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1 Uvod

Jako téma bakalafské prace jsem si zvolila analyzu vnéjsiho prostfedi vybraného
podniku. Konkrétnim zkoumanym podnikem je SIKO KOUPELNY A KUCHYNE, a.s.
Vybér firmy nebyl nahodny, jelikoZ tato rodinna firma byla zalozena v Cimelicich, v
obci, kde bydlim. Firma zaméstnava velkou ¢ast obyvatel této malé obce, a proto je zde
Sance ziskat kvalitni informace potfebné k analyzdm mnohem vétsi nez v jakékoliv jiné
spole¢nosti, a to jak z pohledu vrcholového managementu, tak z pohledu zaméstnanct

pfimo ve skladu.

Cilem bakalaiské prace je zhodnotit soucasnou situaci podniku pomoci analyz vnéjsiho

prostiedi a navrhnout optimalni strategii, ktera by zlepsila jeho postaveni na trhu.

Spole¢nost SIKO KOUPELNY a KUCHYNE, a. s. je velice Gisp&$nou rodinnou firmou.
Ve své praci se budu snazit analyzovat jeji vnéjSi prostfedi, poukazat na jeji silné
stranky, ale také na nedostatky a ptilezitosti do budoucna, podle kterych navrhnu

vhodnou strategii.

Pro optimalni strategii je nezbytna dokonald znalost soucasného stavu podniku, jez je

klicem k dlouhodobému rozvoji spole¢nosti.

Bakalatské prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti jsou
popsany hlavni teoretické postupy konkrétnich vnéjSich analyz a v praktické casti jsou
tyto analyzy implementovany na konkrétni podnik. V praci se vénuji PEST analyze,

SWOT analyze a Porterovu modelu péti konkurenc¢nich sil.
Vétrim, ze vysledky praktické casti, predevsim nalezeni novych piileZitosti, nebudou

piinosem pouze pro mne, ale také pro analyzovanou spolec¢nost SIKO KOUPELNY A
KUCHYNE a. s.



2 Literarni prehled

2.1 Strategicky management

V podminkéch spolecenské i hospodarské nestability ma byt strategicky management
kotvou, kterd ma umoznit analyzovat souCasnou i ocekdvanou budouci situaci a
naznacit smér nejvhodnéjs$iho vyvoje organizace. Strategicky management ma umoznit
dobrou orientaci v konkuren¢nim (Casto neptatelském) prostiedi a za podminek zna¢né
neurCitosti a proménlivosti vymezit hlavni mezniky, resp. strategickou vizi,

sméerodatnou pro vSechny pracovniky organizace.

Strategicky management pifedstavuje souhrn aktivit, které zahrnuji vyzkum trznich
podminek, potieb a ptani zdkaznikd, identifikaci silnych a slabych stranek, specifikaci
socialnich, politickych a legislativnich podminek a uréeni disponibility zdrojt, které
mohou vytvaret pfileZitosti nebo hrozby, pfiCemZ jejich smyslem je ziskani informaci
nezbytnych pro formovani dlouhodobych zaméria (cili) fungovani organizace. (Veber,
2004)

2.2 Strategie

Strategie je stanoveni cile, jehoz chcete v delSim casovém horizontu dosdahnout.
Strategie byla definovana jako uméni naplanovat a fidit velké vojenské presuny a
valecné operace. V podnikani je strategie planem do budoucna, rozhodnutim, které
vyrobky a sluzby budete prodavat, na jakém trhu a jak. Strategiec usmériuje vase
kazdodenni rozhodnuti tak, aby bylo konzistentni s dlouhodobym zdmérem celé
organizace. Bez strategie by mohlo mit dnesni rozhodnuti negativni dopad na budouci
vysledky. Prace na spolecném cili v ramci jednotné strategie je i povzbuzenim pro
zaméstnance. U vEt§iny organizaci je strategicky plan na nejvyssi Grovni samoziejmosti.
U tady z nich jej v8ak neznaji vSechny podfizené slozky. Strategie je stejné dilezita,
pracujete-li sexternimi zakazniky, jako pfi praci s internimi zakazniky. (Bruce,
Langdon, 2002)

Pod pojmem strategie budeme chapat mnozinu dlouhodobych strategickych cili a cest
jejich realizace. Obecné miZeme fici, Ze cile jsou zaddouci budouci stavy, kterych ma
byt dosaZeno. Strategie vyjadfujici zdkladni pfedstavy o tom, jakymi zpiisoby/cestami
budou vyty€ené strategické cile naplnény. Ma-li podnik za cil napt. zvySeni zisku o

urc¢itou hodnotu, potom tohoto cile miize byt za ur¢itych podminek dosazeno rtiznymi



postupy, zplsoby — zvySenim nabidky zbozi, zvySenim ceny, snizenim ndkladu,
prechodem na vynosnéjsi trh. Jinak feeno, v daném piipadé lze cile zvySeni objemu
zisku dosdhnout vyuzitim raznych strategii. Jiné strategie samoziejmé mohou vzniknout
i volbou jinych cili. Strategie pfedurCuje budouci ¢innosti podniku, jejichz realizaci
podnik dojde k naplnéni svych cill, jeZz jsou zachyceny ve strategickych planech.
(Ketkovsky, 2004)

Strategie v zasad¢ davaji odpovédi na tyto zakladni otazky:

e jak udrzet, ¢i zlepsit konkurenéni pozici podniku

e jakym zpusobem se chovat na trhu

e které vyrobky ¢i sortiment vyrabét a které sluzby poskytovat (jak feSit
vyrobkové portfolio firmy).

e které trhy ¢i jejich segmenty obsadit.

e jaky typ rastu firmy volit

e jaky zptsob chovani ke konkurenci volit

e jakou finan¢ni strategii firmy volit atd. (Trunecek, 1995)

2.3 Strategické rizeni

Strategické ftizeni patii svym zplusobem k vrcholnym dovednostem managementu.
V zévislosti na systému organizovani se jim zabyva uzsi ¢i $ir$i skupina managementu.
V zévislosti na systému organizovani se jim zabyva uzsi ¢i SirSi skupina manazert.
Pojem strategie byl pouZit a vice rozsifen jiz v dobach antického Recka a souvisel
s uménim vojevadce. Pozdéji byl zménén smysl tohoto terminu a byl chapan ve vztahu
k vedeni a spravé. K modernéjSimu pievedeni tohoto pojmu do civilniho Zivota dochazi
az po 2. svétové valce, kdy vracejici se veterdni zaCinaji vyuzivat a aplikovat valecné
strategické dovednosti v fizeni podniku. (Rolinek a kol., 2003)

Zakladnim smyslem strategického fizeni je vytvafeni konkurenéni vyhody jako
nasmérovan k dosaZeni tohoto cile tim, ze kazdodenni operativni rozhodnuti vychéaze;ji
Z dlouhodobého strategického zaméteni. Kazdy krok sleduje zamér vytvoteni a udrZzeni
konkurenéni vyhody. Strategické fizeni tak pfedstavuje kol pro cely podnik v kazdém
okamziku jeho existence, nejen pro Uzky okruh odborniki jedenkrat do roka. Jde o

zpusob mysleni, navod K jednani a urcujici faktor chovani kazdého ¢lena podniku. Jeho
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cilem je vytvofeni jedine¢nych kvalit, které maji zvlastni hodnotu pro konkrétni ¢ast
trthu. Tim si podnik zajisti dlouhodobé vyhodnéjsi pozici, kterd je znamkou

strategického uspéchu.

Proces strategického tizeni je uzce spjat s rozhodovanim o tom, co by mél podnik délat
a kam by mé¢l sméfovat. Ansoff definuje strategickd rozhodnuti jako ta, ktera se
zabyvaji vztahem mezi podnikem a jeho prostiedim a zahrnuji rozhodovéani o typu

podnikatelské ¢innosti, o kterou by mél podnik usilovat. (Ticha, Hron, 2008)

Slozky strategického fizeni

e definovani pfedmétu Cinnosti podniku a jeho poslani jako zéklad pro
urceni ramce, ve kterém podnik piisobi a kam smétuje.

e stanoveni strategickych a vykonovych cila.

e formulace strategic vedouci k dosazeni stanovenych cild.

e zavadéni a realizace zvolené strategie.

e hodnoceni vysledkd a navrh opravnych opatfeni s ohledem na ménici se

podminky, nové myslenky a piileZitosti. (Smida, 2003)

Definovani pifedmétu Cinnosti: zékladnim tkolem pro vrcholovy management je

vymezit oblast, ve které podnik podniké a ve které podnikat bude.

Strategické tizeni péti dillezitych slozek zndzornuje schéma na obrazku 1



Obrazek 1: Strategické rizeni

Zdroj: (Hron, Ticha & Dohnal, 2000)

Stanoveni strategickych cilti: Stanoveni pfesné vymezenych vykonovych cilii je nutné

ve vSech oblastech ovliviyjicich tispéch a zivotaschopnost podniku, na vSech urovnich
fizeni. Akt stanoveni cili nejen, ze pifevadi sméfovani podniku do konkrétnich
vykonovych cild, ale také pfedchazi vykyvim, bezcilnym ¢innostem, zmatku a ztraté

smyslu podnikani.

Formulovani strategie: Tato slozka strategického fizeni se zabyva odpovédi na otazku,

jak bude stanovenych cili dosazeno. Cile jsou koneCnou instanci a strategie je
prostiedkem, jak jich dosahnout. Pii formulovani strategie je tieba vzit v ivahu vSechny
relevantni aspekty vnitiniho 1 vnéjSiho prostiedi podniku a na jejich zaklad€ vypracovat

detailni plan akci vedouci k naplnéni kratkodobych a dlouhodobych cilt.

Realizace strategie: Zavést strategii a pfimét jednotlivce i organiza¢ni jednotky k jeji

realizaci je tikol spadajici pfevazné do oblasti administrativni a role manaZerti spociva
zejména v tvorbé vhodné organizaéni struktury jako ramce pro realizaci strategického

planu, tvorbé strategii podporujicich finan¢nich planid a programi, tvorbé silného pocitu
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zavazku vuci podnikovym ciliim a zvolené strategii, tvorbé motivaéniho mechanismu a

systému odménovani vazaného na dosahovani stanovenych cilti.

