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1  Uvod

Jak si vétSina z nas dobie uvédomuje, jsme soucasti hektické doby, pro néz
je jak pro jednotlivce, tak pro celou spole¢nost nezbytné zjistovat vSechny dostupné
informace, potfebné k dobrému spolecenskému uplatnéni. Pro kazdou spolecnost je
nutné, informovat se jak o konkurencnich spole¢nostech piisobicich na stejném trhu
a o trhu samotném, tak o strategiich konkurentti, jejich vyzkumu, vyvoji, vyrobcich,
sluzbach, které nabizeji a dalSimi nemén¢ dualezitymi informacemi nezbytnymi k urceni

postaveni na trhu.

K tuspéchu firmy, nepopirateln¢ patii dobie promysSlena strategie a jasné
vymezeni strategickych cilli, velkou vyhodou oproti konkurenci je také dobra znalost
prostiedi. Podnik, ktery chce uspét, se proto musi vénovat a soustiedit na okoli, kterym
je obklopen. Zejména od roku 1989, kdy doslo k otevieni hranic zapadnimu svétu, musi
podnik trh dobfe pochopit ,efektivné reagovat, ¢i predvidat zmény, které na daném trhu
probihaji nebo ke kterym v pfistich obdobich vlivem nékterych socidlnich, politickych,
ekonomickych ¢i technologickych faktori dojde. Tento prelom také zpusobil,
7e i podniky, ptisobici na tzemi Ceské republiky, musely ustit boj s tvrdou

a nelitostnou konkurenci zahrani¢nich firem a ptizpisobit se okolnimu svétu.

K tomu, aby podnik takto silny natlak ptezil, je nutné ziskavat co nejpiesnéjsi
udaje o trhu, odbératelich, dodavatelich, konkurenci, substitutech, novych vyvojovych
trendech a pomoci nich analyzovat konkurenceschopné strategie. Zjistovani téchto
udajii, jejich naslednd analyza, ureni silnych a slabych stranek a hodnoceni
konkurentt, se jinymi slovy nazyva analyza konkurence. Pravé ta je velice dilezitou
soucasti podniku a také predmét mé diplomové prace. Diky ni je mozné urcit, jaky podil
ma spolecnost na trhu, jak si stoji mezi ostatnimi konkurenty a na jaké Casti se zaméfit

a specializovat, aby prave svou danou pozici na trhu posilila.

Tato diplomova prace se zabyva analyzou konkurence vybrané spolecnosti,

kterou je distributor kancelafskych a drogistickych produkti, spole¢nost OfficeCare,



s.r.0. Prace je zaméfena na problematiku tykajici se analyzy tfech konkuren¢nich firem

a nasledného vyhodnoceni, tykajiciho se postaveni podniku na tomto trhu.



2 Literarni prehled

2.1 Situaéni analyza

Situaéni analyza je vSeobecnda metoda zkouméni jednotlivych slozek
a vlastnosti vnéjSiho prostfedi (makroprostiedi a mikroprosttedi), ve kterém firma
podnika, ptipadné které na ni néjakym zplsobem pusobi, ovliviiuje jeji ¢innost,
a zkoumani vnitiniho prostedi firmy (kvalita managementu a zaméstnanci, strategie
firmy, finan¢ni situace, vybavenost, historie, umisténi, organiza¢ni kultura, image etc.),
jeji schopnosti vyrobky tvofit, vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavat, financovat

programy. (Jakubikova, D., 2005)

Foret (2008) ve své publikaci uvadi, ze v uvodni situacni, nebo-li orientacni
analyze se vyzkumny pracovnik bliZze seznamuje s prostfedim a podstatou problému,
zabyva se studiem jiz existujicich informaci, konzultuje s odborniky a hleda data, ktera

by piispela k pochopeni problému a ptipadné k jeho moznym feSenim.

Smyslem provadéni situani analyzy je nalezeni spravného poméru mezi
prilezitostmi, jez ptichazeji v uvahu ve vnéjSim prostfedi a jsou vyhodné pro firmu,

a mezi schopnostmi a zdroji firmy. (Jakubikova, D.,2008)

Vyznam situac¢ni analyzy roste se zvysujici se neurcitosti, resp. nestabilitou
a slozitosti prostfedi. Musi proto poskytovat vSechny podstatné, relevantni informace
ovlivitujici ~ fungovani  podniku. Dtkladné¢ provedend strategickd analyza
je predpokladem kvality celého strategického procesu. Budou-li totiz jeji zavéry
povrchni, nepfesné ¢i jinak zkreslené, budou pfijatd strategickd opatfeni orientovana

jinym smérem, nez by bylo zadouci. (Jakubikova, D., 2008)

V pribéhu marketingové situacni analyzy spole¢nost proSetfuje makro sily

(ekonomické, politicko-pravni, socialné-kulturni, technologické) a vSechny hrace



(spole¢nost, konkurenty, dodavatele a distributory), jenz okolo sebe ma (Kotler,

P., 2005).

Dle Horakové se situacni analyza sklad4d ze dvou c¢asti a to z ¢asti analytické,

ktera zahrnuje analyzu konkurence, analyzu faktorti vnéjSiho prostredi, analyzu prodeja

a analyzu trhu. Dalsi, prognosticka ¢ast se skldda z prognézy trzniho podilu, prognézy

prodejt a progndzy zisku (viz Obrazek 1)

Obrazek 1: Marketingova situacni analyza
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Zdroj: Hordkova, H., 2003, upraveno

Situacni analyza se provadi ve tfech ¢asovych intervalech. Soustfedi se na:

e  Minuly vyvoj

e Soucasny stav

e Mozny budouci vyvoj ( odhad mozného vyvoje)




Vysledky spolehlivé provedené marketingové analyzy predstavuji pro podnik
dobré znalosti okolnosti, které podstatnou mérou ovliviiuji moznosti uspokojovani
potieb trhu. Umoznuji posoudit jeho wvnitini marketingové kvality ve spojitosti
s celkovou podnikovou ¢innosti ( vyrobni kapacity, technické postupy, strojni vybaveni,
vhodnost investic). Poméhaji podniku ur¢it jeho misto v prostfedi, v némz funguje,

a identifikovat realné predpoklady pro vyvoj budoucich aktivit. (Bouckova, J., 2003)

Aby byla situa¢ni analyza ucinna, musi pokryvat vS§echny zékladni marketingové
aktivity podniku, musi byt komplexni. Jediné¢ tak muze pomoci odhalit pficiny
budoucich marketingovych problému a potizi, ale i uspéchii, a byt vhodnym nastrojem
pro vytipovani klicovych faktorii ovliviiujicich marketingovou i podnikovou vykonnost
(jednd se zejména o klicové faktory limitujici podnikovou vykonnost).

(Horékova, H., 2003)



2.2 Konkurence

Dle nékterych autorti je vyznam konkurence vesmés boj subjektl, kteii se
stietavaji na trzich a bojuji mezi sebou ekonomickymi prostiedky o miru splnéni

vlastnich cilu.

Konkurence je proces, ve kterém se stietavaji razné zajmy, riznych subjekti
trhu. Stav dokonalé konkurence je v praxi témét nedosazitelny. Vyrobci, strana nabidky,
se chovaji racionalné a tam kde svou konkurenci nemohou porazit, logicky se s ni spoji.

Tim ale dochazi ke vzniku riznych forem monopolu.

Dal$im néazorem na konkurenci je, ze konkurence je proces, ve kterém
se setkavaji z4jmy riznych ekonomickych subjektl. Protoze kazdy, kdo vstupuje na trh,

chce docilit né¢eho, co pro ného bude vyhodné, vstupuje tam tedy s ur€itymi zajmy.

Konkurenci se dle Svatose (2009) rozumi vSechny subjekty na stran¢ nabidky,
jez maji totozny zajem ziskat ptizen urcité skupiny zakaznikt, o niz usiluje 1 nase firma

s cilem prodat jim své zbozi.

Jakubikova (2008) ve své publikaci dale uvadi, ze konkurence je velmi
dalezitym faktorem, podminujicim marketingové moznosti firmy. Firmy proto zjist'uji,
kdo je jejich konkurentem, kdo by se jim mohl stat, jak silny je konkurent, v jaké oblasti

je pro firmu konkurentem, jaké jsou jeho cile, strategie, silné a slabé stranky a;.

2.2.1 Typy konkurence
Na trhu vyrobki a sluzeb existuje nékolik typt konkurence. Mezi né€ patfi:

1) Konkurence napri¢ trhem — jednd se o stfetdvani nabidky a poptavky na daném
trhu. Vyrobci, ktefi vystupuji na strané nabidky, cht&ji prodat to, co vyrobili s co
nejvetsim ziskem. Spotiebitelé, tedy tviirci poptavky, chtéji uspokojit potfeby nakupem

zbozi v co nejvetsi mire.



2) Konkurence cenova a necenova — vyrobci pouzivaji k maximalizaci ziskll rizné

metody cenové i necenové konkurence.

- Podstatou cenové konkurence je snaha prostfednictvim snizovani cen piikladat

kupujici.

- Podstatou necenové konkurence je pfildkani kupujicich jinymi metodami

(reklama, slevy, servis...)

3) Konkurence dokonala a nedokonala

- U dokonalé konkurence se jednd o abstrakci ekonomické teorie, kdy zadna
firma neni schopna ovlivnit trzni cenu, poptavkova kiivka je vodorovna neboli

dokonale elasticka

- Pojem nedokonalé¢ konkurence oznacuje realny stav, kdy je na trhu
piinejmensim jeden podnik, ktery je dostatecné silny na to, aby ovlivnil trzni

cenu a poptavkova funkce je klesajici.

2.2.2 Odvétvové pojedi konkurence dle Kotlera

Vychozim bodem pro charakteristiku odvétvi je, zda prodavajici je jeden nebo

jich je vice a zda je nabidka homogenni nebo vysoce diferenciovana. Ddle, jak Kotler

(2001) upozoriiuje, jsou tyto charakteristiky velmi diilezité a umoziuji identifikovat

Ctyti typy odvétvi podle jejich struktury:

Ryzi monopolie. Vznika tehdy, jestlize pouze jedna firma nabizi urcity produkt
v jedné zemi ¢i oblasti (naptiklad posStovni ufad, mistni energeticka spolecnost).
Takovy monopol muze byt vysledkem regulacnich opatieni statu, licenci,

patentli a jinych pficin.

Oligopolie. Piestavuje takovou strukturu odvétvi, v niz nékolik (vétSinou
vétsSich) firem nabizi vyrobky, které mohou byt znaéné diferencované

1 standardizované.



Monopolisticka konkurence. Sklada se z mnoha konkurentii, z nichz kazdy je
schopen odlisit své nabidky od ostatnich uplné nebo ¢astecné (restaurace, salony

krésy).

Dokonala konkurence. Dokonale konkurenéni odvétvi tvoii mnoho
konkurentti, ktefi nabizeji v podstaté stejny vyrobek a sluzby (kapitalovy trh,
komoditni trh). JelikoZz zde neni Zadny zéklad pro diferenciaci, ceny u vsech

budou stejné.

2.2.3 Prumyslové pojeti konkurence

Toto vnimani konkurence vyjadiuje stav vyrobkil a sluzeb na trhu a to tak, ze

jestlize stoupne cena jednoho vyrobku, zplisobi to stoupnuti poptavky po vyrobku

druhém.

Hlavni faktory prumyslového pojeti konkurence:

- Pocet prodeju a stupen diferenciace
- Bariéry vstupu a pohybu

- Struktura ndklada

- Vertikdlni integrace

- Vseobecny dosah

2.2.4 Trzni pojeti konkurence

Misto sledovani firem vyrabé&jici tentyz vyrobek se mizeme zaméfit na firmy

uspokojujici stejnou potiebu zédkazniki, nebo slouzici stejné skupiné zadkaznikii.

V tomto pojeti je zapottebi:

- Identifikace strategie konkurentli

- Odhaleni cilt konkurence

- Odhad prednosti a slabin konkurence

- Odhad pravdépodobnosti reakce konkurenta

- Tvorba informac¢niho systému
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Na trhu zpravidla nejsme jedini, kteti poskytuji zdkazniklim podobné vyrobky.
Nachézime se vramci urcittho odvétvi v konkurenénim prostiedi, kde jsme
obklopeni mnoha dal§imi firmami, které usiluji o totéz jako my. Vzajemné soupeteni

mezi firmami, vytvaii konkurenci. (Kozel, R., 2006)

Ma-li byt podnik na trhu uspésny, musi své konkurenty dobfe znat a snaZit se,
aby pozadavky a potifeby zakaznikli uspokojoval 1épe nez oni. Faktor, konkurence je
nékde na pomezi mezi faktory ovlivnitelnymi (mikroprostfedi) a neovlivnitelnymi
(makroprosttedi). Je-li zarazovan do prvni skupiny, pak ptedevSim proto, ze jej lze
vhodnymi ndstroji marketingu ovliviiovat, i kdyZz jen v omezené mife a v zavislosti
na sile konkurenta. Konkuren¢ni prostfedi ma velky vyznam, protoze vytvaii tlak
na snizovani nakladl, na inovaci, zdokonalovani vyrobkl a jejich lepsi vyuziti. Dale
umoziuje, aby odbératel participoval na usporach, ke kterym vede snizeni nékterych

nakladovych polozek. (Bouckova, J., 2003)

Na konkurenci dle Kozla (2006) nelze pohlizet pouze jako na firmy, které
produkuji stejné zbozi ¢i sluzby pod jinou znackou. Proto podle nahraditelnosti

produktu rozlisil ¢tyii urovné konkurence:

1. Konkurenéni varianty vyrobku v ramci znacky — Vyrobce produkuje pod

jednou znackou vice variant daného vyrobku.

2. Konkurenéni znacky v rdmci vyrobkové formy — firma povazuje za své

konkurenty vSechny firmy nabizejici stejny produkt.

3. Konkuren¢ni formy vyrobkl v rdmci vyrobkové tiidy — zpravidla se jedna

o alternativy, které ma spotiebitel k dispozici pii uspokojeni spotieby.

4. Konkurenéni vyrobkové firmy vramci zdkladni spotieby — spotiebitelé

nakupuji produkty, aby uspokojili své potieby

Firma musi sledovat své konkurenty, ktefi mohou pfijit s odliSnymi nebo zcela
novymi zplsoby uspokojovani stejnych potieb klientli. Musi se snazit rozeznat své

konkurenty pouzitim analyzy odvétvi a trhu a shromazdit informace o strategiich,
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zamérech, silnych strankach, slabych strankach, ptfednostech a eventudlni zplisobech

reakce konkurentti ( Svatos, M., 2006)

Dle Jakubikové (2008) 1ze konkurenci ¢lenit dle nékolika hledisek:

Podle teritorialniho hlediska;
z hlediska nahraditelnosti produktu v konkuren¢nim prostiedi;
dle hlediska poctu vyrobcil (prodejcti) a stupné diferenciace produkce;

dle hlediska organizovatelnosti a propojitelnosti vyrobct do alianci.

Konkurenéni sily vytvaieji pro podnik urcité hrozby. Dle Kozla (2006) jsou jimi

nasledujici:

Hrozba intenzivni odvétvové konkurence — Atraktivita trhu je niz$i, pokud je
na ném vetsi pocet silnych nebo agresivnich konkurentti, nebo kdyz dochézi k

zastaveni nebo zpomaleni tempa rlstu prodeje.

Hrozba nové vstupujicich firem — Jsou-li vstupni i vystupni bariéry vysoké, je
potencionalni zisk také wvysoky, ale v pfipadé netspéchu hrozi riziko
ekonomicky naro¢nych bariér vystupu. Pokud jsou oboji bariéry nizké, firmy
mohou do odvétvi snadno vstoupit i vystoupit, ale dochazi zde z pravidla k nizké

rentabilite.

Hrozba substitu¢nich (nahraditelnych) produkti — Substituéni vyrobky

nahrazujici nase produkty, omezuji ceny a tim 1 zisky firmy.

Hrozba rostouci kompetence (vlivu, sily) dodavateli — Dodavatelé nas mohou
ovlivitovat v podob¢ cen a objemu dodavek. Jejich vyjedndvaci sila je vysoka,
v ptipad¢, ze jsou koncentrovani, organizovani, neexistuji substituty, dodavky

jsou pro nas velmi diilezité, nebo je-li zména dodavatelii naro¢na ¢i nemozna.

Hrozba rostouci kompetence (vlivu, sily) zakaznika - Zakaznici napt. tlaci na
snizeni cen, vyzaduji kvalitn¢j$i vyrobky, vyvolavaji mezi konkurenty napjeti.

Jejich vyjednévaci sila je vysoka v piipad¢, ze jsou koncentrovani, organizovani,
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existuji-li substitu¢ni vyrobky, pokud pro né cena od nas odebiranych produkti

znamena malé procento jejich celkovych odbéri a pro néds je vyznamnou

polozkou celkovych trzeb.

Pro redlné zhodnoceni umisténi podniku na trhu je nezbytné znat konkurenci, a proto

dle Tomka (2001) je tfeba znat odpoveéd’ na nasledujici otazky:

Kdo jsou nasi hlavni konkurenti

Jaka je jejich strategie

Jaké jsou jejich cile

V ¢em spocivaji jejich prednosti a slabiny

Jakou podobu by mohla mit jejich reakce na nase aktivity, jakoz i zmény

v trznim makro i mikroprostiedi

Kotler (2001) prosazuje, Ze konkurenci mizeme zkoumat podle znacek, odvétvi,

formy nebo rodu, ptipadné se ji mizeme zabyvat z hlediska odvétvi a marketingu.
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2.3 Metody analyzy vnitfniho prostredi

Vnitini prostfedi firmy zahrnuje vSechny kontrolovatelné prvky uvniti firmy,
které ovliviiuji kvalitu jeji ¢innosti. Analyza vnitiniho prostfedi obsahuje analyzu zdrojt
firmy: finan¢nich, lidskych, materidlnich a nematerialnich (znacka, logo apod.), analyzu
struktury v ndvaznosti na vliv zmén v prostfedi, analyzu systému, analyzu firemni

kultury, analyzu schopnosti aj. (Zamazalova, M., 2010)

Vnitini analyza firmy by méla byt vyvazené popisnd a kritickd. Na formulaci
obchodni strategie by méla navazovat formulace odpovidajicich funkcnich strategii.

