtiznych podob — jedna
se na jedné stran¢ o faktory vnitini povahy a na stran¢ druhé faktory vnéjsi povahy. Ty
vyplyvaji jak zokoli (trhu), kde se podnik nachézi, tak také z makrookoli, Sifeji
pojatého prostiedi trhu, na némz firma podnika.

Aby se spolec¢nost mohla adekvatné vyvijet a udrzovat si své stavajici zakazniky
a ziskavat nové je zapotiebi, aby znala své slabé a silné stranky a prilezitosti a hrozby.
Zatimco silné a slabé stranky podniku vyplyvaji z vnitinich faktord, v pfipadé
prilezitosti a hrozeb jsou ovliviiovany predev§im vnéj$imi faktory.

Jednou z metod, jak analyzovat tyto stranky podniku, je pravé metoda SWOT analyzy,
jejimz prostfednictvim lze identifikovat jak silné a slabé stranky podniku, tak také jeho
prilezitosti a hrozby. V praxi se Ize s touto metodou Castokrat setkat, avSak ukazuje se,
ze ne vzdy je adekvatné vyuzivana v samotné firmé. Ta by navic pfi jejim vytvareni
méla pouzivat skute¢né hodnotné a relevantni vstupni informacni zdroje. Jen diky tomu
tak bude mit vytvofend SWOT analyza skute¢nou vypovidajici hodnotu.

Metoda SWOT analyzy je dilezita také v tom sméru, ze predstavuje zaklad, jejimz
prostiednictvim lze vytvaret marketingovou strategii firmy a dale vyhodnotit smér,
jakym se bude v budoucnu dand firma vyvijet a ubirat. To je ostatné¢ pro kazdy

vvvvvv

o vyznamu SWOT analyzy pti dosahovani vyssi konkurenceschopnosti firmy.

Jak se navic dale zminuje Zikmund (2010), SWOT analyza ptedstavuje jeden
z klicovych nastroji vyuzivanych v oblasti strategického managementu. Kromé toho se
vSak SWOT analyza mize vyuzit i v jinych souvislostech. VySe uvedeny autor uvadi
napft. piilezitost vybérového fizeni se zamétfenim na projektové orientované zakazky,
v oblasti reklamy, v PR a také v fad¢ jinych sektorii. Z toho, co o SWOT analyze hovoii
Zikmund, je mozné se domnivat, ze SWOT analyza je dulezitd nejen pro zhodnoceni
soucasné pozice firmy na daném trhu, ale také pifi vytvafeni novych produktii, pro
budouci smétovani firmy, pfi rozSifovani zabéru podnikani apod.

Hlavnim cilem této bakaldiské prace je provést SWOT analyzu lokdlni firmy —
spole¢nosti XY, s.r.o., ktery podnikd v Hlavnim mésté Praha, se zaméfenim na jeho
silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Na podklad¢ zjisténi vyplyvajici z této
analyzy budou navrzena pfislusnd doporuceni, ktera povedou ke zlepseni jeho slabych
stranek a eliminuji pfipadné hrozby.

Kromé toho vsak jsou definovany také ptislusné dil¢i cile pro kazdou zpracovavanou
cast bakalarské prace. Jedna se o nasledujici cile:

- charakterizovat zakladni pojmy prolinajici se celou bakalafskou praci,
tj. konkurenceschopnost, strategickou analyzu, jeji vyuzivané hlavni metody,
marketingovou strategii, SWOT analyzu;

- vyhodnotit vyznam SWOT analyzy na podkladé reSerSe odborné literatury
a jinych odbornych internetovych zdroju;



- definovat, pro jaké typy uzivateli je SWOT analyza urCena, z jakych hlavnich
prvka se sklada a co je jejim cilem a ucelem;

- zpracovat metodiku prace, tj. postup jednotlivych krokl, prostfednictvim
kterého autorka bakalatské prace mohla dojit ke splnéni hlavni cile prace;

- charakterizovat zadkladni podstatu analyzované firmy, definovat jeji hlavni
pfedmét podnikani a organizacéni strukturu;

- na zéklad¢é rozhovoru a provedeni PEST analyzy a vyhodnoceni konkurence
ziskat relevantni vstupni informac¢ni zdroje, na jejichz zakladé budou moci byt
hodnoceny slabé a silné stranky, ptilezitosti a hrozby.

Jak jiz vyplynulo zidentifikace dil¢ich cili bakalafské prace, je cely jeji obsah
strukturovan do dvou hlavnich ¢asti. Prvni z nich, teoreticko-metodologickd, se vénuje
charakteristice zdkladnich pojmt a predevsim pak definuje vyznam vyuzivani SWOT
analyzy. Je tfeba si v této Casti polozit otdzky: k cemu mize SWOT analyza v fizeni
firmy slouzit? Pro jaké typy uzivatelé jsou jeji vysledky relevantni? Jaké informace
SWOT analyza poskytuje?

Analyticka ¢ast je zapocata zakladni charakteristikou analyzované firmy se zaméfenim
na jeji hlavni pfedmét podnikani a okolnosti uzemi, kde vyviji svoji podnikatelskou
¢innost. Déle je tato ¢ast prace roz¢lenéna do dal$ich podkapitol, které uvadéji vstupni
informace pro zpracovani samotné SWOT analyzy. K tomu bylo vyuzito dvou hlavnich
metodologickych zdroji, kam se fadi zejména rozhovor a rozbor PEST analyzy
a konkuren¢niho prostfedi. Na podklad¢ téchto dvou metod je mozné zhodnotit
soucasnou konkurenceschopnost firmy a jeji pozici na lokalnim trhu.

Prace bude zakonéena navrzenim né¢kolika doporuceni, kterd vyplyvaji ze zpracované
SWOT analyzy. Je totiz zapotiebi zjisténé slabé stranky a hrozby minimalizovat na co
nejnizsi Groven a naopak vyzdvihnout silné stranky a pfilezitosti spolecnosti.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

Prvni kapitola se zamétfuje na zhodnoceni zakladnich poznatkl, které se vztahuji
k problematice SWOT analyzy a k charakteristice jejich zakladnich pojmu. Ackoliv se
tato kapitola primarné¢ zamé¢fuje na téma SWOT analyzy, na jeji vyznam pro firemni
subjekty a na jeji charakteristiku, musi byt také vysvétleny dalsi pojmy s ni souvisejici.
Vzhledem k tomu, ze se SWOT analyza povazuje za jednu z metod vyuZzivanou v rdmci
zhodnoceni situace ve firmé, je na misté si vysvétlit, co znamenaji pojmy strategické
analyzy, jaké metody pod ni spadaji, jaky vyznam ma pro podnik vytvareni
marketingové strategie a jak se chape konkurenceschopnost. Prostfednictvim SWOT
analyzy, kdy dochdzi k vymezeni slabych a silnych stranek podniku, muize firma
zvySovat svoji konkurenceschopnost. A to pravé tim, ze si identifikuje, v ¢em spocivaji
jeji slabiny a pokusi se je eliminovat a naopak zvySovat moznosti svych silnych stranek.

Zavér této kapitoly tvoifi metodika prace, tj. postup, jakym byla celd prace
zpracovavana, jaké zdroje se vyuzily a jakym zplsobem se pracovalo také na aplikacni
casti prace. V tomto piipade se definuji dvé zakladni metody, jez se v praktické ¢asti
vyuzily — metoda rozhovoru a metoda analyzy (rozboru).

2.1 Charakteristika zakladnich pojmu

Ptedtim, nez se bude vénovat pozornost t¢ématu SWOT analyzy, je zapotiebi si alespon
v kratkosti definovat zdkladni pojmy, které se s uvedenou problematikou vzajemné
prolinaji. SWOT analyza ptedstavuje jednu z dillezitych metod strategické analyzy,
ktera podle Sedlackové a Buchty (2006) ptispiva k charakteristice klicovych faktord, jez
ovliviluji strategické postaveni podniku.

SWOT analyza tak vede nejen ke zhodnoceni souc¢asného stavu podniku a ke stanoveni
marketingové  strategie, ale také se zvlaSt¢ wuplatiuje pfi  zvySovani
konkurenceschopnosti podniku, a tim mu pomaha dosahovat vyssiho podilu na trhu.
Ne vzdy se vSak dafi pojem konkurenceschopnosti zcela jednoznacné definovat. Proto
jsou v nasledujicim pojednani uvedeny alesponn nékteré definice, snimiz se lze
v odborné¢ literatufe setkat.

2.1.1 Konkurenceschopnost

Jak jiz bylo wuvedeno vySe, neni vzdy zcela jednoduché definovat pojem
konkurenceschopnosti, a to mimo jiné z divodu neexistence jednotné definice, ktera by
pfinasSela presné pojeti tohoto terminu. Mimo jiné se vSak nejednotnost téchto definic
vztahuje také k tomu, Ze 1ze konkurenceschopnost vymezit na mnoha riznych trovnich,
z ¢ehoz pak vyplyvaji také razné charakteristiky tohoto pojmu, jak o tom hovoii
Pavelkova a kol. (2009). Podle této autorky se za zakladni Grovné vymezeni pojmu
konkurenceschopnosti povazuji predevsim:

- uroven makroekonomicka — chapano ve smyslu ekonomiky jako celku;
- uroven mikroekonomicka;

- uroven teritoridlni (narodni, regionalni), kterda se dotykd vztahu mezi
konkurenceschopnosti ~ podniki a  jejich  vzajjemném  vlivu  na
konkurenceschopnost sttt ¢i regiont, kde tyto firmy vyvijeji svoji



podnikatelskou cCinnost, o této formé konkurenceschopnosti se stile vedou
kritické debaty, a to z diivodu, zZe neni mozné vzdy o regionu tvrdit, Ze se stdva
konkurenceschopnym v ptipad¢, Ze v ném ptsobi n€kolik konkurenceschopnych
firem, proto Pavelkova a kol. (2009, s. 27) zdGraznuji: ,konkurenceschopnost
statu nebo regionu neni jen prostym souctem usili a vysledkii téchto firem ve
state ci regionu, ale je diisledkem cinnosti ostatnich instituci a organizaci, které
Jjsou s firmami v interakci, a také disledkem dalsich faktoru v daném teritoriu
pusobicich.*

Jde-li tedy o to vymezit pojem konkurenceschopnosti, musi byt postupovano nejprve od
obecného pojeti, pficemz se da dale pfiblizit k jeho pojeti na Grovni jednotlivych firem,
nebot’ to se jevi pro tuto bakalarskou praci sté¢zejni. Slovnik cizich slov (Linhart, 2002,
s. 205) definuje termin konkurence jako ,,soupereni, soutézeni, pripadné hospodarskou
soutez. Zvyse uvedeného pojeti tak neni mozné konkurenci, resp.
konkurenceschopnost vnimat jen v ekonomickych aspektech, ale také ve sportovnich,
kulturnich a celkové spolecenskych.

Dalsi autofi se pak jiz zabyvaji pfimo samotnym pojem konkurenceschopnosti. Tak
napt. podle Skokana (2004, s. 61) se konkurenceschopnost definuje jako ,,schopnost
regionti produkovat vyrobky a sluzby, které obstoji na mezindrodnich trzich, a soucasné
Jje zajisteno udrzeni vysokych a trvalych prijmu jejich obyvatel.*“ Lze se vSak v pojeti
tohoto autora setkat i s obecnéj§im vymezenim pojmu konkurenceschopnosti, které se
dotykd jiz samotnych firem. V tomto pojeti Skokan (2004, s. 61) uvadi, ze
konkurenceschopnosti je myslena ,konkurenceschopnost firem, odvétvi, regionii,
narodit a nadnarodnich regionii generovat vysokou uroven prijmii a zamestnanosti.
Mikolas (2005) se pak zabyvéa konkurenceschopnosti na urovni jednotlivych firem
(podnikatelskych subjektt), ptficemz uvadi, Ze predpokladem pro dosazeni jejich
konkurenceschopnosti (bez ohledu na to, zda se jednd o velkou ¢i malou firmu)
je formulovani jejich podnikatelské vize a strategie. Mikolas (2005, s. 84) pak v této
souvislosti predpoklada, ze za garanta podnikatelské vize a strategie podnikdni musi se
vzdy povazovat vlastnik firmy a jeji top management.

Podle Portera (1994) se konkurenceschopnost firem vyznacuje Ctyfmi zakladnimi
atributy, které vymezuji konkurenceschopnost kazdého podniku. Podle tohoto zdroje se
sem fadi:

- lidsky potencidl;
- finan¢ni stranka spolecnosti;
- procesni neboli technologické aspekty podnikani;

- obchodni potenciél podniku.

Mikola§  (2005) se vSak domniva, Ze tyto Ctyfi atributy k vymezeni
konkurenceschopnosti firem jsou vSak nedostate¢né, proto je obohacuje dal§imi Ctyfmi,
aby mohla byt celkova problematika tohoto tématu dostatecnd. Podle Mikolase (2005)
se jedna o tyto prvky, jak jsou dale zobrazeny na obrazku 1:

- identita;

- integrita;



- mobilita;

- suverenita.
Obrazek 1 Model konkurenceschopnosti firem podle Mikolase

Finance,
finanéni partneri

Zakaznici,
obchodni partnefi

strategie

Znalosti,
inovace, lidé

SPOLECNOST PRIRODA

Zdroj: Mikol4s (2005, s. 85)

Interni procesy,
technologie

Z vyse uvedeného obrazku je patrné, jaké vSechny skutecnosti a prvky se odrazeji na
celkové konkurenceschopnosti firmy, pfiCemz vSechny tyto dimenze maji vliv na
utvafeni jejich vize a strategie. Podle toho, jak se dale firemni strategie napliiuje
konkrétnimi kroky spolecnosti, utvafi se také jeji konkurenceschopnost na trhu, na némz
pusobi.