Hodnoceni strategie a opravna opatieni: Ani formulace strategie, ani jeji zavadéni neni

¢innost jednou provzdy hotova. V obou pfipadech mohou nastat okolnosti, které si
vyzadaji opravna opatfeni. Bude tieba modifikovat strategii, protoze se neosvedcila,
nebo proto, ze se vyznamné zménily podminky. I dobrou strategii 1ze vylepSovat proto,
ze zmeény konkurenéniho prostfedi, nové prosttedi, nové prilezitosti a ohrozeni, zména

Vv hierarchii cilti atd., mohou vyvolat potiebu pozménit strategii. (Ticha, Hron, 2008)

2.4 Analyza vnéjSiho prostredi

Anylyza vnéjSiho prostiedi je sledovani, vyhodnocovani a Sifeni informaci a nasledné
pfedani téchto informaci klicovym lidem v ramci spolecnosti. Korporatni firmy
pouzivaji tuto strategii, aby zabranili nepfijemnym a necekanym situacim, které by

mohly nastat. (Wheelen, Hunger)

Kdyz mluvime o vnéj$im prostfedi, myslime tim vSechno, co se nachdzi mimo podnik a
je schopné ovlivnit pfeziti nebo uspéch spolecnosti. Ve vnéjSim prostiedi miize byt
zahrnuté vSechno od globalnich makrotrendi k rozvinuti novych zainteresovanych

osob. Nasi konkurenti jsou ¢asti odvétvi, které je samo o sob¢ ¢asti vnéjSiho prostredi.

Analyza vnéjSiho prostfedi jak je tomu u mnoha jinych terminii v managementu,
znamena ruzné véci pro razné lidi. Nektefi mysli, ze znamena ,,inteligenci spolecnosti®,
znalosti uzitecné pro spolecnost, které existuji mimo jeji hranice. Dal§i tim mini
shromazdéni toho, co je napsano a feceno konkurenci a jejich vlastni spolecnosti. Tento
termin je obvykle vyjadieny jako strategicka analyza vnéjSiho prostiedi nebo operativni
analyza ve vngjSim prostiedi, kterd ovlivni spolecnost, zatimco operativni sledovani
vn¢jsiho prosttedi se pokousi o nalezeni faktort, které maji pfimy vliv na spolecnosti a
kterymi se tedy musite ihned zabyvat. ( Karlof, Lovinsgsson, 2006)

Vnéjsi  prostiedi jsou sily a instituce vné organizace, které mohou
potenciondlnéovlivitovat jeji vykonnost. VnéjSi prostiedi ma dv& casti, specifické
prostiedi a vSeobecné prostiedi. Specifické prostiedi se sklada z takovych faktord, které

maji pfimy a bezprosttedni vliv na rozhodovani manazerii a dosaZeni cili organizace:

Ziakaznici — organizace existuji proto, aby uspokojovaly potieby zdkazniki. Je to



zakaznik, ktery absorbuje vystupy organizace. Zakaznici piedstavuji

pro organizaci potencionalni nejistoty. Jejich vkus se méni, mohou byt
nespokojeni s vyrobky nebo sluzbami organizace.

Dodavatelé — kdyz premyslime o dodavatelich, vétSinou mame na mysli
organizace, které dodavaji material a zatizeni. Dodavateli jsou vSak také ti,
kteti poskytuji finanéni vstupy a pracovni sily.

Konkurenti — konkurenti z hlediska cen, novych produktt a nabizenych sluzeb
jsou silou vngjsiho prostiedi, kterou manazefi musi nejen sledovat a hodnotit,
ale byt 1 pfipraveni na ni reagovat.

Natlakové skupiny — manaZzeti také musi pocitat s konkrétnimi zajmovymi

skupinami, protoze ty také mohou ovliviilovat moznosti jejich rozhodovani.

VSeobecné prostredi se sklada z:

Ekonomické podminky — fizeni organizaci mohou ovlivilovat faktory, jako napf.
urokova mira, inflace, zmény v disponibilnich piijmech obyvatelstva, fluktuace

akciového trhu, stadium hospodaiského cyklu apod.

Politicko-pravni podminky - federdlni, stitni a mistni vlada ovliviiuji to, co
organizace mohou a nemohou, a nékteré pravni normy maji proto zna¢ny dopad. Dal$im
aspektem jsou politické podminky, tedy vSeobecna stabilita v zemi, kde organizace

pusobi, a ptistup vlady k podnikani.

Spolecensko-kulturni podminky — manaZzeti musi pfizptisobit své postupy ménicim se
o¢ekavanim spole¢nosti, v nichz ptisobi. Méni-li se spoleéenské hodnoty a zvyklosti,

manazefi se musi také zménit.
Demografické podminky — jsou fyzické charakteristiky dané populace, jako pohlavi,
veék, uroven vzdelanosti, rozmisténi obyvatel, ptijmy atd.

Technologické podminky — zijeme v dobé neustidlych technologickych zmén.
Informa¢ni komponenty jsou stdle men$i a vykonn&j$i, mame automatizované

kancelare, elektronické porady, robotizovanou vyrobu, integrované obvody, rychlejsi a



vykonnéj§i mikroprocesory, syntetickd paliva a unikatni modelybyznysu v

elektronickém véku.

Globalni podminky — globalizace je jednim z hlavnich faktorti ovliviijicich
organizace a management. Manazefi malych i velkych organizaci se potykaji se stale

vétsim poctem globalnich konkurentl a spotiebitelskych trhti. (Robbins, 2004)

K nejznaméj$im analitickym prostfedkim pro ohodnoceni vlivli prostiedi jsou

PEST/STEP analyza, Porteriiv model péti sil, SWOT analyza.

2.5 PEST/STEP analyza

Nazev PEST tvofi zacatecni pismena Ctyf oblasti vnéjSiho prostiedi/faktort, které tvori

zéklad této analyzy:
POLITICKE
EKONOMICKE
SOCIALNI
TECHNOLOGICKE

N¢kdy je tento model rozsSifovan o oblast legislativni a je pak oznaCovan jako STEP

analyza. (Bé&lohlavek, Kostan & Suler, 2006)
Politické faktory

Jedna se o domaci politické udalosti a vladni politiky, které formuji ekonomické

podminky a obchodni vztahy. (Bovée, Thill, 1992)

Politické faktory mohou vyrazné ovliviiovat rozhodovani (napiiklad jakou legislativu
bude zem¢é mit) a tim mohou ménit celou podnikatelskou pozici nebo prostfedi dané
zemé. Faktory, které mohou pomoci pii analyze, jsou v tomto ptipad¢ napiiklad:
stabilita vlady a stabilita politického prostiedi zemé, ekonomicka politika vlady
(monetarni nebo fiskalni), podpora zahrani¢niho obchodu, politickd nalada politiki,
politika riznych politickych stran, pozice vlady ohledné marketingové etiky, nazor
vlady ohledné marketingové etiky, ndzor vlady na kulturu ndbozenstvi, vydaje vlady
(napf. zdravotnictvi, silnice, vzdélani), bude-li vladni politika ovliviiovat zdkony o
obchodni regulaci nebo dané v daném oboru, je-li vlada ucastnikem obchodnich dohod,

napt. EU, NAFTA, ASEAN nebo jinych, které vladni Gfady (mistni, ndrodni nebo



mezinarodni) musi byt monitorovany, jaky ma vztah s ostatnimi zemémi a jak se tento
vztah bude vyvijet, jakd je pravdépodobnost, ze se zméni politika souvisejici se

znarodnénim a privatizaci. (Mallya, 2007)
Ekonomické faktory

Situaci podniku siln¢ ovliviiuje predevsim soucasny i budouci stav ekonomiky. Cilem je
maximalizovat ekonomicky rist a prebytek obchodni bilance a minimalizovat
nezaméstnanost a inflaci. To by také mél byt hlavni cil vlady, zakotveny a prosazovany
Vv jeji hospodarské politice. Takovy idedlni stav vSak neni moZny. Obvykle plati, ze
pokud se néktery z parametrti zlepsi, zbyvajici (jeden/dva) se zhorsi. Napiiklad
ekonomicky rist Ize ozivit zvySenym dovozem, ktery vSak ohrozuje vnéjsi rovnovahu.
Ekonomicky rist souvisi s inflaci. Restriktivni, fiskélni a ménova politika statu snizuje
inflaci, ale zarovenn miize zvySovat nezaméstnanost, vyvolat zpomaleni ristu a zhorSeni
vnéj$i nerovnovahy. Mezi nejdilezitéjsi ekonomické faktory patii napiiklad: vyvoj
ekonomiky jako celku (tuzemské, svétové — pokles/stagnace/riist), uroven
nezameéstnanosti, statni rozpocet, resp. vydaje statu (napt. na vzd€lavani, dopravni
infrastrukturu, obranu, zdravotnictvi, socialni vydaje), deficit statniho rozpoctu, vyvoj
dani a plateb socialniho zabezpeceni pracovnikt, vyvoj mezd a regulace mezd ze strany
statu, vyvoj kurzu mény (mtze ovliviiovat nabidku/ptiliv pracovnikii ze zahranici),

inflace, Gspory/zadluzenost obyvatel. (Hanzelkova, Keikovsky & Kostron, 2013)
Socialni faktory

Socialni prostfedi ovliviiuje fungovani prakticky veSkeré demokratické spolecnosti,
podle toho se utvaii priorita rozhodnuti zmény. Nékteré spolecenské zmény zahrnuji
naptiklad: zmény charakteristiky populace (demografické a socioekonomické), ménici
se hodnoty a zivotni styl spotiebiteli a socialni problémy. (Cravens, Hills & Woodruff,
1987)

Technologické faktory

Nase spolecnost vede k neustalym technologickym pokrokim. Technologie, jako hlavni
environmentalni sila, se odkazuje na vynalezy ¢&i inovace z aplikované védy a
inzenyrstvi vyzkumu. Kazd4 nové vina technologickych inovaci mize nahradit stavajici

produkty firmy. (Berkowitz, Kerin & Rudelius, 1989)
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Analyza PEST vychdzi z poznani minulého vyvoje a snazi se o predvidani a
analyzovani budoucich vlivi prostfedi ve c¢tyifech hlavnich oblastech. Podrobnéjsi

rozdéleni je navrzené na obrazku €. 2.

Obrazek 2: PEST analyza

rd POLITICKE ™
| - legislativa |
- pracovni pravo
- politicka stabilita
- stahilita vidady
- danova politika
- integraéni palitika
- podpora zahraniéniho obchodu
- ochrana Zivotniho prostfedi

.‘\1.. __,/ '

e TECHNOLOGICKE ™

| - wyie vydajd na vyzkum |
- podpora vlady v oblasti vyzkumu
- nové technologicke aktivity a
jejich priorita

e EKONOMICKE N
-trend HDP
- Urokowvd mira
- mnoistvi penéz v obéhu

- obecns technologicka droven -inflace

- nové objevy a vynalezy - nezaméstnanost

- rychlost technologického - spotreba

pfenosu - yyika investic

\ - rychlost mordlniho zastardni - cena a dostupnost energie
\“-. __./ Y '."
- ' M S
/ SOCIALNI ™

- demografické trendy populace
- mobilita
- rozdé&leni pFijmu
- Eivotni styl

- Uroven vzdélani

- postoje k praci a volnému Gasu
- charakteristika spotfeby

- fivotni hodnoty, rodina, pratelé

\ /

Zdoj: (Bélohlavek, Kostan & Suler, 2006)

Vedle jiz klasickych faktorii, jako jsou makroekonomické vyvojové tendence, vliv
legislativy, technické a technologické inovace, socidlné¢ kulturni Ccinitele, vliv
legislativy, technické a technologické inovace, socialné kulturni Cinitele, je v poslednim

obdobi tteba piihlizet 1 k disledkiim souvisejicim s prohlubovanim fenoménu

globalizace.