(Ketkovsky, M., 2009)

Jakubikova, D. (2008) také upozorfiuje, Ze analyza vnitiniho prosttedi se
soustfed’'uje na posouzeni vnitinich zdrojd, toho, do jaké miry se jednd o zdroje

jedinecné a nenapodobitelné, tedy o zdroje s obsazenou konkuren¢ni vyhodou.

2.3.1 Analyza konkurenceschopnosti

Analyzou konkrétniho aspektu firemni vykonnosti lze zjistit jeho pozici
a potencidl ve vztahu ke konkurenci, ptfipadné¢ s ohledem na perspektivu budouciho

vyvoje. (Marini¢, P., 2008)
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Tabulka 1: Analyza konkurenceschopnosti

Atraktivita trhu
e
& | Hodnoceni Nizka Stredni Vysoka
& ) . Podnik
2) Nutnost zménit Podnik s dobrou )
= | Vysoka ) . s jednoznac¢nou
4 zaméfeni podnikani | perspektivou _
5 perspektivou
&
= Nutnost zménit Podnik s pfijatelnou | Podnik s dobrou
L | Stiedni ) . .
= zaméfeni podnikani | perspektivou perspektivou
=<
= Neperspektivni _ _
=] . Podnik s malou Podnik s omezenou
N | Nizka podnik, nezbytna _ _
perspektivou perspektivou
zmeéna cile

Zdroj: (Marinic, P., 2008)

Cilem analyzy konkurenceschopnosti je odpoveédét na nasledujici otazky:

jak silna je soucasnd pozice podniku?

bude se pozice podniku upeviiovat nebo oslabovat za predpokladu, Ze

soucasna strategie se nezmeni?
- Jak si podnik stoji ve vztahu ke svym konkurentiim?

- Ma podnik v né¢em konkuren¢ni vyhodu/nevyhodu?

Dilezitou soucasti této analyzy je hodnoceni pozice podniku ve vztahu k jeho hlavnim

konkurentiim. (Tich4, 1., Hron, J., 2002)

2.3.2 Analyza klicovych procesu

Porter (1994) uvadi, ze pro tuto analyzu je dulezité¢ definovat klicové faktory
uspéchu (napft. kvalita vyrobkt, vyrobni schopnosti, finan¢ni situace, ndkladova pozice,
schopnost cenového boje). Kazdému klicovému faktoru je piirazena vaha, coz odrazi
skutecnost, Ze jednotlivé ukazatele nemusi byt stejné dualezité pii hodnoceni
konkurenceschopnosti. Porovnani vazenych skdre, kterych podniky dosdhnou, ukazuje

konkuren¢ni pozice podniku a jeho nejblizsich rivalt.
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2.4 Metody analyzy vnéjsiho prostredi

Uspésné firmy vénuji pozornost internim i externim strankdm svého podnikani.
Jsou si dobfe védomy, ze marketingové prostiedi permanentné vytvaii nejen nové
prilezitosti, ale i hrozby. Proto chapou vyznam nepietrzitého sledovani vnéjSiho

prostiedi a pfizpisobovani se jeho charakteru. (Kotler, P., 2001)

Jestlize se urcity vybrany soubor faktori mikroprostfedi zpravidla tyka pouze
konkrétni organizace, pak faktory makroprostiedi ovliviiuji vSechny instituce, které
v daném obdobi a v daném ekonomickém systému pisobi. Toto Sirsi okoli vytvaii
prostor, v némz respektovani existujicich faktorti makroprosttedi mize podniku piinasSet

tfadu zajimavych pfilezitosti pro podnikédni. (Bouckova, J., 2003)

2.4.1 STEP / PEST analyza

Tento piistup identifikuje klicové trendy a vlivy, zajima se o to, jaké vnéjsi vlivy
budou na rizné organizace plsobit a jaké zde budou odliSnosti. Analyza by méla dale

iniciovat nasledujici a jim podobné otazky a hledat na n¢ odpovédi:

e Jaké jsou mozné vyvojové trendy vyznamnych faktorti zakladnich oblasti
prostiedi v budoucnosti?

e (o jsou zakladni impulzy zmény, tzn. jaké faktory vyvolavaji zménu?

e Jaky vliv budou mit v budoucnu?

e Jaky lze oCekavat mozny dopad téchto zmén na organizaci?

e Jak ovlivni konkurencni pozici?

e Jaky bude dopad ocekavanych zmén na strategii podniku; jak je co nejlépe

zohlednit pfi formulovani strategie?

(Thaddeus, M., 2007)
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Analyza STEP zahrnuje §iroky soubor vlivii na organizaci. Casto vsak, i kdyz
lze predpovidat urcity trend, neni jasné, jaky bude jeho vliv na danou organizaci,
piinosna je v tom piipadé¢ jiz samotna identifikace vlivi, kterd podniku umoziiuje, aby

byl na urcité potencionalni zmény pripraven. (Thaddeus, M., 2007)

Hron, J., Tich4, I. A Dohnal (2000) ve své publikaci dale uvadi, ze prostiedsi,
které na podnik ptlisobi, ale které se nachazi mimo ramec vlivu podniku je prostredi
globalni. STEP analyza je jednoduchym a ptes to efektivnim nastrojem k hodnoceni
vlivu faktorti a globalniho prostfedi na podnik. Jejim smyslem je formulovat odpovédi

na nasledujici tfi otazky:

1) Které z vn¢jSich faktorti maji vliv na podnik?

2) Jaké jsou mozné ucinky téchto faktora?

vvvvvv

Uvedené otazky byly aplikovany v nésledujicich segmentech vnéjSiho prostiedi,

pricemz nazev STEP tvoti zacatecni pismena prave Ctyi oblasti vnéjsiho prostredi :

Spolecensky — zahrnuje faktory, souvisejici se zpusobem zivota lidi v¢etné Zivotnich

hodnot. Pfedem analyzy je napiiklad:

e Demografie;

e Distribuce piijmi;

e Mobilita obyvatelstva;
e Zivotni styl;

e Uroven vzdélani;
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Technologicky — zahrnujici faktory, které souviseji s vyvojem vyrobnich prostredkd,

materiald, procest a know-how. Pfedem analyzy jsou naptiklad:

e Vladni vydaje na védu a vyzkum;
e Nové objevy, vyndlezy a patenty;
e Transfer technologii;

e Mira zastaravani vyrobnich prostiedki;

Ekonomicky — zahrnujici faktory, které souviseji s toky penéz, zbozi, sluzeb, informaci

a energii. Predmétem analyzy je napt:

e Vyvoj HDP;

e Zivotni cyklus podniku;

e Nabidka pen¢z, urokova mira;
e Inflace;

o Nezaméstnanost;

e Dostupnost energie, ndklady na ni;

Politicky (politickospravni) — zahrnujici faktory, které souviseji s distribuci moci mezi

lidmi, véetné jednani mistnich 1 zahrani¢nich vlad. Predmétem analyzy je napt:

e Stabilita vlady;

e Regulace zahrani¢niho obchodu;
e Daiiova politika;

e Monopolni legislativa;

e Ochrana zivotniho prostredi.

(Horova, T., 2010)
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Neékdy je tento model rozSifen o oblast legislativni a je pak oznacovan jako

SLEPT analyza.

Analyza PEST vychazi z poznani minulého vyvoje a snazi se o predvidani
aanalyzovani  budoucich vlivii prostiedi ve cCtyfech hlavnich oblastech.

(Kostat, P, Sulet, O., 2002)

2.4.2 Porteruv model péti sil

Porteriv model péti konkuren¢nich sil umoznuje dle Jakubikové, D. (2008)
popsat a pochopit podstatu konkuren¢niho prostiedi uvnitt kazdého jednotlivého
odvétvi a vytvofit tak informacni zdkladnu pro rozhodovéni o tvorbé konkurencni
vyhody firmy. Kazda z péti konkurencnich sil ( zdkaznici, nové vstupujici subjekty,
dodavatel¢ a odbératelé, substitu¢ni a komplementarni produkty, konkuren¢ni prostredi)

ovlivituje specifickym zplisobem intenzitu konkurence uvnitt dané¢ho odvétvi.

Model péti sil predstavuje nastroj zkoumani konkuren¢niho prostfedi. Cilem
modelu je umoznit jasné pochopeni sil, které v tomto prostiedi pusobi, a identifikovat,
které z nich maji pro podnik z hlediska jeho budouciho vyvoje nejvétsi vyznam a které
mohou byt strategickymi rozhodnutimi managementu ovlivnény. Pro podnik, ktery chce
dosahnout uspéchu je nezbytné, rozpoznat tyto sily, vyrovnat se s nimi, a pokud je to

mozné, zménit jejich plisobeni ve svlij prospéch.

Jednou ze sil predstavuji dodavatelé. V piipadé, ze vliv dodavatell je silny,
piilezitosti pro firmu na trhu se snizuji. Hrozi naptiklad moznost zvySovani cen dodavek
zbozi, eventuelné zhorsend kvalita dodavaného zbozi, prosazovani urcitych pozadavki

piimo do smluvnich vztaht. ( Porter, M. E., 1994)
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Obrazek 2: Portertiv model péti sil

potencialni novi
konkurenti

l

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi

— w Kupujici
P E—

Soupefeni mezi stavajicimi
podniky

|

Nahradni (nove)
vyrobky

Zdroj: (Porter, M. E., 1944)

Konkurence na trhu v daném odvétvi je obecné funkei péti konkurenénich sil:

1) Konkuren¢ni sila vyplivajici z rivality mezi konkuren¢nimi podniky, ovlivnéna

jejich strategickymi tahy a protitahy sméfujicimi k ziskdni konkuren¢ni vyhody.

2) Konkurencni sila vyplyvajici z hrozby substitu¢nich vyrobkii podnikt v jinych

odvétvich.
3) Konkurencni sila vyplyvajici z hrozby vstupu novych konkurentli do odvétvi.
4) Konkuren¢ni sila vyplyvajici z vyjednavaci pozice dodavateli klicovych vstupd.
5) Konkuren¢ni sila vyplyvajici z vyjednavaci pozice kupujicich.

(Hron, J., Ticha, I., Dohnal, J., 2000)
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2.4.3 Benchmarking

Benchmarking Ize chapat jako kontinudlni a systematicky proces zalozeny

na produktli, procesli, metod a vysledkii vlastni organizace s t€émi subjekty, které byly

vybrany jako vhodné pro toto srovnavani. (Kasparovska, V., 2006)

Jde o metodicky pfiistup, zalozeny na meéteni vykonnosti firmy, ve srovnani

s vysledky konkurence. Cilem této metody je =zvySit vykonnost organizace.

(Kasparovska, V., 2006)

Z definovani benchmarkingu vyplyva nékolik zékladnich atributd, které je tfeba

respektovat pfi jeho zavadéni a vyuzivani.

1)

2)

3)

Benchmarking je systematicky proces. Pii jeho implementaci a vyuzivani
je tteba dodrzovat etickd pravidla podnikani, jako jsou zachovani legalnosti
procesu, respektovani divérnosti informaci, Cestnost a dodrzovani pfijatych

zavazki, jednani na zaklad¢ predchoziho svoleni partnera apod.

Planovani pii benchmarkingu. Benchmarking by mél byt zaloZen pouze
na obecném zjisténi, Ze vybrany subjekt je lepsi €1 horsi, ale je nutné definovat
oblasti srovnavani, vytvofit ukazatele pro srovndvani, ziskat, analyzovat
a vyhodnotit udaje. Na jejich zakladé formulovat doporuceni a cile a kontrolovat

jejich dosazeni.

Vyskolit managery 1 zaméstnance v dovednostech, jez potiebuji k participaci
na benchmarkingovém procesu, ktefi budou schopni interpretovat vysledky a

zavést pristupy benchmarkingu do praxe.

(Kasparovska, V., 2006)
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Metoda mezipodnikového srovnavani (dale jen benchmarking) se v podnicich

vyskytuje ve ttech formach:

e Interni benchmarking
e Externi benchmarking

e Funk¢ni benchmarking

Interni benchmarking se zabyva srovndvanim ve vlastnim podniku; vyuziti
nachdzi v podnicich s vice zdvody, provozy apod. Externi benchmarking se zabyva
mezipodnikovym srovnavanim ve vlastnim slova smyslu. Funkéni benchmarking
sesnazi o srovnavani vyrobkil, sluzeb a pracovnich postupti vlastniho podniku
s ostatnimi podniky (,,best praktice*) bez ohledu na obor podnikéni. Vyznamnou pomoc
predev§im ve srovnavani vyrobkll a procesti mize poskytnout potiebdm srovnavani

vyhovujici manazerské ucetnicvi. (Hradecky, M., Lanca, J., Siska, L., 2008)

Benchmarking ma jasn¢€ stanoveny postup, podle kterého by se mély podniky

tidit a dodrzovat jej:

1. Zjisténi pozice spolecnosti na trhu, poznani ¢innosti firmy a zjisténi slavit a
piednosti spolecnosti. Spolu s témito zjisténimi se tyto vedeni firmy a analytici

snazi kvantifikovat.

2. Zjisténi pozice konkurence na trhu a také zjisténi, jakymi zpisoby si zajistuje
svij podil na konkrétnim trhu. Nasleduje zjisténi slabin a pfednosti konkurentti

a jejich kvantifikace.

3. Definice faktorti tspéchu a to na zéklad¢ zjiSténych informaci od vlastni
spolecnosti, tak 1 od spolecnosti konkurujicich na daném trhu. Navazuje

1 piebirani definovanych pifednosti konkurence.

4. Pokus o ziskani pfevahy nad konkurenty a vyuZziti znalosti a prednosti

spolecnosti.

Opakovat tyto kroky tak Casto, jak to bude mozné a nutné.
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2.5 SWOT analyza

Néazev SWOT analyzy je odvozen od prvnich pismen anglickych nazvi a sice:

e S =strengths = silné stranky
e W =weaknesses = slabé stranky
e O = opportinities = prilezitost

e T = threats = ohrozeni
(Blazkova, M., 2007)

SWOT analyza slouzi k zékladni identifikaci soucasného stavu podniku —
sumarizuje zakladni faktory putsobici na efektivnost marketingovych aktivit
a ovliviiyjici dosazeni vytyCenych cild. Tvofi logicky rdmec vedouci ke konkrétnimu
systematickému zkoumani vnitinich prednosti a slabin, vn&jSich ptilezitosti a ohrozeni
1k vysloveni zakladnich strategickych alternativ, o kterych miize podnik uvaZovat.

(Horakova, H., 2003)

Analyza SWOT, dle Coopera a Lane 1999, je marketingovy analyticky nastroj
slouzici k posouzeni soucasného postaveni firmy a k identifikovani potencionalnich

prilezitosti a hrozeb.

Analzyza SWOT je uziteCnou soucasti situacni analyzy. Podniky ji vétSinou
umistuji na jeji zavér, jelikoz sumarizuje klicové silné a slabé stranky, pftilezitosti
a ohrozeni. Miize byt samoziejm¢ provadéna i1 jako samostatny krok v rdmci

marketingového procesu. ( Horakova, H., 2003)

Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucCasné strategie
firmy a jeji specificka silna a slaba mista relativni a schopné se vyrovnat se zménami,

které nastavaji v prostiedi. (Jakubikova, D., 2008)
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Obrazek 3: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
Zde se zarnmamenavaji Zde ze zarnmamenawvaji ty véci,
skutecnosti, lteré pfinazejd které firma nedéla dobfe, nebo ty,
vyhody jak zakanikiim, tak we kterych =1 ostatni finmy vedou
finmé lépe
Prilezitosti Hrozhy
(opportunities) (thesats)
Zde se zaznamenavaji ty e E?E se _Zam?inlmn;‘flal'_t}k _
skuteénosti, které mohou zvyiit utecnosh, Tie_n ¥ u. a _':' sh, ktere
poptavku, nebo mohou lépe mohou 511'*;—'”- P':'Pti‘f ku nE::":'
koiit zakazniky zapiifinit nespokojenos
uspokojit zakarniky ikazniki

Zdroj: (Jakubikova, D., 2008)

2.5.1 Vnéjsi SWOT analyza

SWOT analyza (viz obr. 3), neboli analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti
a hrozeb sestava z ptivodné dvou analyz, a to analyzy SW a OT. Dle Jakubikové 2008,
se doporucCuje zacinat analyzou OT — pfilezitosti a hrozeb, které ptichdzeji z vnéjsiho
prostfedi firmy, a to jak makroprostfedi (obsahuje faktory politicko-pravni,
ekonomické, socidlné-kulturni, technologické), tak 1 mikroprosttedi (zékaznici,

dodavatelé, odbératelé, konkurence verejnost).

Marketingové prilezitosti mohou byt klasifikovany z hlediska jejich
pfitazlivosti a pravdépodobnosti tspéchu. Pravdépodobnost, Ze firma dosdhne uspéchu,
bude zaviset nejen na tom, zda jeji obchodni sila bude odpovidat kli¢ovym pozadavkim
trhu, ale také na tom, zda bude vétsi nez konkurencni sila jejich konkurenti. Mit pouze
ze dokazou u svych produktl vytvaret a dlouhodobé udrzovat vysokou spotiebitelskou

hodnotu. (Kotler, P., 2001)
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Prilezitostmi jsou soucasné nebo budouci podminky v prostiedi, které jsou
pfiznivé soucasnym nebo potencionalnim vystupim organizace. Pfiznivé podminky
mohou obsahovat zmény v zdkonech, rostouci pocet zakaznik, uvedeni novych

technologii.