Mikoléas (2005) pak v navaznosti na toto schéma konkurenceschopnosti hovoii o tzv.
modelu IDINMOSU, kdy jednotliva pismena zahrnuji nasledujici:

- v mnoziné M jsou zahrnuty zékladni vnitini atributy konkurenceschopnosti, kam
se dale tadi lidsky potencial (L), financni potenciél (F), procesni potencial (P)
a obchodni potencial (O);

- vySe uvedené vnitini atributy konkurenceschopnosti se povazuji za vysledek
transformace vnéjSich zdrojii, jez jsou tvofeny prostorem (Z1), ¢asem (Z2),
ptirodou (Z3) a spole¢nosti (Z4);

- transformace vnéjSich zdroji pasobi v kontextu podnikatelské vize a strategie
(VS), plati tedy, ze mnozina M piedstavuje funkci podnikatelské vize a strategie
spolu s transformaci vnéjSich zdroji konkurenceschopnosti: M (L, F, P, O) =
f(VS, Z1,72,73, 74).

2.1.2 Strategicka analyza a jeji metody

Jak jiz bylo dfive uvedeno, SWOT analyza piedstavuje jednu z klicovych metod
uplatiiujicich se pii strategické analyze podniku a také pfi stanovovani jejich strategii.



Jak déle uvadi Donelly, Gibson a Ivancevich (1997), uspéch kazdého podnikatelského
subjektli zavisi pravé na jejich schopnosti vymezit a plnit danou firemni strategii. V této
souvislosti tak nezéalezi na tom, zda se jednd o neziskovou organizaci ¢i spolecnost
usilujici o dosazeni maximalniho zisku. Podle vySe uvadénych autori se povazuje za
dilezité, ze jakékoliv provadéné rozhodnuti organizace musi byt podlozeno uréitou
strategii a strategickym planem. Pfi¢emz praxe ukazuje, Zze mnohé chyby, jez se
manazeii v praxi podnikd dopoustéji, vychazi z naprosté absence firemni strategie
(Donelly, Gibson, Ivancevich (1997). Aby vSak bylo mozno takovou strategii
formulovat, je zapotiebi analyzovat soucCasny stav v podniku, a to pravé na zakladé¢
zminované¢ SWOT analyzy.

V kratkosti se tedy prace dotkne charakteristik pojmu strategie. Podobné jako je tomu
u jinych pojmi, také v pripadé¢ vymezeni strategie se lze setkat s celou fadou definici.
Tak naptf. podle Granta (2010) se strategie vymezuje jako vytvofeni identity
a formulovani sméru pro rozvoj podnikani spole¢nosti v dalSich letech. Tento autor dale
uvadi, Ze spolecnost se ma zameétit predevS§im na vymezeni strategické analyzy, a to
z diivodu vytvoteni strategie v situaci, kdy se jevi budoucnost pro spole¢nost jako zcela
neznama. Diky tomu je tak mozné pochopit slabé i silné stranky dané¢ho podniku a také
se ukazuje tento smér vyhodny pro to, Zze se poznd povaha vnéjsiho okoli
1 konkurujicich firem — oborového okoli (Grant, 2010).

Podle tradi¢niho ptistupu se strategie definuje jako urcitd forma dokumentu, ,,ve kterém
jsou urceny dlouhodobé cile podniku, stanoven pribéh jednotlivych operaci
a rozmisténi zdrojii nezbytnych pro splnéni danych cila“ (Dedouchova, 2001, s. 1).
Pozd¢ji se vSak ukazalo, Ze je tento pfistup k formulovani strategii pomérné zastaraly,
a proto byly vyvinuty nové definice, které reprezentuji moderni piistup k pojeti strategie
podniku, jak o tom dale referuje Dedouchova (2001). V této souvislosti se tak strategie
definuje jako ,pripravenost podniku na budoucnost. Ve strategii jsou stanoveny
dlouhodobé cile podniku, prubéeh jednotlivych strategickych operaci a rozmisténi
podnikovych zdrojii nezbytnych pro spinéni danych cilii tak, aby tato strategie vychazela
z potreb podniku, prihlizela ke zménam jeho zdrojii a schopnosti a soucasné
odpovidajicim zpiisobem reagovala na zmény v okoli podniku“ (Dedouchova, 2001,
s. 1). Pojeti strategie je pak formulovano v nize uvedeném obrazku 2.

Obrazek 2 Vzijemny vztah mezi poslanim podniku, jeho zdroji, schopnosti a vnéj$im okolim
v navaznosti na moderni piistup formulovani strategie firmy

Poslani a cile podniku

STRATEGIE

- .
- L

PfileZitosti a ohroZeni Zdroje a schopnosti
v okoli podniku podniku

Zdroj: Dedouchova (2001, s. 2)



V navaznosti na vySe uvedeny obrazek ¢. 1 je ziejmé, ze pii stanovovani strategie
dochazi k vzajemnému prolindni mezi jednotlivymi ¢astmi a dilezitymi skutecnostmi
v podniku. Pro spravné formulovani strategie a jeji dodrzovéani tak musi byt presné
vymezeno jeji poslani a cile, musi byt poznany pftilezitosti a ohrozeni v okoli podniku
a také je zapotiebi znat zdroje a schopnosti podniku. V tomto ptipadé¢ dokdze SWOT
analyza pfinést podstatné vysledky pro formulovani strategii v nasledujici podobé
(Jakubikova, 2013):

- prilezitosti a ohrozeni v okoli podniku ptinasi SWOT analyzy v podobé dvou
jejich kvadrantl: pfilezitosti a hrozby, které uvadéji informace o pozitivnich
a negativnich skute¢nostech z okoli spolecnosti, jez na ni mohou pisobit;

- zdroje a schopnosti podniku se prostiednictvim SWOT analyzy definuji na
podkladé vymezenych slabych a silnych stranek, které se vztahuji k povaze
samotné spole¢nosti.

Podle Ketkovského a Valsy (2012) se za piedpoklad ke stanoveni kazd¢ firemni
strategie povazuje strategickd analyza, v jejimz ramci se definuji zékladni faktory
a okolnosti, které mohou determinovat navrh strategie. Podle Hanzelkové (2011) se sice
stale Castéji ve firemni praxi hovoii o jednotlivych strategiich, resp. o strategickém
fizeni, ve skutecnosti se vSak jednd o tzv. ad hoc aktivity nedisponujici pfilis vysokou
kvalitou, coz se zpravidla odrazi také na nizké konkurenceschopnosti fady firem.

Jestlize tedy méa byt nové formulovana strategie dostate¢né UspéSnou, UCinnou
a efektivni, je zapotfebi, aby splilovala podle Hanzelkové (2011) nasledujici dvé
podminky:

- musi v ni byt feSena dlouhodobé budoucnost spolecnosti

- musi navazovat na zji§téné poznatky z jednotlivych metod strategické analyzy,
diky ¢emuz lze vyhodnotit veskeré faktory, které mohou v budoucnu spolecnost
ovliviiovat. Radi se sem jak celkové podnikatelské prostiedi, tak i oborové okoli
firmy, jeji zdkaznici, konkurenti, dodavatelé¢ i interni skutec¢nosti firmy.

Podle Ketkovského a Vykypéla (2006) a Hanzelkové, Ketkovského, Odehnalové
a Vykypéla (2009) se v ramci strategické analyzy mohou provadét dil¢i analyzy, které
smétuji k poznani a zhodnoceni (viz obrazek 3):

- celého podnikatelského a spolecenského prostiedi firmy, kde spole¢nost piisobi:
v tomto rdmci se mize vyuzit napt. PEST analyza, SLEPT analyze, SLEPTE
apod.;

- konkurentd a oborového okoli firmy, tzn. toho regionu a trhu, kam dana
spole¢nost expanduje (hodnoti se napf. povaha konkurujicich firem v regionu,

kde dané spolecnost sidli atd.) — v tomto pfipadé se miize vyuzit napt. Porterova
analyza péti konkuren¢nich sil, analyza konkurence, analyza vyvoje trhu aj.;
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- interniho prostiedi podniku, kam se mimo jiné fadi také SWOT analyza.



Obrazek 3 Metody vyuzivané pfi strategické analyze podniku

EXTERNI PROSTREDI

Porterova analyza

SLEPT analyza

FIRMA
Analyza nadfazené

strategie s
Internf analyza /’

Analyza ™
ocekavani \‘l
zijmovych skupin }
\,(stakeholders) /'
4

N, ’

Analyza Konkurentd

———————

Zdroj: Hanzelkova, Ketkovsky, Odehnalova, Vykypél (2009, s. 92)

Uvedené¢ metody vyplyvajici z obrazku 3 se v praxi vyuzivaji také pii stanovovani
marketingovych strategii, v€etn¢ strategii celofiremnich. Z obrazku je pak také patrno,
ze velka ¢ast metod hodnoti zejména externi prostfedi podniku, zatimco na posouzeni
vnitinich moznosti firmy je jiz zaméfena jen mensi ¢ast. Analyza ocekavani zajmovych
skupin (stakeholders) pak stoji mezi interni a externi analyzou a je diilezitad napt. pro
vladu, vétitele, vlastniky apod.

Podle Hanzelkové, Ketkovského, Odehnalové a Vykypéla (2009) by méla byt SWOT
analyza provedena vzdy jako posledni az poté, co jsou provedeny vsSechny diive
uvedené dil¢i analyzy. Podle téchto autori se vrdmci SWOT analyzy sumarizuji
veskeré poznatky z dfive provedenych analyz a urcuji tak nejen silné a slabé stranky
podniku, ale také pfilezitosti a hrozby, které vyplyvaji z jejiho externiho prostiedi.

2.1.3 Marketingova strategie a jeji vyznam pro utvareni podniku

Ukazuje se, ze SWOT analyza piinasi dilezité¢ informace nejen z interniho prostiedi
podniku, ale také poznatky o jeho externim prostfedi, diky cemuz mize byt vhodné
formulovand dand marketingova strategie, diky které lze dosahovat vyssi
konkurenceschopnosti na trhu. Podle Blazkové (2007) marketingova strategie urcuje
smér, ktery je organizacni jednotkou (firmou) sledovan béhem daného casového
intervalu. Diky takto zacilené strategii firmy je mozno dosdahnout nejucinnéjsi alokace
zdrojl, za ucelem dosazeni identifikovanych marketingovych cili. Diky marketingové
strategii lze tak v podstat¢ vhodné a uc¢inné definovat jednotlivé prvky marketingového
mixu, jak tato autorka uvadi.

Kazda marketingova strategie vzdy vychazi ze stanovenych marketingovych cilt
podniku, které pak ovliviiuji celkovou uspésnost podniku a jeji schopnost dosahovani
konkurenceschopnosti. Proto se také klade takovy duraz na jeji stanovovani. K tomu je
vSak potieba mit k dispozici diveéryhodné a realné informace. Podle Havlicka a Kasika
(2005) by marketingova strategie v malém a stfednim podniku méla zahrnovat popis



soucasného stavu, a to za pomoci vyhodnocené SWOT analyzy. Déle pak podle téchto
autorl je marketingova strategie uréovana témito dimenzemi:

- formulovani cilového stavu ve spole¢nosti (to znamend, ¢eho tedy chce
spole¢nost dosahnout);

- vymezeni strategickych cili;

- vymezeni zptusobu (krokil), jak maji byt tyto cile dosazeny;

- moznosti kontroly napliiovani strategickych cila.

Cile, které jsou stanoveny pro oblast marketingu, obchodu, finan¢niho fizeni, vyrobni
sekce 1 dalsi oblasti firmy musi vzdy podle Havlicka a Kasika (2005) navazovat na
celkovou firemni strategii, sniz musi byt vsouladu. SWOT analyza vSak v této
souvislosti umoziuje ziskat informace jak pro stanoveni marketingové strategie, tak
i pro formulovani firemni strategie jako takové.

SWOT analyza by vzdy vSak méla pfinaset takové informace, aby bylo mozno jejim
prostiednictvim definovat danou marketingovou strategii, pficemz se lze setkat s mnoha
jejimi druhy, jak uvadi nasledujici obrazek 4.

Obrazek 4 Typy marketingovych strategie dle jednotlivych kritérii

Clenéni strategii Typ strategii

+ Vyrobkoveé strategie

« Cenové strategie

+ Distribucni strategie

« Komunikacni strategie

Dle marketingového mixu

« Strategie podle Ansoffa
Riistové strategie « Strategie pro vybér segmentu
« Strategie integrace

- Strategie podle Portera
+ Bowmanovy strategické hodiny

Zamérfené na konkurenci

+ Strategie podle Kotlera

Dle velikosti trzniho podilu a miry inovace o R
+ Inovacni strategie

.

Zavadéni - strategie pro vstup na nové trhy
« Rist - strategie pro rostouci trhy

« Zralost - strategie pro zralé a nasycené trhy
+ Pokles - strategie pro klesajici trhy

Dle cyklu Zivotnosti trhu

+ Ristové strategie
UdrZovaci strategie
« Ustupové strategie

Dle trendu trhu

.

.