Informaci ziskanych béhem identifikace a rozboru klicovych a urcujicich faktort mtze

byt vyuzito pii tvorbé specifickych scéndii vyvoje externiho okoli organizace. Tuto
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metodu je vhodné pouzivat pfedevsim v okamziku, kdy je tfeba vytvaret dlouhodobé
strategie vyznamné ovlivnitelné pouze omezenym poctem faktort, jejichz vliv na danou

strategii nelze pfedem jednodu$e odhadnout.

Metoda tvorby scéndii umoziuje vytvaiet hodnovérné varianty budouciho vyvoje
prostiedi a postaveni podniku v tomto prostfedi na zaklad¢ seskupovani klicovych a
fidicich vlivl, jez byly identifikovany ptedchozich stadiich analyzy. Vysledkem je
omezeny pocet logicky konzistentnich, ale pfitom rozdilnych scénaiti, jez mohou byt
vzajemné srovnavany. Jestlize byly pro tvorbu scénait pouzity faktory reprezentujici
jak vysokou miru nejistoty, tak i velky vliv na kone¢ny stav, vysledné scénate vyjadiuji
vyhledové mozné varianty vhodné pro zaclenéni do procesu tvorby strategie organizace.

(Veber, 2004)

Vvhody PEST analvzy:

e zaméfuje se na SirSi prostfedi a jeho zamény, které nemuseji byt pii sledovani
odvetvi patrné

e Dbere v uvahu i nékteré faktory, které nejsou prvoplanované ,,podnikatelské”
(napft. zivotni styl, Zivotni prosttedi)

e pomahé porozumét faktorim, které ovliviiuji vyvoj konkrétniho odvétvi

Nevvhody PEST analyzy:

e Analyza nikdy nepfinese nic nového a muze tak pouze vazat ¢as, ktery mohl byt

vénovan analyze strategicky vyznamnéjSich faktoria (Ticha, Hron, 2008)

2.6 Porteriv model péti sil

Autorem mnoha uziteénych koncepci tykajicich se konkurence a konkuren¢nich
strategii je harvardsky profesor Michael Porter. Porter se domniva, ze atraktivnost trhu,
potencial rlGstu na trhu a moZnost ziskat konkurenéni vyhodu zavisi na stavajici
konkuren¢ni struktuie trhu a schopnosti organizace vyrovnat se s péti konkuren¢nimi
silami. (Suler O., 1995)

Porteriiv. model péti konkuren¢nich sil umoziiuje popsat a pochopit podstatu
konkurenéniho prostfedi uvnitf kazdého jednotlivého odvétvi, a tak vytvofit informa¢ni
zakladnu pro rozhodovani o tvorb& konkurenc¢ni vyhody organizace. Odvétvi zde

miiZzeme chéapat bud’ jako souhrn oblasti, v nichz je organizace aktivné ¢innd, nebo jako
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konkrétni trh, na némz organizace nebo jeji jednotka plsobi. Kazdd z péti
konkurenénich sil ovliviiuje specifickym zptisobem intenzitu konkurence uvnitt daného

odvétvi. (Veber, 2004)
Michael Porter stanovil pét konkurencnich sil:

e vstup novych konkurentd do odvétvi

e hrozby alternativnich vyrobkt a sluzeb zaloZenych na dalsi technologii
e vyjednavajici sila kupujicich

e vyjednavajici sila dodavatelti

e konkurence mezi spolec¢nostmi ustanovenymi na trhu (Karléf, Lovingsson,

2006)

Ohrozeni ze strany noveé vstupujicich firem

Nove vstupujici firmy ptfinaseji do odvétvi novou kapacitu, snahu ziskat podil na trhu a
Casto znacné zdroje. To mize vést ke stlaceni cen nebo k rustu néklada, a tim ke sniZzeni
ziskovosti. Podniky, které pronikaji do odvétvi z jiného trhu prostfednictvim akvizic,
Casto vyuzivaji svych zdroji k vyvolani otfest. Proto akvizice v odvétvi s cilem
vybudovat si pozici na trhu by ziejmé¢ méla byt hodnocena jako vstup nového

konkurenta, piestoze nevznikne zadny novy subjekt. (Porter, 1994)

Bariéry vstupu pro potencidlni nové konkurenty: ekonomika velkého rozsahu, velké
kapitalové vstupy, pfistup k distribu¢nim kanalim, vyhoda nakladi nezavisld na
velikosti firmy, legislativa, ochrana trhu, odliSeni, silny image vyrobku, know-how,
vysoce kvalifikovana pracovni sila, Siroka a kvalitni vyzkumnd zakladna, energicka
reakce stavajicich uastnikil na pokus o vstup nového. (Bélohlavek, Kostan & Suler,

2006)

Intenzita soupereni mezi stavajicimi konkurenty

Soupefeni mezi stdvajicimi konkurenty ma zndmou formu obratného manévrovani
k ziskani vyhodného postaveni. Pouzivaji se metody, jako cenova konkurence, reklamni
kampanég, uvedeni produktu a zlepSeny servis zdkaznikiim nebo zaruky. K soupeteni
dochazi z divodu, Ze jeden nebo vice konkurenti bud’ pocituji tlak, anebo vidi
ptilezitost k vylepSeni své pozice. Ve vétSiné odvétvi maji konkurenéni kroky jedné
firmy viditelny efekt na soupefici partnery a mohou vyvolat odvetu nebo snahu o

kompenzaci. To znamena, Ze firmy jsou na sob€ vzajemné zavislé. Tento princip akce a
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reakce muze, ale také nemusi vést k lepSimu postaveni prikopnické firmy a celého

odvétvi mohou utrpét a byt na tom hife nez piedtim. (Porter, 1994)

Existuji n€které faktory, které ovlivituji intenzitu konkurence: velikost a sila konkurenti
— jejich rovnovaha, pomaly narust trhu, vysoké fixni ndklady v odvétvi, rozdilnost
konkurentti, vysoké naklady na opusténi odvétvi, vyrobkova stejnorodost, piebytek

vyrobnich kapacit. (Bé&lohlavek, Kostan & Suler, 2006)

Tlak ze strany nahradnich vyrobka — substituti:

Vsechny firmy v odvétvi soutézi v §irSim smyslu s odvétvimi, kterd vyrabé€ji substituty.
Substituty limituji potencialni vynosy v odvétvi tim, Ze urCuji cenové stropy, jez si
mohou firmy v odvétvi se ziskem uétovat. Cim atraktivngj$i je cenova alternativa

nabidnuta substituty, tim pevné&jsi je strop nad ziskovosti odvétvi. (Porter, 1994)

Vyjednavaci vliv odbératelti:

Odbératelé soutézi s odvétvim tak, ze tlaci ceny dold, usiluji o dosazeni vyssi kvality
nebo lepsich sluzeb a stavi konkurenty navzajem proti sobé — to vSe na tkor ziskovosti
odvétvi. Vliv kazdé dilezit¢ skupiny odbérateli odveétvi zavisi na tadé
charakteristickych ryst jeji trzni situace a na relativni dualezitosti jejich nakupi
V odvétvi v porovnani s jeho celkovym objemem prodeje. Skupina odbératell je silna
tehdy, plati-li nasledujici okolnosti: je koncentrovana nebo nakupuje velké mnozstvi
v relaci k dodavatelové celkovému objemu prodeje. Produkty, které nakupuje v daném
odvétvi, predstavuji vyznamnou ¢ast odbératelovych nakladti nebo nakupt. Produkty,
které nakupuji v odvétvi, jsou standardni nebo nediferencované. Jestlize mu nehrozi
velké prechodové naklady. Jestlize dociluje nizkého zisku. Odbératelé vytvareji
znatelnou hrozbu zpétné integrace. Produkt odvétvi neni dilezity z hlediska kvality

odbératelovy produkce nebo jeho sluzeb. Odbératel je plné informovan. (Porter, 1994)

Vyjednavaci vliv dodavateli:

Dodavatelé mohou uplatnit pfevahu pfi vyjedndvani nad ostatnimi ucastniky odvétvi
hrozbou, Ze zvysi ceny nebo snizi kvalitu nakupovanych statkd a sluzeb. Vlivni
dodavatelé tak mohou z odvétvi neschopného kompenzovat riist nadkladii zvySenim
vlastnich cen vytladit ziskovost. Naptiklad zvySenim svych cen zplsobily chemické
spole¢nosti pokles ziskovosti spolupracujicich vyrobcli obali pro aerosoly, ktefi tvari
V tvar hrozbe, Ze si odbératelé zaénou vyrabét sami, méli omezeny manévrovaci prostor

pro zvyseni vlastnich cen. (Porter, 1994)
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Sila dodavatelu:

Vysoké néklady pti zméné dodavatele, silny image dodavatele, dodavatel neptiklada
velky vyznam dlouhodobym vztahim se zdkazniky, nezdkonné dohody mezi
dodavateli, koncentrace dodavateld, pravdépodobnost piredsunuté integrace, pokud

nedostanou pozadované ceny. (B&lohlavek, 2006)

Kdyz si stratég vezme v potaz téchto pét sil, musi se rozhodnout, co s nimi ud¢la.
Podstata formulovani strategie spo¢iva v nalezeni tvircich odpovédi na nasledujicich

pét otazek:

e Jak mohu oslabit vyjednavaci pozici svych zékaznik?

e Jak mohu oslabit vyjednavaci pozici svych dodavateli?

e Jak mohu zamezit nahrazkam svych vyrobku nebo sluzeb?
e Jak mohu omezit rivalitu ve svém oboru?

e Jak mohu zabranit novym subjektim ve vstupu do svého odvétvi? (Crainer,

2000)

Cilem analyzy konkurence v odvétvi je nalézt takovou pozici podniku, ktera je nejméné
zranitelna ze strany konkurent, at’ uz stavajicich nebo potencidlnich, ze strany
dodavateli a odbératelii 1 substitu¢nich produktd, pozici, kterd poskytuje nejlepsi
moznost obrany vuci existujicim konkuren¢nim tlaklim, ptipadné nabizi moznost jejich

vyuziti ve vlastni prospéch. (Ticha, Hron, 2008)

2.7 SWOT analyza

Smyslem externi analyzy, tzv. strategické analyzy, je odhalit piilezitosti a ohrozeni
Vv okoli podniku a najit silné a slabé stranky podniku. Nicméné jako kazda jiny analyza
musi strategicka analyza vyustit v syntézu a zavéry, které se stanou vychodiskem pro
formulaci strategie. Strategie by méla na tyto zavéry citlivé reagovat a v maximalni
mife vyuzit silnych stranek k ziskani ptilezitosti v okoli podniku. K tomu je zapotiebi
prozkoumat vzajemné vztahy vysledkli externi a interni analyzy. V praxi se Casto

pouziva tzv. SWOT analyza.
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Metoda SWOT je zalozena na kombinaci:

- silnych stranek podniku (strengths)
- slabych strankach podniku (weaknesses)
- prilezitosti okoli (opportunities)

- hrozeb okoli (threats) (Veber, 2000)

Silné stranky: kompetentnost v rozhodujicich oblastech, adekvatni finanéni zdroje,
dobra povést u odbératelti, uznavana vid¢i pozice na trhu, uspory z rozsahu, vlastni
technologie, nakladova vyhoda, lepsi reklamni kampan, schopni fidici pracovnici

podniku

Slabé stranky: nejasny strategicky zamér, nevyuzité kapacity, nedostatek manazerskych
dovednosti a talentu, nekompetentnost, vnitini problémy v operativni sféfe, zaostavani
ve vyzkumu a vyvoji, slaba pozice na trhu, nedokonala distribu¢ni sit’, podpramérné
marketingové schopnosti, neschopnost financovat potiebné zmény ve strategii, vysoké

naklady ve srovnani s konkurentem

Ptilezitosti: obsluhovat dalsi skupiny zédkazniki, vstoupit na nové trhy nebo trzni
segmenty, rozsitit nabidku vyrobku a uspokojit tak dalsi potfeby zdkaznikd,
diverzifikace, vertikalni integrace, pfekonani obchodnich bariér na atraktivnich cizich

trzich, rychlejsi rust trhu

Ohrozeni: konkurence ze strany cizich vyrobct s niz§imi naklady, rostouci prodeje
substitu¢nich vyrobkul, pomaly rtst trhu, nepiiznivy vyvoj sménnych kursu a
obchodnich politik zahrani¢nich vlad, ndkladné regula¢ni pozadavky, nizka
obranyschopnost vici recesi a zivotnimu cyklu podniku, rostouci sila odbératelti nebo
dodavatel, ménici se potieby a vkus zédkaznikili, nepiiznivé demografické zmény.

(Ticha, Hron, 2008)

Praktické provedeni SWOT analyzy ma mnoho podob, protoZe jeji pravidla urcuje
zadavatel, resp. vedouci hodnoticiho tymu, nejéastéji je zadanim pro skupinu
odbornikl. Do ¢tyf kvadrantli uvedenych na obrazku ¢islo 3 se zapiSe maximum
faktorti, které vzejdou zpravidla ze skupinové diskuse, pocet faktori pro dalsi
zpracovani je pak zavisly na rozsahu a cili analyz. (Kozel, Mynatikova & Svobodova,
2011)

16



Obrazek 3: Kvadranty SWOT analyzy

SILNE STRANKY (+):

SLABE STRANKY (-):

Zdroj: (Kozel, Mynaiikova & Svobodova, 2011)

Pro vybrané (nej-) faktory ze vSech kvadrant provede kazdy hodnotitel samostatné
hodnoceni nebo odhad kvalitativnich charakteristik jednotlivych faktort (vykonnost,
zévaznost/dulezitost), atraktivita/sila, pravdépodobnost vyskytu, ptipadné jiné). Po
secteni a zprimérovani hodnoceni kazdé charakteristiky kazdého faktoru dosdhneme

hodnoty soutadnic pro grafické zobrazeni hodnocenych faktorti ve formé pozi¢ni mapy.

Faktory, které se nachazeji v kvadrantech charakterizujicich nejsiln€j$i a nejslabsi
stranky, resp. nejveétsi prilezitosti a ohrozeni, jsou dale podrobeny dalsi skupinové
diskusi a hlubsimu zkoumani. Finalni zavéry SWOT analyzy mohou slouzit napt. pro
formulovani cili primarniho vyzkumu nebo pro stanoveni vyzkumnych hypotéz.

(Kozel, Mynatikova & Svobodova, 2011)

WT strategie: je zaméfena na minimalizaci slabosti i na minimalizaci hrozeb. Muze
napiiklad vyzadovat, aby spolecnost vytvofila joint venture, nebo aby pouzila

redukovani ¢1 likvidaci.

WO strategie: se pokousi o minimalizaci slabosti a maximalizaci ptilezitosti. Tak mize
firma s ur¢itymi slabostmi v nékterych oblastech bud’ dale tyto oblasti rozvijet v ramci
podniku, nebo mize pozadovat potiebné kompetence (jako jsou potiebné technologické
nebo persondlni dovednosti) z vnéjsiho prostiedi, a tim vytvofit moznost pro vyuziti

externich ptilezitosti.

ST strategie: vychazi z pfedpokladu, Ze se sily organizace stietnou s hrozbami ve
vnéjSim prostiedi. Cilem je maximalizovat sily a minimalizovat hrozby. Takto mize
spole¢nost vyuzit své technologické, finan¢ni, manaZerské nebo marketingové sily

K tomu, aby piekonala hrozbu nového vyrobku, ktery uvedla na trh konkurencni firma.
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SO strategie: nejvice zadanou je situace, pii niz spole¢nost miize vyuzit svych sil

Kk vyuziti ptilezitosti. Ve skute¢nosti je v zajmu podniku dosahnout pohybu z jiné pozice
V matici praveé do této situace. Jestlize ma podnik néjaké slabosti, musi se snazit o jejich
piekonani a ptevedeni na sily. Stietne-li Se s hrozbami, musi je pifekonat tak, aby se

mohl soustiedit na piilezitosti. (Koontz , Weihrich, 1993)

Organizace musi byt schopnd prubézné se vnitin€ ménit a rozvijet své silné stranky — to
jiumozni minimalizovat hrozby a maximalizovat vyuziti potencidlnich ptilezitosti.
ProtoZe slab¢ stranky budou existovat vzdy, je nutné neustale se snazit je odstrafiovat.
Stejné nezbytné je prubézné pecliveé sledovat otevieny systém, ktery se stale méni. Kdo
nedokaze na tyto zmény odpovidajicim zpusobem reagovat, vypadne ze hry. (Ward,
1998)

Profil konkurent: Jednim ze vstupti do SWOT analyzy je tzv. profil konkurentti, coz je
struény, ale podstatny vytah informaci o konkurenéni firmé v zadaném formatu. Radu
informaci (napf. poslani nebo vizi spolecnosti) lze snadno ziskat na webovych strankach
konkurencni spole€nosti, ptipadné i1 v databazi akciovych burz (jako povinné
zvetejiiované informace). Analyza muze byt rovnéz zaméfena na informace, které
nejsou bézn¢ vetejné dostupné a vyzaduji uréity prizkum, rozbor nebo resersi. (Fotr a

kol., 2012)

SWOT analyza poskytuje mechanismus pro systematicky myslenkovy pochod.
Pozaduje totiz zaroven porozuméni vnéjsimu prostiedi a schopnosti organizace, a tak
manazerim poskytuje logicky ramec pro hodnoceni soucasné i budouci pozice jejich
spolecnosti. Z takového hodnoceni pak mohou manazeii spise usoudit na vhodné
strategické alternativy. Pokud je analyza SWOT provadéna periodicky, miize manazery
informovat, které interni nebo externi oblasti nabyly nebo naopak ztratily na vyznamu

vzhledem k ¢innostem jejich spole¢nosti. (B&lohlavek, Kostan & Suler, 2006)
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3 Cil a Metodika

Cilem bakalatfské prace je zhodnotit soucasnou situaci podniku pomoci analyz vnéj$iho
prostfedi a navrhnout optimalni strategii pro dany podnik, kterd by zlepSila jeho

postaveni na trhu.

Informace potiebné k teoretické casti bakalarské prace jsem ziskala predevsim studiem
knizni odborné literatury. Jedna se o definice analyz vyuzitych v praktické casti.

Seznam pouzité literatury je uveden v zavérené Casti této prace.

Udaje pro praktickou &ast své prace jsem ziskala b&hem osobnich schiizek s &leny
spole¢nosti SIKO KOUPELNY A KUCHYNE, a. s. Dalim zdrojem byly webové
stranky a katalogy poskytnuté touto spole¢nosti.

K posouzeni makrookoli jsem si zvolila PEST analyzu, ktera se zaméfuje na Siroké
prostiedi a ukaze nam vSe, co mame k dispozici, a jak toho co nejefektivnéji vyuzit.
K posouzeni mikrookoli jsem si vybrala Porteriiv model péti konkurencnich sil. Tento
model zmapuje konkurenéni prostiedi uvnitt jednotlivych odvétvi a vytvoii souhrn

informaci potifebnych k rozhodovani o tvorbé konkuren¢ni vyhody.

Shrnujici analyzou je SWOT analyza, kde se pokusim vyzdvihnout silné stranky,
prilezitosti a upozornit na slabé stranky a ptipadné ohroZeni firmy.

DalSim a zaroven zavéreCnym Kkrokem prace je navrzeni vhodné nové dopliujici
strategie pro vybrany podnik provedené na zaklad¢ analyz a znalosti soucasné strategie

SIKO.
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika vybraného podniku

Charakteristika podniku

SIKO KOUPELNY & KUCHYNE je srozsahlou prodejni siti vice nez 50 prodejen
nejsiln€jSim prodejcem kompletniho koupelnového vybaveni na CZ i SK trhu a zaroven
nejvetsim tuzemskym odbératelem rozhodujicich domacich i mnoha zahrani¢nich
vyrobecit koupelnového vybaveni. Nejvétsim koupelnovym centrem v Cechach je
showroom SIKO na Zli¢ingé. Nové SIKO rozsifilo sortiment o kuchyné a interiérové

dvere.

Tabulka 1: Strucné identifikacni udaje

Obchodni firma/nazev

SIKO KOUPELNY a. s.