Prilezitostmi jsou naptiklad:

e Neexistence konkurence
e Pfizniva daiova legislativa

e Vysoké dovozni clo

Hrozba prostiedi je vyzva vnikla na zéklad¢ nepiiznivého vyvojového trendu ve
vnéj§im prostiedi, kterd by mohla v ptipadé absence ucelnych marketingovych aktivit
vést k ohrozeni prodeje nebo zisku. Hrozby by mély byt klasifikovany z hlediska
zavaznosti a pravdépodobnosti jejich vyskytu. (Kotler, P., 2001)

Hrozby jsou soucasné nebo budouci podminky v prostiedi, které jsou neptiznivé
souasnym nebo budoucim vystupim organizace. Nepiiznivé podminky mohou
obsahovat vstup silného konkurenta na trh, pokles poctu zakaznikd, legislativni zmény

apod. (B¢€lohlavek, F,. Kostan, P., 2006)

Hrozbami mohou byt naptiklad:

e Nepftiznivé legislativni podminky
e Pfichod silné zahrani¢ni konkurence

e Nedostatek kvalifikovanych odborniki na trhu prace

Pti praktickém posouzeni prilezitosti a hrozeb také lze dle Hordkové (2003)

vyuzit matici, a to matici prilezitosti a ohrozeni.
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Obrazek 4: Matice prileZitosti a hrozeb

Pravdépodobnost dspéchu Pravdépodobmnost viskytu
Vysoka Nizka Vysoka Nizka
' &
E Vybome i; Virarné
- z piilezitost - o piilefitozti
s = : ~
= =
= £
3 3 Malo
=] Nevyznamn S zavaFna
2 & piileZitosti 2 ohroZeni
= =
P =

Zdroj: (Hordkova, H., 2003)

U prvni matice, a to matice prilezitosti musi podnik identifikovat marketingové
piilezitosti, ohodnotit je na zdkladé¢ obou dimenzi a zafadit do matice. Nejlépe

vyuzitelna pftilezitost je v levém hornim kvadrantu.

V matici ohrozeni je zapotfebi vytipovat faktory, ohodnotit je a zobrazit je
v matici. Hrozby v levém dolnim a pravém hornim kvadrantu sice bezprostiedné podnik

neparalyzuji, ale nelze je podcenit vzhledem k budoucimu

2.5.2 Vnitini SWOT analyza

Po dikladné provedené analyze OT nasleduje analyza SW, kterd se tyka
vnitiniho prostiedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materidlni
prostfedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, organiza¢ni struktura, kvalita
managementu aj.). Silné a slabé stranky se urcuji pomoci vnitropodnikovych analyz

a hodnoticich systému. (Jakubikova, D., 2008)

Silné stranky ptedstavuji pozitivni faktory pfispivajici k uspésné podnikové

¢innosti a vyrazné ovlivitujici jeho prosperitu. Jsou to schopnosti, dovednosti ¢i zdroje,
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jez podnik zvyhodiuji vzhledem k trhu a konkurenci. Nejcennéjsimi silnymi strankami
jsou ty, které lze jen tézko okopirovat a kde je predpoklad, Zze budou dlouhou dobu

piinaset zisk. Znamenaji tedy konkuren¢ni vyhodu. (Hordkova, H., 2003)

Mezi silné stranky Hordkova (2003) fadi napiiklad:

e Kvalitni vyrobky;

e Tradice znacky;

e Vysoka uroven vyzkumu a vyvoje;

e Nizké vyrobni naklady;

e Dobra finanéni situace;

e Pruzna organiza¢ni struktura;

e Kvalifikovana pracovni sila;

e Pfiznivé dopravni spojeni;

e Vysoka uroveini marketingové komunikace;
e Radné vyskoleny prodejni personl;

e Dobfre zajistény a fungujici servis, apod.

Na druhé strané podnik zjistuje a analyzuje slabé stranky, které jsou dle

Horakové (2003) jakymsi omezenim a brani podniku plnému efektivnimu vykonu.

Mezi slabé stranky lze fadit napiiklad:

e Piili§ dlouhd doba potiebnd pro vyzkum a vyvoj;
e Konzervativni pfistup k inovaénimu procesu;

e Nekvalitni vyrobky;

e Zastaraly strojni park;

e Omezené vyrobni kapacity

e Vysoka zadluzenost

e Absence motivace systému odménovant;

e Nedostatecna trovei informaéniho systému

e Nizky prodejni obrat;
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e Podnik je novackem na zavedeném trhu;

e Velka vzdalenost trhu;

e Spatna povést podniku;

e Velmi obtizna diferenciace od konkurenénich vyrobk;

e Chybna propagacni kampaii (neni ani napadita ani podmétna)

e Nizka marketingova sila podniku apod.

Pro praktické posuzovani silnych a slabych stranek se nabizi fada moznosti.
Vedeni podniku (respektive vedeni podniku ve spolupraci s vhodné zvolenym
subjektem, kterym mohou byt napiiklad vybrani experti nebo zpusobili zakaznici)

posoudi uroven silnych a slabych stranek tim, ze:

e Vytipuje a vymezi faktory, o kterych se domniva, zZe napliuji podstatu silnych a
slabych stranek,
e Kazdy vybrany faktor bude povazovan za sledovany faktor,

e Kazdy vybrany faktor bude ohodnocen z hlediska vlivu na podnik.

SWOT analyza je otevienym ohodnocenim podniku a je velmi uziteCnym,
pohotovym a snadno pouzitelnym nastrojem k deskripci celkové situace podniku.
Utelem této diagnézy neni uréit jakykoli druh silnych stranek, slabych stranek,

prilezitosti a ohrozeni, ale zaméfit se na vyzdvizeni téch, které maji strategicky vyznam.

Vymezeni konkrétnich silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni pro dany
podnik vychdzi zvySe popsané analyzy a jeji vysledky sumarizuje. Sumarizace
vysledk analyzy umoziiuje zpracovani matice (viz obr. 4) a prvni generovani

strategickych alternativ. (Ticha, 1., Hron, J., 2002)
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Obrazek 5: SWOT matice

Slabe stranky (W) Silné stranky (S)
1 1
2 2
Prilezitosti (0) WO strategie SO strategie
yoia JHLEDANI* wVYUZITI*
o (piekonani slabé stranky | (vyuziti silne stranky ve
vyuzitim piilezitosti) prospéch piilezitosti)
Ohrozeni (T) WT strategie ST sirategie
| N—-— SVYHYBANI* ~KONFRONTACE*
- {minimalizace slabé (vynziti silné stranky
stranky a vvlmuti se k odvraceni ohrozeni)
ohrozeni)

zdroj: Ticha, 1., Hron, J., 2002

X/

¢ SO strategie jsou strategie vyuzivajici silnych stranek podniku ke zhodnoceni
prilezitosti identifikovanych ve vnéjSim prostiedi. Protoze se vSak kombinace S-O
umoznujici realizaci téchto strategii vyskytuje v redlném zivoté¢ ziidka, vymezuje

tento kvadrant spiSe zadouci stav, ke kterému podnik smétuje

¢ WO strategie jsou zaméfeny na odstraiiovani slabych stranek vyuzitim piilezitosti.
Castym piikladem je ziskavani dodateénych zdroji k vyuziti piileZitosti, napf.

formou akvizice, joint ventures nebo naborem kvalifikovanych sil

7/

s ST strategie jsou mozné tehdy, je-li podnik dost silny na pfimou konfrontace
s ohrozenim, napt. silné pravni oddéleni podniku mulze vymahat pokuty

u konkurent, ktefi ohrozuji pozici podniku kopirovanim jeho vyrobkd.

* WT strategie jsou obrannymi strategiemi zaméfenymi na odstranéni slabé stranky a
vyhnuti se ohrozeni zvenci. Podnik v této pozici obvykle bojuje o pieziti a Castymi

strategiemi jsou fuze, omezeni vydaju, vyhldseni bankrotu nebo likvidace.

(Ticha, 1., Hron, J., 2002)
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2.6 Identifikace konkurentt

Struktura a intenzita konkurence a jeji vice ¢i méné agresivni chovani ovliviiuje

konkurenéni a inovativni tlak. Rozhodujici jsou pfitom odpovédi na nasledujici otazky:
1) Ktefi soucasni a budouci konkurenti ptipadaji v uvahu?
2) Jak je odhadovan jejich potencial a budouci jednani?

Pti identifikaci konkurence je potifeba zahrnout kromé vefejné vystupujicich
konkurentii také ty potenciondlni, tj. ty, ktefi jeSté nejsou na trhu nebo se neangazuji
ve vefejné soutézi daného odvétvi, ale maji k dispozici potencidl a strategii. Casto
podcenované nebezpeci ptichazi od podniki cizich obort s technologickym know-how
ziskanym v jinych vyrobnich oblastech. S touto konkurenéni vyhodou vstupuji na trh,
na ktery se zaméfil se stejnou technologii také inovacni podnik. (Trommsdorff, V.,

2009)

Pro urceni, kdo jsou nasi ptimi, ¢i nepiimi konkurenti 1ze dle Blazkové (2007)
pouzit nasledujici matici.

Obrazek 6: matice Identifikace konkurentii

Hodné

Potencionalni Primi konkurent:

= .
- konkurenti —
-_ o =
E = . — =
= Eonkurenti Nepfimi o
= v zarodku konkurenti
=1
]

Milo
Podobnost schopnosti

Zdroj:( Doole, Lowe, 2005)
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Matice je, jak ve své publikaci uvadi Blazkova (2007), zaloZena na dvou

faktorech:

Spolecny trh — tento faktor znamend, do jaké miry si konkurenti konkuruji na
spolecnych trzich, tzn. nakolik se ptekryvaji trhy, na nichz podnikaji jednotlivi
konkurenti, z hlediska uspokojeni zakaznickych potieb. Tento faktor nam fikd, kdo je

nas piimy nebo nepfimy konkurent

Podobnost schopnosti — tento faktor ukazuje podobnost v silnych strankach
posuzovanych firem. Vyjadiuje, nakolik je piislusny konkurent schopen uspokojit

potieby daného trhu, a to v soucasnosti i v budoucnosti.

Jakmile firma identifikuje své hlavni konkurenty , pottebuje zjistit jejich dilezité
charakteristiky, zejména jaké jsou jejich strategie, cile, silné a slabé stranky. Prave

k tomu se vyuziva takzvana analyza konkurence. (Kotler, P., 2001)
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2.7 Analyza konkurence

Ktomu aby firma mohla efektivné naplanovat své konkuren¢ni strategie,
potiebuje zjistit o své konkurenci vSechno, co lze. Neustdle musi srovnavat své
produkty, ceny, distribu¢ni kandly a zplsoby komunikace se svymi nejbliz§imi
konkurenty. Tak mtize najit mozné oblasti konkuren¢nich vyhod a nevyhod. Mize
zahdjit U€inngjsi marketingové kampané proti konkurenci a pfipravit si silnéjsi obranu.

(Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., 2007)

Aby mohla byt firma na daném relevantnim trhu marketingoveé uspé$na, musi
uspokojovat potieby zdkazniki lepSim zptisobem, nez je tomu u konkurencnich firem.
K témto ucelim slouzi analyza konkurence, diky které je mozné zjistit mnoho informaci
o konkurentech a nasem postaveni vii¢i témto konkurentim. Nespornym poznatkem je,
ze uspéch firmy je zajistén, az kdyz konkuren¢ni firma nezajisti zakaznikova pfani a
pozadavky stejnym zplsobem jako nase firma. Proto by méla byt analyza konkurence
nedilnou soucasti marketingové koncepce a mél by na ni byt kladen velky diraz.

(Zamazalova, M., 2010)

Ukolem analyzy konkurence je zejména sbér a vyhodnoceni pokud mozno

vvvvvv

Missen A., 2003)

V prvnim kroku proto musime, jak uvadi Kalka, Missen (2007), identifikovat
nejdilezitéjsi konkurenty, a ty pak podrobnéji zkoumat na zdklad¢ vybranych kritérii,

kterymi jsou podle nich:

e Finan¢ni zdroje a ziskovost;
e Strategické cile;

e (Celkové disponibilni zdroje;
e Marketingova koncepce;

e Trzni pozice;

32



e Trzni podil;

e Rast firmy;

e Zakaznici;

e Obory podnikéni;

e Vyrobni kapacity;

e Inovacni schopnost;
e Flexibilita;

e Kuvalifikace pracovnikd.

V dalsim kroku je nutné provést srovnani jednotlivych konkurentli s danym
podnikem a zeptat se na otazky, zda je konkurence lep$i, pravé tak dobrd, nebo horsi

nez nas vlastni podnik.

Cim vice odpovédi na tyto otazky nalezneme, tim lepsi analyzu miizeme provést.
Porovname také, jak se 1isi schopnosti jednotlivych konkurentt a jak je ktery konkurent
schopen uspokojit stejné potieby zakazniki na daném trhu. Musime také ptedvidat
soucasné i budouci strategie nasich konkurentd. Naopak: musime védet, jak konkurenti

pravdépodobné zareaguji na nase strategie a aktivity.

Musime rozumét vlivu jednotlivych faktorti na trzni pozici nasi firmy. Nesmime
uvazovat o jednotlivych faktorech izolované, ale pouze v celku, nebot’ jen tak jsme

schopni zjistit celkovy vliv.

Navrhneme ptipadné aktivity a strategie, které nam pomohou ziskat konkuren¢ni
vyhodu oproti ostatnim a pomohou nam zareagovat na budouci konkurenc¢ni strategie.

(Blazkové, M., 2007)

To, zda firma dokéaze uskutecnit své strategie a dosdhnout vytéenych cild, zavisi
na jejich zdrojich a schopnostech. Prvnim krokem pfi identifikovani silnych a slabych
stranek konkuren¢nich firem je shroméazdéni informaci o jejich prednostech
a nedostatcich. Podle poradenské firmy Artur D. Little existuje Sest moznych

konkuren¢nich postaveni firem na trhu:
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e Dominantni — firma kontroluje chovéani vSech konkurentli a ma k dispozici
Siroké spektrum potencialnich strategii.

e Silné — Firma ma moZnost uplatnit nezavislé aktivity bez ohledu na to, jak se
budou chovat jeji konkurenti.

e Vyhodné- Firma ma moznost uplatnit své silné stranky a vyuzit nadprimérné
piilezitosti pro zlepSeni své trzni pozice.

e Udrzitelné — vykonnost firmy je stabilni a umoziiuje udrzovat jeji postaveni na
trhu. Sance na zlepeni pozice jsou viak mizivé. Navic musi stile doufat,
ze dominantni firma nebude chtit jeji postaveni ohrozit.

e Slabé — vykonnost firmy je nedostatecnd. Existuji vS§ak moznosti na zlepSeni za
predpokladu, ze zdokonali styl svého podnikani. V opaéném piipadé¢ bude
nucena trh opustit.

e Neudrzitelné — vykonnost firmy je nedostate¢nd a neexistuje zadnd moznost

na zlepSeni

Zhodnotit situaci konkurenta je podstatnou soucasti marketingového planovani.
Proto je pro podnik nutné analyzu konkurence provést co nejpeclivéji a nejpiesnéji, jak

je to mozné.

2.7.1 Metody zjistovani informaci o konkurenci

K tomu, abychom mohli konkurenci uspésné celit, potfebujeme velké mnozstvi

informaci. Existuje n€kolik zptlisobu, jak se k potfebnym informacim dostat.
2.7.1.1 Profil konkurenta a zavaznost informaci

Jedna se o pomocny nastroj, ktery kombinuje konkuren¢ni profil a dilezitost
informaci meéfenych pomoci vah, jez jsou stanoveny kritérii. Vztah kritérii lze

konstruovat riznymi zpusoby.
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Tabulka 2: Profil konkurenta a zavaznost informaci

1]+ 2]+3]+4]+5

Celkova strategie podniku
Kvalita vyrobki

Ceny a platebni podminky

Prodej a prodeni sluzby
Segmenty, pozice v nich, image
Strategie vyzkumu a vyvoje
Nakladova sifuace

Uroveii vyrobkovych technologii
Uroveii managementu a jeho slozeni
(osobnost1)

Uroveii technologickych procest
Finanéni sila

Zdroj: Zamazalova, M., 2010
2.7.1.2 Checklist konkurenta

Tato moznost zahrnuje rozsahlou paletu udajt, kterou se podnik snazi o svych
konkurentech ziskat. Informace i kritéria jsou podrobeny neustalé kontrole, zahrnujici
1 vyménu kritérii, které jiz nejsou podobny soucasnym, stejné tak budoucim potiebam

firmy.
2.7.1.3 Listina konkurenénich vyhod

Tato metoda slouzi k provéfeni stavajicich konkuren¢nich vyhod které jsou

v publikaci Zamazalové ( 2010) prikladné setazeny:

e Jsou ocekavané konkuren¢ni vyhody skutecné hodnovérné a dosazitelné?
e Jsou konkuren¢ni vyhody méfitelné, operativni a vyuzitelné?

e Existuje v podniku konsenzus o konkuren¢nich vyhodéach?

e Je nas podnik v této konkurenéni vyhode¢ ¢islo 1 na trhu?

e Je nas seznam uplny?
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e Neni tato vyhoda piili§ rozsahld, a proto nemuze byt realizovana anebo vede
k vytvoreni neurcitého profilu podniku?

e Jsou ocekavané vyhody skutecné relevantni vyhody?
2.7.1.4 Polaritni profil konkurenta

Pro provéteni konkurencni vyhody je dale mozné zpracovat takzvany polaritni
profil konkurentli, pficemz se soustfedujeme zejména na tifi hlavni konkurenty.
Uvedena technika umoziuje sledovat vlastnosti a uroven podnikem vybranych ¢innosti

téch nejdulezitéjSich konkurentd. Spojenim bodl se naskytne grafické vyjadieni, které

nam umozni zjistit silné a slabé stranky konkurentd.
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2.8 Vytvareni konkurenc¢nich strategii

Zna-li podnik dokonale svou konkurenci a ma stanovené cile, kterych chce
dosdhnout, je potieba tento podnik klasifikovat podle toho, jakou roli hraje z hlediska
jeho postaveni na trhu. Zda mlze mit vedouci pozici na trhu, pozici vyzyvatele,

nasledovatele nebo troskare.