Ofenzivni (proaktivni) strategie
+ Defenzivni (reaktivni) strategie
« Obranné strategie

+ Expanzivni strategie

« Uhybné strategie

« Bojovné strategie

Dle chovani na trhu

Zdroj: Blazkova (2007, s. 107)

Jak vyplyva z poznatkli od Blazkové, v praxi se mize spole¢nost zaméfit na vymezeni
hned n¢kolika kritérii, pficemz vzdy zélezi na jejim vlastnim uvazeni, jakého kritéria
vyuzije, aby pak mohla definovat pfislusné marketingové cile. VétsSina spolecnosti
vyuziva predevSim kritéria rozdéleni marketingovych strategie podle marketingového



mixu. Blazkova (2007) pak v této souvislosti rozliSuje vyrobkové, cenové, distribu¢ni
a komunikacni strategie. Na podkladé toho, jaké strategie se rozhodnou formulovat,
musi tomu byt také ptizplisobena SWOT analyza. Ta pak poskytne dilezité informace
pro zhodnoceni soucasné situace podniku a umozni relevantné¢ formulovat danou
marketingovou strategii. Napf. v situaci formulovani relevantni komunikacni strategie,
je pro spole¢nost dulezité vyhodnotit:

- jaké formy komunikace a propagace spolecnost v souc¢asné dob¢ vyuziva, v ¢em
jsou spatfovany jeji hlavni pozitiva, co lze vyzdvihnut;

- vymezit, v ¢em spocivaji negativa ve vyuzivané komunikaci, napt. chybi n¢které
formy komunikace, které by mohly zvysit prodejnost produktu, nebo zvysit
konkurenceschopnost firmy aj.;

- ze zjisténych informaci z externiho prostfedi analyzovat pfilezitosti a hrozby,
které budou navazovat na silné a slabé stranky ve vyuzivani komunikacni
politiky spole¢nosti.

V ptedchazejicich podkapitolach tak bylo pojedniano o dulezitych pojmech, které
souviseji stématem SWOT analyzy. DalSi kapitoly tak pfinesou jiz informace
a poznatky, které se vztahuji k analyzovanému problému SWOT analyzy. Bude tak
moci byt zjisténo, jakého vyznamu v podniku dosahuje, k ¢emu se vyuziva, z jakych
prvka se sklada a pro jaké skupiny osob budou informace zni vyplyvajici skuteéné
relevantni.

2.2 Vyznam SWOT analyzy a duvody pro jeji vyuZivani

Podle Zikmunda (2010) se SWOT analyza povazuje za zakladni metodu vyuzivanou
v ramci strategického managementu. OvSem tim jeji vyuziti zdaleka nekonc¢i a miize byt
vyuzita i v jinych situacich. Podle tohoto autora se SWOT analyza vyuziva také:

- pfi vybérovych fizenich na projektové orientované zakazky;
- v oblasti reklamy;

- v oblasti Public Relations aj.

Je dulezit¢ védét, ze se nesmi SWOT analyza v zd&dném podniku podceiiovat, nebot’
podle Zikmunda (2010) se jedna o dulezity a klicovy ndastroj, jenz mé vliv na celkové
utvareni podniku. Podle tohoto zdroje by se vSak na podkladé vysledkt SWOT analyzy
nem¢ly délat zddna undhlend rozhodnuti, nebot’ to mize mit na fungovani projektu ¢i
oddé¢leni ve firm¢ dalekosahly dopad.

Podle Ketkovského a Vykypéla (2006) se SWOT analyza také povazuje za cenny zdroj
informaci z dvodu pozdéjsiho vytvéateni firemnich strategii. Pfedev§im se pak podle
téchto autori povazuje za metodu, jejimz prostfednictvim Ize eliminovat slabé stranky
podniku a ucelnéji vyuzivat identifikované silné stranky. Je nutné v této souvislosti
urcit, ze kazda slaba stranka a kazd4 objevend hrozba by méla mit sviij protéjsek
v podobé silnych stranek a pfilezitosti, jez budou negativa spolecnosti eliminovat
(Ketkovsky, Vykypél, 2006).
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Podle Bélohlavka (2008) 1ze SWOT analyzu vyuzit také pfi hodnoceni fungovani tymu
spole¢nosti a zhodnoceni, jakym zplsobem zaméstnanci dosahuji pracovnich cill.
Tento autor pak definuje jednotlivé cile, kterych by mélo byt prostiednictvim SWOT
analyzy dosazeno:

- shroméazdéni a utfidéni informaci, které jsou potfebné pro sestaveni strategie
tymu ¢i celé organizace;

- zhodnoceni silnych a slabych stranek tymu ¢i spolecnosti;

- definovani a zhodnoceni piilezitosti k dalSimu rozvoji nebo hrozeb pro tym ¢i
spole¢nost;

- dosazeni spole¢ného pohledu na situaci tymu nebo firmy pied sestavovanim
analyzy, diky tomu bude mozné ptedejit zbytecnym konfliktim.

Tyto cile pak je mozné v praxi konkrétni organizace zasadit do tabulky SWOT analyzy
(resp. do jednotlivych kvadrantli, bude pak o povaze SWOT analyzy pojednano dale
v dalSich podkapitolach) a zhodnotit silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby
fungovani top managementu v dané spolecnosti (viz nasledujici obrazek 5, jak o tom
referuje Bélohlavek, 2008).

Obrazek 5 Moznosti vyuziti SWOT analyzy ptfi hodnoceni fungovani top managementu v urcité
organizaci XY

silné stranky slabé strianky

* vysoké pracovni nasazeni, nadseni * nedivéra

* odborn¢ zkusdenosti * yyhybani se konfliktim

* oddanost tymu a firmé * spoléhani na generalniho feditele
* prizniva pracovni atmosféra * nedostatecna zpétna vazba

* usili rozvijet se * mald vzajemna informovanost

razné typy lidi v tymu
vstiicnost, pratelsky duch

prilezitosti hrozby
« piesun novych projekti ze zapadni Evropy * pieneseni ¢innosti do vychodni Asie
+ zajem novych odbornikl o praci ve firmé * odchod generdlniho feditele

* nové pracovni prilezitosti v okoli
» zruseni anglicke skoly pro déti expatrioti

Zdroj: Bélohlavek (2008, s. 69)

Je tedy mozno na podklad¢ obrazku 5 je mozné vidét, ze vyznam SWOT analyzy
nespociva zejména ve formulovani marketingové strategie, ale vyznamné se také podili
na dalSich oblastech souvisejicich s efektivnim fizenim ve firmé.

O vyznamu SWOT analyzy hovoii také Kotler a kol. (2007), podle n¢hoz SWOT
analyza urcuje prostfednictvim strategického auditu Ctyfi oblasti, které se promitaji do
celkového fizeni firmy — jedna se o jejich silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Jak
dale Kotler a kol. uvadi (2007), prostfednictvim auditu je k dispozici fada udajt, jez
dosahuji odlisného vyznamu a spolehlivosti. Podle tohoto autora jsou tato data SWOT
analyzou zpracovavana, pficemz se zduraziuji zédkladni a vyznamné polozky, které
vyplyvaji jak z vnitini, tak i z vnéj$i podoby auditu. Pfi¢emz se vSak dale ukazuje, ze
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komplexni obraz firmy (Kotler a kol., 2007).

Je tedy zcela nezpochybnitelné, ze SWOT analyza piedstavuje pii strategickém fizeni
podniku jeho nepostradatelnou soucast a predevSim pak vedeni spoleCnosti urcuje,
jakym smérem by se m¢l vydat, jaké stranky posilit a naopak které prvky eliminovat
a pokusit se o jejich odstranéni.

2.3 SWOT analyza jako metoda strategické analyzy

SWOT analyza se povazuje za jeden ze systematickych pfistupi, které 1ze vyuzit pro
analyzu spoleCnosti a pro jeji konkurenci. Spada také jako jedna zmetod pod
strategickou analyzu, a proto se povazuje za klicovy ndstroj pti formulovani firemni
a marketingové strategie.

V textu bude pojednano nejen o jejim predmétu a ucelu vyuzivéani, ale také budou
definovany jeji uzivatelé, tj. skupiny osob, pro néz predstavuji poznatky zjisténé formou
SWOT analyzy dilezité pro dalsi fizeni podniku. Jakubikova (2008) dale uvadi, ze
SWOT analyza ma docilit identifikace, vjakém rozsahu se povaZzuje soucasna
marketingova strategie a jeji silné a slabé stranky za dostate¢né relevantni.
Prostfednictvim SWOT analyzy mtize také dojit k vyrovnani se se zménami, k nimz
dochazi v externim prostiedi podniku (Jakubikova, 2008).

Jak se dale zminuje také Blazkova (2007), nékdy miize byt pomérné problematické
rozhodnout, do kterého ze ¢tyi kvadrantii zatadit jednotlivé faktory. Podle této autorky
se Casto stava, ze se zaménuji prilezitosti se silnymi strankami spolecnosti, piip. opacné.
Je zapotiebi si uvédomit, ze silné a slabé stranky SWOT analyzy ptedstavuji interni
faktory, které se vztahuji k samotnému fungovani spole¢nosti, a tyto faktory mize podle
Blazkové (2007) firmy bezprosttedné ovlivnit. Naproti tomu stejny zdroj uvadi, ze
prilezitosti a hrozby oznaCované jako externi faktory se dotykaji povahy externiho
prostiedi firmy, které ve vétsiné piipadd sama ovlivnit nemiize.

V této souvislosti hovoti Fotr a kol. (2012) o tom, Ze lze vlastni SWOT analyzu zaméfit
bud’ na vlastni spolec¢nosti, nebo na zhodnoceni jeji konkurence. Za situace, ze se
vyuzije zaméfeni na konkurujici firmy v oboru podnikani dané spole¢nosti, musi se také
provést analyza externiho prostfedi, jak je také zobrazeno v nasledujicim obrazku 6.
Teprve na podkladé analyzy externiho prostfedi se ziskaji potfebné informace
o konkurentech v daném oboru a v daném regionu. Na to je mozné posléze navazat
vlastni SWOT analyzou — tedy ¢tyf znamych kvadrantli. Podle Zamazalové (2009) se
jedné o nasledujici ¢tyfi dimenze:

- silné stranky (Strenghts);

- slabé stranky (Weaknesses);

- prilezitosti (Opportunities);

- hrozby (Threats).
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Obrazek 6 Rozsifend podoba SWOT analyzy

e
Strategie

Konkurent patfici do
skupiny svétového lidra

1. strategické cile ¢ . 1. strategické cile

a hodnoty Benchmarking < a hodnoty

2. Zdroje a klicove 2. Zdroje a klicove
kompetence kompetence

— kli¢ové aktivity 44— Benchmarking <=———— | —kliové aklivity

— klicové kompetence — klicové kompetence
— klicové znalosti — klicové znalosti

3. Organizaéni struktura : 3. Organizacéni struktura
a systémy Fizeni < Benchmerking « a systémy Fizeni

Zdroj: Fotr a kol. (2012, s. 303)

Z obrazku vySe je patrné, ze pii posuzovani vlastni konkurence spolecnosti se
z vn¢jSiho okoli nejdiive ziskaji potiebné informace, které poslouzi k identifikaci
silnych a slabych stranek jak konkurentli, tak i dané spolecnosti. V ptipadé silnych
stranek se jednd naptf. o vymezeni strategickych cilli a hodnot konkurenti, na coz
navazuje identifikace silnych stranek samotné spolecnosti. Obdobné¢ se postupuje také
pfi vymezeni slabych stranek.

Fotr a kol. (2012) dale uvadéji, ze informace vyplyvajici z identifikovanych silnych
a slabych stranek se stavaji podkladem pro definovani ptilezitosti, které spolecnost ma,
ptip. také k identifikaci hrozeb, které pro ni predstavuji konkurenti. SWOT analyza se
tedy mize ztohoto hlediska pouzit jak k prezentovani vysledkd spadajici pod
kvalitativni pfistupy, tak i pro prezentaci kvantifikovanych vysledki.

Analyza SWOT podle Kotlera a kol. (2007, s. 97) ptedstavuje predevsim ,,vytah ze
zjisteni internich a externich auditii, ktery upozoriuje na klicové silné a slabé stranky
organizace, ale také na prileZitosti a hrozby, jimz firma celi.*

Podle Dédkové (c2014) zékladni princip a ucel vyuziti spociva predevSim v rozboru
a hodnoceni soucasné situace v podniku (jejiho vnitiniho prostfedi) a soucasného stavu
okoli, v némz spolecnost podnikd (tzn. hodnoti se jeji vnéjsi prostiedi). Podle tohoto
zdroje tak zjiSténé vysledky prosttednictvim SWOT analyzy vedou k nalezeni
vzajemnych vazeb mezi silnymi a slabymi strankami, pfilezitostmi a hrozbami apod.
Tyto vzajemné vazby pak mohou mimo jiné vést podle Dédkové (c2014) také
k formulovani strategie a rozvoje firmy.

Podstata SWOT analyzy vychdzi z principu, ze se identifikuji zakladni a vyznamné
silné a slabé stranky firmy a jeji pfilezitosti a hrozby vychazejici z vnéjsiho prostiedi,
které firmu obklopuje, a které miize mit na jeji dalsi rozvoj klicovy vliv (Management
Mania, 2013). Jak dale uvadi tento zdroj, pro relevantni posouzeni vné¢jSiho prostiedi za
ucelem identifikace pfilezitosti a hrozeb firmy muze byt vyuzito napt. metody PESTLE
analyzy. K posouzeni vnitinich slabych a silnych stranek spolecnosti se naproti tomu
mize vyuzit napt. metody VRIO analyzy (Management Mania, 2013). Teprve po
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zpracovani téchto analyz se hledaji cesty, jejichz prostiednictvim se vyuziji
identifikované stranky spolecnosti a jejich piilezitosti a na druhé strané eliminuji mozné
slabé stranky a hrozby dané organizace (Management Mania, 2013).

