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Abstrakt

Diplomova priace se zaméfuje na vypracovani navrht pro posileni
konkurenceschopnosti spole¢nosti zabyvajici se vyvojem, vyrobou a prodejem
elektronickych svitidel se sklenénymi nebo plastovymi stinitky. Cilem této prace je na
zéklad¢ teoretickych znalosti z odborné literatury a provedenych analyz soucasného
stavu spolecnosti zpracovat a ndsledn¢ zhodnotit navrhy opatfeni, které povedou
k posileni konkurenceschopnosti této spole¢nosti na ceském trhu a zdroven pfispéji

k zajisténi rustu trzeb firmy na tomto trhu.

Abstract

Master thesis focuses on developing proposals for strengthening competitiveness
of a company engaged in the development, manufacture and sale of electronic light
sources with glass or plastic shades. Aim of the thesis is to process and evaluate
proposals for measures leading to strengthening company’s competitiveness
on the Czech market and contributing to ensure company's sales growth on the market.
The proposals are based on theoretical knowledge gained from professional literature

and on analyses of the current state of the company.
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konkurence, konkurenceschopnost, konkurenéni vyhoda, konkurencni strategie,

hodnotovy fetézec, marketingova komunikace
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UvVOD

Diplomova prace na téma Rozvoj konkurenceschopnosti podniku se zabyva spolecnosti
ABC, s.r.0. a jejim plisobenim na ¢eském trhu. Firma si nepfeje zverejiiovat sviij nazev,
proto bude dale v textu nahrazen zkratkou ABC. Tato spole¢nost se vénuje vyvoji,

vyrob¢ a prodeji elektronickych svitidel se sklenénymi nebo plastovymi stinitky.

V soucasné dob¢ se trh selektronickymi svitidly diky neustdlému technologickému
pokroku velmi rychle vyviji. Ekologické trendy, legislativni nafizeni a ustanoveni
Evropské unie vytvari na firmy piisobici v tomto odvétvi tlak k neustalé modernizaci
umoznujici pfechod od velmi energeticky naro¢nych svételnych zdrojii vyuzivanych
Vv elektronickych svitidlech k moderni uspornéjsi varianté. Tento tlak je dadle umocnén
existenci velkého mnozstvi firem vyrabé&jicich nebo prodéavajicich levné méné kvalitni
vyrobky. Pro firmy produkujici kvalitni zbozi neni tedy Uipln€ jednoduché témto firmam

konkurovat a obstat tak ve velmi silném konkuren¢nim boji.

Trh prodeje elektronickych osvétleni je déale specificky v tom, Ze se ve velké mife
odehrava jak v B-2-B, tak i v B-2-C prostiedi. Aby byla firma v tomto odvétvi tspésna
a konkurenceschopnda, musi obstojné zvladnout ptisobeni v obou prostiedich. Z téchto
divodi jsem si zvolil za téma diplomové prace rozvoj konkurenceschopnosti
spole¢nosti ABC, se kterou urcitou dobu spolupracuji. Firma na trhu pasobi jiz ptes
20 let, a ptesto, Ze si za tuto dobu v odvétvi vybudovala znaéné postaveni, tak vzhledem
k velkému mnozstvi tuzemskych i zahrani¢nich firem, a tedy ke zna¢nému nasyceni

trhu se jevi posileni konkurenceschopnosti v sou¢asné dobé¢ jako velmi aktualni.

Néavrhy opatteni uvedené v posledni, tieti ¢asti prace propojuji teoretickd vychodiska
a zavery analytické Casti. Stanovuji konkurenéni strategii firmy a jsou vytvofeny tak,
aby jejich realizace napomohla k posileni stavajicich nebo k vytvofeni novych hodnot
pro zékaznika a tim pfispéla k rozvoji konkurenceschopnosti spole¢nosti ABC na

¢eském trhu.
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CIL PRACE A METODIKA ZPRACOVANI

Vymezeni problémii a cile prace

Diplomova prace se zaméfuje na vypracovani navrhi, které povedou k posileni
konkurenceschopnosti spole¢nosti ABC, s.r.o. na ¢eském trhu a pfispéji k ristu trzeb
této firmy. Spolecnost ABC, s.r.0. se zaméfuje na vyvoj, vyrobu a prodej elektronickych
svitidel se sklenénymi nebo plastovymi stinitky. V oboru plisobi jiz fadu let a za tuto
dobu si vybudovala zna¢né postaveni v tomto odvétvi. Firma v soucasné dob¢ velkou
¢ast své produkce distribuuje vyhradné do velkoobchodt, a pocituje proto velmi nizké
obecné povédomi o své firmé u koncovych zdkazniki. Z téchto divodil je pro zvyseni
trzeb spolecnosti na ¢eském trhu nutné minimalné rozsifit distribucni sit’ firmy a zvysit

obecné povédomi o spole¢nosti.