Na obrazku 6 je patrné, Ze trh je obsazen ¢tyimi typy firem, a témi jsou vedouci
firmy trhu, které tvoti 40%, dale tzv. vyzyvatelé, kteti zaujimaji 30%, nasledovatelé

zabirajici 20% a troSkafri tvotici 10% podilu daného trhu.

Obrazek 7: Ideaslizovana struktura trhu

Ptedni firma na trhu

30% Vvzvvatel

WNasledowvatel

10% Troskar

Zdroj: Kotler, P., 2001

Tvorba marketingové strategie podniku je dominantnim souborem aktivit pfi
koncipovani strategie rozvoje podniku jako celku. Je to kontinudlni proces, vyznamny

stejné jak pro podniky, které piipravuji zasadni zmény (zaméieni podnikatelské
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¢innosti, zésadni zmény vyrobniho programu a trzni orientace, vyznamné organizacni
zmény vyrobniho programu a trzni orientace, vyznamné orienta¢ni zmény apod.,
tj. co je aktudlni pro nase podniky dnes), tak pro podniky, které jsou celkem
konsolidovany, ale tuto ,konsolidaci“ a relativni uspéSnost musi prakticky

,»kazdodenné* obhajovat.

Pii koncipovani postupu tvorby marketingové strategie podniku je nutné
siujasnit zékladni prvky marketingového rozhodovani, jakoz 1 celkovy proces
marketingového managementu, v némz tzv. strategicky marketing zaujima dominantni

misto. (Tomek, J., 1991)

2.8.1 Strategie trznich tvurci

Ve vétsin¢ odvétvi se vyskytuje firma, ktera je uznavanym vidcem na trhu.
Mivé na ném nejvétsi podil a obvykle nuti ostatni firmy k provadéni celkovych zmén,
k zavadéni novych vyrobki, novych forem distribuce a propagace. Trzni viidce miize
(ale nemusi) byt obdivovan. Jeho dominantni uloha na trhu je vSak vzdy ostatnimi
firmami respektovana. Je orientacnim bodem pro konkurenty. Firmy se s nim snazi

soupetit, snazi se ho napodobovat nebo se mu vyhybaji. (Kotler, P.,2001)

Dominantni firma si samozifejmé pieje 1 nadale zlistat na prvnim miste.
To vyzaduje Cinnosti plisobici ve tiech oblastech. Za prvé, dle Kotlera (2001) musi
podnik najit zptisob, jak zvétsit celkovou poptavku trhu. Za druhé, by méla ochranit
svlj stavajici trzni podil pomoci dobrych a u¢innych obrannych a uto¢nych akei.
A za tfeti, miize se pokusit o zvySeni svého podilu na trhu i v ptipade, ze celkova

velikost trhu zlistane stejna.

K tomu, aby se firma udrzela na vedouci pozici a ubranila své teritorium, musi
nepietrzité¢ inovovat svou produkci. Viidce trhu se nesmi spokojit s vécmi tak, jak jsou,
ale musi se snazit o vedouci postaveni vyvojem novych produkti a sluzeb pro
zékazniky, zvySovanim ucinnosti distribuce a snizovanim nakladi. Takto si mize
udrzovat svou konkurenceschopnost a hodnotu pro své zdkazniky. Podnik ve vedoucim

postaveni pouziva ofenzivni principy.
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Vedouci firma na trhu, jak upozortiuje Kotler (2001), musi velmi peclivé
zvazovat, ktery terén je dilezité brani i za cenu urcitych ztrat a které¢ho se miize vzdat
bez velkého rizika. Vedouci firma nemuize na trhu branit vSechny pozice. Cilem
obranné strategie je snizit pravdépodobnost utoku, rozptylit je do méné ohrozenych
oblasti a snizit jejich intenzitu. Jakykoli Utok s nejvétsi pravdépodobnosti ohrozi zisk.

Avsak schopnost obrany a rychlost reakce mize ztraty zisku vyrazné ovlivnit.

Dominantni firmy mohou pouzit nékteré ze Sesti obrannvych strategii, a to:

1. Pozi¢ni obrana
Ki#idelni obrana
Preventivni uder

2
3
4. Aktivni obrana
5. Pohybliva obrana
6

Omezena obrana

2.8.2 Strategie trznich vyzyvatelu

Firmy na druhém, tfetim a dal§im misté v potadi podilu na trhu v daném oboru
muzeme nazyvat vyzyvateli nebo prondsledovateli. Prondsledovatelské firmy mohou
zaujmout jeden ze dvou postojii: mohou utocit na vedouci firmy a na dals$i konkurenty
atvrdé se uchazet o dalsi trzni podil (trzni vyzyvatelé), nebo Sikovné manévrovat

a snazit se, aby svou lodi nenarazili do skaly (trzni pronasledovatelé)

Trzni vyzyvatel musi predevS§im definovat své strategické cile. Strategickym
cilem vétSiny trznich vyzyvatell je zvétSeni trzniho podilu. Potom musi vyzyvatel

rozhodnout, koho napadnout:

e Mize napadnout vedouci firmu na trhu
e Mize napadnout firmu, kterd je stejné velkd, avSak ned€la svoji praci dobie
a nema dostatek finan¢nich prostiedki.

e Miize zaltocit na malé lokalni nebo regiondlni firmy
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Jestlize firma zauto¢i na vedouci spolecnost, pak jejim cilem mize byt ziskani

vétsiho trzniho podilu. (Kotler, P., 2001)

Pti utoku na konkurenta mizeme uplatnit pét utocnych strategii, které také uvadi
Kotler (2001)

1. frontilni (neboli Celni) utok — veskeré své sily vrhl pfimo proti
vyrobkiim, reklam¢, cendm a distribuci nepfitele.

2. modifikovany frontalni utok — sniZzovani cen vzhledem k cenam
konkuren¢nim.

3. Kridelni utok — mize mit dvé strategické dimenze, geografickou
a segmentovou. Z hlediska geografického vyhledava tuto¢nik ty oblasti,
kde protivnik nepracuje dobte. Kiidelni strategie je jenom jiny nazev pro
rozpoznavani piesunt v trznich segmentech. Kiidelni utoky maji vétsi
pravdépodobnost nez tutoky frontalni a jsou pfitazlivé pro uto¢niky, ktefi
maji mensi zdroje nez jejich nepfitel

4. Obkli¢ovaci manévr — pokus o uchvaceni Sirokého tseku neptatelského
uzemi pomoci rozsdhlého bleskového utoku na nékolika frontach, takze
nepiitel musi hajit soucasné své celni pozice. Obkli¢eni ma smysl tehdy,
jestlize uto¢nik ma k dispozici velké zdroje a véfi, Zze rychlé obkli¢eni

zlomi odpor nepfitele.

Pro trzni vyzyvatele zavisi velikost tispéchu na tom, jak dokaze pro zlepSeni své

pozice na trhu postupné vhodné kombinovat né€kolik zésad.

2.8.3 Strategie trznich nasledovatelu

Strategii trznich nésledovateli dava prednost velké mnozstvi spolecnosti,
protoze i kdyz je mélo pravdépodobné, ze napodobitel pfevezme vedouci postaveni
na trhu, mize dosdhnout velmi vysokého zisku, a to pravé diky tomu, ze nemusel

vynalozit ohromné vydaje na vyvoj nového produktu.
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To ale neznamend, ze by trzni nasledovatelé postradali jakoukoli strategii.
Nasledovatel musi védét, jak udrzet stavajici zdkazniky a jak ziskat urcity podil
zéakaznikli novych. Kazdy nasledovatel bojuje o dosazeni urcitych specifickych vyhod

na cilovém trhu.

Jsou Castym teréem utoku vyzyvateldi, a proto je nezbytné, aby tyto podniky
dosahovaly nizkych vyrobnich nékladii a vysoké jakosti vyrobka a sluzeb. Musi také

vstupovat na nové trhy, hned jak se objevi mozna pftilezitost.

K tomuto muze dle Kotlera (2001) vyuzit ¢tyfi zakladni strategie:

e Podvodnik — kopiruje vyrobky firmy s vedoucim postavenim na trhu

e Parazit — napodobuje vyrobky, distribuci, reklamu a dal§i charakteristické
znaky vedouci firmy

e Imitator — kopiruje nekteré prvky vyrobkil vedouci firmy, ale udrzuje urcité
odlisnosti v baleni, reklamé, cenach apod.

e Upravovatel — piebira vyrobky vedouci firmy, upravuje je, ¢asto i zdokonaluje

2.8.4 Strategie trzniho troskare

Da se fici, Ze tuto strategii vyuZzivaji podniky, které se specializuji na
obsluhovani riznych mezer a zakouti na trhu. Takovéto firmy se snazi o nalezeni skulin

na trhu a zpravidla se vyhybaji konfrontacnimu stietu s velkymi spole¢nostmi.

Takzvany troskatr dle nazoru Kotlera (2001) pracuje s vysokou marzi, zatimco
hromadny prodej v maloobchod¢ pracuje s velkym objemem zbozi. Troskaf ma tii

ukoly: vytvaret, branit a rozsifovat vyklenky.

Trzni troskar je firma slouzici malému trznimu vyklenku, o ktery nemaji velké

firmy zajem jeho podnikatelskou filozofii je specializace.

Protoze vyklenky Casem zanikaji musi firma neustale hledat a vyuzivat nové.
Meéla by vzit strategii vyklenkli za svou, ale nespoléhat se na jediny vyklenek. To je

divod, pro¢ se dava prednost nékolika vyklenkiim ptred vyklenkem jedinym. Pokud se
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upevni postaveni firmy ve dvou nebo vice vyklencich, zvySuje se jeji Sance na preziti.

(Kotler, P., 2001)
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3 Cil a Metodika

Cilem této diplomové prace je za pomoci vyuziti postupli a metod strategického
fizeni analyzovat konkurenci na daném trhu a na zaklad¢ toho ur¢it moznosti rozvoje

spolecnosti.

Informace uvedené v teoretické casti byly cerpany z doporucené literatury
vypijcené z Akademické knihovny Jihoceské univerzity a jiné potfebné literatury
tykajici se dané problematiky. Dalsi literatura byla poskytnuta na pozadani od vedeni

firmy.

Uvod praktické &asti je vénovan charakteristice daného podniku, jeho profilu
a historii, budoucnosti a konkuren¢nimu prostfedi, ve kterém se firma pohybuje.
Ke zpracovani této casti byly zapotiebi piedevSim konzultace s vedenim firmy

a dokumenty tykajici se zalozeni podniku, které mi poskytnul management podniku.

K seznameni se s vybranym podnikem a celkovému hodnoceni byla provedena
analyza prostedi, pricemz teoretické podklady k této problematice jsou uvedeny

v literarnim piehledu.

Analyza vnitiniho prostfedi hodnoti schopnosti a dovednosti spolecnosti.
Situace podniku je velmi potfebnd k porovnani s ostatnimi konkurenty na trhnu.
V mikroprostfedi bylo zapotiebi rozlisit hlavni Gc¢astniky — odbératelé, dodavatelé a
hlavné konkurence na trhu. Makroprostfedi zahrnuje vSechna prostiedi, ktera firmu
obklopuji a svym urcitym zplsobem ji ovliviiuji. Jedna se zejména o prostiedi

ekonomické, technologické, legislativni, demografické, ptirodni a kulturni.

V dalsi ¢asti této diplomové prace jsem se zabyvala vyuzitim metod a postupii
strategického fizeni a pouzila informace ziskané studiem literatury a dalSich zdroja,

prezentované v literarni Casti.
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Zaveér prace obsahuje provedené analyzy zpracovanych dat a jejich interpretace

na zéklad¢ zjisténych vysledki jednotlivych metod strategického tizeni.

Jedna z poslednich casti se tyka navrzeni novych strategii a navrha na zlepseni

dané situace podniku na trhu.
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4 Charakteristika spolecnosti

4.1 Zakladni informace o firmé

Obchodni firma: OfficeCare, s.r.0.

Sidlo spolecnosti: OfticeCare, s.r.0., Praha 3, Rohacova 188/33, PSC 130 00
Identifikacni cislo: 29028035

Prdvni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Piedmét podnikdni: vyroba, obchod, sluzby

Spolecnost zapsdana: do obchodniho rejstiiku vedenym Méstskym soudem v Praze dne

17. tnora 2010

4.2 Profil a historie spolecnosti

Spole¢nost OfficeCare, s.r.o. ma vsoucasné dobé své sidlo, jak jiz bylo
uvedeno, v Praze, Rohacova 188/37, PSC 130 00, kde je také veskeré administrativni
zazemi. Tato spolecnost se fadi mezi malé, stfedni podniky a v soucasné dobé ma pouze
jednoho zaméstnance, pficemz ostatni spolupracovnici pracuji za zprostiedkovatelskou

odmeénu.

Informace tykajici se spolecnosti OfficeCare jsou z pievazné casti Cerpany

z elektronickych zdrojti a z informaci poskytnutych od vedeni firmy.
Piedmét podnikani:

e Vyroba
e Obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 a 3 Zivnostenského zdkona

e Distribuce zbozi
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Historie firmy OfficeCare, s.r.o. neni pfili§ dlouhd. Spole¢nost vznikla 17. Ginora
2010 zapisem do obchodniho rejstiiku, vedeném Méstskym soudem v Praze v oddilu C,
pod nazvem OfficeCare, s.r.o. Od této doby se firma zabyva distribuci drogistického
zbozi zejména Cisticich prostfedkl a kancelatskych potieb predevsim distribuce tonert

a papiru.

Distribuce probihala na zéklad¢ partnerstvi. Pro kanceldiské zbozi se stala
hlavnim partnerem spolecnost PAS, s.r.o., kterd se na trhu poprvé objevila pred 20 lety
a za tu dobu rozvinula z velkoobchodu zasobujiciho pifedevsim maloobchodni sit’ do
prosperujici a spolehlivé fungujici firmy. Hlavnim partnerem pro oblast drogerie byla
spole¢nost Pytlik a. s., specializujici se na vyrobu pytli a sacki z LDPE (igelitovych)
a HDPE materiald. Tato spole¢nost se stala hlavnim dovozcem italské znacky

LUCATR, kterou se firma snazi propagovat a zavést na ¢esky trh.

Spole¢nost nema v soucasné dob¢ sklad vyrobkii a dodavky probihaji na zakladé
systému Just-in-time. Pro takto malou firmu vidi management tuto metodu jako velice
vyhodnou diky nulovym skladovacim nékladim, ale také se nebrani, po rozsifeni

plisobnosti a velikosti po¢tu dodavek, né¢jaky sklad na minimalni zasoby vytvofit.
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4.3 Konkurence

Biiroprofi, s.r.o.

V dnesni dobé sidli spole¢nost Biiroprofi s.r.o. v Ceskych Budg&jovicich, pficemz
dalsi pobocCky se nachazeji v Praze a Hradci Kralové. Spole¢nost se zabyva distribuci
zbozi v oblasti kancelafskych potieb. Podnik sazi a propaguje spokojenost zékaznika a

na rozdil od podniku OfficeCare na Sirokou Skalu poskytovanych sluzeb.

Tento podnik v soucasné dobé distribuuje produkty rozdéleny do 14
produktovych tad, pfi¢emz spolecnost Biiroprofi, s.r.o. na zaklad¢ mezindrodnich smluv
distribuovala na ¢eském trhu cca 90% produktli z oblasti produktové tady tykajici se

papiru od spole¢nosti Mondi.

Centrélni sklad se nachazi v Ceskych Budg&jovicich a distribuce je realizovana
pravé zného, pfiCemz ostatni pobocky slouzi pouze jako centrum obchodu pro
jednotlivé regiony CR. V nich se nachazi piijem objednavek a zazemi pro obchodni
zéastupce a veSkerd logistika, marketing a vedeni spolecnosti je soustfedéna prave
v prostorach spole¢nosti v Ceskych Bud&jovicich. Spole¢nost Biiroprofi s.r.o. zavedla
novy informacni systém umoznujici zrychleni logistickych feSeni, a tim nasledné

zrychleni vystupd, coz pfineslo v poslednich letech zvySeni obratu o vice nez 30 %.

Papirius nasledné koupen spolec¢nosti Office Depot

Spolecnost Papirius se sidlem v Praze se profilovala od zacatku jako spolecnost
dodévajici to, co zédkaznik chce a v dobé, jakou si uréi za podminek, které soucasny trh
neznal. Opravdu vtrhla na trh novym pohledem na dodévani zbozi za dodrzeni
profesiondlni trovné a to byl ptelom v tehdejSim ptistupu. Heslem ,,zitra nebo zdarma*
deklasovala svoji konkurenci, kterd nardzela na problém tzv. zbytkovych objednavek.

(P11 objednani zbozi, neschopnost vyskladnéni v§eho co zdkaznik pozaduje).
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Bohuzel obrovsky néstup, pfedev§im na Prazském trhu, nedokazala s takovou
uspéSnosti prosadit na trhu celorepublikovém. Vyrazné vyssi ceny spiSe prekvapovaly

potencionalni odbératele v odlehlych koncinach nasi republiky.