Poznatky ze SWOT analyzy vyuzivaji predev§im manazefi a vedeni spolecnosti pro jeji
dalsi sméfovani v budoucnu. Mohou totiz na podkladé€ zjisténych informaci zhodnotit,
v jakém stavu oproti konkurentlim a svym vlastnim potencidlim se nachazi a na zakladé
toho provést revizi svych vlastnich marketingovych strategii. Mlize se napi. ukazat, ze
ackoliv mé spolecnost dostatek prilezitosti a vlastnich moznosti efektivnéji vyuzivat
komunikac¢nich prosttedkt pro vyssi propagaci svych produktl, necinni tak. Diky tomu
se snizuje odbyt jejich vyrobkil a snizuje se také jeji konkurenceschopnost. Na tomto
podkladé pak mize spolecnost ti¢innéji identifikovat a formulovat novou komunikaéni
strategii, kterd jim zajisti splnéni vytyCenych cilli, mimo jiné se pravé zvysi jeji
konkurenceschopnost a obchodni obrat.

Podle Jakubikové (2008) 1ze vyuzit poznatkl zjisténych formou SWOT analyzy jako
vychozi zékladny urcité klasifikace hodnoticich kritérii, a to na podklad€ jednotlivych
nastroji marketingového mixu, tzv. 4P. Podle této autorky lze pfifadit jednotlivym
faktorim ¢iselnou hodnotu a vahu. Diky Skalovani v rozmezi -10 az +10 je pak mozno
v praxi dojit ke zjiSténi, jaka strategie se v podniku vyuziva (Jakubikova, 2008), a to
v navaznosti na nize uvedené schéma 7.

Obrazek 7 Vyuziti SWOT analyzy pfi formulovani marketingovych strategii

potetne
pfilezitosti
A
vertikalni integrace, koncentrace, pronikani
strategické aliance na trh, rozvoj trhQ,
apod. inovace atd.
WO SO
podetné slabé _ o Potetné siiné
stranky h g stranky
WT ST
redukce, odprodani horizontalni integrace,
Casti firmy, likvidace strategické aliance
apod.
v
previadajici
hrozby

Zdroj: Jakubikova (2008, s. 104)

Jak je patrné z obrazku 7, podle toho, na jakém misté se umisti soucasné prosazovana
marketingova strategie podniku, lze vyhodnotit jeji efektivitu. Spole¢nost mize
vyhodnotit, Ze v jeji souCasné strategii prevladaji spiSe hrozby spolu s jejimi slabymi
strankami. V tom piipad¢ se prosazuje strategie tzv. WT, kdy se spole¢nosti doporucuje
redukovat nékteré Cinnosti spolecnosti, ¢ast ji odprodat, nebo zcela opustit predmét
podnikéni. Jako nejvhodnéji dosazena strategie se oznacuje strategie tzv. SO, kdy se ve
spole¢nosti vyznamné prosazuji jak pocetné pfilezitosti, tak i pocetné silné¢ stranky.
V tomto ptipad¢€ 1ze do budoucna spolecnosti doporucit, aby se zaméfila na koncentraci
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svého podnikani, dal pronikala na trh a vénovala se intenzivnéji rozvoji svého podnikd,
nebot’ disponuje pomérné Sirokym potencidlem k inovaci podnikatelskych ptilezitosti.

Jakubikova (2008) se pak v ndvaznosti na zjisténé skutecnosti a informace o SWOT
analyze domniva, Ze ji lze vyuzit také k identifikovdni moznosti dalSiho vyuzivani
unikatnich zdrojii nebo k ohodnoceni klicovych kompetenci firmy. Ptfestoze lze tedy
s metodou SWOT analyzy pojit zna¢nou ¢ast vyhod, nesmi se podle Jakubikové (2008)
zapominat ani na nékteré jeji nevyhody. K t€ém nejvétsim patii pfedevsim jeji znana
stati¢nost a subjektivnost, jak se o tom tato autorka ve své publikaci zminuje. Proto se
také pres svoji oblibenost nahrazuje dynamictéjSimi variantami, jako je napf.
kvantitativni O-T analyza, to znac¢i analyzu strategickych scénaiti (Jakubikova, 2008).

Podle autorky této bakalatské prace Ize vSak stile metodu SWOT analyzy povazovat za
pomérné propracovanou a rychlou metodu, kdy Ize s jeji pomoci identifikovat zédkladni
stav a situaci vdané firmé¢ a na to reagovat pfisluSnym zhodnoceni a formulaci
marketingovych strategii.

2.4 Charakteristika metody SWOT analyzy

Jiz dfive bylo metoda SWOT analyza charakterizovdna, pfi¢emz pomérné vystiznou
definici ptinasi Jakubikova (2013). Podle této autorky ptedstavuje SWOT analyza Casto
vyuzivanou a preferovanou formu metody, jejimZ prostfednictvim Ize analyzovat interni
i externi prostiedi firmy. SWOT analyza se snazi identifikovat, v jakém rozsahu se
povazuje soucCasna marketingova strategie a jeji silné a slabé stranky za dostate¢né
relevantni. Prostfednictvim SWOT analyzy mize také dojit k vyrovnani se se zménami,
k nimz dochazi v externim prostiedi podniku (Jakubikova, 2008

Vastikova (2008) uvadi, ze se sklada se ze Ctyt oblasti, a to ze slabych a silnych stranek,
prilezitosti a hrozeb (viz obrazek 8), jejichz pocatecni pismena davaji jeji ndzev —
SWOT analyzu. Jak déle zobrazuje nasledujici schéma, kazdy z téchto ¢tyt kvadrantl
identifikuje jinou oblast analyzované spolecnosti, coz dava zaklad pro vytvareni jeji
marketingové strategie, resp. pro posouzeni jiz existujicich.

Obrazek 8 Podoba SWOT analyzy

Silné stranky
(strengths)

zde se zaznamenavaji skutecnosti,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikum,
tak firmé

Prilezitosti
(opportunities)
zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti, které

mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch

Slabé stranky
(weaknesses)

zde se zaznamenavaji ty véci,
které firma nedéla dobre, nebo ty,
ve kterych si ostatni firmy vedou lépe

Hrozby
(threats)

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku

Zdroj: Jakubikova (2013, s. 129)




Kazda ze ctyt oblasti SWOT analyzy prezentuje jiné informace, jak doklada obrazek 8.
Podle webového portdlu ipodnikatel.cz (2011) je zapotiebi pii hodnoceni silnych
a slabych stranek podniku se zaméftit predevsim na takové oblasti, jako je napf.:

- pozice na trhu;

- personalni vybaveni;

- existence informacniho systému;

- technické a technologicka uroven;

- financovani podniku;

- oblast marketingu (vSechna tzv. 4P);
- vztah se zakazniky;

- dodavatele apod.

Kotler a kol. (2007) se pak zmifiuje i o jednotlivych pfilezitostech a hrozbach, jimz
muze firma cCelit. Podle tohoto zdroje ma analyza v téchto dvou kvadrantech ptispét
predpovédét dilezité trendy, které mohou jak pozitivné, tak i negativné spole¢nost
ovlivnit. V rdmci analyzy vné&jSiho prostiedi a jeho jednotlivych trendl je tak zapotiebi
se podle webového portalu ipodnikatel.cz (2011) zaméfit napt. na demografické vlivy,
kulturni faktory, pozici konkurentl v regionu apod.

2.5 Metodika prace

Posledni podkapitola teoretické ¢asti bakalaiské prace pojednava po postupu, jakym se
cela prace zpracovavala. Diky tomu bylo mozno pojmout celkové téma SWOT analyzy
v praxi konkrétni firmy podnikajici v Ceské republice. Bakaldiska prace zapocala jiz
samotnym vymezenim tohoto tématu a strukturaci jejiho obsahu. Autorka bakaldiské
prace se rozhodla v souladu s platnymi postupy nejdiive se vénovat teoretické casti
prace, kdy vyuzila platné poznatky z odborné literatury a internetovych zdrojti. Diky
tomu mohla vytvofit literarni reSerSi na téma SWOT analyzy a dalSich dualezitych
pojmt, které s timto terminem izce souviseji.

Nejdiive tak byla navstivena knihovna v misté bydlist¢ autorky, kde byly za pomoci
klicovych slov vyhledany relevantni publikace, které se vztahuji k nasledujicim
tématim:

- konkurenceschopnost;

- firemni a marketingova strategie;

- SWOT analyza.

V pribéhu mésice ledna 2014 byly kromé dulezitych literarnich publikaci vyhledany
také patficné internetové zdroje. Zde byla vyuzita metoda SEO a SEM marketingu, za
jejichz pomoci byly prostfednictvim podobnych klicovych slov jako v knihovné
vyhledany prostiednictvim vyhledavace Google patfi¢éné prameny na Internetu. Diky
tomuto postupu bylo mozno adekvatné a efektivné zpracovat po teoretické strance tuto
problematiku. Byly tak tedy charakterizovany diilezité pojmy, jako je SWOT analyza,
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pfedmét a ucel jejiho vyuzivani, vyznam v praxi, definice jednotlivych kvadrantd, které
se skladaji zjejich silnych a slabych stranek, pftilezitosti a hrozeb aj. Zakladnimi
metodami vyuzitymi v této ¢asti prace byly metody analyzy, syntézy a komparace.

Vyse bylo také uvedeno, ze byly v pfevazné vétsSin€ vyuzity literarni publikace, které se
dotykaly pfedmétné problematiky. Jednalo se také o publikace vénujici se strategické
analyze, managementu a marketingu. Ackoliv bylo zdmérem autorky vyhledat co
nejaktudlnéjsi zdroje, ne vzdy bylo tohoto cile dosazeno, proto také jsou v praci vyuzity
i zdroje star§iho data, ktera se prokladaji poznatky novéj$imi. Je tak mozno zhodnotit,
ze nekteré poznatky i starSiho data zlstavaji stale platné.

Z vyuzitych autort lze vyzdvihnout pfedevsim:

- Blazkovou (2007) pojednavajici o marketingovém fizeni a pldnovani u malych
a stfednich firem;

- Dedouchovou (2001) vénujici se strategii podniku a strategické analyze;
- Jakubikovou (2008); Kotlera a kol. (2007);
- Sedlackovou a Buchtu (2006).

Analytickd cast prace se zaméfuje na splnéni jak hlavniho, tak i dil¢ich cild, které
sméfuji k vypracovani ptislusSnych SWOT analyz, které se vénuji jednotlivym oblastem
podnikéni vybrané firmy. Jedna se o mensi spolecnost s ru¢enim omezenym podnikajici
pouze na lokédlnim trhu v Hlavnim mésté Praha. Na tomto uzemi ma spolecnost jen
velmi omezeny podil na trhu, proto je jejim cile do budoucna zvysit vlastni
konkurenceschopnost a podil na trhu. Na podkladé uskutecnénych analyz a rozhovoru je
mozno dojit ke zhodnoceni silnych a slabych stranek podniku, jeho pfilezitosti a hrozeb.

Vzhledem k tomu, co bylo zjiSt¢no na podkladé reSerSe odborné literatury, bylo
pfistoupeno také k provedeni analyz sméfujici k externimu prostfedi, nebot’ tyto
informace se také vyznamné podileji na ptilezitostech a hrozbach podniku zjistovanymi
prostfednictvim SWOT analyzy.

Kromé¢ SWOT analyzy tak bylo pfistoupeno ke zhodnoceni PEST analyzy a Porterova
modelu péti konkuren¢nich sil, na jejichz podkladé bylo mozno vyhodnotit jak
vSeobecné okoli podniku, tak také jeho oborové okoli. Vypracovavat samotnou SWOT
analyzu bez téchto dvou dil¢ich analyz se jevi jako zna¢né neefektivni, coz je dolozeno
napi. Hanzelkovou a kol. (2009).

O PEST analyze lze z odborné literatury zjistit velké mnozstvi informaci, pro tuto
bakalatskou praci vSak staci ziskat jen zékladni informace, a to z divodu, ze jak PEST
analyza, tak i PorterGv model péti sil slouzi jen jako doplikové metody ke SWOT
analyze, ktera je v analytické ¢asti povazovana za metodu primarni.

Proto také v navaznosti na poznatky Srpové, Rehote a kol. (2010) se pii hodnoceni
vseobecného okoli podniku budou hodnotit nésledujici prvky externiho prosttedi:

- Jaké politické a legislativni faktory spolecnost ovliviiuji? Jaké zakony,
legislativa a politicky systém podnik ovliviiuji? Jsou pro rozvoj tohoto podniku
relevantni?

- Jaké ekonomické faktory mohou mit vliv na formulovani firemnich strategii?
Podileji se na rozvoji ¢i na upadku spolecnosti? Uvazovany jsou v této
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souvislosti nésledujici skutecnosti: vyse HDP, nezaméstnanost, inflace a statni
dluh Ceské republiky.

- Socialni a kulturni faktory zpravidla zahrnuji strukturu spole¢nosti, jeji socialni
skladbu, spolecenské a kulturni vlivy obcani, jejichz zivotni styl. Maji tyto
faktory vliv na formulovani marketingovych strategii firmy? Jaké hrozby
a ptilezitosti ztohoto hlediska pro spolecnost sohledem na jeji predmét
podnikani vyplyvaji?