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout opatieni, kterd povedou k posileni
konkurenceschopnosti firmy ABC, s.r.o. na ¢eském trhu. Dil¢imi cili diplomové prace
je vypracovani navrhli opatifeni na rozsifeni distribucni sité spolecnosti ABC, s.r.o.
v B-2-B prostifedi a ptfedlozeni navrhi sméfujicich ke zvySeni obecného povédomi
o spole¢nosti prevazn¢ v B-2-C prostfedi. Je mozné piedpokladat, Zze tato opatfeni
prispéji k ziskani novych zdkaznikli na B-2-B trhu a napomohou ke zvysSeni zajmu
o vyrobky spolecnosti u zékaznikti v B-2-C prostfedi, coz bude mit pozitivni dopad
i v B-2-B prostiedi. Navrhy opatieni jsou tedy vypracovany tak, aby jejich realizace

smétovala ke zvyseni trzeb spolecnosti ABC, s.r.o. na ¢eském trhu.

Metodika zpracovani

~roow

Diplomové prace je rozdé€lena do tii Casti. Prvni Cast vychazi z reSerSe odborné
literatury a jsou zde obsaZena teoretickd vychodiska pro celou praci, jedna se o zakladni
informace o konkurenci, konkurenceschopnosti, konkuren¢ni vyhodég, rozvoji znacky

arozvoji distribucni sité.

Druhé ¢ast se zabyva vypracovanim jednotlivych analyz. Zvolené analyzy jsou zafazené

do skupin dle typu analyzovaného prostredi.
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Analyza obecného prostiedi:

SLEPTE analyza — Vyuziva se jako néstroj pro analyzu makroprostiedi, ktery
zkouma externi faktory prostfedi v socidlni, legislativni, ekonomické, politické,
technologické a ekologické oblasti. Poskytuje obecnou charakteristiku

podnikatelského prostiedi na trhu s elektronickymi svitidly v Ceské republice

[1].

Analvza oborového prostiedi:

Analyza dodavateli — Zameétuje se na identifikaci dodavatelti spolecnosti
a odhaleni ptipadné zavislosti podniku na urcitych dodavatelich.

Analyza zdkazniki — Soustfedi se na analyzu zékaznikl firmy dle jejich
zastoupeni v distribucni siti a na zjiSténi jejich hodnoty pro spolecnost.
Dotaznikovy prizkum — Kvantifikuje obecné povédomi o spolecnosti a o jejich
nejvétSich konkurentech u vybrané vékové skupiny respondentt.

Substitu¢ni pojeti konkurence — Zamétuje se na analyzu firem ptsobicich na trhu
se svitidly a identifikuje firmy, které pfedstavuji pro spolecnost nejvetsi hrozby
a odhaluje jejich pripadné silné a slabé stranky. Je zpracovano z pohledu B-2-C
trhu, tak jak jej vnima zakaznik.

Porterv model péti konkuren¢nich sil — Shrnuje veSkeré analyzy oborového
prostfedi a odhaluje pftilezitosti nebo hrozby jednotlivych dynamickych
konkuren¢nich faktorii. Za tyto faktory je povazovana hrozba vstup novych
konkurenti do odvétvi, hrozba substitu¢nich vyrobkid, vyjednavajici sila
odbérateltl, vyjednavajici sila dodavatell a rivalita mezi stavajicimi konkurenty

v soucasnosti [2].

Analvyza interniho prostiedi:

Hodnotovy fetézec — Piedstavuje nastroj pro systematické zkoumani veSkerych
podnikovych ¢innosti a jejich vzajemné interakce, slouzi k identifikaci
primérnich a podplrnych ¢€innosti, prostfednictvim kterych se vytvaii hodnota

pro zékaznika [2].
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e Analyza zdroji — Zjistuje konkurencni vyhody spole¢nosti prostiednictvim
identifikace zdrojt, kterymi firma disponuje, pficemz firemni zdroje je mozné

rozd¢lit na hmotné a nehmotné a na lidské zdroje a zkusenosti [3].