I ptes to se dostala spole¢nost Papirius na prvni misto. Nasledn¢ byla prodana

americké spole¢nosti Office Depot.

Activa partnersky spojena s Corporate Express

Spolecnost Activa vznikla podobné jako Papirius na Prazském trhu. Od zacatku
pusobila jako zdravy bojovnik, ktery vi, za co bojuje. Svoje aktivity nepodmiriovala tak
agresivni kampani, jako tomu bylo u spolecnosti Papirius, a tim se nedostala
do vaznéjsSich potizi a mohla si udrzet ekonomickou samostatnost. Povedlo se dokonce

obchodné napojit na Corporate Express, ktery uspésné obsazoval Evropsky trh.
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4.4 Cile podniku

Hlavnim cilem podniku je poskytovani téch nejkvalitnéjSich sluzeb a zbozi,

které naplno uspokoji i ty nejnarocnéjsi zakazniky.

4.5 Budoucnost spolec¢nosti

Jelikoz je firma v pocatcich svého rozvoje, nebude mit moznost své vysledky
srovnavat s vysledky minulych obdobi, ale bude muset taktizovat a vytvaret strategie
pomoci konkuren¢nich podnikii. Spolec¢nost OfficeCare, s.r.o. pfipravuje koncept na
roz$iteni svého pole plisobnosti prodeje kancelafskych a Skolnich potieb na tizemi celé
Ceské republiky. Tato spolenost sézi na neustalou inovaci technologii a systémii, diky
které je kontakt s ostatnimi zdkazniky mnohem jednodussi. V neposledni fad¢é se
v ptistich letech bude podnik snazit zejména o to, aby byl zdkaznik jednak obslouzen,
ale také seznamen a poucen o moznostech zjednoduseni a zefektivnéni své ¢innosti,
spojené se spolupraci se svymi dodavateli. Protoze jak firma mini, jen zdkaznik, ktery

se muze na svého dodavatele spolehnout, se miize naplno vénovat svym aktivitam.

V piistich letech se spolec¢nost chece také zaméfit na zvySeni poctu zaméstnancli
a také produktivity prace, kdy jeden pracovnik, diky nartstu elektronické komunikace,
zvladne peCovat o veétsi mnozstvi klientd. Jejim planem je také vytvotfeni mensSiho
skladu, ktery bude slouzit na rezervni zdsoby v piipadé neptiznivych podminek ze

strany dodavatelti.

Podnik se v budoucnu bude snazit o vybudovani silné pozice na daném trhu,
roz$ifeni organizacni struktury a jak jiz bylo feceno, o zdokonaleni svych sluzeb

a vyrobk.
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5 Analyza a zhodnoceni soucasného stavu

5.1 Analyza vnitrniho prostredi

Vnitini prostfedi firmy je tvofeno zdroji firmy. Témito zdroji se rozumi jak
zdroje materialové, tak zdroje financ¢ni a lidské. Jsou jimi zejména: management a jeho
zamestnanci, organizacni struktura, kultura firmy, mezilidské vztahy, etika ¢i materidlni
prostiedi. Toto vnitini prostfedi se vztahuje na faktory, které mohou byt podnikem

piimo fizeny a manazery ovlivilovany.

V této casti bych se rdda zaméfila na strategické cile firmy, financni situaci
a schopnosti, vstupni logistiku firmy, techniku a technologii uvniti firmy, vystupni
logistiku, marketing, prodej, poprodejni servis, image, hodnoceni silnych a slabych

stranek.

Strategické cile

Jelikoz spolecnost na trhu ptsobi zatim velice kratkou dobu, tedy jak jiz bylo
zminéno, od 17.Gnora 2010, snazi se dosdhnout prvotnich, ale velice dulezitych
marketingovych cild. Jsou jimi pfedevsim:

e Dostat vyrobky na trh

e Dostat se do podvédomi zédkaznika

e Vybudovat si dobrou image

e Dosadhnout urcitého podilu na trhu

e ZvySovat objem prodeje urcitého vyrobku
e Snizovat rozsah reklamaci

e Zlepsit kvalitu poskytovanych sluzeb

e Zdokonalit komunikaci se zakaznikem
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e Zvysit u¢innost propagace atd.

Zapusobit na zdkaznika, dodavatele a odbératele je velice dilezité. Proto kromé
uvedenych cilti by mél podnik dbat na kvalitu veskerych ¢innosti, které provadi. At uz
jde o styl komunikace se zdjmovymi skupinami, nebo peclivost s jakou podnik provani

veskerou administrativu. Ne nadarmo se tikd, zZe prvni dojem je opravdu velice dilezity.

Finanéni situace a schopnosti

Situace tykajici se financi, se v tomto podniku vzhledem k jeho délce ukazuje
zatim v zdpornych cislech. Podnik se zacal stavét na vlastni nohy avSak vysledky,

kterych do této doby zatim dosahl, nebyly pro vedeni uspokojujici.

Obrazek 8: Financni situace podniku
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Zdroj: management podniku

Tabulka znazortuje velikost obrati a ziskd za rok 2010. Z této tabulky je ziejmé,
ze velikost obrati a samotného zisku na zacatku roku, kdy byla spole¢nost zalozena,
je zanedbatelnd. Avsak v pritb¢hu roku se obraty zacaly postupné zvySovat. Jelikoz je
ale podnik na trhu velmi kratkou dobu, je zapotifebi zaméfit se spiSe nez na finan¢ni

zdroje na zdroje lidské a materidlové.
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Souhrn schopnosti, které nadprimérné ptispivaji k hodnoté¢ vnimané zakaznikem
jsou predstavovany jako tzv. ,Kli¢ové kompetence™. Pravé tyto zndzoriiuji, co umi
firma skutecné¢ dobfe, v ¢em se snazi byt lepsi nez konkurence a v em si chce

vybudovat konkuren¢ni naskok, ktery ji hned tak nikdo nesebere.

Kli¢ovymi kompetencemi podniku OfficeCare jsou naptiklad: rychlé jednani,
uspokojovani potfeby zékaznikii v kratké dobé nebo pomérné rychlé piizpiisobeni

se trhu a potfebam zakaznik.

Obrazek 9:Klicové kompetence podniku

Naslouchdme svému okoli a oteviené reagujeme na jeho podnéty
O | Otevrenost

S | Spolehlivost Plnime to, co slibime. Radé&ji slibujeme mén¢ a plnime vice

Snazime se inovovat a neustadle tvofime a premysSlime nad

T | Tvorivost L.
novymi vécmi

R | Revnivost V dobrém smyslu bojujeme o ptizen zakaznikt
Excelentost Predavame vyjimecné vyrobky trvalé hodnoty.
Zdroj: Management spolecnosti
Vsechny tyto zdsadni vlastnosti se spole¢nost OfficeCare snazi plnit a podle nich
se Tidit.

Vstupni logistika

Nakup a vSechny ¢innosti spojené s piijmem a skladovanim produkti v tomto 1
jakémkoli jiném podniku musi Gzce spolupracovat, aby byla dobte koordinovéna jejich

¢innost v rdmci toku materidlu do podniku.

Spolec¢nost OfficeCare, s.r.o. se rozhodla pro zasobovani prostfednictvim
metody JIT. V tomto systému neni sklad surovin a vyrobkd mezi dodavateli a vyrobou
a sklad hotovych vyrobki je redukovan pouze na mnozstvi pozadované zakaznikem ci

zékazniky. Jedna se o metodu fizeni zasob s kontinualnimi (nepfetrzitymi) toky.
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V tomto logistickém fetézci firma uplatituje princip ,,pull”, tedy tazny princip,
jehoz disledkem jsou nizké ndklady na skladovani vyrobki ptipravenych k distribuci,

ale také nejistota v plném uspokojeni vSech pozadavkil zakaznika.

Piinosy metody JIT podnik OfficeCare vidi piedev§im ve snizeni mnoZstvi
zasob a tim vazanosti kapitdlu pravé v téchto zasobach. Dale podnik mize sledovat
piinosy v kratsi dobé toku materidli a timto stylem fizeni zasob piesouva odpoveédnost
za kvalitu v nemalé ¢asti na své dodavatele a to naptiklad v délce Casii potifebnych

ke kontrole kvality na vstupu.

V souvislosti se zdsobovanim dle metody JIT , mohou vzniknout spole¢nosti
nekteré problémy tykajici se naptiklad kvality dodavek, nedostatecné spoluprace
dodavateli, nesplnéni specifickych pozadavkii atd. Aby ktémto problémim
nedochéazelo, dba podnik na dobrou komunikaci a vztahy mezi vSemi dodavateli

a ostatnimi zajmovymi skupinami.

Mezi hlavni dodavatele spole¢nosti OfficeCare se fadi zejména spolecnost PAS,

s.r.o. a Pytlik, a.s..
PAS, s.r.o.

Spole¢nost PAS se na trhu poprvé objevila pied 20 lety. Za dobu své existence
se na trhu s papirem a kancelatfskymi potifebami rozvinula z velkoobchodu zasobujiciho
piedev§im maloobchodni sit’ do prosperujici a spolehlivé fungujici firmy poskytujici
vsem svym zakaznikim komfortni sluzby v oblasti dodavek kancelarskych potieb
a kancelarského vybaveni. Tato spolecnost se fidi motem: ,,PAS a kanceldt ma tvar

a svymi sluzbami piesvédcuje zédkaznika o své kvalité.

Pytlik, a.s.

Druhym dodavatelem je jiz zmin€na spolecnost Pytlik a.s., ktera vznikla v roce
2001. Tato spolecnost se specializuje na vyrobu pytll a obali prostfednictvim recyklace

a to do té miry, ze dnes 95% dodavaného sortimentu pravé touto spole¢nosti, uréeného
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pro technické ucely je vyrobeno pravé ze 100% recyklatu. Mezi hlavni pilife, na kterych
spolecnost stavi je vysoky stupeni komunikace se zdkazniky a snaha fesit jejich potieby

a problémy.

Vystupni logistika

Vystupni logistiku, tedy Cinnosti spojené se sbérem, skladovanim a distribuci
produktli kupujicim si podnik z ¢asti obstarava sam a z ¢asti se o tento ukol déli nékolik
odbérateli. Mezi nejvétsi patii spolenost Geis Ceska republika a spole¢nost PPL CZ,

S.I.0.

Geis Ceska republika

Firma Geis patii do spoletnosti Geis Ceska republika, ktera je soucésti
celosvétové logistické skupiny Geis Group se sidlem v némeckém Bad Neustadtu.
Na ¢eském trhu plisobi od roku 1991 a patii zde mezi piedni poskytovatele
komplexnich piepravnich a logistickych sluzeb ve vysoké kvalité. Tato spolecnost
zastupuje nékolik skupin, které se zamétuji na specializovany segment a to zejména na:

e Balikovou piepravu
e Paletovou pfepravu

e (Celovozovou piepravu

e [Leteckou a namoini dopravu
Pricemz firma OfficeCare vyuziva pifedevsim prvni dva zplisoby dopravy.

PPL CZ, s.r.o.

Spolecnost se na Ceském trhu objevila poprvé v kvétnu roku 1999 a od této
chvile se specializovala na vnitrostatni balikovou dopravu. V této oblasti si za nékolik

let své existence vydobyla vid¢i postaveni na ¢eském trhu. Spoluprace s partnerskou
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spole¢nosti DHL umoznila rozsifeni sluzeb o ptepravu balikii do Evropy a vnitrostatni

paletovou pfepravu.

Jelikoz kazda zasilka prepravovana spolecnosti PPL je opatfena ¢arovym kdédem
a diky né€kolika skenlim v prubé&hu prepravy jsou zasilky pod neustalou kontrolou, mize
byt firma OfficeCare s kvalitou dodavek spokojend a naplno se vénovat ostatnim

¢innostem.

Marketing

Pti uskutectiovani marketingu je vychozim bodem dominantni orientace
na zakazniky a zjiStovani jejich potteb a pozadavkl. Proto spole¢nost OfficeCare dba
na komunikaci se zdkazniky, snazi se o prehlednost svého portfolia a o co nejlepsi
seznameni zékaznika s produktem a se vSemi sluzbami, které se k danym produktiim
vztahuji. Zajmem marketingu je uplatnit zbozi na daném trhu. Podnik OfficeCare, s.r.o.

se toho snazi docilit nékolika zptsoby.
Mezi nastroje propagace, které podnik vyuziva patii :

e Podpora prodeje
e Osobni prodej

e Piimy marketing

Podpora prodeje

Timto zplisobem propagace se podnik snazi urychlit prodej a zvyraznit danou
nabidku. Ukolem tohoto zptsobu je silngjsi a rychlej§i reakce zakaznik na produkty
spolecnosti a prave toho se spolecnost snazi docilit jednotlivymi prostfedky. Zejména
jimi jsou:

e Kupony

e Vzorky vyrobki
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e (Cenove¢ vyhodna baleni
e Piedvedeni vyrobku a ochutnavky

e Darky

Vsechny jmenované prostiedky plni nckolik funkci a to komunikaci se

zakazniky, dale vyjadiuji uréitou vyzvu pro zakazniky a plni roli stimuli.

Osobni prodej

Podnik OfficeCare, s.r.o., vnimd tuto slozku jako nejefektivnéj§i nastroj
marketingového mixu ,a proto sméfuje k plnému a spravnému vyuzivani pravé tohoto
stylu, ktery pfedstavuje oboustrannou komunikaci mezi kupujicimi a prodavajicimi.
Uskuteciiuje se jak pfi osobnim styku (tvaii v tvar), tak pomoci telekomunikaci

a informacnich technologii.

Hlavni vyhody osobniho prodeje podnik vidi jednak v moznosti osobniho
kontaktu s druhou stranou, kdy je kazda strana schopna bezprostfedné reagovat na
aktivity strany druhé a jednak v moznosti okamzité reagovat. Vytvati se tedy prilezitost
naslouchat kupujicimu a uréitou povinnost kupujicitho, vyslechnout sdéleni

prodavajiciho.

Piimy marketing

Ptimého nebo-li takzvaného ,,Direct™ marketingu spolecnost vyuziva jen ziidka

a to prosttednictvim

e zasilani katalogli nebo pfimo vyrobkii svym spotiebitelim

e pomoci elektronické posty

Touto formou se snazi prezentovat své zbozi nebo své sluzby a tim se dostat

jesté z vétsi ¢asti do podvédomi svych stalych i potenciondlnich zakazniki.

56



Poprodejni sluzby

Presto, ze firma na daném trhu ptlisobi velice kratkou dobu, je si dobfe védoma
toho, ze sluzby poskytované po samotném prodeji a po celém tomto procesu jsou velice
dilezité. Proto se zdkazniklim vénuje stejné tak intenzivné, jako doposud. Podnik se
v tomto piipad¢€ snazi rozeznat, co ma pro zékaznika nejvyssi hodnotu a zaméfit se na ty

procesy, které tuto hodnotu pfinase;ji.

Tuto myslenku podnik, a¢ si to ziejm& neuvédomuje, prevzal od profesora
Theodora Levita, ktery pfed lety s mySlenkou rozsifeného pojeti vyrobku pfisel.
V tomto pojeti jde o sluzby po zakoupeni vyrobku, jako je napiiklad udrzba, ndhradni
dily, vycviky a podobné. Podnik se timto tedy snazi o udrzeni si zékaznika i po koupi
produktu s tim, Ze se n¢kdy v budoucnu pravé tento zakaznik na dany podnik, v tomto

piipadé na podnik OfficeCare opét obrati.

Spolec¢nost si také uvédomuje skutenost, ze ne vzdy se hodnota vyrobku
a sluzeb vnimana zdkaznikem rovna hodnoté vnimané vyrobcem, a proto se snazi svym

vyrobkem a sluzbami, co nejvice se priblizit zdkaznikov¢ predstave.

K poprodejnimu servisu firma fadi zejména:

e Zaruka

Sledovani produktt

Vyftizovani reklamaci

Vyftizovani stiznosti

Vraceni zbozi

Cilem analyzy je porozumét schopnostem firmy, své produkty vyvijet,
poskytovat a prodavat a posoudit jeji zdroje. Na jejim zakladé¢ jsou identifikovany silné

a slabé stranky firmy.
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5.1.1 Hodnoceni silnych a slabych stranek — vlastni SW analyza

Tato strategickda analyza vyhodnocujici vnitini a wvnéj$i faktory, slouzi

k uptfesnéni a analyzovani faktorti ovlivitujicich tispé$nost organizace.