- Posledni kategorii faktor tvofi technické a technologické faktory, které jsou
reprezentovany inovaénim potencidlem dané zem&¢ a tempem jejiho
technologického vyvoje. Tyto faktory by mohly mit na danou spolecnost
podstatné velky vliv, a to vzhledem k moznému zastarani jejich technologii
a stroju. V piipadé identifikace vys$iho technologického potencidlu u jinych
firem pusobicich ve stejném regionu a oboru by to pro analyzovanou spole¢nost
mohlo znamenat také zhorSent jeji konkurenceschopnosti.

Na podklad¢ informaci z rozhovoru a ptislusnych analyz (rozboru) se konstruuje nejen
SWOT analyza, ale také Porteriv model péti konkurenc¢nich sil, ktery se v analytické
casti prace povazuje za dal$i doplikovou metodu slouzic k vytvoreni SWOT analyzy
firmy. Diky tomuto Porterovu modelu je totiz mozno ziskat dalsi relevantni informace
o povaze oborového okoli a o konkurentech vybrané firmy. Zde do analyzy vstupuje
dalsich 5 sil, které jsou zndzornény nésledujicim obrazkem 9.

Obrazek 9 Portertiv model péti konkurencénich sil

Potencialni
Nové vstupuijici firmy

Hrozba nové
vstupujicich firem

Y

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
vyjednavaci vliv > soupefeni mezi < vyjednavaci vliv
dodavateld stavajicimi podniky odbératell
r

Hrozba

substitu¢nich

vyrobk(
Substituty

Zdroj: Nyvltova, Marini¢ (2010, s. 194)

Poté, co jsou v analytické casti vymezeny jednotlivé silné a slabé stranky podniku, jeji
prilezitosti a hrozby, se pozornost zaméti na formulovani moznych navrhi a smérda,
kudy se mize podnik v budoucnu vydat, jaké zmény by v jejim fizeni mély nastat.
Predev§im vSak bude navrzeno, co by vedeni spole¢nosti mélo podniknout, aby co
nejvice posililo silné stranky spolec¢nosti a jeji ptilezitosti a naopak nejvice eliminovalo
slabé stranky a hrozby.
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3 Analyticka ¢ast

Analyticka ¢ast se zamétuje v souladu s hlavnim cilem bakalaiské prace na zpracovani
SWOT analyzy lokalni firmy — spolec¢nosti s ru¢enim omezenym, kterd na ptfani jejiho
jednatele nebude dale specifikovana (resp. nebude uvadeén jeji nazev). Jak bude dale
zjisténo na zakladé rozhovoru s vedenim spolecnosti, v soucasné dobé¢ je tato spolecnost
malo konkurenceschopnd, s ¢imz souvisi také jeji nizsi zisk a jen velmi maly podil na
trhu.

Aby vSak mohla byt skuteén¢ vytvorena relevantni SWOT analyza se vSemi svymi
silnymi a slabymi strankami, ptilezitostmi a hrozbami, je zapotiebi také zpracovat
situacni analyzu se zaméfenim na vnéj$i makro a mikroprostfedi. Na zéklad¢ toho pak
muze byt pfistoupeno k charakteristice vnitiniho prostfedi firmy. Tyto informace bude
autorka prace ziskavat z rozhovoru s jednatelem firmy. Co se tyce situacni analyzy, zde
vyuzije metodu rozboru a také sekundarnich publikovanych udaji, které budou tvofit
vstupni tidaje pro zpracovani prilezitosti a hrozeb SWOT analyzy firmy.

Prostfednictvim metody dedukce pak I1ze na podkladé vytvofeni SWOT analyzy lokélni
navrhnout uréita doporuceni, kterd bude moci spolecnost implementovat do svého
zpusobu fizeni a kterd predevsim povedou ke zvySeni konkurenceschopnosti a vyssiho
podilu na trhu, ktery v soucasnosti dosahuje piiblizn¢ 3 %.

3.1 Charakteristika vybrané firmy

Vybranou firmou je spolecnost s ru¢enim omezenym, kterd oficidlné vznikla v srpnu
roku 2013, kdy také doslo k jejimu zapsani do obchodniho rejstiiku. Avsak svoji
podnikatelskou c¢innost vyvijela jiz od léta 2011, kdy vSak jeji aktivita byla
zakomponovana do jiné spole¢nosti, tzn., ze neexistovala firma samostatn¢.

Jejim hlavnim pfedmétem podnikani je organizace vecernich rauti pro mladé turisty ze
zahranici, coz je déle spojeno s pruvodcovskou ¢innosti po prazskych klubech a barech,
kdy je od zékaznikl (turistl) vybirdno pausalni vstupné. Tato Cinnost je vSeobecné
nazyvana jako tzv. ,,Pub Crawl. Jedna se o novy typ podnikani, ktery se vSak nesetkava
vzdy zcela s kladnou odezvou u prazskych obyvatel.

Je vhodné na tomto misté dale rozvést, co se terminem ,,Pub Crawl“ mysli a jak je
chdpéan, aby tak bylo mozno definovat vlastni podnikani této firmy. V podstaté 1ze
hovofit o tom, ze jsou realizovany tzv. exkurze po prazskych barech a klubech, které
jsou urcené zejména mladym lidem. Zahraniéni turisté zpravidla nevédi, jaka takova
zafizeni mohou navstivit, aby se jim dostalo urcité kvality. Proto také existuji privodci,
které tato firma zaméstnava, jejichz tikolem je mladé zahrani¢ni turisty béhem noci
provadeét po prazskych barech.

Ptedpokladem je, ze se privodce setkd se svymi zdkazniky na pfedem urceném
(smluveném mist€). Odtud se pak celd skupina vydava na ,,taru® po prazskych barech,
hospodach a klubech. Ukolem je turistim ukazat, jak vypada Ceskd gastronomie,
kultura, jakym zpiisobem zde funguje zédbava. Kazdy zakaznik musi zaplatit pausalni
cenu za vstupné nejen do téchto zabavnich zafizeni, ale zpravidla cena obsahuje i urcité
mnozstvi alkoholu. Co je nad ramec, musi si jiz zdkaznik zaplatit sdm.

Co se tyce organizacni struktury firmy, na jejim vrcholu stoji jeji jednatel, ktery ma na
starosti ndsledujici pracovni aktivity:
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odpovédnost za finance firmy;
ptiprava udaji pro vyplaty zaméstnanciim, které jsou predavany ucetnim;

realizace strategickych rozhodnuti v névaznosti na vzajemnou spolupraci
s operational managerem,;

vykonavani veskeré administrativy spojené s chodem spolecnosti;

nepodili se v§ak na samotném organizovani rauti, kde zpravidla neni pfitomen.

Obrazek 10 Schéma organizaéni struktury firmy

Jednatel

Operational
Manager

18 privodcl na DPP Externi icetni na DPP

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je patrné z vySe uvedeného schématu, kromé jednatele, ktery stoji na vrcholu
organizacni struktury firmy, se cela spolecnost sklddd z 20 zaméstnanct. Jednateli je
odpovédny pracovnik na pozici Operational Manager, v jehoz kompetenci jsou
nasledujici pracovni ¢innosti:

zodpovédnost za organizaci smén;

organizace veskerych Cinnosti souvisejicich se zaméstnanci spadajici pod néj,
tzn. predev§im privodci — je v jeho kompetenci, ktefi zaméstnanci budou
propusténi, ktefi budou zaméstnani, jakym zpiisobem bude probihat vybérové
fizeni, jakym zplisobem se novi pracovnici ziskaji apod.;

organizovani vstupniho skoleni pritvodci;

realizace obchodnich jednani sbary a kluby za tcelem navdzani vzijemné
spolupréce;

feSeni veSkerych operacnich problému, snimiz se muize spole¢nost béhem
jednoho vecera potykat;

v piipad¢, ze dojde k néjakému problému, miize jej pfimo na misté vyftesit,
nebot’ se ve vétsing ptipadi ucastni vecerniho rautu.

Ucetni, kterd je zaméstndvand externé¢ na dohodu o provedeni prace, ma na starosti
zpracovani mezd na podkladé udaja, které ji doda jednatel. Stara se také o fakturovani
pfislusnych smluv a o fakturaci zakaznikd. Podobné jako ucetni, také vSichni privodci
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jsou zaméstnani formou dohody DPP. Ta podle nového zdkona nesmi piekrocit
300 hodin za rok, kdy mohou je takovy maximalni pocet hodin priivodci pro tohoto
zameéstnavatele odpracovat. Pracovni ¢innost privodcti spoc¢iva v nésledujicich ukolech:

zodpovédnost za zakazniky (za hosty) — pfedevSim musi dbat na jejich ochranu
a bezpecnost;

hosty provadéji po barech a klubech v Praze podle vytipované trasy, kterou maji
doptedu nachystanou;

zodpovidaji za to, aby se hosté dobie bavili, aby se ve méesté neztratili;

hostim také musi vysvétlit, jak se dostanou zpét do mista ubytovani (hotel,
hostel apod.), a to zdivodu, ze se jednd o zahrani¢ni klientelu, kterd se
nedorozumi Cesky, a bylo by tedy pro né velice obtizné doptavat se mistnich
obyvatel;

pravodci by méli byt také odpovédni za to, Ze nedojde k narusovani noc¢niho
klidu, coz se ne vzdy s uspéchem zcela dafi.

Pocet privodct, ktery je v terénu béhem jedné noci, je také zavisly na poctu hostl, kteti
si tuto sluzbu zaplati. V ptipad¢, Ze je zajem jen nékolika malo turistl, vyuziva se také
snizeného poctu privodci. To se v posledni dobé déje dosti ¢asto. Diivodem je jednak
skute¢nost, Ze nezaCala jesté sezona, jednak proto, ze spolecnost neni dostatecné
konkurenceschopna a nema pfili§ dobie provedenou marketingovou strategii, zejména
v oblasti propagace.

Prvodci jsou také vybaveni specidlnim oblecenim, které je odliSuje od jinych lidi, diky
¢emuz je mohou hosté snadno dohledat. Ukazka potfadani obdobné akce je zachycena na
obrazku ¢. 11.

Obrazek 11 Potadani no¢nich exkurzi po barech a klubech

Zdroj: Czech Airport Shuttle (2014)
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3.2 Identifikace zakladnich zdroji pro vytvoreni SWOT analyzy

Jak jiz bylo v tivodu této kapitoly feceno a vychazi to také z teoretické ¢asti prace, data
pro vytvoreni SWOT analyzu musi byt ziskany z relevantnich zdroji, které se zamétuji
jak na vnitini, tak i na vné&jsi prostiedi firmy, v némz ptisobi. Z tohoto divodu lze tak
identifikovat nasledujici vstupni zdroje, jejichz prostfednictvim bude moci byt SWOT
analyza lokalni firmy vytvofena:

- analyza vngjStho makroprostiedi — vyuziti PEST analyzy v souladu se
zpracovanou metodikou bakalaiské prace;

- analyza vn¢jStho mikroprostiedi — aplikace Porterova modelu péti
konkurenc¢nich sil;

- analyza vnitiniho prostfedi firmy — realizace rozhovoru s jednatelem spole¢nosti
na podkladé pfedem ptipravenych otdzek (viz ptiloha €. 1).

3.3 Analyza makroprostredi

Vnéj$i makroprostifedi, v némz vybrand lokalni firma plsobi, bude analyzovdno na
podkladé modelu PEST. Je tedy zapotiebi nejdiive rozebrat politické a legislativni
faktory, které by mohly danou spole¢nost vyznamné ovlivitovat. Na tomto podkladé by
bylo mozno uvést predevsim:

- nestabilita politického systému v Ceské republice ovliviiuje ekonomickou
prosperitu a jeji dal$i sméfovani pravé v ekonomické oblasti, diky tomu, Ze
dochazi k pomérné cast¢ zméné vlad, méni se také uspofadani danového
systému, realizované socialni reformy apod.;

- podoba danového systému — od roku 2013 doslo ke zméné¢ DPH (snizena sazba
ve vysi 15 %, zvysSena sazba ve vysi 21 %);

- na vyvoji spolecnost se muze také podilet celkova podoba dafiového systému
vCR, jako je dan zpi{jmu a nemovitosti, systtm odvodd na socialni
zabezpeCeni a zdravotni pojiSténi, zmény v legislativni oblasti — zejména
ucinnost nového obcanského zdkoniku od roku 2014 — dochazi ke zruSeni
obchodniho zdkoniku, ktery je nahrazen zakonem o obchodnich korporacich;

- dochézi k neustdlému zvySovani cen energii, jako je plyn, elektfina, pohonné
hmoty aj.

Jak vyplynulo z vyse uvedeného, od ledna 2014 doslo ke zruSeni obchodniho zékoniku,
coz mélo na fizeni spoleCnosti Castecny vliv, mimo jiné¢ pravé v oblasti uzavirani
obchodnich smluv. V ptipad¢ uzavieni obchodniho kontraktu ¢i smlouvy mezi firmou
ajejimi dodavateli, ¢i mezi firmou a zdkaznikem, byla smlouva az do konce roku
koncipovana podle daného ustanoveni, jez vyplyvalo pravé z obchodniho zdkoniku.
Nov¢ tak firma uzavird smlouvy podle platného ob¢anského zakoniku ¢. 89/2012 Sb.