Pravni forma

Akciova spolecnost

IC 26065801

DIC CZ26065801

Sidlo Skorkovska 1310, Praha — Kyje, PSC
198 00

Obrat 3,2 miliardy

Pocet zaméstnanct Vice nez 600

Zdroj: zpracovano autorem, 2017

Historie podniku

Spole¢nost Jaroslava Valova SIKO vznikla v lednu roku 1991 jako fyzicka osoba a ryze
Ceskd soukromd spolecnost. Zabyva se velkoobchodnim i maloobchodnim prodejem
veskerého vybaveni koupelen. Spole¢nost byla zalozena v Cimelicich Ing. Jaroslavou
Valovou. Pivodnim zamérem byl prodej stavebnin, izolace, keramiky a obkladi (S —
stavebniny, | — izolace, K — keramika, O — obklady). K prodeji izolaci nikdy nedoslo,
proto je pismeno “I”’ v ndzvu SIKO cervené. V zaatcich se jedina prodejna o cca 40 m2
nachazela na namésti Cimelic v blizkosti Strakonické silnice, coZz byla jeji hlavni

vyhoda. Cimelice lezi v jiznich Cechach na trase Praha — Pisek, Strakonice, Strazny.
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1992 — 1994

Béhem roku 1992 pohltila firma vSechny ¢leny rodiny. Manzel Vitézslav opustil civilni
zaméstnani i starostovani v obci Cimelice, jezdil s nikladnim automobilem pro zboZi,
pracoval ve skladu i v administrativé. Syn Tomas se firmé¢ vénoval pfi studiu gymnézia
a pozdéji i vysoké skoly: prodaval, vyfizoval fakturace, jednal s odbérateli, pracoval i
ve skladu. Dcera Jana piebrala jesté jako zacka zakladni Skoly c¢ast ucetnictvi a o
vikendech prodavala v prodejné. Po roce podnikéni se do rodinné firmy zapojili i

ptibuzni v Kralicich u Brna, kde vznikla druha prodejna SIKO.
1995 — 1999

Dulezitym milnikem se pro firmu stal v mnoha ohledech rok 1995. Na “zelené louce” v
Cimelicich se podafilo vybudovat velkoobchodni zakladnu, ktera disponovala na

tehdejsi dobu nevidanymi skladovymi prostory s celkovou plochou 3 000 m.
2000 — 2009

Pozici celorepublikového hrace potvrdil v roce 2001 uspés$ny vstup do Prahy.
Zakoupeni pramyslového arealu na Cerném Mosté dalo zaklad vybudovani prvni velké
prodejny. Piebudovani arealu a vytvofeni nového konceptu prodejny bylo dalSim
uspéchem Jaroslavy. “Mega-prodejna “koupelen”, jak prodejnu po otevieni nazvali
sami novinaii, vzbudila zajem médii 1 vefejnosti a potvrdila spravnost zvolené cesty.
Stala se vlajkovou lodi firmy a inspiraci pro stavajici i dalsi nové vznikajici prodejny -

nejen vlastni, ale 1 partnerské.
2010

Uspéch posiluje odvahu k dalsim krokiim a v managementu SIKO se v roce 2010
zrodilo dal$i klicové rozhodnuti — rozsitit se na slovensky trh. Cile byly nastaveny
vysoko - stat se tam do roku 2013 jednickou. V zaii 2010 byla oteviena prvni prodejna

v Bratislavé.
2011

Prodejni uspech vSak nedéla pouze mnozstvi prodejen a kvalitni zbozi, SIKO také klade
extrémni diiraz na kvalitni zdkaznicky servis. Na prodejné v Opatovicich nad Labem
vybudovalo vlastni Skolici stfedisko, kterym od doby vzniku pravidelné prochazi
vSichni prodejci. Dochdzi k rozSifovani spoluprace s developery a kromé prodeje

typizovanych prvki zajist'uje firma i realizaci koupelen ,,na kli¢.”
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2012

Expanze se dotyka i rozsifeni sortimentu mimo obor koupelen. Od roku 2012 se nachézi
v nabidce také vysoce kvalitni kuchyné a kuchynské linky. Moderni kuchyi si miizeme
vybrat z nabidky SIKO KUCHYNE, kde najdeme jak planované kuchyng, tak sektorové
kuchyné.

2013

Eva Jitfi¢na. To jméno ma ve svété uznavanych architektii nenapodobitelny zvuk. Dama,
ktera je znama predevSim diky interiérim londynskych a newyorskych obchodd a
butikid. Prave tato Zena se spojila s nejo¢ekavangjSim projektem historie SIKO. V Praze
na Zli¢in¢ byla oteviena dosud nejvétsi prodejna, v jaké kdy firma pusobila a
samoziejm¢, Ze zde naleznete 1 novy prodejni koncept. Zakaznici zde pod jednou
sttechou najdou vedle koupelen a kuchyni, také dvete, podlahy, vestavné skiin¢ a studio
luxusniho koupelnového vybaveni ELITE BATH. Eva Jificnd a jeji atelier Al -
DESIGN byly u toho i v bieznu 2013, kdy se cely projekt piedstavil vefejnosti.

2015

Jako prvni v CR, SIKO piedstavilo revolu¢ni planovaé kuchyni, ktery po zadani
pudorysu dokaze navrhnout sam desitky variant kuchyni, které se do dané¢ho prostoru
vejdou. SIKO tak svym zakaznikiim nabizi jedine¢nou moznost vybrat si koupelnu a

kuchyni ,,pod jednou stiechou”.

Prodejni sit’ se stale rozSifuje a nyni ji tvoifi vice nez 50 Ceskych a slovenskych
prodejen. Konsolidovany obrat firmy pfesahuje tii miliardy a poCet zaméstnancii
piekracuje 600. To vSe bez jakékoli podpory statu na vytvoieni pracovnich mist.
Dochazi k rozsifovani spoluprace s developery a kromé prodeje zbozi zajistuje firma i
dalsi doprovodné sluzby, jako je napi. zakazniky Zadana realizace koupelen ,,na klic* ¢i
planovaci programy pro celou koupelnu. Produktovy katalog se postupné rozsitil az

na rekordnich 452 stran, ¢emuz se v segmentu koupelen nikdo nevyrovna.
2016

V 1été¢ probéhl redesign novych webovych stranek www.siko.cz, které obsahuji
maximalni moZnou dévku inspirace a rozashly e-shop pro online nakupy. Cilém je

umoznit zakaznikovi nakoupit snadnéji, rychleji a intuitivnéji. (Siko, 2017)

22



4.2 PEST/STEP analyza

Politicky faktor

Jednim z nejvyznamnéjSich vlivi na politicky faktor je legislativa. Firma SIKO

podnikajici na izemi CR a jiz i na Slovensku podléha rtiznym zikontim, vyhlaskam a

jinym pravnim normam dané zemé, kterymi se musi fidit a respektovat je. Mezi tyto

zakony patii naptiklad:

Zakon €. 513/1991 Sb. Obchodni zdkonik - upravuje postaveni dané firmy napf.
z hlediska formy podnikani, z hlediska obchodnich zavazkovych vztahli apod.
Zakon €. 586/1992 Sb. o danich z pfijmu - stanovi podnikatelskému subjektu,
jak velkou cast zisku ma odvést do statniho rozpoctu.

Zakon ¢. 235/2004 Sb. o dani z pfidané hodnoty - SIKO je platcem této dané,
nebot’ obrat z jejich Cinnosti za 12 po sobé jdoucich kalendafnich mésich
presahuje ¢astku 1 000 000 K¢.

Zakon ¢€. 563/1991 Sb. o ucetnictvi - tento zdkon stanovuje firmé& rozsah a
zpusob vedeni Ucetnictvi s pozadavky na jeho prukaznost.

Zakon ¢. 500/2002 Sb. - ucetni standarty maji docilit souladu pti pouzivani
ucetnich metod ucetnimi.

Zakon €. 262/2006 Sb. zakonik prace - vymezuje vztahy na pracovisti, a to mezi
zaméstnavatelem a zaméstnancem.

Zakon €. 16/ 1993 Sb. o dani silni¢ni

Zakon €. 338/1992 Sb. o dani z nemovitosti

Déle jsou to naptiklad zakony jako Zékon 22/1997 Sb. o technickych pozadavcich na
vyrobky, Zakon 185/2001 Sb. o odpadech a Zakon 477/2001Sb. o obalech.

Ekonomicky faktor

Nezaméstnanost je jednim z nejvyznaméjSich ekonomickych faktord, potykd se s ni

vétsina zemi na svété véetné Ceské republiky. Nezaméstnanych je stale mnoho a to ma

za nasledek snizeni kupni sily domacnosti. Spotiebitelé, ktefi nemaji praci, nenaSetii

tolik penéz, aby si mohli dovolit nakupovat modernéj$i a luxusnéji vybaveni do

domacnosti. Za rok 2015 byla mira nezaméstnanosti 6, 24%. V roce 2016 se

nezaméstnanost snizuje, za fijen 2016 je mira nezaméstnanosti 5,2%.
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Inflace nebo-li procentni ptirGstek indext spotiebitelskych cen byla pro rok 2015 0,3%.
Prvni pil rok 2016 se pohybovala mira inflace okolo 0,4%. V zafi 2016 inflace klesla

mezimésicné 1 mezirocné opét na 0.3%.

HDP je dalSim ukazatelem ekonomickych faktort firmy. Pro rok 2015 se HDP zvysilo
na 4,3% oproti roku 2014, kdy bylo HDP 2%. Ve tietim ¢tvrtleti pro rok 2016 je HDP
1.9%. Odhaduje se, ze rodinné firmy v Evropské unii vytvari polovinu HDP a
zaméstnavaji kazdého druhého ¢lovéka. V tuzemsku je to méng, ale Ceska republika by
si zaslouzila, aby podil ¢eskych rodinnych firem rostl a tim se zlepSovalo i HDP. K

zaméstnava vice jak 600 lidi. (Cesky statisticky tiad, 2017)

Vyznamnym faktorem spolecnosti je stav stavebnictvi. S riistem bytové vystavby roste
pocet objednavek od stavebnich spole¢nosti, developerskych spolecnosti a zvySuje se 1

obrat maloobchodu.

Dal$im vlivem jsou ménové kurzy, a to predevS§im eura (27,02 KE/EUR k prosinci
2016) a amerického dolaru (25,64 KE/EUR k prosinci 2016). Vyvoj koruny ma na chod
spolecnosti spise kladny vliv, jelikoz spole¢nost nakupuje v zahrani¢i a prodava

predeviim v Ceské republice. (Ceska narodni banka, 2017)
Socialni faktor

Ze sociadlnich faktort ma vyznamny vliv vzdélani z pohledu naboru novych
kvalifikovanych pracovnich sil. Je potfeba mit k dispozici dostatek vysokoskolskych

absolventt i kvalifikovanych délniku (pfedevsim odbornych skladnikii).

Dalsim velice vyznamnym vlivem je rodina nebo vznik nové rodiny - manzelstvi. Praveé
pti zakladani novych rodin vznika i potieba budovat spole¢ny domov, stavét nebo

renovovat. Ukazkovym zdkaznikem pro SIKO je Zena zakladajici rodinu.

S tim zce souvisi 1 dalsi faktor, a to zivotni styl. V dnesni dob¢ lidé nehledaji jen nizké
ceny, ale ohlizeji se také po designu. Pravé proto ma SIKO ve své nabidce i luxusné;si

sortiment, napt. Elite Bath.

Faktor technicky a technologicky

vvvvvv

koupelny a kuchyné. Zakaznici stale hledaji nové produkty, které maji Upln€ novy
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prospéch nebo jsou uspornéjsi a usetii lidem penize. Je tfeba neustale obmeénovat

sortiment a jit s dobou.