V nasledujici tabulce je znazornéno ohodnoceni vybranych faktort spolecnosti
OfficeCare a ty samé faktory jsou ohodnoceny i pro jeji dalsi tfi konkurenty. U kazdé
spole¢nosti se hodnocené faktory znamkuji stupnici 1 az 5, pticemz znamka 1 vyjadiuje
nejlepsi ohodnoceni. Ve spodnim fadku této tabulky je zaznamenam soucet bodi podle
pravidla, kdy znamka 1 predstavuje 1 bod. Podle Cislice znamky se tedy ptidéli
piislusny pocet bodl. Spolecnost, kterd ziskd nejméné bodi, je nejlépe ohodnocenou
spole¢nosti. Podle vysledného poctu boda se v dalsim kroku této SW analyzy sestavi

potadi jednotlivych firem.
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Tabulka 3:SW analyzy

Hodnocené faktory oC K1 K2 K3
Celkova strategie podniku 3 2 1 1
Kvalita vyrobkl 1 1 1 2
ceny a platebni podminky 3 2 1 1
Prodej a poprodejni sluzby 1 1 2 2
Tradice znacky 4 3 1 2
Technologicky servis 3 2 1 2
Vyzkum a vyvoj 3 2 2 2
Organizac¢ni struktura 2 2 2 1
Marketingova komunikace 1 1 2 1
marketingova sila podniku 1 2 2 1
Uroveti diferenciace konkuren&nich vyrobku 2 3 3 3
Dopravni spojeni 1 1 1 1
Ziskovost 5 2 1 2
Zadluzenost 4 2 1 2
Finan¢ni situace 5 1 1 1
Vysledny pocet bodi 39 27 22 24
Vysledné poradi 4. 3. 1. Dl

Zdroj: Viastni prace

Vysledné poradi firem podle celkového poctu ziskanych bodii:

1. K2 — Office Depot

K3 — Activa

K1 — Biiroprofi, s.r.o.
OC — OfficeCare, s.1.0.

il
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Kli¢ové silné a slabé stranky

Po provedené SW analyze je mozné urcit klicové silné a slabé stranky

konkuren¢nich spole¢nosti. Na ty je potieba se zaméfit a snazit se, pokud to bude

mozné, porovnat tyto silné a slabé stranky se svymi. Nésledné podle toho bude mozné

urcit, v jaké oblasti je zapotiebi se zlepSit, na co si podnik musi dat pozor a v jaké

oblasti si naopak snazit udrzet stavajici uroven, popiipad¢ tuto tiroven nadale posilovat

a dostat se na uroven jest¢ lepsi. Zasadnim problémem podnikd je snaha o ziskéani

konkurenéni vyhody, kterou je tézké napodobit.

Tabulka 4: Klicové stranky OfficeCare

Faktor

Dodateé¢né informace

Silné stranky

Prodejni servis

Pravée proto, Ze podnik nepatii k nejvétSim na trhu,
zaméiuje se na zakazniky a pln€ se jim vénuje. Ma
piehled, co ktery zédkaznik ocekava a ¢eho nemuze

prave od velkych spole¢nosti dostat.

Vysoka uroven marketingové

komunikace

Zucastniuje se velkého mnozstvi veletrhil a se svymi
odbérateli komunikuje tak, aby nedochazelo

k Zadnym prostojim a nezadoucim staviim.

Snadna diferenciace od

konkurence

Propaguje levnéjsi, ale stejn¢ kvalitni francouzskou

znatku LUCART

Doprava a logistika

Dovoz na principu metody JIT, Setii naklady na

skladovani

Slabé stranky

Tradice znacky

Pisobi na trhu pouze rok, a tak za tuto kratkou dobu

neméla moznost, dostat se do podvédomi zdkaznik

Ziskovost

Ziskovost spolecnosti  je velice mala, spise

zanedbatelna. V roce 2010 dosahla pouze 0,28 %
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Tabulka 5: Klicové stranky Office Depot

Faktory

Dodate¢né informace

Silné stranky

Tradice znacky

Jedna se o zavedenou spolecnost s dlouholetou tradici. Pocatek
fungovani spolecnosti na ¢eském trhu je jiz od roku 1993. Béhem
své tfinactilet¢ historie se podnik stal nejvyznamnéjSim

dodavatelem kancelaiského zbozi.

Strategie podniku

Podnik, jako jediny dodavatel kancelaiskych potieb v Ceské
republice nabizi unikéatni garanci doruceni kompletni dodavky a
razi strategii — Zitra nebo zdarma, ktera zarucuje dodani
objednaného zbozi kompletné dle objednavky, neposkozené a do
druhého dne. Pokud by zadkaznik zbozi neobdrzel do druhého dne,

automaticky za né€ neplati a dostane je zdarma.

Finanéni situace

Po provedeném srovnani finan¢nich ukazatelli Ize fici, Ze firma
ma oproti ostatnim porovnavanym firmam velmi nizkou celkovou
zadluZenost a nejvyssi rentabilitu trzeb. V roce 2010 jeji zisk po

zdanéni ¢inil okolo 12 miliona korun.

Slabé stranky

Prodejni sluzby

Jelikoz je podnik nejvétsim dodavatelem kancelatskych vyrobkd,
ma tedy nejvetsi skalu zakaznikl a neni tedy mozné, kazdému se

vénovat zvlast’ a naplno.
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Tabulka 6: Klicové stranky Activa

Faktory

Dodate¢né informace

Silné stranky

Finanéni situace

Obrat spolecnosti v roce 2011 doséhl 1 532 mil. K¢.

Kvalita vyrobku

Veskeré obaly a obalové prostredky, které spolecnost
uvadi na trh nebo do obéhu spliuji pozadavky
stanovené zakonem a technickymi normami, a to

z hlediska vyskytu tézkych kovt a Skodlivych latek

Marketingova komunikace

Velice piehledné webové stranky, uroven propracovani
je vysoka, zakaznik jim dobfe porozumi a snadno se
vnich orientuje. Potfadd nékolik akci snazvem:

ACTIVNE détem nebo ACTIVNE piirodé

Slabé stranky

Rozsahla nabidka vyrobku

Tento faktor mize nékomu pripadat spiSe jako stranky
silnd, nicméné pokud je v portfoliu spolecnosti piili§
mnoho druhii vyrobkli, pak je firma zatéZovana
obrovskych poctem skladovych polozek a je tedy

obtizné rozhodnout, které polozky maji byt odstranény.

Diferenciace vyrobku
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Tabulka 7: Klicové stranky Biiroprofi

Faktory

Dodate¢né informace

Silné stranky

Kvalita vyrobku

Dba na co nejvyssi kvalitu vyrobkd, pficemz se fidi
podle né¢kterych norem ISO, napf. integrovany systém
fizeni kvality a ochrany zivotniho prostfedi podle
pozadavki CSN EN ISO 9001:2009 A CSN EN ISO
14001:2005, déale zavedla a pouzivad systém fizeni

bezpecnosti informaci podle pozadavki ISO/IEC 27001.

Prodejni sluzby

Spole¢nost poskytuje vysokou uroven sluzeb pro
zékaznika. Jsou jimi napftiklad: poradensky servis,

mzdové a ucetni poradenstvi, daflové poradenstvi,

dodavka zbozi do 24 hodin

Vyzkum a vyvoj

Spolecnost se veénuje tvorbé procesi spojenych se
zjednodusenim komunikace se svymi zdkazniky. Jejich
hnacim motorem neni zakaznikovi diktovat, ale co
nejvice dbat na jeho spokojenost prostrednictvim
cenovych navrhli, nabidek a realizaci feSeni, které
znamenaji pro zakazniky nejvyssi kvalitu, efektivnost,

optimalizaci nakladu a rychlost.

Slabé stranky

Uroven diferenciace

konkurenénich vyrobki

Produkty se nijak zvlast neodliSuji od produktd

konkurenc¢nich.

Nizka marketingova sila

Vzhledem  kostatnim  konkurentim a  jejich
marketingovym c¢innostem ma tato spolecnost Uroven

marketingu podstatné nizsi.
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5.1.2 Vyhodnoceni

Poslednim krokem vlastni SWOT analyzy je vyhodnoceni situace spolecnosti
OfficeCare. Po tom, co byly urCeny klicové silné a slabé stranky je mozné zjistit a
ohodnotit, v jaké oblasti je zapotiebi se zlepsit a jakou oblast naopak udrzet na té samé
hlading, ¢i poptipadé dosahnout vyssi urovné.

Po vytipovani klicovych silnych a slabych stranek vSech zkoumanych podniki,
které jsou uvedeny vySe, lze konstatovat, ze v ptipadé silnych stranek uvedenych
spolecnosti pfevazovala diky dlouhé ptsobnosti na trhu zejména tradice znacky, dale
vysokd uroven marketingové komunikace a v neposledni fad¢, dobra financni situace
amira ziskovosti. Slabé stranky naopak poukazaly na rozsahlou nabidku vyrobkil
a obtiznou diferenciaci od konkurence. Z klicovych silnych a slabych stranek
spolecnosti OfficeCare, je ziejmé, Ze se zcela lisi od ostatnich spole¢nosti. Mohlo by to
velikosti podniku. I tak se spole¢nost v mnohém shoduje s konkurenci, nejvice vSak se
spole¢nosti Biiroprofi s.r.o. Oproti spole¢nosti OfficeCare ma vsak podnik Biiroprofi
vyrazné 1épe ohodnocenou strategii podniku, technologicky servis a také dosahl lepsi
ziskovosti a diky mnohem niz$i zadluZenosti je i jeho financ¢ni situace znacné lepsi.
Ve srovnani s ostatnimi spolecnostmi je firma OfficeCare, vzhledem ke svému datu
zaloZeni, zna¢n¢ pozadu. Moznosti zlepSeni se tudiz naskytaji t¢éméf ve vSech oblastech,
naptiklad zejména v oblasti financi, i v oblasti marketingu, a v souvislosti s vyvojem
a vyzkumem se pokusit dosdhnout jesté znatelnéjSiho odliSeni od konkurence a snazit se
tak vytvofit nové a jedinecné produkty. V tomto sméru je zapotiebi produktim priradit
pro zakazniky snadno zapamatovatelné oznaceni, které si budou s podnikem OfficeCare
pozdé&ji automaticky spojovat. Co se tyka oblasti financi, je tfeba snizit zadluZenost
ainadale se co nejvice snazit o zvySeni rentability trzeb. Toho by podnik mohl
dosahnout napiiklad snizenim nakladii, coz je u zacinajici spolecnosti prakticky
nemozné nebo se naptiklad snazit o néco rozsifit své portfolio vyrobki a sluzeb, ¢imz
by se usettilo naptiklad za ptepravu poloprazdnych nakladek. Jelikoz podnik nevlastni

sklad a pfepravu uskutecniuje pomoci metody JIT, je zapotfebi posilovat uroven
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marketingu. V této oblasti je nutné jasné stanovit prodejni strategii, kterd umozni
dosahnout vyssiho poc¢tu zakazek a tim i1 vyssiho obratu. Ostatni faktory jsou viceméné
u vSech konkuren¢nich spolecnosti podobné. Kvalita, doprava a marketingova
komunikace je na prvnim misté, snaha o odlisSeni se od konkurence a pfizplisobeni
se zakaznikovi, orientace na prodejni sluzby a zajistovani technologického servisu.
Také oblast distribuce, kdy je vétSinou rozhodujicim faktorem cas, je spolecnostmi

peclivé monitorovana a je na vysoke trovni.
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6 Charakteristika konkurentt

6.1 Biiroprofi s.r.o.

Profil spole¢nosti

Obchodni firma: BUROPROFI s.r.0.

Sidlo spolec¢nosti: Biiroprofi s.r.o., Hlinska 456/2, Ceské Budg&jovice 370 01
Identifikacni cislo: 62502034

Prdvni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym

Piedmét podnikdni: vyroba, obchod, sluzby

Spolec¢nost zapsdna: do obchodniho rejstitku vedenym Krajskym soudem v Ceskych

Budé&jovicich dne 28.12.1994

Pifedmét podnikani

e Koupé zbozi za Gcelem jeho dalsiho prodeje a prode;j
e Ekonomické a organiza¢ni poradenstvi

e Prongjem bytovych a nebytovych prostor

e Nakladani s odpady (vyjma nebezpecnych)

e Podnikéni v oblasti nakladani s nebezpecnymi odpady

e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona

Historie

1994 — zalozeni spolecnosti

1998 — otevieni filidlek v Praze a Hradci Krdlové

2006 — zahajena &innosti moderniho logistického centra v Ceskych Bud&jovicich

e 2009 — novy webshop
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e 2010 — prostfednictvim E-Commerce realizovana vice jak polovina zakéazek,

rebranding spole¢nosti

Spolec¢nost vznikla v roce 1995. Je dcetinou spole¢nosti koncernu PBS Holding
a.s., se sidlem vrakouském Welsu. Podmét k zaloZeni spolecnosti dal koncern
investovanim kapitalu a roz§ifenim pole plisobnosti i za hranice Mad’arska a Rakouska i
na Ceskou republiku. Koncern nyni pisobi v Rakousku, Né&mecku, Slovinsku,
Madarsku, Cesku a na Slovensku a ve vé&tSing t&chto statéi se fadi mezi dominantni
distributory. Poc¢atkem roku 1995 ziskal tento koncern znacny podil v ¢eské spolecnosti
HOOK s.r.o0. a vznikla tak spole¢nost Biiroprofi HOOK s.r.o. Ve fazi zaklddani firmy
méla plisobnost pouze na jih Cech a to jen v okoli Ceskych Budg&ovic. Roku 1997
spolecnost koupila zbyly podil firmy HOOK a nasledné se pfejmenovala na nynéjsi
Biiroprofi s.r.o.. Timto krokem se podnik pustil do samostatné distribu¢ni ¢innosti, a tim
uskutecnioval prodej kancelaiskych potieb do dalSich firem a statnich organizaci.
Spolecnost se snazila ziskat stabilni pozici na Ceském trhu, prostfednictvim nabizeni

komplexnich sluzeb pro spolecnosti plisobici na evropském trhu.

V soucasné dob¢ sidli spole¢nost v novych prostorach vytvotenych piimo
dle pozadavkti managementu. V Ceskych Budgjovicich pronajima sklad o velikosti
témé&F 2000 m” s 800m” kancelaiskych prostor. Posléze se oteviely pobocky v Praze,
Hradci Kralové, Brné a Plzni, ale po nékolika zménach se nyni nachdzi pouze
v Ceskych Budgjovicich, kde je umisténo vedeni firmy, oddéleni nakupu, prodeje,
G&etni oddgleni, sklady a servis pro oblast jiznich Cech, dale v Hradci Kralové

a v Praze.

Koncern PBS Holding a.s. pfipravuje koncept na rozsifeni své pilisobnosti
prodeje kancelaiskych a Skolnich potfeb do vSech clenskych statu Evropské unie.
Spolecnost usiluje o neustalou inovaci technologii a systémi, které ji umoziuji byt

v lepsim kontaktu s ostatnimi zédkazniky jak z Ceské republiky, tak z okolnich stétii.
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Strategické cile

Prvnim krokem pii urceni vizi, diky kterym management vymezuje sméfovani
podniku a jeho pozici v budoucnosti, dlouhodobych cilii a strategii bylo kritické
zhodnoceni poslani podniku. Strategické cile podnikti se lisi dle toho, zda se podnik
zabyva jednou, ¢i vice aktivitami. V ptipadé¢ Biiroprofi jde o podnik s vice
podnikatelskymi aktivitami, proto tedy byla tato aktivita definovana na trovni
podnikové a na urovni jednotlivych podnikovych ¢i podnikatelskych jednotek.
Pro kazdou jednotku si dale podnik klade stejnou otdzku. Pti vybéru té spravné strategie
se podnik fidil SMART definici, kterd urCuje, ze musi napomdhat k dosazeni co
nejlepSich vysledki (Stimulating), dosazeni pravé téchto vysledki musi byt méfitelné
(Measurable), musi vyhovovat tém, ktefi je budou plnit (Acceptable), musi byt realné

a dosazitelné (Realistic) a v neposledni fadé musi byt casové vymezené (Timed).

Strategické cile podniku si podnik vymezil dvéma ¢astmi a to zejména cast ekonomicka,
do které se tadi:
° ziskovost

° tvorba ekonomické piidané hodnoty
Druhou ¢asti je ¢ast trzni, kam patfi:

° rust firmy a jejiho majetku

° podil na trhu

Spole¢nost chce 1 nadédle pokracovat v dalSim zefektivnéni a zkvalitnéni své
¢innosti, prostfednictvim rozSifovani nabizenych produkti a sluzeb s cilem upevnit
pozici piedniho dodavatele kancelaifskych potieb, papiru, spotfebniho materialu,
reklamnich pfedméti, drogerie a ob&erstveni pro kancelate v Ceské republice. Velky
diraz chce klést také na rozvoj prodeje vlastni, exkluzivni znacky produkti Q-Connect,

kterou uz néjaky cas propaguje.
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Finanéni situace

Na zékladné informaci, tykajicich se financi pfedchozich obdobi, které mi
management spoleCnosti poskytl, bylo mozno sestavit tabulku, s hrubym obratem

spole¢nosti v letech 2007 a 2008.

Tabulka 8: Obrat spolecnosti

2007 2008

Hruby obrat v K¢ 269 168 718 264 742 985

Pramen: Na zdkladé ziskanych informaci

Z tabulky je zfejmé, ze obraty spolecnosti v letech pouze mirné¢ kolisaji

a nedochazi zde k vétsim vykyvim.

Logistika

Systémy, které zabezpecuji propojeni mezi hmotnymi a datovymi zdroji, tedy
efektivni logistika, je jednim z hlavnich pilif, na kterych si spolecnost zaklada.
Pro podnik je tato perfektné fungujici logistika rozhodujici pro obchodni soutézeni
s konkurenci. Podstatny vyznam tu tvoii schopnost realizace komplexnich procest
orientovanych na zdkazniky prostfednictvim logistického servisu, predevsim
Outsorcingu. Ten firmé Setii naklady a rozhodujici Gspéch podnik vidi ve vysoké mife

piehlednosti a kvality poskytovanych sluzeb v navaznosti na potteby zédkaznika.

Charakteristické rysy:

o dodrzovani ptedem udanych lhtt
o minimalni ztraty ze strany zakaznika
. kontrola pohybu zasilky on-line
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Logistické centrum se nachazi, jak jiz bylo uvedeno, v Ceskych Bud&jovicich
odkud je fizena vétSina dodavek s dodaci lhiitou 24 hodin. Skladovaci plocha ¢ini 2600
m” a zaujima 10 000 polozek a 1700 paletovych mist. Ostatni pobocky slouzi jako
centrum obchodu pro jednotlivé regiony v CR. V nich se nachazi pifjem objednavek

a zazemi pro obchodni zastupce.