Dale se bude autorka zabyvat skupinou faktorii nazyvané jako ekonomické, které
souviseji predevs§im s takovymi makroekonomickymi ukazateli, jako je napt. rast HDP,
vyvoj miry inflace, vyvoj nezaméstnanosti ¢i vetejny dluh.

Ackoliv je timto mysleno vyvoj danych ukazatelii na arovni celé Ceské republiky, je
jimi ovlivnéna také analyzovand firma. V pfipadé, kdy se ceska ekonomika nachdzi
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v recesi, je mozné predpokladat, ze pokles HDP a ekonomické vyspélosti statu se zcela
zietelné projevi také na zhorSeném ekonomickém vysledku dané spolecnosti. To ma
ostatné vliv i na celkové utvateni podnikatelského prostiedi v Ceské republice. Proto se
také vyuzivda metody PEST analyzy pfi hodnoceni daného ekonomického subjektu.
Zjisténi, jez vyplynou z této analyzy, navic budou vyuzity i do zpracovavané SWOT
analyzy.

Jako prvni je v nésledujicim grafu 1 zndzornén vyvoj ristu redlného HDP oproti
pfedchazejicimu kalendaifnimu obdobi, a to v letech 2005-2013. Oproti minulym letim
2010 a 2011 dochazi k ekonomickeé recesi a poklesu HDP piiblizn€ o 1 %.

Graf 1 Vyvoj riistu realného HDP v Ceské republice v letech 2005-2013
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Zdroj: European Commission (2014a), vlastni uprava

Jak je navic patrné zvySe uvedeného grafu, prestoze do roku 2008 je mozno
identifikovat kladny nartist HDP, je zde mozno zaznamenat postupné klesajici trend. Od
t¢ doby se ekonomicka vyspélost Ceské republiky rapidné snizila, a to nejen
v ndvaznosti na prob¢hlou svétovou ekonomickou krizi, tak i1 v ndvaznosti na
pokracujici dluhovou krizi eurozoény. Pravé rok 2009 se povazuje za rozhodujici, nebot’
v té dob¢ kleslo HDP za cely rok téméf o 5 %. Od té doby se ekonomicka situace sice
mirné zlep$ila, avSak v nésledujicim roce opétovné zacalo dochazet k poklesu.

Z vyhodnocenych makroekonomickych tudaju lze tedy posoudit, ze ekonomicka situace
Ceské republiky se v poslednich zhorSovala a i pies fadu hospodaiskych reforem, které
jednotlivé vlady podnikly, se nedafilo dostat zekonomické recese. Diky tomu
dochazelo také ke zvySovani cen tfady produktd, vCetné cen alkoholu. Jak je uvadéno
Ceskym statistickym tGfadem (2014b), meziroéné doslo k riistu spotiebitelskych cen
00,5 %, pfiCemz tento narist mely na svédomi zejména ceny alkoholickych népoji
(riist 0 2,5 % ro¢n¢) a tabakovych vyrobki (4 %). Proto tak nemusi byt pro fadu cizinct,
zejména mladych turistt Ceska republika, predev§im Praha, natolik vyznamnou
destinaci, jako v minulych letech. Proto je také zapotiebi, aby se firma daleko vice nez
diive zamétfovala na marketingovou komunikaci svych produktti, kde by méla také
ziskat jistou konkurenéni vyhodu oproti jinym firmam ptisobicich ve stejném oboru.
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Jako druhy vyznamny ukazatel se v tomto ohledu jevi mira inflace, pomoci niz se méfi
harmonizovana mira spotiebitelskych cen v dané zemi. Jedna se vSak také o jedno z tzv.
Maastrichtskych kritérii. Proto jej také Ceska republika monitoruje za wdelem
pozd¢jsiho pftijeti spolecné evropské mény euro (viz graf 2).

Graf 2 Mira ristu inflace v Ceské republice v letech 2005-2013
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Zdroj: European Commission (2014b), Ministerstvo finanéni Ceské republiky (2013), vlastni
uprava

V souvislosti s tim, Ze se Ceska republika dlouhodob& piipravuje na piijeti eura, jsou
vgrafu 2 kromé& vyvoje inflace v Ceské republice zaznamenany také maximalni
hodnoty, které jsou doporuc¢ovany pti vyhodnocovani inflace a ptijeti spoleéné evropské
meény. Z tohoto pohledu je zcela ziejmé, ze se po vétsSinu Casu (zejména mezi lety 2009-
2011) dafilo Ceské republice plnit toto Maastrichtské kritérium. Znatné vykyvy
v hodnotich pak tizce souvisi se zhorsenou ekonomickou situaci v Ceské republice.
Je zde vSak také patrny narGst inflace a s tim spojeny vzestup cen spotiebniho zboZzi
mezi lety 2009-2012. Vyssi ceny u spotiebiteld pak maji za nésledek jejich nizsi ochotu
utracet. Zaroven také spotiebitelé nechteji ukladat své penize a Setfit je, coz mize u fady
bankovnich instituci mit vliv na jejich dalsi investovani a tedy i jejich prosperitu.

Tuto skutednost nicméné dokladaji také statistické udaje Ceského statistického uiadu
(2013) a European Commission (2014e). Ceskym domacnostem se obecné ve srovnani
s dal$imi ¢lenskymi zemémi EU dafilo hiife vytvaret aspory. Jejich tspory s ohledem na
celkovou vysi disponibilnich hrubych diichodt dosahovaly v roce 2012 cca 10 — 11 %
téchto pijma (Cesky statisticky Giad, 2013). Vyvoj tspor ¢eskych doméacnosti v %
vyjadreni k jejich disponibilnim pfijmim vyjadiuje graf 3.
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Graf 3 Mira tvofeni uspor domécnosti v Ceské republice v letech 2004-2012
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Zdroj: European Commission (2014e), vlastni uprava

Jak je patrné z grafu 3, tvofeni uspor Ceskymi domacnostmi se od roku 2009 snizuje,
ackoliv je zde patrny trend mirného naristu. OvSem stale ve srovnani s primérem
Evropské unie se Ceska republika jevi jako zemé, kde lidé nejsou ochotni pfili§ tvofit
Gispory, a to mimo jiné s ohledem na jejich zvy3ujici se zadluzenost (Cesky statisticky
urad, 2013).

Vesker¢ tyto skuteCnosti se pak odvijeji také na jednotlivych podnikatelskych oborech
v Ceské republice. A¢koliv pro zahrani¢ni turisty se mohou ceny zdej§ich spotfebnich
véci zdat jako podstatné levnéj$i, i oni si zac¢inaji uvédomovat, ze mohou cestovat i do
jinych destinaci, které jim nabidnou jiné moznosti. Proto nelze tuto ekonomickou

stranku zanedbavat.

Na vyvoji podnikani v Ceské republice se také podili mira nezaméstnanosti, ktera jde
ruku v ruce s tim, jak se zvySuji ceny, a klesa HDP. Proto napf. oblast cestovniho ruchu
predstavuje jedno z vyznamnych odvétvi, kde se dafi zvySovat z komplexniho hlediska
zisky. Vyvoj nezaméstnanosti v Ceské republice je prezentovan na nasledujicim grafu 4.
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Graf 4 Mira nezaméstnanosti v Ceské republice v letech 2005-2013
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Zdroj: European Commission (2014c¢), vlastni uprava

Jak je patrné z grafu 4, v souladu s ekonomickou recesi a ristem HDP se ménila také
mira nezaméstnanosti v Ceské republice v jednotlivych letech. V podstaté lze
identifikovat dva vyvojové trendy. Na jedné stran€ je to od roku 2005 do roku 2008
snizovani zaméstnanosti az na 4,4 %. Jiz v nasledujicim roce (r. 2009) se vsak projevuje
vliv svétové financni krize, ktery ma za nasledek rapidni zvySeni nezaméstnanosti, a to
z ptivodnich 4,4 % v roce 2008 na 6,7 % v roce 2009. Pies mirny pokles v roce 2011 se
v soucasnosti mira nezamestnanosti pohybuje na hladin€ 7 % (European Commission,
2014c).

Samoziejmé tato skute¢nost se promita i do jednotlivych podnikatelskych obort, na coz
se nesmi zapominat. Ovlivnén je tak i sektor cestovniho ruchu, kdy sice do Ceské
republiky, zvlast€ do Prahy, pfijizdi velky pocet turistl, avSak ti zde za urcité druhy
produktt a sluzeb jiz neutraci tolik pen€z, jako v minulych letech (Tucek, 2013). Presné
vysledky o piijezdovém cestovnim ruchu Ceské republiky jsou prezentovany
v nasledujici tabulce 1.
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Tabulka 1 P¥ijezdovy cestovni ruch Ceské republiky v letech 2012 - 2013

Ukazatel 2012 2013 Zména
v %
Celkovy pocet zahrani¢nich turistt v mil. 7,65 7,85 +2,61
Celkové vydaje zahrani¢nich turistt v mil. K¢ 126 261 146 636 + 16,14
Primérné vydaje zahrani¢nich turistd v K¢ 2511 2821 + 12,35
Struktura vydajii zahraniénimi turisty v CR v %

Zajezd na kli¢ 14 13 -7,14
Ubytovani 18 20 + 11,11
Doprava 24 24 0,00
Pohonné hmoty 3 3 0,00
Stravovani 15 15 0,00
Nakup zbozi 16 16 0,00
Ostatni 9 9 0,00

Zdroj: Tuéek (2014), Cesky statisticky tfad (2014c), vlastni Giprava

Jak ukazuje tabulka 1, v roce 2013 piijelo do Ceské republiky celkem 7,85 mil., coZ
znadi narast o témét 3 % oproti piedchazejicimu kalendainimu obdobi (Cesky
statisticky urad, 2014c). Ukazuje se navic, ze komplexné také nartstaly jejich vydaje, a
to o celkem 16 % v roce 2013, coz je dano prave vétsim zajmem o ubytovaci prostory.
Ve zbylych produktech spotfebniho kose nedoslo od roku 2012 k zddnym vyznamnym
zménam (Tucek, 2014).

Je nutné zminit zde také skutecnost, ze si spole¢nost neumi ptili§ vhodnym zptisobem
vytvaret stalou klientelu, ma nedostate¢né moznosti propagace, a proto se také snizuje
jeji podil na trhu. Zde by vSak mohla tézit pravé z vyssiho poctu turistt, kteti do Ceské

vvvvvvvv

Na ekonomické prostiedi ma v posledni fadé také vliv vySe statniho dluhu. Ostatné
problém vefejného zadluzovani je stale diskutovangjsim fenoménem, a to nejen v Ceské
republice, ale v podstaté v celé Evropé. Verejny dluh mé tak do jisté miry uzky vztah
ina ekonomickou prosperitu zemé, proto je nutno vramci analyzy ekonomickych
faktorii vénovat této skute¢nosti nalezitou pozornost (viz graf 5).
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Graf 5 Vyse vefejného dluhu v Ceské republice v letech 2005-2012
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Zdroj: European Commission (2014d), vlastni tiprava

Prestoze je z grafu 4 patrné, Ze od roku 2009 dochazi ke stale vys§imu zadluzeni az na
urovenn 46 %, nelze zapominat na dvé zdkladni skutecnosti. Nejvyssi doporucovana
maximalni hodnota Maastrichtského kritéria pro vysi statniho dluhu je 60 % HDP.
Navic udavana hodnota platnd pro Ceskou republiku je ve srovnani s dal3imi
evropskymi zemémi, zejména témi, které jsou soudasti eurozony, pomérné nizka. Ceska
republika se tak stdva jednou z nejméné zadluzenych zemi. Nelze vSak podcenovat
neustdle se zvySujici tempo zadluzeni. Vzdyt od roku 2008 do roku 2012 doslo ke
zvySeni statniho dluhu o 61 %. A to ptes to, Ze byly nckolika vlddami realizovany
reformy vetejnych financi, které zapocaly jiz vroce 2007. Doslo ptedevSim ke
znatelnému kraceni socialnich davek, porodného, byly zavedeny poplatky u lékate
apod. Pravé tim, ze dochazi k ¢astému stiidani vlady, dostdvaji se k moci strany
s naprosto odliSnym program a celkovym zamétfenim. V disledku toho pak dochazi
k realizaci a naslednému ruSeni jednotlivych nafizeni. Celkové pak takova situace
nepusobi dobrym dojmem v zahranici, a to zejména na investory, ale také na turisty.
Mimo jiné z divodu horsi nabidky atraktivit cestovniho ruchu a také vyssi kriminality.

Tteti oblasti faktor jsou spolecenské a kulturni proménné, z nichz lze do poptedi
vyzdvihnout zejména zvySujici se polet turistii, ktefi kazdoro&né navstivi Ceskou
republiku. Vzhledem k tomu, ze spolecnost plisobi v oblasti cestovniho ruchu, nelze
zanedbat pravé tuto Cast statistickych dat (viz graf 6).
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Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost zaméfuje na turisty, ktefi stravi v Ceské republice
minimdlné¢ dva dny, bylo zjistovano, jak se vyvijel pocet zahrani¢nich hostd, ktefi
navitivi Ceskou republiku a zde minimdlné jednu noc prenocuji v nékterém
z hromadnych ubytovacich zatizeni. V poslednich letech, a to od roku 2010 zacina opét
pocet turistll stoupat, az na soucasny pocet 7,3 mil. Pfesto je zde patrné, ze v dobé
svétoveé financni krize se pocet zahrani¢nich hosti snizoval, a to postupné jiz od roku
2008 a znateln¢ pak v roce 2009.