V dneSnim svété jsme zahlceni technologiemi vSeho druhu, které pomahaji jak
spotiebitelim, tak firmam. Diky internetu se firma nejen prezentuje potencialnim
zakaznikiim, ale zakaznici si jiz mohou koupelnu/kuchyn navrhnout a koupit ze svého

domova.

Na webu SIKO si mzou zékaznici vyzkouSet jedine¢né planovace. Ty predstavuji
rychlou moznost, jak si zkusit naplanovat na miru ptesné to, co zdkaznik potiebuje a co
mu vyhovuje. Mezi planovace patii naptiklad Easy planovac kuchyni, ktery je dostupny
na strankach SIKO, je unikatni zejména svou jednoduchosti a funkci automatickych
navrhi, kterou zadny jiny konkuren¢ni planova¢ na ceském ani slovenském trhu
nenabizi. Mezi dal$i planovace patfi: nabytek na miru, hydromasazni vany, planovac

dvefii a sprchové kouty na miru.

Cim dal vice se neodmyslitelnou souéasti podniki véetnd SIKO stavaji i socialni sité

jako je Facebook, Instagram, Youtube apod.

4.3 Porteriiv model péti sil

Zakaznici

Skalu zakaznikd SIKO tvoii prakticky viechny vékové kategorie. Jako velkoobchodni i
maloobchodni prodej se déli spolecnost na obchody s vybavenim koupelen, kuchyni,
stavebni firmy a developerské spole¢nosti. SIKO se zaméfuje piedev§im na rozvoj
spoluprace s developerskymi spoleCnostmi. Snazi se USpokojit potieby jak méné
naro¢nych zakazniku, tak i téch naro¢néjsich. Jasnym dikazem je cenové piijatelné i
luxusnéjsi zbozi, napt. jiz zminované Elite Bath.

Naprosta vétSina zédkaznikl si pii ndkupu zbozi vyhledd na webu informace o ném,
inspirujici fotografie, srovnani skladovych dostupnosti nebo recenze jednotlivych
obchodii. Cast zékazniki, které zaujme, pak nakoupi piimo na webu, &ast privadi
webové stranky do prodejen. Web je ¢asto prvnim kontaktnim bodem, kde SIKO muze
ziskat zakaznika, ale o jeho spokojenosti rozhoduje hlavné to, co nasleduje, napiiklad
rychld a spolehliva logistika, skveély zékaznicky servis v prodejn€ i v zakaznickém

centru.
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Web nabizi vSe. Nelimituji ho regaly, ani pocet prodavact — zékaznik tam tedy muze
najit cokoliv, pokud aktivné hleda. Pies 90% zdkaznikli na webu alespon prilezitostné
vyuziva cenové srovnavace, diky tomu se SIKO snazi pfiblizit cendm, které zdkaznik na
webu vnima. Web se v priub¢hu 1éta 2016 zmeénil. Jde o estetické upravy a vétsi celkovu
prehlednost webu. Cilem je umoznit zdkaznikovi nakoupit snadné&ji, rychleji a
intuitivnéji. Spolu se zménou designu jsou pouzity i prvky personalizace, které
prizptisobuji obsah podle ptedchoziho chovani zékaznika. Proto kazdy miize vidét néco

jiného, ale neni to chyba.
Dodavatelé

V soucasné dobé ma spolecnost SIKO. stabilni dlouhodobé partnerstvi s osvéd¢enymi
dodavateli, ptesto firma hleda i dalSi nové partnery. Pro mnoho vyznamnych vyrobcii
koupelnového vybaveni v CR a na Slovensku je Siko nejvétsim odbératelem. Mezi
nejveétsi dodavatele patii firmy RAKO, KERAMIA, RAVAK, TECE. Ze zahrani¢nich
dodavatela je to napraklad VENUS, KALE, PAFONI, STARKS. Siko se také zabyva
vyvojem, vyrobou a naslednym prodejem vyrobkl vlastnich znacek. Mezi tyto znacky

patii naptiklad: LAGUNA, OPTIMA, GLACERA.

Pii vybéru dodavateli se hledi piedev§im na spolehlivost, ochotu, kvalitu a
profesiondlni jedndni. SIKO velice dba na kvalitni vybér svych dodavatela. V
Cimelicich se nachazi centralni sklad, pro ktery je velice dlezité véasné zasobovani. V
lotiském roce probihaly stavebni Upravy na dal$ich &astech skladovych hal na Ceném
Mosté. A nejedna se pouze o Cerny Most. Diky meziro¢nimu nértistu trzeb o 10%
(piekroceni 3 miliardového obratu) si Siko muze dovolit v letoSnim roce investovat
témer pil miliardy korun na revitalizaci a rozvoj pobocek a centraly. Pro rok 2017 je
planovana i realizace nové tiipatrové budovy na centrale firmy v Cimelicich. Sou&asti
budovy bude kromé patra se zdzemim pro firmu i patro prodejny a patro kancelaii

administrativy.

Jako viechny tisp&$né firmy nakupuje Siko u dodavateli po celém svété véetné Ciny.
Oproti fadé¢ konkurentl vSak maji kontroly kvality, které zajistuji specidlni tymy.
Dohlizi se pfedevSim na sanitdrni keramiku, dlazby, mozaiky, listely, nafadi, vodovodni
baterie, sprchové kouty a vany. Pro SIKO je pak dulezité mit spravné baleni, vlastni
stitky s EAN kody, spravné palety apod. Od toho jsou v Ciné zaméstnavany vlastni
agentky, které pred kazdou nakladkou samy délaji kontrolu kvality, baleni a dalSich

procestl.
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Novi konkurenti

Pro tento druh podnikdni nejsou zadné bariéry pro vstup do firmy. Firma, kterd se
rozhodne vstoupit na tento trh musi mit dostate¢né financni prostfedky potiebné pro

zacatek podnikani a nasledujici provoz.

Riziko spojené se vstupem novych konkurentl je diky malému mnozstvi bariér pro
tento druh podnikani velké, piesto SIKO neocekava vstup nového konkurenta, jako jsou
naptiklad hobby markety. Lze ocekavat vstup menSich lokalnich konkuretnii, ovsem
diky souc¢asnému zavedeni EET je toto riziko nizsi. I piesto Se spole¢nost snazi neustale
zdokonalovat a pfedchazi hrozbam kvalitou sortimentu a sluzeb, dobrym jménem,

technickou a technologickou vybavou a dal§imi pfednostmi.
Substituty

SIKO patii v Ceské republice mezi elitni firmy, zabyvajici se vybavenim koupelen a
kuchyni, snazi se udrzovat aktualni trendy a obménovat sviij sortiment. Diky tomu zde

veétsi mnozstvi substitutd nenalezneme.
Stavajici konkurence

Velikost konkurence zavisi na urovni koncentrace konkurentti na trhu, odli$nosti

vyrobktl, zménach velikosti trhu, na slozeni nédkladl a na ristu vyrobni vykonnosti.

Ptesto, ze SIKO patii mezi elitni firmy, zabyvajici se specializovanym prodejem
koupelnového vybaveni a diky tomu ma uréitou konkurenéni vyhodu, se firma nachazi
v relativné velkém konkuren¢nim prostfedi. Je dobré védét, v jakém konkurencnim
prostiedi konkurenci porovnavame, jestli jde o celorepublikovou konkurenci nebo o
lokalni konkurenci. Mezi nejvétsi konkurenty puasobici globalné patii piedevsim
volnocasové, hobby nebo DIY markety jako je Baumax, Bauhaus, OBI, UNI HOBBY.
Pro kuchynské vybaveni je to pak Hanak nabytek, Oresi, Sykora. Dale jsou nejvétsimi
konkurenty piisobicimi pouze v Ceské republice a na Slovensku Keramika Soukup,
Keramika Knap, Koupeny JaS nebo Ptacek Velkoobchod. (OBI, 2017; Bauhaus, 2017;
Oresi, 2017; Koupelny jas, 2017; Ptacek velkoobchod, 2017)
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4.4 SWOT analyza
Silné stranky

Silna pozice na trhu: Siko se drzi na trhu uz 26 let. Tato rodinna firma byla vybudovana

upln€¢ od nuly, postupem cCasu se stala Cislem jedna na trhu a jednou z nejlepSich

rodinnych firem v Ceské republice.

Povést firmy: Jak uz jsem zminovala u predchoziho bodu, firma patéi mezi nejlepsi
rodinné firmy v Ceské republice. Ziskala spoustu ocenéni a uznani, véetné ocenéni
zakladatelky Sika Jaroslavy Valové, ktera patii mezi TOP 25 Zen Ceského byznysu za
rok 2014. Nejlepimi ocenénimi jsou napiiklad Ceskych 100 nejlepsich 2015, Ocenéni
eskych podnikatelek 2015, Nejvlivngjsi Zzeny Ceska 2015, ManaZerka roku 2013, EY
podnikatel roku 2013.

Kvalita a §ife sortimentu: Kvalitu zboZi kontroluji vlastni agentky (napt. p¥imo v Cine),

které provadéji kontrolu kvality, baleni a dal§iho. Timto ma Siko vyhodu oproti fadé

konkurentu.

Finan¢ni situace firmy: V roce 2016 se Siku podafilo ptekrocit 3 miliardy korun v

obratu (trzba veetné sluzeb Cini cca 3,2 mld. K¢). Meziro¢ni narist trzeb o 10% byl

rozvrzeny prakticky ve viech prodejnich kanalech, v Cechach i na Slovensku.

Skladové plochy: V sou¢asné dobé se nachazeji nejvétsi centralni sklady v Cimelicich,

véetn¢ samotné centraly firmy. V loniském roce doslo k vystavbé skladové haly na
Cerném Mosté& o plose necelych 1000 m? a vyse v hiebeni 13 m. Od konce roku uZ je
tato hala v provozu. V letoSnim roce probihaji stavebni upravy na dalSich Castech

skladovych hal na Cerném Mostg.

Zastoupeni po celé Ceské republice, dale i na Slovensku: Siko ma vice nez 50 poboéek

v Cechach a na Slovensku. Z toho 42 poboéek v Cesku 12 na Slovensku.

Planovace: Rychld moznost pro zdkaznika, jak si naplanovat na miru pfesné to, co
potfebuje, a co mu vyhovuje. Jsou jedinecné a jsou velkou konkuren¢ni vyhodou na

éeském 1 slovenském trhu.
Slabé stranky

Profesionalita zaméstnanct: Vétsina stiznosti na Siko, je praveé kvili neprofesionalnimu

chovani a neochoté zaméstnanci na pobockach — prodavacti, vedoucich prodeje apod.
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Odborna zpusobilost: Tento bod uzce souvisi s bodem piedchozim. Pokud je

zamestnanec neprofesiondlni a nema odborné znalosti, Casto odradi zakaznika od celé

firmy.