Obrazek 10: Sklad spolecnosti Biiroprofi

Zdroj: www.buroprofi.cz

Technologie a technickd podpora

Jelikoz je pro firmu nazor zdkaznika velice dilezity a jak sama firma hlasi: ,,Jen
kdyz budeme znit VaSe ndzory, miZeme reagovat na VaSe pifani a potieby
a optimalizovat nasi nabidku informaci a sluzeb®, zamé&fila se na jejich ptani a na svych
webovych strankach zavedla on-line komunikaci, kde se zdkaznik mize vyjadfit, na

svlj problém upozornit a technicti specialisté jsou jim denné k dispozici.

Prodej a marketing

Mezi hlavni produktové fady spolecnosti, které jsou uvedeny v sestupném potadi

dle velikosti obratu patii:

e Papir

e Obalky, etikety a razitka
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e Archivace

e Psaci rysovaci a korekéni prostiedky

e Kancelafské potieby

e Kancelafska technika

e Pfislusenstvi k PC

e Drogerie

e Reklamni predméty

Dal$imi, jiz ne tak vyznamnymi produktovymi fadami jsou: Vybaveni

pracovniho stolu a kancelafte, Elektro a Obcerstveni. Pfi zavadéni novych produktovych
fad, ¢i jednotlivych vyrobkl provadi podnik prizkum trhu, ktery je ji napomocny k
zjisténi toho, co zdkaznici potiebuji a co je zapotiebi ud¢€lat proto, aby se novy vyrobek
prodaval a vynaloZené ndklady na tento proces nebyly zbytecné. Metody, kterych
podnik vyuzivd maji formu elektronického, pisemného a ustniho dotazovani a mezi
vyuzivané nastroje propagace patii reklama, PR, pifimy prodej a osobni prodej. Ke

svému prodeji firma déale vyuziva své webové stranky, které jsou piehledné a zakaznik

se v nich dobfe orientuje.
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6.2 Office Depot

Profil spole¢nosti

Obchodni firma: OFFICE DEPOT s.r.o.

Sidlo spolecnosti: Office Depot s.r.o0., Hostivice, Floridanova 2461, PSC 25301
Identifikacni cislo: 649 42 503

Pravni forma: spoleCnost s ru¢enim omezenym

Predmeét podnikdni: vyroba, obchod, sluzby

Spolecnost zapsdana: do obchodniho rejstiiku vedenym Méstskym soudem v Praze dne

08.01.1996

Predmeét podnikani

e Koupé zbozi za ucelem dalsiho prodeje a prode;j

e Vyroba, instalace a opravy elektronickych zafizeni

e Silni¢ni motorova doprava nakladni

e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 a 3 zivnostenského zakona

e Vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pfistroji, elektronickych

a telekomunikacénich zafizeni

Historie

1986 — Zalozeni spole¢nosti

1993 — Pasobnost na ¢eském trhu pod nazvem PAPIRIUS s.r.0.

2001 — Rozsifeni poskytovanych sluzeb i pro Slovensko a Mad’arsko

2003 — Akvizice spole¢nosti KHSoft s.r.o.
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e 2006 — Od 1.9. se spolec¢nost PAPIRIUS stala souc¢asti nadnarodni spolecnosti
Office Depot

e 2007 — Rebranding spolecnosti ze znacky Papirius na Office Depot

e 2009 — Novi jednatelé spolecnosti jmenovani k 15.10.

Spolec¢nost Office Depot s.r.0. je jednim z nejvétsSich dodavateld kancelarskych
potieb na svété. Byla zaloZzena roku 1986 v Delray Beach na Floridé. Jiz od samého
pocatku svého pilisobeni se snazila piichazet na trh s novymi formami prodeje a zcela
novymi podminkami nastavené piimo pro zakaznika. Strategii a heslem, kterymi
se firma fidi je dodat zdkaznikovi piesné to, co vyzaduje a hlavné v dobé¢, kterou si urci.
Jiz zminéného roku 1986 vtrhla na trh s novym pohledem na dodavani zbozi a spole¢né
s poskytnutim vysoce profesiondlni urovné¢ nastal pielom v tehdejSim pfistupu. Nyni se
fidi heslem ,, Zitra nebo zdarma®“ , a tim odzbrojuje svoji konkurenci, ktera narazi
na problémy s tzv. Zbytkovymi objednavkami. ( Neschopnost vyskladnéni vSeho co

zakaznik potfebuje, pti objednavani zbozi).

Tento rozmach, zejména na Prazském trhu, vSak nedokdze s takovou uspésnosti
prosadit na celorepublikovém trhu. S vyrazné vy$$imi cenami napiiklad nesouhlasili
odbératelé z odlehlych koncin republiky, ale i tak se spolecnost Papirius, odkoupena

spolecnosti Office Depot dostala na prvni pticky na daném trhu.

Strategické cile

Strategickym cilem spolecnosti je 1 v pristich obdobich usilovat o ziskavani
novych zékaznikli ve vSech segmentech na ceském trhu a i nadale nabizet a poskytovat
sluzeb. Spolecnost se 1 v pristich obdobich chce zaméfit na ty zdkazniky, ktefi oceni
kvalitu sluzeb a vybér ze Siroké Skaly vyrobkt, od ekonomicky atraktivnich moznosti k
nadstandardnim produktiim. Zakladni hodnoty spolecnosti spocivaji v Gispésném plnéni
cil vici jejich vlastnikiim, spokojenosti zakaznikli a také v ocenéni a rozvoji jejich
spolupracovnikil a manazert. OD neustale rozviji nova feSeni k zjednoduseni a zlepSeni

pracovniho prostredi pro své zdkazniky a vytvari pro né kvalitni a efektivni pracovni
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podminky. Touto cestou se chce samoziejmé ubirat i nadéale. Spolecnost se zavazala
k této strategii a vrcholovy management je pfesvédéen, ze to vSe povede k dal§imu ristu

a vétsimu podilu na trhu.

Finanéni situace

Jiz nékolikrat bylo zminéno, ze firma Office Depot je piednim svétovym
poskytovatelem kancelaiskych potifeb a sluzeb, ktery pecuje o kazdodenni byznys
milionu zékaznikl ro¢n€ na celém svété. Rocni obrat celé spolecnosti ¢ini 11,6 miliard

dolarti a zamé&stnava ptiblizné 40 000 zamé&stnancl na celém svéte.

Tabulka 9:Ekonomické ukazatele spolecnosti pro CR

Obrat za rok 2010 1 332 754 000,- K¢
Vlastni kapital 57 930 000,- K&
Zisk po zdanéni 12 507,- K¢
Zdroj: www.justice.cz
Logistika

Prostfednictvim logistickych operaci chce podnik 1 nadadle pokracovat
v ziskavani novych zékaznika ve vSech segmentech na ¢eském trhu a v neposledni fadé
nabizet aktudlni produkty a Siroky sortiment vyrobki, soubézné s vysokou urovni

sluzeb. Podnik poskytuje dodavky a sluzby pro malé, ale i velké spole¢nosti.

Tuto sekci firma propaguje pod spojenim ,, Logistika, kterd ma logiku* a snazi
se tak upozornit na peclivé uspoifadani a propracovani logistického systému.
Sttedobodem firmy Office Depot na ceském trhu jsou v soucasné dobé Hostovice
u Prahy, kde na plose o velikosti 10 000 m?, provozuje nejvétsi sklad kancelaiskych
potieb ve stiedni a vychodni Evropé. Pravé z tohoto mista putuje zbozi do celé Ceské

republiky a také okolnich zemi, zejména do Polska, Mad’arska a na Slovensko.

74



Obrazek 11: Sklad spolecnosti Olffice Depot s.r.o.

Zdroj: www.olfficedepot.cz
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Technologie a technika

K tomu, aby mohl podnik fungovat na té nejlepsi urovni, o kterou se i nadale
snazi, je zapottebi vyuzivat té nejmodern¢jsi techniky. I kdyZ je zapotiebi, neustale se
snazit vyvijet nové technologie, v roce 2010 vSak nevynalozila spole¢nost na vyzkum a

vyvoj zadné prostiedky.

Marketing a prodej

V priabéhu roku 2010 spole¢nost jesté vice posilila svou pozici na ceském trhu
ato uvedenim webovych stranek www.officedepot.cz. Internetovy pifimy prodej
kancelafskych potieb do firem zapficinil okamzity Gspéch a dal spolecnosti znameni, ze
Cesky trh je pfipraven na podobny pfistup a zdkaznici dokazi ocenit flexibilitu

a jednoduché pouziti tohoto systému.

Spole¢nost poskytuje vice kancelafskych potieb a sluzeb vice zakaznikiim
ve vice zemich nez jakékoliv jina spolecnost a zaroven prodava své zbozi zédkaznikiim

piimo nebo prostiednictvim svych dcetinych spolecnosti ve vice nez 55 zemich.

Hlavni produktové fady jsou rozdéleny na:

o Kancelarské potieby
o Kancelarska technika
. Kancelafsky nabytek

. Obcerstveni a drogerie
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6.3 Activa spol. s.r.o.

Profil spole¢nosti

Obchodni firma: ACTIVA spol. s.r.0.

Sidlo spole¢nosti: Activa spol. s.r.0., Veselska 686, Praha 9 - Letiiany, PSC 199 00
Identifikacni cislo: 481 11 198

Prdvni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym

Piedmét podnikdni: vyroba, obchod, sluzby

Spolecnost zapsdna: do obchodniho rejstiiku vedenym Méstskym soudem v Praze dne

28.12.1992

Pifedmét podnikani

e koupé zbozi za ucelem jeho dal§iho prodeje a prode;j

e reklamni ¢innost

e zprostiedkovatelska ¢innost v oblasti obchodu a sluzeb

e ¢innost ucetnich poradcii, vedeni ucetnictvi

e poskytovani software a poradenstvi v oblasti hardware a software

e zpracovani dat, sluzby databank, sprava siti

grafické prace a kresli¢ské prace

Historie

e 1992 — Zalozeni spole¢nosti
e 2000 — Rozsifeni plisobnosti na Slovensko pod ndzvem Activa Slovakia s.r.0.

e 2005 — Partner spolecnosti Corporate Express
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Firma Activa byla, jak jiz bylo zminéno, v roce 1992. ZkuSenosti, jak sama
tvrdi, ziskévala takzvané za pochodu a mnohému se teprve od ostatnich ucila. Pro
spolecnost to byla doba, kdy nad zkuSenostmi pievazovalo obrovské nasazeni a hlavné
chut’ néco dokazat. Vznikla podobné jako Papirius na Prazském trhu a od zacatku
pusobila jako zdravi rvag, ktery vi, za co bojuje. Na rozdil od spole¢nosti Office Depot
vSak svoje aktivity nepodmirniovala tak agresivni kampani. Nedostala se tim do
vaznéjSich ekonomickych potizi, a tak si mohla udrzet ekonomickou samostatnost. Za
dobu ptisobeni na trhu, ziskal tento dodavatel kancelaiskych potieb a obcerstveni diky
své profesionalité a spolehlivosti fadu klientl ze strany financnich a vetejnych instituci,
vyrobnich a obchodnich firem, velkoobchodi, obchodnich domt i specializovanych
prodejen. Tato spolecnost pro své zadkazniky zajisStuje také vyrobu reklamnich
predmétd, firemnich tiskovin, razitek a distribuci po celé Ceské republice. Rist obratu,
neustalé rozsifovani sortimentu zbozi a poskytovanych sluzeb, rist produktivity prace

a kladny postoj celého kolektivu poukazuje na dynamicky rozvoj spole¢nosti.

Strategické cile

Stejné tak jako vétSina podnikd i Activa spol. s.r.o. usiluje o zvétSeni podilu na
daném trhu a vryvani se do paméti svych zdkaznika. V piistich letech navic planuje
zam¢fit se na zvySeni produktivity prace a diky nartstu elektronickych objednavek
docilit toho, ze se jeden obchodni zastupce zvladne postarat o vétsi mnozstvi klienti.
Podnik se mimo jiné bude snazit o navySeni podilu téchto elektronickych objednavek
ze stavajicich 54% na 65%. Mezi dalsi cile podniku Activa patifi i nadale se zapojovat
a finan¢né ¢i materidlné podporovat fadu nadaci a charitativnich organizaci, jejichz
¢innosti si velmi vazi. Mimo téchto aktivit bude i1 nadale financovat vlastni projekt
na podporu opusténych nebo postizenych déti nazvany ACTIVNE DETEM, kterému

se usilovné vénuje.

Finanéni situace

Jde o prosperujici firmu, pisobici na trhu nékolik let. Zakladni jméni spolecnosti

¢ini 10 mil. K¢, coz ji fadi mezi kapitadlové nejsilnéjsi firmy v tomto oboru. V roce 2007
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celkova vysSe trzeb vzrostla oproti predeslému roku o 20% a také elektronicky obchod

spole¢nosti zaznamenal vyrazny 37% meziro¢ni narast.

Obrazek 12: Obrat spolecnosti Activa spol. s.r.o.
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Zdroj: www.justice.cz

Logistika

Spole¢nost ma logisticky propojenou sit’ regionalnich pobocek v Praze, Ostrave,
Brné, Plzni, Liberci, Hradci Kralové, Olomouci, Ceskych Budéjovicich a Usti nad
Labem. Centralni sklad se nachazi v Praze — Letfianech, zaujima plochu o rozloze témé&f
10 500 m” a je z n& mozno okamzit& expandovat zdkaznikem pozadované zboZi. Neni
to viak jediny sklad, ktery podnik vlastni. Také hala o rozloze 2500 m” v arealu Blue
Style, dostavéna a uvedena do provozu v poloviné roku 2005, umoziuje efektivnéjsi

24

nov¢ haly se vytvofila dostatecnd rezerva skladovaci plochy ve skladu hlavnim.
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Technika a technologie

Techniku a technologie, které podnik Activa pouziva se fadi mezi nejlepsi
na trhu. Je si dobfe védom toho, ze jedin€ pfi efektivni komunikaci a dobie propojenych
veskerych fetézcli mize dosdhnout téch nejlepsich vysledkil. Praveé proto jiz v roce 2006
poftidil a zprovoznil nové moderni telefonni ustiedny a umoznil piechod na IP telefonii
a vybaveni call centrem pro vyrazné zkvalitnéni komunikace se svymi zakazniky.
V souvislosti s timto pfechodem bylo piebudovano datové propojeni pobocek
a centraly, coz umoziluje navySovat kapacitu datovych propojeni a v neposledni fadé¢
zvySovat zabezpeCeni datovych tokl. Koncem tohoto roku spolecnost zavedla také
automatickou elektronickou fakturaci, tedy zasilani danovych dokladii v elektronické
podobé pomoci e-mailu. K efektivite¢ prace také vyrazné piispélo zavedeni
elektronického ulozisté¢ dodacich listi a jiz zminovana automatickd periodicka

fakturace, ktera nyni ¢ini ptiblizné 20% obratu obchodniho oddé€leni.

Marketing a prodej

Mezi nastroje, které podnik vyuziva pii ovliviiovani svych zakaznikl se tadi
naptiklad pfimy a nepifimy marketing ¢i elektronicky marketing, na kterém si podnik
velice zaklada. Kazdy rok také vydava ptehledny barevny katalog s uvedenymi cenami
u vSech polozek. O své stalé zdkazniky se podnik velice dobfe stard a pravé jim,
za jejich vérnost, zajistuje nadstandardni nekatalogové zbozi. V neposledni fadé vytvari
zajimavy a prehledny systém slev, dopravuje zbozi zdarma, poskytuje celoro¢ni
bonusovou akci a pravideln¢ vyhlasuje a na svém webu uvadi, specidlni akéni nabidky.
Jiz zminované webové stranky jsou velmi dobfe propracované a zdkaznik se v nich
snadno orientuje. Vhodna propagace podniku je nezbytnou podminkou pro prosazeni se
v konkuren¢nim prostiedi, a proto podnik jedna tak, aby tato Cinnost méla co nejlepsi

vysledky.
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Produktové fady, které podnik nabizi, jsou zejména tyto:

e Papir

e Psaci potieby

e Drogerie a hygiena

e Technika

e Korekeni a lepici potieby

e Dérovacky a sesivacky

e Plasty a nabytek

e Bil4 technika a kuchyniské dopliky
e Archivace

e Prezentace

e (Obcerstveni
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7 Vybér strategie

Dalsi ¢asti, kterou je zapotrebi dale se zabyvat je ¢ast tykajici se vybéru vhodné
konkurenéni strategie. Dle téchto strategii jsou podniky klasifikovany podle toho, jakou
roli hraji z hlediska jejich postaveni na trhu. Pravé toto postaveni mize byt vedouci,

vyzyvatelské, nasledovatelské nebo troskaiskeé.

Ve vétsing odvétvi se vyskytuje firma, kterd je uznadvanym vidcem na trhu. Na
tomto trhnu miva zpravidla nejvétsi podil a obvykle nuti ostatni firmy k provadéni
cenovych zmén, k zavadéni novych vyrobki, novych forem distribuce a propagace.
Z konkurencnich firem podniku OfficeCare se dle provedené analyzy k této strategii,
tedy strategii trznich vidci, fadi podnik OfficeDepot. Je orientacnim bodem pro
konkurenty a firmy se s nim snazi soupefit, napodobovat ho a alesporl z ¢asti se mu
n¢jakym zplisobem vyrovnat. Na druhou stranu na néj také Uto¢i a snazi se ziskat
vyhody na tkor jeho chyb. Podnik jako je pravé OfficeDepot ziska nejvice tehdy,
zveétsi-li se celkovy trh. Proto neustalé vyhledava nové uzivatele, nové vyuziti a veétsi
spotfebu svych vyrobkil. Jelikoz je, ale nepfetrzité ze vSech stran napaddna svymi
konkurenty, vénuje sviij cas také na obranu svého teritoria. Stejn¢ tak, jako kdysi ddvno
fekl Sun-Tsu svym valecnikim: ,,Clovék se nemtze spoléhat na to, ze ho nepfitel
nenapadne, ale na to, Ze je neporazitelny®, tak i management podniku jedna. Proto dba
na nepietrzitou inovaci svych produkti a nejlepSich sluzeb na trhu, které ostatni
konkuren¢ni podniky nemohou nabidnout. Nespokoji se s vécmi tak, jak jsou, ale snazi
se o0 udrzeni pozice neustalym vyvojem novych produktl a sluzeb pro zékazniky,
zvySovanim ucinnosti distribuce a snizovanim nakladi. Dominantni firma si pieje i
naddle zustat na prvnim misté. Proto se v§em svym aktivitim musi vénovat naplno. Jeji
povinnosti je najit zplsob, jak zvétsit celkovou poptavku trhu, chrénit svij stavajici
trzni podil pomoci dobrych obrannych a utocnych akci a v neposledni fad¢ se pokusit

o zvyseni svého podilu na trhu i v ptipad¢, ze celkova velikost trhu ziistane stejna.