Z tohoto pohledu by tak bylo mozno ptfedpokladat, ze o samotné turisty tolik nouze
nebude. Hlavni problém bude ptedevsSim spocivat v tom, aby byl turistim nabidnut
zajimavy produkt a aby o ném viibec zakaznici véd¢li. Jak na tuto skutecnost bude jesté
dale poukazano, spole¢nost nemd vhodné zpracovanou marketingovou komunikaci,
atudiz velkd cast turisti nema o jejich sluzbach ani ponéti. K dal§$im vyznamnym
kulturnich a socialnim faktorim se tadi také:

- z4jem mladych zahrani¢nich turisti pobavit se;

- niz8i ceny v Praze v klubech a barech jsou diivodem, pro¢ se mladi chystaji
Prahu navstivit;

- Praha jako stiedisko kulturniho a nevazaného Zivota v celé Ceské republice.

Technické a technologické faktory v tomto piipadé nehraji ptili§ velkou roli. Nelze
ovSem nezminit fakt, ze mladi lidé disponuji pomérn€¢ vysokou mirou pocitacové
gramotnosti. Diky tomu Ize vyuzit také moderni trendy v marketingové komunikaci,
jako jsou socidlni sit¢. Diky tomu neni zapotfebi vynakladat vysoké ndklady na
reklamu, ale vyuzit napf. virdlniho marketingu na socidlnich sitich. S timto druhem
marketingu jsou totiz spojeny nizS§i naklady, ale pomérn¢ dobra efektivita
marketingového plisobeni. V navaznosti na definované ¢tyfi oblasti SWOT analyzy (viz
kap. 3.6) pak budou vramci jednotlivych navrhii doporuceno, aby se spolecnost
orientovala také timto smérem.
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3.4 Analyza mikroprostredi

Samotna spole¢nost XY s.r.o. si uvédomuje, Ze jeji postaveni na trhu zacind od
listopadu roku 2013 oslabovat. Zatimco do této doby byl jeji podil ptiblizn¢ 10 %,
v souCasnosti se snizil az na 3 % (interni materialy spolecnosti XY s.r.o.). Tato
skute¢nost byla vyvolana ukoncenou spolupraci jednoho z vyznamnych dodavateli.
Tim byl jeden hostel, ktery v letech 2011-2013 zprostiedkovaval spolec¢nosti az 60 %
jejich klientt.

Spolecnost si tak v soucasné dobé uvédomuje, Ze touto skutecnosti doslo k jejich
znatelnému oslabeni, coz se projevilo také v poklesu podilu na trhu. Proto se jevi jako
velmi dilezité adekvatné zpracovat SWOT analyzu, vyhodnotit jeji slabé a silné
stranky, pfilezitosti a hrozby a doporucit spolecnosti nové moznosti fungovani,
predevsim v nasledujicich oblastech:

- efektivnéjsi formy marketingové komunikace;
- inovace soucasné nabidky;
- zvySeni podilu na trhu;

- nalezeni novych dodavatelli — zejména pak hostelq.

Jak jiz bylo uvedeno v metodické ¢asti prace, analyza oborového okoli firmy bude
posouzena na podklad¢ Porterova modelu péti konkurenénich sil. V tomto ptipadé je
dilezitych pét faktord, které pak vypovidaji o ptilezitostech a hrozbach vybrané firmy.
Jedna se tak o (viz graf 7):
- zakazniky — tzn. jednotlivé turisty, kterym spolecnost poskytuje své sluzby
a snazi se nejen udrzet ty stavajici, ale je jejim cile predevsim ziskdvat i nové
(nutnost vhodné a efektivni marketingové komunikace)

- dodavatele — ti jsou tvofeni jak jednotlivymi hostely, tak i spolupracujicimi bary
a kluby

- konkurenti v odvétvi — jedna se o celkem 3 silné firmy, které maji vytvorené
potfebné know-how a disponuji vys$i silou ziskat zdkaznika, jejich
konkurenceschopnost je vysoka, taktéz jejich postaveni na trhu

- hrozba substitutii — jedna se o pomérné specificky danou sluzbu, kterou nelze
nahradit zddnou jinou

- potencidl nové vstupujici firmy — pomérné obtizné je vstoupit na trh, nebot’ zde
panuje silna konkurence.
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Graf 7 Grafické schéma Porterova modelu péti konkurenénich sil aplikovaného na vybranou
spolecnost XY s.r.o.
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Hlavni vyhodu Ize spatfovat v tom, Ze spole¢nost ma v soucasné dob€ navazanou uzkou
spolupraci se tfemi dodavateli, kterymi jsou tfi hostely v Praze, které¢ jim zajistuji
promotion a zaroven dodavaji klientelu. Jednd se o tato ubytovaci zafizeni (viz
obrazek 12):

- Czech Inn hostel,;
- Sir Toby’s hostel, jehoz soucasti je také hospoda;

- Miss Sophies hostel;

Obrazek 12 Spolupracujici hostel Sir Toby s hostel s vlastni hospodou (barem)

Zdroj: Sir Toby’s hostel (2014)
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V této navaznosti se vSak musi autorka zminit o tom, ze na spole¢nost m¢la znatelny
vliv ukoncena spoluprace s nejvyznamnéj$im dodavatelem — hostelem, prostfednictvim
kterého bylo mozno ziskavat az 60 % vsech klientd. Diky tomu tak doslo ke znatelnému
poklesu v poctu zajemcii (klientil), ale také k postupnému snizovani piijmua (trzeb).
Ocekava se navic, ze tato skute¢nost se nejvice projevi na trzbach v roce 2014. Jiz ted’
jednatel zaznamendva prodélecnost podnikani, a to pravé od listopadu roku 2013, kdy
k ukonceni spoluprace s dodavatelem doslo.

Spole¢nost vSak ma i dal§i dodavatele, nez jenom spolupracujici hostely. Témi jsou
pfedevsim jednotlivé bary, v nichZ probihaji vecerni rauty. K témto bartim se fadi:

- Basement Bar;
- U Sudu;

- Propaganda;

- Popo Café;

S témito dodavateli je také nutno navazovat spoluprdci a zahgjit obchodni jedndni,
pfi¢emz jejich vyjednévaci sila je pomérné vysokd. Ukézalo se, ze bary maji moznost si
vyjednat vlastni podminky, nebot’ fada téchto spolecnosti miize reagovat i na jeji
konkurenty. Spolecnost XY s.r.o. tak pro své zékazniky nakupuje napoje piimo
v barech. Diky tomu, Ze se jedna o jejiho dodavatele, ziskava tim slevu.

Zakaznici maji navic moznost si zakoupit jako suvenyr tricko, ¢ehoz vSak vyuziva jen
priblizne¢ 13 % vSech klientd. V souvislosti s vyrobou tricek zahdjila spolecnost
spolupraci s jednou tiskdrnou, kde dfive jednatel spolecnosti plisobil jako generalni
manazer. Diky tomu ma& moznost vyjednat velmi nizké ceny. Na druhou stranu také
samotnd tricka se prodavaji velmi levné, kdy tyto ceny nedosahuji ani trovné
samotnych nakladl, coz se nejevi s ohledem na soucasné skuteCnosti jako rentabilni.
Proto je zapotiebi zhodnotit tuto cenovou politiku a ceny tri¢ek navrhnout v relaci, aby
se prodejni cena zvysila nad samotnymi naklady. Spole¢nost si vSak musi uvédomit, ze
je zapotiebi spiSe vyvinout jiny produkt, ktery by se prodaval, nebot’ jini konkurenti
nabizeji suvenyry ve formée tricek zdarma (samoziejmé za splnéni urcitych podminek).

K dal$im dodavatelim se tak fadi také kluby, v rdmci kterych probiha exkurze neboli
putovani:

- Double-Trouble;

- Ml

- Karlovy Lazng;

- Roxy.

Analyzovana spole¢nost ma tak pii vyjedndvani podminek s jednotlivymi dodavateli
1 pii ziskavani novych klientl ztizené postaveni. To vSak vyplyva také ze skutecnosti, ze
se na trhu, v némz podnikd, nachazi dalsi tfi vyrazné silngj$i konkurenti. Navic tyto
firmy maji zavedené kvalitni know-how a ptisobi na trhu podstatn¢ dels$i dobu. Také
jejich produkty diky svym inovacim puasobi pro zdkazniky atraktivnéji. Je to mimo jiné
déno 1 tim, Ze ziskavaji kontakty na své zdkazniky jest€¢ pted jejich samotnym
ubytovanim, protoze spolupracuji s vyznamnymi hotely. Pravé tato spoluprace se zde
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jevi jako urcujici. K hlavnim konkurentim spolecnosti se tak fadi (interni materialy
spole¢nosti XY s.r.0.):'

- Drunken Monkey — trzni podil ve vysi cca 25 %,
- Clock-Tower pubcrawl — trzni podil ve vysi cca 38 %;

- Praha pubcrawl — trzni podil ve vysi cca 34 %.

3.5 Analyza vnitiniho prostredi firmy

Prostfednictvim rozboru vnitiniho prosttedi firmy je mozno déle zhodnotit silné a slabé
stranky. Ukézalo se, Ze jako moznou slabou strankou je fakt kratkd existence
spole¢nosti, nehled¢ na to, ze az do srpna 2013 spolecnost nefungovala samostatné, ale
pod hlavickou jiné spolecnosti. AvSak i pies tuto skutecnost je mozné jak za rok 2012,
tak 1 za rok 2013 zaznamenat kladny hospodarsky vysledek v hodnoté témét 1 mil. K¢,
jak je prezentovano v grafu 8.

Graf 8 Vyvoj hospodateni spole¢nosti XY s.r.o. v letech 2012-2013 (v tis. K<)

963.00

1000.00 -
900.00 -
800.00 -
700.00 -
600.00
500.00 -
400.00 -
300.00 -
200.00 -
100.00 -

0.00 -

875.00

2012 2013

Zdroj: Interni materidly spole¢nosti XY s.r.0., vlastni Gprava

Ptesto, ze spolecnost dosahla jak v roce 2012, tak i vroce 2013 pomérné¢ vysokého
zisku pfed zdanénim, nelze si nevSimnout skutecnosti, ze mezi obéma lety doslo
k poklesu ziskovosti 0 9 %. To je zapfi¢inéno zejména nizkou konkurenceschopnosti
firmy, kterd neni schopna reagovat na inovace sluzeb konkurence. Konkurujici firmy
(o nichz bylo hovoteno v pfedchazejici podkapitole) v poslednim roce zhodnotily svoje
sluzby mimo jiné tim, ze zdkazniklim pfinéaseji jak nové produkty v nabidce sluzeb, tak
se také zamétily na ucinnéjsi formu propagace svych sluzeb — kromé webové prezentace
se zam¢efily také na socialni sit¢ (pfedevsim Facebook). Navic stalym zakaznikiim
pfinaSeji zajimavé moznosti, jez mohou navic ziskat k objednané sluzbé (darky,
propagacni suvenyry Prahy, odvoz az k mistu ubytovani zdarma apod.).

Diky tomu zna¢na ¢ast zakaznikli voli konkurenty, nez tuto spole¢nost. Netyka se to
vSak jenom samotnych inovaci, ale také toho, Ze spole¢nost nema vhodné zpracovanou

'"Trzni podil t¥ hlavnich konkurentil ¢ini v roce 2014 celkem 97 %, pfi¢emz analyzovana spole¢nost po ztraté jednoho z hlavnich
dodavatelu dosahuje trzniho podilu pouze 3 %.
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marketingovou komunikaci — chybi ji patficnd webova prezentace, kterd se
v soucasnosti povazuje za zaklad marketingové komunikace. Kromé toho by se méla
spolecnost XY v ramci marketingové komunikace zameéfit také na propagaci svych
sluzeb prostiednictvim socialnich siti, které v soucasné dob¢ ptinaseji pro ekonomické
subjekty zna¢ny potencidl mozného pusobeni. V tivahu tak ptichdzi nejen Facebook,
ktery se povazuje za jednu z nejoblibenéjsich socialnich siti mezi ¢eskymi uzivateli, ale
také Twitter nebo YouTube.

Hovoti-li autorka bakalafské prace v této podkapitole o hospodaiském vysledku
spole¢nosti a o jeji financni situaci, je vhodné se zminit také o moznych kurzovych
rozdilech, jez mohou mit na finan¢ni stabilitu firmy XY vliv. Tato skutecnost vyplyva
mimo jiné z faktu, ze zakaznici spolecnosti jsou tvofeni zahrani¢nimi klienty, proto jsou
ceny vytvareny piedev§im v EUR (také v USD, avSak pfevazna ¢ast trzeb — cca 85 %
probihd pravé v EUR). Oscilujici hodnoty dennich a pevnych kurzit mezi ceskou
korunou a cizi ménou siln¢ ovliviiuji dosahované zisky spolecnosti. Jevi se tak v této
souvislosti vhodné vyuzivat pevného kurzu cizi mény pii preuctovani jednotlivych
obchodnich (ucetnich) ptipadu, které v daném obdobi nastaly.

V ramci analyzy vnitiniho prostfedi firmy je také dilezité zhodnotit, jakym zptisobem
jsou odménovani samotni zaméstnanci, zda se zde nevyskytuje ptili§ vysoka fluktuace
zaméstnancl a zda probihd komunikace mezi jednotlivymi pracovniky bez konflikti.
I tyto vnitini faktory ovliviluji celou spole¢nost, coz pak ma vliv i na jeji dalsi
fungovani na trhu a na ziskavani zakaznikda.