Spatna prezentace na socidlnich sitich: Tento nedostatek vidim u SIKO jako jeden z

nejvetsich. Jelikoz v dnesni dobé travi ¢im dal tim vice lidi sviij volny ¢as na internetu a
na socialnich sitich, je chybou, Zza socialni sit¢ SIKO jsou lehce prehlédnutelné, malo

inspirujici nebo viibec neaktivni, jako je tomu napiiklad u Twitteru.
PrileZitosti

Dalsi rozsifeni na Slovensko: SIKO jiz obsadilo vSechna vhodna mista, ovSem na jihu

Slovenska je stale moznost otevtit 1-2 nové pobocky.

A

Rozsiteni do dalSich zemi: V soucasné dobé se zahrani¢ni trh pouze pozoruje, do

budoucna by bylo vhodné rozsiteni napt. do Mad’arska.

Vétsi zisky z internetového prodeje: Web se v 1ét€¢ 2016 zménil, probehl redesign. Na
webové stranky by bylo mozné prilakat vétsi pocet zakazniki diky reklamam na

socialnich sitich, spotech na Youtube apod. a tim by se zvysil i zisk.

Lepsi reklama a ucast na socidlnich sitich: Pro budouci generace je soucasna ucast Sika

na socidlnich sitich nezajimava. Mezi hlavni socialni sité, které by méla mit kazda
uspésna firma patii Facebook, Instagram, Twitter a Youtube. Siko je efektivné aktivni
pouze na Facebooku, kde ma také nejvétsi pocet sledujicich. Ostatni socidlni sité Siko
také vyuziva, ale velice neefektivné a neprofesiondlné€. V soucané dob¢ lidé nehledaji
inspiraci pouze v katalogu a na webu firmy, hledaji ji pravé na téchto socialni sitich, at’
uz je to obrazkova inspirace na Instagramu, novinky na Twitteru/Facebooku nebo
doporuceni od influencrii. Influencer je vetejné zndmy clovek, napt. youtuber nebo
instagramer, ktery déla placenou reklamu firmam. Je diilezité mit piehled a informace o
daném influencerovi, dokaze-li oslovit vhodné publikum. V tomto ohledu je SIKO

velice zaostalé a do budoucna je to pro n€¢j novou marketingovou ptilezitosti.

Ohrozeni

Vstup novych konkurentl na trh: Neustdle je tu hrozba novych konkurentl, zvlasté

lokalni konkurence.

Rychle se ménici vkus zakaznikti: Nedosatek inspirace muze zpUsobit to, Ze se

zakaznici mohou obratit na jiné firmy, které jim tuto inspiraci poskytnou.
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Vyhodoceni SWOT analyzy
Bodové hodnoceni je v rozmezi 1 — 5. 1 — zadny vliv, 5 — velky vliv.

Obrazek 4: Vyhodnoceni SWOT analyzy

Pozitivni Negativni/Skodlivé
Silné stranky Slabé stranky
STRENGTHS WEAKMESSES
= ddiefitost  hodnoceni ddiefitost  hodnoceni
= 1 Silna pozice na trhu 03 4 1 Profesionalita zaméstnancd 04 4
= 2 Financnisituace firmy 04 5 2 Odborna zplsobilost 0,3 4
~ 3 Zastoupenipo celé CR i na Slovensku 03 2 3 Spatna prezentace na socialnich sitich 03 3
Soudet 38 37
PrileZitosti Hrozby
OPPORTUNITIES THREATS
= ddiefitost  hodnoceni ddiefitost  hodnoceni
= 1 Roziifeni do dalSich zemi 0,2 3 1 Wstup nowvych kenkurentl na trh 0,4 4
— 2 et zisky z internetového prodeje 04 5 2 Ryhle se ménici vkus zakaznikd 0,2 2
“ 3 Lepii reklama a Uéas na socialnich siti 04 4 3 Spatné hodnoceni od zakaznik 0,4 3
Soudet 42 32

Zdroj: zpracovano autorem, 2017

SWOT vysledek: celkem 1,1

Obrazek 5: Vysledek SWOT analyzy

Celkem interni

Prilezitosti
Hrozhy
Celkem externi

Zdroj: zpracovano autrem, 2017

Ze SWOT analyzy mizeme vyvodit, Ze pfevazuje vice silnych strdnek a ptilezitosti.
Slabych stranek a ohrozeni neni mnoho. Podle analyzy, vychazi strategie ,,SO”, ktera je
nejvice Z&danou situaci, pfi niz spoleCnost miZe vyuzitich své silné stranky, aby

zuzitkovala nastalé prileZitosti.
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45 Zhodnoceni

V soucasné dobé ma Siko své Ctyfi hlavni strategické pilife pod ucelenym nazvem

“Strategie 2019”.

Prvnim pilitem je NadSeny zakaznik. Poukazuje na to, Zze vSechny vydélané penize
prinasi pravé zakaznik, proto je nutné naslouchat mu, mit k nému osobni ptistup, mit
ochotny personal apod. Pro lepsi komunikaci se zdkaznikem je pfipravena nova
databaze zakaznikl, kterd bude sdilet veSkeré informace ze vSech stavajicich databazi

(e-shop, kuchyné, dvete, reklamni systém, planovace kuchyni).

Druhym pilitem je VSe pod jednou stiechou. Cilem tohoto pilife je sjednotit prodej a
servis veSkerého zbozi, v€etné montéze v interiéru. SIKO vylepSuje cely proces prodeje
dvefii a koordinaci montazi kuchyni a koupelen. Timto si chce udrzet dobré jméno, které

si spolecnost vybudovala v oblasti koupelen.

Ttetim pilifem je Internet jako zdroj rastu. SIKO chce vyuZit potencial stale rostouci
navstévnosti webu pro podporu vSech prodejnich kanali. VétSina zakaznikl si pfi
nakupu zbozi vyhleda na webu informace, inspirujici fotky, srovnani cen a skladové
dostupnosti nebo recenze jednotlivych obchodi. Cast zakazniki, které zaujme, pak

nakoupi pfimo na webu a Cast piivadi webové stranky do prodejen.

Ctvrtym pilifem je Pfijemnd atmosféra. Jedna se o zlepSovani komunikace a otevienosti

ve firm¢, Skoleni a osobni rozvoj zaméstnanc.

Z Porter analyzy vyplyva, ze SIKO je velice zavislé na svych odbératelich, kteti se
Casto inspiruji na internetovych strankach predtim, nez ptijdou do kamenného obchodu.
Podle PEST analyzy mtzeme vidét, Zze SIKO velice ovliviiuje socialni faktor. Z téchto
socialnich faktort lze tici, Ze ukdzkovym zdkaznikem je Zena zakladajici rodinu. Pravé
ona vyhledava inspiraci a rozhodne, jakou koupelnu ¢i kuchyn poftidi pro celou rodinu.
Mezi tyto Zeny se postupné fadi i Zeny z generace Z (skupina lidi narozenych po roce
1990, naplno vyuzivajici komunikacni a medidlni technologie). V soucasné dob¢ této
generaci neni vénovana pozornost a prave to je divodem, pro¢ se chci vénovat ve svém
navrhu socidlnim sitim, bez kterych se tato generace neobejde. V navrhu se soustfedim
a podrobn¢ popisuji funkci socialni sit¢ Instagram, jelikoz pravé tuto socialni sit’
vyuziva vétsi procento Zen a také se stava stale popularnéjsi v ramci Ceské republiky i

ve SVEtE.
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Na zéklad¢ analyz a po shrnuti 4 hlavnich strategickych piliti navrhuji paty pilif
vénovany budouci generaci a novému marketingovému ptistupu. Generace Z aktivné
vyuziva socialni média jako je Facebook, Instagram, Twitter, Youtube apod. Jak jsem
jiz zminovala ve vyse uvedené SWOT analyze, Facebook je jedina socialni sit’, které se

SIKO aktivné vénuje.

Vékova hranice zen zakladajicich rodinu se v soucasné dobé zvysila na 25-35 let. Do
této vékové skupiny Se postupné¢ zatazuji lidé pravé generace Z. Z marketingového
hlediska témto lidem neni vénovana dostate¢na pozornost v ramci této oblasti prodeje.
Generace Z nejen, ze o¢ekava skveélé webové stranky, celkovy servis v obchodé, dovoz,
montdz, ale také inspiraci a doporuceni, na které je zvykla ze socialnich siti
prostiednictvim influencert a oficialnich firemnich uctt. Je to novodoby marketingovy
zpusob, jak se odliSit od konkurence a oslovit nové zazakniky. SIKO jiz vyuZziva
Facebook, proto bych doporucila zaméfit se pfedevsim na Instagram a dale na jiz
zminované socialni sit€ a také na jejich vzajemné propojeni.

Marketing, jaky zname, uz neni tim ¢im byval, lidé nenahlizeji pouze do katalogl a
obchodti pro inspiraci. Inspiraci hledaji z pohodli domova nejen na webovych strankach
piizpisobenych pocitacovému formatu, ale i1 prostfednictvim mobilnich telefoni a
tabletii. Instagram je mladsi socidlni sit’ nez je Facebook, ovSem za sedmiletou dobu své
existence se stal druhou nejoblibenéjsi socidlni siti na svété. Instagram ma v soucasné
dobé v Ceské republice 1,2 miliont uZivatell, pficemz segmentace ukazuje, Ze je
mnohem atraktivnéj$i pro zeny, kterych je zde pfitomnych o 64% vice nez muzi, a
nejzajimavéj$im segmentem je vek 18-44 let (sobésta¢ni lidé s vlastnimi finan¢nimi
prostiedky, vybavujici novou domacnost, zakladajici rodinu, pofizujici automobil
apod.). Instagram je jiz ptizpasoben i firemnim uc¢tim propojenym s Facebookem a
ziskava statistické udaje o daném instagramovém uctu, diky kterym ma uzivatel piehled
o svych sledujicich. Je také tou nejlepsi volbou pro obsahovy marketing témét kazdého

podnikatele, firmy nebo znacky a poskytuje zcela novy prostor pro podporu podnikéni.

(Newsfeed, 2016)
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Obrazek 6: Aktivita sledujicich

SLEDUIJICI

pondélky

24, 3. 5. 7. 9. 11. 13. 15. 17. 19. 21. 23.
hod hod hod hod hod hod hod hod hod hod hod hod

Zdroj: zpracovano autorem, 2017

Byznys profil:

Byznys profil se od osobniho profilu li§i v n€¢kolika vyznamnych detailech. Hned pfi
pohledu na firemni profil je uveden kontatkt, kde muzeme firmé poslat e-mail, zavolat
nebo zobrazit adresu firmy. Soucasti byznys profilu jsou také piehledy, které ziskavaji
statistiky o demografii sledujicich, uspésnosti placenych i neplacenych piispévku, o
vhodné hodiné pro ptfidani nového ptispévku v dany den, procenta zen a muzl

sledujicich profil a jejich vek.