Ostatni konkuren¢ni podniky spolecnosti OfficeCare by se daly zatfadit mezi

skupinu patfici do strategie trznich vyzyvatelii nebo také prondsledovatelii. Jedna se
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o firmy na druhém a tfetim mist¢ v pofadi podilu na trhu v daném oboru.
Pronasledovatelské firmy mohou zaujmout jeden ze dvou postojti: bud’ je v jejich silach
utocit na vedouci firmu a na dalsi konkurenty, a tim se uchéazet o dalsi trzni podil (trzni
vyzyvatelé), nebo se naopak snazit, aby svymi Ciny nezptisobily katastrofu v podobé¢
jistych ztrat a podobné (trzni nésledovatelé). Do prvni skupiny firem by se mohl zaradit
podnik Activa, ktery si pfedem definuje své strategické cile a poté se rozhodne, jakym
zpusobem a v jaké mife konkuren¢ni podnik napadne. Stejné tak, jako vétSina trznich
vyzyvatelli také spoleCnost Activa uplatiiuje ofenzivni strategii vic¢i trznim vidcim
imen$im podnikim v odvétvi. Zpravidla je tato strategie podnikem uplatiiovana
politikou niz§ich cen a nizsi jakosti nebo nabidkou Spickovych produktl, vyrobkovou
inovaci, zkvalitnéni servisnich sluzeb a distribucnich cest k zdkaznikiim a prosazovanim
intenzivni reklamy a propagace. To vSe usnadni uspokojovani jejich potieb. Druha
skupina, tedy skupina nasledovatelli je charakteristickd pro tfeti konkuren¢ni podnik
spole¢nosti OfficeCare, kterym je podnik Biiroprofi. Tento podnik je zastancem
myslenky, ze nema smysl navzdjem si pretahovat zakazniky. Misto toho predklada
podobné nabidky, jako leadii trhu a snazi se je napadnout. Na jedné strané kopiruje
spole¢nost Biiroprofi nékteré véci od vidcl, na strané¢ druhé, se ale snazi udrzovat

si n€které odlisnosti naptiklad v baleni, reklamé nebo cenach.

Samotny podnik OfficeCare, s.r.0. zastupuje strategii trzniho troskare. Jelikoz se
jednd o mnoho mensi podnik, nez jsou ostatni uvedené spoleCnosti, zaméfuje se na
obsluhovani riznych mezer a zédkouti na trhu, tzv. vyklenkd. Tento podnik vyhledava
skuliny na trhu a zpravidla se vyhyba konfrontacnimu stetu s velkymi spole¢nostmi.
Hlavni myslenkou ptisobeni trzniho troSkafe tedy i1 podniku OfficeCare v trznich
vyklencich, je specializace. Tato firma se po celou dobu své existence snazi najit

nejefektivnéj$i moznosti specializace a jejich kombinaci, mezi které se fadi naptiklad:

o Specialista na kone¢ného spotiebitele — zaméiuje se na obsluhovani

jednoho typu kone¢nych uzivatelt

o Specialista na urcitou velikost zdkazniki — zaméfuje se na malé

zékazniky, ktefi velké firmy pfili§ nezajimaji
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. Specialista na specifické zakazniky — snazi se omezit svlij prodej na

jednoho nebo nekolik hlavnich zadkazniki.

. Zakazkovy specialista — jelikoz se muze soustfedit i na jednotlivé

zakazniky, poskytuje i zakazkové zbozi podle objednavky daného zékaznika

Jelikoz se mezerami na trhu zabyvaji 1 ostatni firmy, je zifejmé, Ze pomérné
rychle tyto mezery zanikaji. Proto je zapotiebi neustdle hledat a vyuzivat zatim
neobjevené. Spolecnost OfficeCare své strategie vyklenkl dobie chrani, nespoléha
na jediny vyklenek a neustale vytvari strategie nové. To je divod, pro¢ spolec¢nost dava
prednost nékolika vyklenktim pifed jednim jedinym. Sance na preziti je v piipadé, ze se

upevni postaveni firmy ve dvou nebo vice vyklencich, podstatné vyssi.

Pokud firmy vstupuji na trh, mély by se spiSe nez o cely trh zajimat o vyklenky

praveé na tomto trhu a podle toho také podnik OfficeCare jedna.
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8 Vysledky a doporuéeni

Prvni ¢asti v ramci analyzy konkurenti spolecnosti OfficeCare je soupis
vybranych spolec¢nosti, u kterych byly nasledné pro porovnani provéieny stejné faktory,
jako u spole¢nosti OfficeCare. Jelikoz tato spolecnost piisobi na trhu velice kratkou
dobu, bylo lepsi zaméfit se spiSe nez na porovnavani finan¢nich ukazatelli zejména na
porovnani jednotlivych oblasti spolecnosti zejména trovné logistiky, marketingu,
technologického vyvoje, strategie jednotlivych spolecnosti a celkové financni situace.
Na zaklad¢ ziskanych informaci se zjistilo, Ze podnik OfficeCare je v porovnani
s ostatnimi uvedenymi konkurenénimi podniky zna¢né pozadu, coz se dalo vzhledem
k dobé pusobeni predpokladat. Prizkum byl vytvoren hlavné z toho divodu, aby bylo
mozné urcit, na jaké oblasti se zacinajici podnik mé& zaméfit a které cCinnosti
zdokonalovat, aby prosperoval. Nejsiln€jsi se podnik OfficeCare zda byt v oblasti
marketingu, kde se snazi na sto procent vnimat potfeby zékaznika a pln€¢ ho svymi
produkty a sluzbami uspokojovat. Naopak oblasti tykajici se financni situace by
se podnik mél vénovat mnohem intenzivnéji. Vnitini 1 vnéj$i logistika se vyviji
a funguje dobie a dle mého nazoru by bylo postupem Casu mozné, vytvorit i mensi
sklad pro rezervni zasoby v piipadé¢ neptiznivych podminek, kdy nebude mozné pomoci

systému Just-in-time zbozi v€as dorudit.

V dalsi ¢asti analyzy konkurence byla provedena SW analyza, kterd spocivala ve
vytvofeni vlastni SW analyzy. Vybralo se n¢kolik faktort jednotlivych spolecnosti a dle
bodového hodnoceni zndmkami od 1 do 5 (znamka 1 nejlepsi ohodnoceni) se néasledné
urcilo poradi od nejlepsi po nejslabsi spolecnost. Tabulka zptehlednujici tuto SW
analyzu ma v poslednim fadku vysledny soucet bodi podle pravidla, kdy zndmka 1
vyjadiuje 1 bod. Podle ptislusné znamky se tedy ptidéli ptislusny bod. Spole¢nost, ktera
ziskala nejmensi pocet bodl, je nejlépe ohodnocenou spolecnosti. Nejlépe toto
hodnoceni dopadlo pro spolecnost OfficeDepot s poctem bodl 22, na druhém misté se
s po¢tem bodli 24 umistila spolecnost Activa, dale Biifoprofi s celkovym poctem 27
ana konec podnik OfficeCare, ktery obdrzel 39 bodd. Soucasti SW analyzy v této

diplomové praci bylo navic urceni klicovych silnych a slabych stranek konkurence.
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Pti zaméteni se na silné stranky u konkuren¢nich podniki, to byla zejména tradice
znacky, kterd pievazovala. Ddle také financni situace a vysokd Uroven marketingové
komunikace. Slabé stranky naopak poukazovaly na rozsdhlou nabidku vyrobkt, ktera
diky snaze prtizpusobit se zdkaznikovi a vyhovéni jeho potfebam, zatézuje podniky
dodate¢nymi ndklady. Klicové silné a slabé stranky spole¢nosti OfficeCare jsou
v mnohém podobné, jako u ostatnich spolecnosti, nicméné finan¢ni situace je pro tento
nedavno zalozeny podnik nejvétSim problémem, a tak bylo toto zarazeno do stranek
slabych. Pravé v této oblasti se spoleCnosti naskytd moznost zlepSeni naptiklad
vyhledanim vhodného investora, je tfeba se také snazit o sniZzeni zadluzenosti a naopak
zvySeni rentability trzeb, tedy ziskovosti. Toho lze dosahnout naptiklad pomoci snizeni
nakladii apod. Oproti ostatnim spolecnostem si spolecnost, jak je ze SW analyzy patrné,
velice zakladd na marketingové komunikaci a snazi se o co nejefektivnéjsi logisticky
systém. I v této oblasti je ale zapotfebi i naddle rozvijet a jasné stanovit prodejni

strategii, coz by mohlo vést k vy$§imu poctu zakdzek a docilit tak zvySeni obratu.

V posledni ¢asti analyzy této diplomové prace byla pozornost vénovéana vybéru
konkurenéni strategie. Dle ziskanych informaci byly jak konkuren¢ni podniky, tak sdm
podnik OfficeCare, zafazeny do skupiny k jednotlivym strategiim, kterymi byly:
Strategie trznich viidci, Strategie trznich vyzyvatela a strategie trzniho troskaie. Co se
tyka prvni uvedené strategie, byla do ni zafazena spolecnost OfficeDepot. Tato
spole¢nost ma na trhu jiz dlouholetou tradici a svymi produkty a strategiemi se dostala
na prvni misto ohledné svého podilu na daném trhu. Stala se orientaénim bodem pro
konkurenty a firmy se s ni snazi soupefit, napodobovat ji a alespon z Casti se ji néjakym
zpusobem vyrovnat. Do strategie trznich vyzyvatell, ktera ma dvé podslozky
(vyzyvatelé a nasledovatelé), se tadi jak podnik Activa, tak podnik Biiroprofi. Prvni
skupinu, tedy skupinu vyzyvatelii v tomto ptipadé zastupuje podnik Activa, ktery si
piredem definuje své strategické cile a poté se rozhodne, jakym zplisobem a v jaké mire
konkuren¢ni podnik napadne. VéEtSinou uplatiiuje ofenzivni strategii vici trznim
videiim i men$im podnikiim v odvétvi. Tato strategie se vyznacuje nizsi cenou a nizsi
jakosti nebo nabidkou $pickovych produkti, vyrobkovou inovaci, zkvalitnéni servisnich

sluzeb a distribu¢nich cest k zakaznikim. Pro druhou skupinu, tedy skupinu

86



nasledovateld, je typickd spolecnost Biiroprofi. Tento podnik se nesnazi pfetahovat si
zékazniky na svou stranu, ale predkladad podobné nabidky, jako leader trhu a snazi se je
napadnout. Na jedné stran¢ kopiruje a na stran¢ druhé udrzuje nékteré odliSnosti.
Podnik OfficeCare byl pfifazen strategii trzniho troSkare. Jedna se o mnohem mensi
podnik, nez jsou ostatni uvedené konkurenéni podniky, zamétujici se na obsluhovani
riznych mezer a zakouti na trhu. Vyhledava skuliny dané¢ho trhu a snazi se je n¢jakym
zpusobem zaplnit tak, aby byl i ten nejmensi zakaznik obslouzen a naprosto spokojen.
Hlavni mys$lenkou této strategie je specializace, a tim se také podnik idi. Po celou dobu
své existence se snazi najit nejefektivnéj$§i moznosti specializace, které mezi sebou
kombinuje tak, aby to pfineslo nejvetsi uzitek. V tom také vidim nejvétsi vyhodu takto

malého podniku.

Jelikoz se ale mezerami na trhu zabyvaji i jiné firmy a skuliny rychle zanikaji,
doporucila bych podniku neustdle zdokonalovat vyzkum a vyvoj a naplno se zabyvat
novymi piilezitostmi, které se na trhu objevuji. Podnik by se m¢l dale vénovat strategii
trzniho troSkate, brat svou velikost a dobu existence spiSe jako vyhodu a specializovat
se na stale nové podslozky této strategie. Zakaznik musi veédét, ze s podnikem
OfficeCare dosahne nejvétsiho komfortu a stoprocentni spokojenosti. Mlze se tedy
na ni spolehnout. Dale jak jiz bylo zminéno by podnik mél zlepsit svou finan¢ni situaci
a vybérem vhodné podnikové strategie se snazit o zvySeni obratli a rentability jiz

uvedenymi moznostmi.

I kdyzZ je cesta k vrcholu komplikovana, zdlouhava a trnita, je zapotiebi prave
v této fazi jednat co nejopatrnéji, nejpeclivéji a v takovych silach podniku, v jakych

je to jenom mozné.
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9 Zaver

Cilem této diplomové prace bylo vypracovani analyzy konkuren¢nich firem
spolecnosti OfficeCare s.r.o., které mélo byt ndpomocné k nalezeni novych moznosti
prave pro tuto spolecnost. Cilovym trhem se stal trh v Ceské republice, z néhoz byli
vybrani tfi nejveétsi konkurenti ato z hlediska jejich obrati, objeml produkce C¢i
mnozstvim poskytovanych sluzeb. Jedna se zejména o spolecnosti OfficeDepot, s.r.0.,
ACTIVA, spol. s.r.o. a BUROPROF], s.r.o. Byla provedena analyza téchto spolecnosti
z hlediska slabych a silnych stranek.

Prvnim krokem praktické c¢astti mé diplomové prace bylo seznameni se
se spolecnosti OfficeCare a nasledné analyzovani jeji situace, zejména situace v oblasti
danych strategii, financi, logistiky, technologického vyvoje a marketingu. Poté byla
provedena analyza konkurentd, vedend ve stejném duchu jako pravé u spolecnosti
OfficeCare. V dalsi ¢asti se srovnavaly vybrané faktory spolec¢nosti a byla vypracovana
vlastni SW analyza, ktera spocivala v bodovém ohodnoceni vybranych faktora
jednotlivych konkuren¢nich spole¢nosti. Na zakladné vysledného poctu bodl vzniklo
vysledné potadi. Zavérecnd ¢ast SW analyzy této diplomové prace spocivala v urceni
klicovych slabych a silnych stranek konkurent. V silnych strankach ptevazovala
tradice znacky, vysokd turoven marketingové komunikace ¢i financni situace firem.

U slabych stranek byla zaznamenana naptiklad rozsahla nabidka vyrobkii.

Na zakladé provedené konkurencni analyzy bylo mozné navrhnout mozna
zlepSeni, ktera firmé mohou byt napomocnd pii jejim dalsim vyvoji. Tyto mozZnosti
se dle mého nazoru naskytaji v oblasti financi a v oblasti marketingu, diky kterému by
mohlo dojit jesté¢ ke znateln¢jSimu odliSeni se od konkurence. S timto je spojen také
vyzkum a vyvoj. V oblasti financi by se podnik mél snazit o snizeni zadluZenosti a také
o zvySeni rentability trzeb, tedy ziskovosti. Jednim z moznych feSeni by mohla byt
pravidelnd kontrola splatnosti pohledavek, kterou by se podnik mél zabyvat.
Pohledavky, které ztstanou del$i dobu neuhrazené, mohou byt ndsledkem vaznych

potizi a maji dopad na likviditu vétitele. Kontrolou bude podnik pfedchazet nezaplaceni
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ze strany odbératelii a s tim spojenych nepfijemnosti, které mohou nastat. V oblasti
marketingu je nezbytné stanovit si prodejni strategii, diky niz bude mozné postarat se o
vice zakazek a dosdhnout tim vysSiho obratu. DalSim moznym feSenim, zlepSujici
situaci podniku, by mohlo byt takzvané Sdruzeni malych vyvozct, které zptistupiiuje
prinik na mezinarodni trh. Obvykle se jednd o sdruzeni vyvozcl ze stejného oboru
podnikéni, jejichz nabidka se muze vhodné doplilovat. Hlavni vyhodou tohoto
seskupeni je uspora nakladi, moznost omezeni vyvoznich rizik, lepSi vyjednavaci
pozice, vyuzivani image sdruzeni apod. Z oblasti financi by podnik mohl vyuzit
alternativnich forem financovani apod. Ostatni oblasti jsou u vSech podnikli obdobné.
Kvalita a uroven poskytovanych sluzeb jsou na prvnim mist¢ a také na snahu o
prizptusobeni, odliSeni se od konkurence, zajiStovani technologického servisu a na

oblast distribuce se klade veliky diraz.
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10 Summary

The objective of my work was to make analysis of competition of the OfficeCare
s.r.o, which was supposed to be helpful in finding new possibilities for this company.
Target market is a market in the Czech Republic from which three of the greatest
competitors were selected in area of their turnover, volume of sales or volume of

provided services.

Based on competition analysis it was possible to suggest possible improvements,
which should be helpful to the company during its next development. These possibilities
are, in my opinion, in financial area and marketing area, which should be able to
separate the company from its competition even further. Also research and development
is related to this. In the area of finances, company should try to lower its debt and
increase the profitability of the sales. In the area of marketing it is necessary to
determine the selling strategy, which will allow the company to take care of more

commissions and achieve higher turnover.
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