Odménovani zaméstnanci probiha podle toho, o jakou pracovni pozici se jedna.
V piipad¢ funkce operational manager, ziskavd zaméstnanec mési¢ni mzdu v jednotné
vysi a také prémiovy bonus na podkladé toho, jak se ji daii ziskavat pocet klienti.
U pritvodct se jednd o jiny systém hodnoceni. Ti jsou placeni pausalné podle délky
smény, pficemz se sttida dvoji typ smen:

- kréatké — trvani cca 2 hodiny;

- dlouh¢ — trvani cca 5,5 hodiny. Typ smény se voli podle toho, jaky pocet klientli
ma o sluzbu zajem.

Komunikace mezi jednotlivymi zaméstnanci 1 v ramci jednotlivych trovni probiha bez
konfliktd. Pracovni prostfedi je piivétivé, nadfizeni se svymi podiizenymi denné
komunikuji a fesi se bézné operacni problémy.

Pti ziskdvani novych zaméstnanci se klade diraz zejména na osobni kontakty
a reference. Predpokladem pro vykondvani prace privodce je dilezité, aby zdjemce
umél perfektné hovofit anglicky, dalsi jazyk se povazuje za zna¢nou vyhodu. Také se
pozaduje schopnost pracovat vtymu a umét rozjet zabavu s klienty. Kromé toho
ziskavaji privodci i jisté zaméstnanecké benefity:

- v kazdém baru maji k dispozici jeden drink zcela zdarma;

- vpfipadé, ze v ramci jedné smény maji k dispozici vice nez 25 hostl, ziskava
pravodce za kazdého dalsiho 10 K¢ navic;

- mohou také ziskat 50 % slevu na vyuziti BarHop sluzeb pro své kamarady.
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3.6 SWOT analyza vybrané firmy, navrhy doporuceni

Na podkladé¢ diive uvedenych informaci, jak o podstaté¢ mikro a makroprostiedi firmy
ijejitho vnitiniho prostfedi je mozno definovat jeji silné a slabé stranky, ptilezitosti
a hrozby. Diky tomu pak bude mozno definovat nékterd doporuceni s vyhledem na
zlepSeni budouciho stavu firmy.

Silné stranky:

jedna se o finan¢né stabilni spolecnost;

ma k dispozici schopné zaméstnance, které projdou také vstupnim Skolenim,
a mohou pfinést fadu vyhod pro klienty;

spoluprace s vyznamnymi hostely;
podnikani v prostorach, kde neni nutno platit mési¢ni najemné;

spole¢nost neni zadluzend, nevyuziva cizich zdroju financovani.

Slabé stranky:

nedostate¢né know-how;

chybi dostatecné zpracovana marketingové komunikace;

absence webové prezentace;

neni navdzana spoluprace se znamymi a dostate¢n¢ atraktivnimi kluby a bary

kratka historie firmy.

Prilezitosti:

cestovni ruch jako rozvijejici se podnikatelsky obor;

Praha jako vyznamna destinace, kam kazdoro¢né mifi statisice turisti;
navazani nové spoluprace s novymi dodavateli;

zavedeni webové prezentace;

uplatnéni novych trendli v marketingové komunikaci;

navazat na trendy v zahrani¢i, a tim ziskat vy$§i podil na trhu — pfinést
zakaznikim konkurenéni vyhodu a podstatnou inovaci stavajicich sluzeb.

Hrozby:

pokracujici recese ekonomiky v Ceské republice;
zvySujici se DPH;

snizeni atraktivnosti destinace Prahy v o¢ich mladych turisti ze zahranici, a to
v dusledku zhorsSujici se bezpecnosti, zvysujicich se cen ubytovani, stravovani
a alkoholickych népojii a zavadéni legislativnich opatfeni viici bavici se mladezi
ze zahranici (petice obyvatelstva proti Pub Crawl);
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nenavazani spoluprace s novymi dodavateli, zejména hostely;

pokracovani snizovani trzeb, coz povede k zadluzovani, a tim i k ohrozeni
financ¢ni stability spole¢nosti.

Na podkladé vyse uvedenych silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb by se méla
spole¢nost XY s.r.o. vydat pfedevsim nasledujicim smérem:

nejdiive vytvofit webovou prezentaci, ktera bude snadno dohledatelnd pro
vSechny zékazniky;

je zapotiebi zacit marketingové pusobit na klienty jiz v dob¢, kdy uvazuji
o navstéveé Prahy — prostfednictvim socidlnich siti (vytvafeni viralnich videi),
umisténi reklamy na zahrani¢nich portdlech zamétenych na ubytovani a zabavu
v zahranici apod.;

klientdm pfipravit dalsi doplitkové sluzby a umoznit klientim, aby mohli ziskat
krom¢ samotné ,,exkurze™ také néco navic — vytvorit efektivni systém podpory
prodeje v podobé vytvaieni vérnostniho programu pro stalé klienty;

zacCit se zamétovat na spolupraci s atraktivnéjSimi bary a kluby;
ziskat ke spolupraci nové hostely — nabidnout jim inovaci svych sluzeb;
vytvaret efektivnéjsi program pro pravodce;

vramci marketingové propagace se zaméfit na nové trendy zejména na
socidlnich sitich.
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4 7.avér

Z hlediska soucasnych trznich ekonomickych podminek je pro tadu spolecnosti
nezbytné, aby si dokazaly udrzet svoje postaveni na trhu, byly dostateéné
konkurenceschopné a svymi produkty a poskytovanymi sluzbami umoznily uspokojit
firmy vede k jejich dal§imu zdokonalovani a inovaci jejich produktt a sluzeb. Navic se
z kazdodenni podnikové praxe ukazuje, ze celkovy uspéch spoleCnosti je zavisly na
nékolika podstatnych faktorech. Ty vyplyvaji jak z vnitini podstaty samotného podniku,
tak i z jeho vnéjSiho okoli. Proto je vzdy pfi implementaci dalSich feSeni v souvislosti se
zvySovanim konkurenceschopnosti spolecnosti nutné analyzovat také prostiedi trhu, na
némz firma vyviji svou podnikatelskou ¢innosti, véetné samotného makrookoli.

Tato bakalarska prace byla zamétena na provedeni SWOT analyzy lokalni firmy —
spole¢nosti XY, s.r.o. Jeji hlavni sidlo podnikani je lokalizovdno do hlavniho mésta
Prahy. V praci se snazila jeji autorka identifikovat silné¢ a slabé stranky, pfilezitosti
a hrozby stanovené spolecnosti a na tomto podkladé pak definovala mozné navrhy
a doporuceni, diky ¢emuz by mohlo dojit v budoucnu ke zlepSeni slabych stranek
podniku.

V ramci prvni kapitoly se autorka zaméfila na zhodnoceni zékladnich poznatki, jez se
dotykaji feSeného tématu — SWOT analyzy. Pfestoze se autorka primarn€¢ zamétila
pravé na tématiku SWOT analyzu, na jeji vyznam a mozné definice, vénovala se zde
také vysvétleni dalSich dulezitych termind, bez nichz by nebylo mozné dané
problematice zcela porozumét.

V ramci teoreticko-metodologické casti bakalarské prace vytvofila jeji autorka také
metodiku celé prace, v niz znazornila, jak pfi jejim zpracovani postupovala. PredevSim
bylo zapotiebi si nejdiive obstarat relevantni odbornou literaturu a vyhledat vhodné
internetové zdroje. Na tomto podkladé¢ doslo k vytvofeni literarni reSerSe, jez se
dotykala tématu SWOT analyzy. K hlavnim metodologickym néstrojim, jez byly v této
casti vyuzity, se fadi predevs$im analyzy, syntéza a komparace.

Prostfednictvim analytické ¢asti bylo mozno docilit splnéni jak hlavniho, tak i dil¢ich
cilli prace. Nejdiive tak byla vénovéna pozornost charakteristice vybrané spole¢nosti
s rucenim omezenym, jez sidli v Hlavnim mésté Praha. Jeho znacnym nedostatkem je
skute¢nost, ze disponuje jen velmi malym trznim podilem (3 %). Ke zhodnoceni
soucasné situace spolecnosti a jeji konkurenceschopnosti vedly jednotlivé typy analyz,
predevsim pak PEST analyza, Porteriv model péti sil a analyza vnitini situace
spole¢nosti na podklad¢ realizovaného rozhovoru s vedenim firmy. Prostfednictvim
téchto naslednych zjisténi byly identifikovany jeji silni a slabé stranky, pfilezitosti
a hrozby.

Kromé¢ SWOT analyzy tak bylo pfistoupeno ke zhodnoceni PEST analyzy a Porterova
modelu péti konkuren¢nich sil, na jejichz podkladé bylo mozno vyhodnotit jak
vSeobecné okoli podniku, tak také jeho oborové okoli. Vypracovavat samotnou SWOT
analyzu bez téchto dvou dil¢ich analyz se jevi jako zna¢né neefektivni, coz doklada také
ptislusna odborna literatura.

Na podklad¢ informaci z rozhovoru a z ptisluSnych analyz se konstruovala nejen SWOT
analyza, ale také PorterGv model péti konkurencnich sil, ktery se v analytické Casti
prace povazoval za dalSi doplitkovou metodu slouzici k vytvofeni SWOT analyzy
firmy.
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Hlavni vyhodu Ize spatfovat v tom, Ze ma spole¢nost v soucasné dob€ navazanou uzkou
spolupréaci se tfemi dodavateli, kterymi jsou tii hostely v Praze, které jim zajiStuji
promotion a zaroven dodavaji klientelu. Jedné se o tato ubytovaci zatizeni: Czech Inn
hostel, Sir Toby s hostel, jehoz soucasti je také hospoda a Miss Sophies hostel.

V této navaznosti se vSak musi autorka zminit o tom, ze na spole¢nost m¢la znatelny
vliv ukoncena spoluprace s nejvyznamnéjsim dodavatelem — hostelem, prostfednictvim
kterého bylo mozno ziskavat az 60 % vsech klientl. Diky tomu tak doSlo ke znatelnému
poklesu v poctu zajemcii (klientil), ale také k postupnému snizovani piijmua (trzeb).
Ocekava se navic, ze tato skute¢nost se nejvice projevi na trzbach v roce 2014. Jiz ted’
jednatel zaznamendva prodélecnost podnikani, a to pravé od listopadu roku 2013, kdy
k ukonceni spoluprace s dodavatelem doslo.

V disledku této skutecnosti se snizilo postaveni spolecnosti na trhu, resp. jeji obchodni
trzni podil. Ten tak ¢inil az do listopadu roku 2013 celkem 10 %, avSak v dusledku vyse
uvedené skutecnosti doSlo kjejimu snizeni na 3 %. K hlavnim konkurentim
spolecnosti, jez drzi 97 % podil na trhu, patii tyto tfi firmy: Drunken Monkey, Clock-
Tower pubcrawl a Praha pubcrawl.

Z dalSich uskuteénénych analyz pak vyplynulo, Ze k podstatnym slabym strankdm
analyzované firmy patii pfedev§im jejich nedostatené know-how, nedostate¢né
zpracovana marketingova komunikace, s ¢imz souvisi i absence webové prezentace. Za
znacny nedostatek 1ze také povazovat nenavazani spoluprace se znamymi a dostate¢né
atraktivnimi kluby a bary.

Prostfednictvim vytvotené SWOT analyzy autorka navrhla nékolik doporuceni, jejichz
implementaci by mohlo dojit ve spole¢nosti ke zvySeni konkurenceschopnosti
a k celkovému vylepSeni jeji situace na trhu. Zminit lze napf. vytvofeni webové
prezentace, piiprava doplikovych sluzeb ¢i plsobeni na socidlnich sitich, pfedevsim
pak na Facebooku.

V navaznosti na vySe uvedené lze konstatovat, ze jak hlavni cil, tak i definované dil¢i
cile bakalarské prace byly splnény. V piipad¢€, ze se spolecnosti podaii implementovat
nekterd navrhovand doporuceni, 1ze ocekavat, ze se zvysi jak jeji podil na trhu, tak i jeji
konkurenceschopnost a mozné rozsifeni ¢innosti i mimo hlavni mésto Praha.
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Prilohy

Priloha 1 Otazky pokladané v rozhovoru s jednateli lokalni firmy XY s.r.o.
Jakeé sluzby ¢i produkty svym zékaznikiim nabizite?
. 'V ¢em spatifujete svoji konkurencni vyhodu oproti jinym firmam na trhu?
. Jakého podilu na trhu Vase firma dosahuje? Je dostate¢né konkurenceschopna?

. 'V ¢em spociva vyznam Vami nabizenych sluzeb a produktt?

1.

2

3

4

5. Pro jaké typy zakaznikil jsou Vase sluzby urceny?

6. Jaké vyhody oproti konkurentim muzete svym zakazniktim nabidnout?
7. S jakymi typy dodavatelti spolupracujete?

8. Miuizete si s nimi vyjednat svoje vlastni podminky?

9. Je VaSe firma dostatecné financné stabilni? Jaké oblasti mizete vyzdvihnout?
Dosahujete kladného hospodarského vysledku? Vyuzivate cizich zdrojii financovani
(v %)?

10. Jakym zptsobem ziskavate a vybirate zaméstnance?
11. Jaké vyhody jim mizete nabidnout?

12. Jaky systém odménovani zaméstnanci ve firm& funguje? Jsou k dispozici
pracovnikiim zaméstnanecké benefity?

13. Mate problém s fluktuaci zaméstnancti?