Obrdazek 1: Procena sledujicich

POHLAVI

m1 zeny 2 Muzi

Zdroj: zpracovan autorem, 2017
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Obrazek 8: Vek sledujicich

VEK Véichni Muzi Zeny

13-17
18-24
25-34
35-44
45-54
55-54

65+

Zdroj: zpracovano autorem,2017

Obrazek 9: Hlavni lokality sledujicich

HLAVNI LOKALITY Mista Zemé

Praha

Brno

Cimelice

Ceské Budéjovice

Plzen

Zdroj: zpracovano autorem, 2017

Placena propagace:

Placenou propagaci lze upravit ptimo z firemniho profilu, kde si vybereme fotografii,
kterou chceme propagovat, a dale si ur¢ime dal$i parametry. Lze vytvofit okruh
uzivatell, kde si zvolime radius napiiklad 30 km, dale vék a pohlavi, na které je

propagace cilena. Dal§im parametrem je rozpocet, ktery si miZeme nastavit podle
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potieby, pfi¢emz minimalni rozpocet na den je 10 K¢, a v neposledni fad¢ uprava trvani
pro propagaci. Lze vytvofit propagaci napiiklad za 5 USD (125 K¢), abysme oslovili az
3200 lidi. Nikdy nebude propagace stat vice, nez kolik si sami nastavime jako celkovy
rozpocet. Placend propagace neni nutna, ale je pomocnym ndstrojem, diky nemuz
prilakdme veétsi mnozstvi zékaznikll k navstévé webu nebo zvySime jejich povédomi o
znacce.

Metriky, které lze sledovat:

e Zobrazeni — celkovy pocet zobrazeni vSech prispévki

e Osloveni — pocet jedine¢nych ucta, které vidély nékteré z prispévki
e Zobrazeni profilu — pocet zobrazeni profilu

e Proklik na volani a na e-mail

o Udaje o sledujicich

U téchto metrickych udaji se zobrazuje také uspéSnost nebo netspéSnost oproti

minulému tydnu.

Dale u konkrétnich fotek lze sledovat:

e Zobrazeni — celkovy pocCet zobrazeni piispévku

e Dosah — pocet jedine¢nych ucth, které vidély prispévek

e Projeveny zijem - pocet jedineCnych ucth, které prispévek ulozily,
okomentovaly nebo kterym se libi

e UloZeno — pocet jedine¢nych ucth, které prispévek ulozily

Vzhled a jak by mél fungovat Instagram:

Pti pohledu na soucasny profil SIKO na Instagramu lze vidét spoustu chyb. V soucasné
dobé ma SIKO na svém ultu pouze 515 sledujicich a pocet sledovani 1. Pocet
sledujicich je velice nizky a pocet sledovani (ten, koho sleduje firma) s takto nizkym
¢islem plisobi velice nepresveédCive a také tak, Ze to firma s Instagramem nemysli vazné.
Fotky jsou kombinované, jak kvalitni profesindlni fotografie vhodné na facebookové

stranky nebo do katalogu, tak neprofesionalni zakulisni fotografie.

Je potieba si uvédomit, jakym zpusobem chce firma Instagram vyuzivat. Bude-li
prezentovat firemni kultruru nebo inspirativni obsah. Déle je nutné védét, ze kazda
socialni sit” funguje jinak, tudiz i obsah fotografii na Instagramu nefunguje stejné jako

na Facebooku apod.

35



Dulezity je vizualni obsah, kvalita, inspirace a celkovy dojem pifi pohledu na
konzistetntni profil nebo-li feed. Lidé nevyhledavaji klasickou katalogovou fotografii,
oceni napaditost jednotlivych fotografii a vizudln€ sladény profil, kam se budou radi

vracet pro inspiraci.

Dalsi velkou chybou na soucasném profilu je to, ze SIKO nepfiddva pravidelné
fotografie. Posledni fotografie byla ptidana pfed dvéma mésici. K tomu, aby profil
spravné fungoval, je tfeba pfidavat minimdln¢ jednu fotografii denné, nejlépe v
nejfrekventovanéjs$i hodinu sledujicich, kterou lze zjistit diky statistikim firemniho
uctu.

Aby fotografie zaujala jesté vice, je vhodné myslet i na to, co mame napsané v popisku.
Samotny text by mél ukazat lidskou stranku podnikéni. Textem lIze ziskat davéru
zékazniktl, a to nejen u dané fotografie, ale 1 u odpovédi na komentate pod fotografii,

kde je potieba lidem pomahat, radit a zajimat se.

Posledni casti piispévku jsou hashtagy. Hashtagy jsou zasadnim nastrojem pro
objevovani a vyhledavani. Po spravné volenych hashtazich mize firmu objevit mnohem

veétsi mnozstvi lidi nez bez nich. Optimalni jsou 3-8 relevantnich hashtagii na fotografii.

N4

komentovani a “lajkovani” ptispévki pro budovani fanouskovské zakladny. Dal§im
socialnim kontaktem je vyhledavani fotografii souvisejicich s obsahem profilu a

integrace s nimi.

Po té, co mame vizualné sladény profil, vétsi mnozstvi sledujicich a dosdhneme vétsiho
povédomi, mize byt instagramovy ucet obohacen o dalsi nové strategie napiiklad

zapojeni influencerti nebo soutéze.

Dulezité je také propojeni a odkaz socidlnich siti. SIKO ma jiz vytvofenou relevantni
fanouskovskou zakladnu na Facebooku, kde mize odkazovat na instagramovy profil.
Fotku z Instagramu lze piimo sdilet na firemni profil na Facebooku. A naopak je
vhodné mit v ivodnim popisku na Instagramu odkazy na facebookové stranky, webové

stranky, €1 jiné socialni sité.
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Tabulka 2: Zavedeni a provoz instagramu

Cinnost K¢
Zalozeni firemniho Gc¢tu Jiz zaloZeno
Prehledy a statistiky 0,- K¢ zalozeni (kontrola piehledt v

ramci provozu)

Provoz (lid¢) Externalista (brigadnik) — 800
K¢/tyden (3200 Ké&/mésic)

Propagace Vlastni celkovy rozpocet (napf.
propagaci za 5 USD (125 K¢&) Ize
oslovit az 3200 lidi)

Influencer Podle znamosti influencera (v fadech
tisicti u mikroinfluencert a az v fadech
desetitisicti u znamych influencera)

Ptinosy:

Zdroj: Zpracovano autorem

ocekavany ptinos cca 5000 sledujicich za ptl roku aktivniho vyuzivani
aplikace

neustalé rozsifovani povédomi o firmé

zaméteni se na cilovou skupinu — zeny

zaméteni na budouci generaci Z (lidé narozeni po roce 1990)
jina forma inspirace

promovani ptimo z aplikace

analytické informace piimo z aplikace

stale ptibyvajici publikum této socidlni sité

vy$si dosah zapojeni nez na Facebooku

konkuren¢ni vyhoda

vyuziti stale rostouciho vlivu mobilniho zatizeni

nizké naklady na provoz
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5 Zaver

V ramci vnéjsi analyzy spoleénosti SIKO KOUPELNY A KUCHYNE, a. s. jsem se
pokusila o celkové zhodnoceni stavu organizace S cilem odhalit jeji silné stranky a
zdaraznit jeji prednosti. K tomu jsem vyuzila vybrané analyzy, konkrétn¢ SWOT

analyzu, PEST analyzu a Portertiv model péti konkuren¢nich sil.

Jako nejvlivné;jsi faktory PEST analyzy jsem zvolila faktory technologicky a socialni.
V tomto ohledu je SIKO v soucasné dob¢ velice aktivni, jasnym piikladem jsou nové
webové stranky spojené s e-shopem, které ptinasi ¢im dal vyssi podil na zisku. V téchto

faktorech vidim nejvétsi potencial do budoucnosti.

Dalsi analyzou, kterou jsem se v praci zabyvala, je Porteriv model péti konkurenénich
sil. Diky této analyze jsme zjistili, ze firma si drzi stale jedno z nejlepSich mist na trhu,
stale se posunuje a rozviji dal, pfesto ze mezi jeji nejvétsi konkurenty patii velikani jako

jsou globalni hobby markety.

V souhrnné SWOT analyze navrhuji novy strategicky smér, a to vét§i zaméfeni na
socialni sité. Tento smér je V soucasné dobé slabou strankou firmy, ale v budoucnu by

se mohl stat kli¢ovou pfilezitosti v oblasti marketingu.

Mezi tyto zakladni socialni sité, které by méla mit kazda uspésna firma, patii Facebook,
Instagram, Youtube a Twitter. Po detailnim zkoumani téchto siti jsem zjistila, ze SIKO
relevantné vyuziva pouze Facebook. Lidé nakupuji ¢im dal vice na internetu, kde také
hledaji inspiraci, a pravé tu poskytuji socialni sité. Pro budouci generaci je inspirace na
socidlnich sitich klicova. Zde navrhuji investici do specialisti zaméfenych na socialni
sit¢ a jejich vyzdvihnuti. Konkrétn¢ jsem se zaméfila na Instagram, ktery detailné
popisuji a navrhuji jeho oziveni, provoz a spolupraci s influencry, které jiz vyuziva fada

uspésnych firem jako vyborny marketingovy ndstroj.
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I. Summary a keywords v anglickém jazyce

The aim of the analysis of the external environment of the company SIKO KOUPELNY
A KUCHYNE, a. s. was to provide an overall assessment of the state the organisation is
in as well as to reveal its strengths and to emphasise its advantages. Selected methods
were used to achieve that, including the SWOT analysis, the PEST analysis and Porter’s
five forces analysis.

In terms of PEST analysis, the technological and social factors were chosen as the most
influential ones. In this respect, SIKO is currently a very active example as can be
clearly demonstrated on its new web site that consists an e-shop. Generally, the profits
from e-shops have been increasing. Keeping the future of the company in mind, these

are potentially the most promising factors.

Porter’s five forces analysis is another method taken into account. Thanks to its
contribution, it is clear that the company still upholds one of the leading market
positions, it continuously moves forward and develops further despite the fact that its

biggest competitors include giants such as global hobby markets.

Within the overall SWOT analysis, a new strategy was proposed — one that would focus
on social networks. Such approach is currently a company’s weakness, but could

potentially become its key opportunity is the field of marketing.

Among the basic social networks that every successful company should encompass are
Facebook, Instagram, YouTube and Twitter. After detailed research of these networks, I
realized that SIKO’s activities have only been relevant on Facebook. Online purchases
are spiking up. People search the Internet for inspiration and social networks have been
providing it. The inspiration on social networks will be essential for the future
generation. Therefore, | suggest an investment into social network specialists as well as
the emphasis on social network. Special attention was paid to the Instagram account
which is described in detail and suggestions were made for its fresher perspective and
operation as well as possible cooperation with influencers. The latter has been

employed by a wide range of successful companies as an excellent marketing tool.

Key words: Strategy, SWOT analysis, Porter’s five forces model, PEST analysis
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