Souhrnna analyza

e SWOT analyza — Poskytuje souhrn veskerych provedenych analyz obecného,
oborového a interniho prostiedi firmy a identifikuje silné a slabé stranky
spolecnosti ABC a jeji prilezitosti a hrozby. Nejvyznamnéjsi faktory SWOT
matice jsou vyuzity pro hodnoceni intenzity vzajemnych vazeb v této matici.
SWOT analyza je vnimana z pohledu hodnoceni rozvoje konkurenceschopnosti,

nikoliv z pohledu rozvoje firmy [4].

Posledni, tfeti ¢ast diplomové prace vychazi z veskerych analyz uvedenych v ptedchozi

¢asti a obsahuje konkrétni navrhy vedouci ke splnéni hlavniho cile diplomové prace.

Veskeré informace o firmé& ABC, s.r.o. byly ziskdny prostfednictvim rozhovort
s obchodnim feditelem firmy azudaji zvefejnénych na internetovych strankach
spolecnosti.

Harmonogram zpracovani diplomové prace

Tabulka ¢. 1: Harmonogram zpracovani diplomové prace [Zdroj: vlastni zpracovani]

Etapa Terminy

Formalni podklady 31.10. 2015
Cile a metody zpracovani 7.2.2016

Teoreticka Cast 14. 2. 2016
Analyticka cast 31.3.2016
Névrhova ¢ast 31. 4. 2016
Uvod, zavér 10. 5. 2016
Odevzdani konecné verze prace 27.5.2016
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Konkurence

., Konkurence predstavuje soupereni, soutézeni, pripadné hospodarskou soutéz*

[5, s. 65].

Z této definice je patrné, ze pojem konkurence nemad pouze ekonomicky charakter, ale
charakter také socialni, eticky, politicky, kulturni atd. Nicméné ekonomické pojeti
konkurence je v podnikani zasadni, pifiCemz je ale dulezité ostatni charaktery

konkurence nepiehlizet [5].

Konkurenci se rozumi vztah dvou a vice subjektii (konkurentil). Aby mohl konkurent
vstoupit do konkuren¢niho vztahu, musi pfinejmenSim disponovat konkurenénim
a specifickym potencialem, tedy musim byt konkurenceschopny a chtit do konkurence
vstoupit [5].

Konkurenti jsou definovani jako prvky mnoziny konkurence, vyznacujici se
konkuren¢nimi silami, prostfednictvim kterych ptsobi na konkurenci tak, aby ziskali
vysokou a rozhodujici konkurenceschopnost oproti ostatnim ¢lenim konkurence
Vv konkuren¢nim prostiedi. Konkurenceschopnost je poté vysledny projev vzajemného

pusobeni dvou nebo vice konkurentti v konkuren¢nim prostiedi [6].

Konkurenc¢ni prostiredi je vymezeno jako vzajemné plisobeni dvou subjekti, ktefi se
snazi uskutecnit v ur€itém case a prostoru obdobnou ¢innost, pti¢emz jejich cile jsou
srovnatelné a k dosazeni téchto cili vyuzivaji stejnych nebo podobnych metod.

Konkuren¢ni prostiedi se tedy oznacuje jako misto stietu konkurenc¢niho boje [6].

Konkurenci je nutné chapat v sir§im smyslu, nez jak ji zachycuje zakladni pojeti, pouze
prostfednictvim vztahli mezi firmou, jejimi zdkazniky a jeji konkurenci. NahliZeni na
konkurenci v tomto uzkém, zakladnim piistupu vede totiz Casto k ptehlédnuti nebo
nedostatecnému zohlednéni diilezitych faktorti. Jedna se pfedevSim o zanedbani nebo

nepiili§ dostatecné vénovani pozornosti konkurenci v oblasti zdrojt, které predstavuji
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pro danou firmu potiebné vstupy. Déle o uzké rozliSeni typologie konkurence, které

nezahrnuje jejich strategie a chovani a o védomi, ze fada firem se nefidi anebo

nerespektuje pravidla hospodaiské soutéze [3].

Konkurenci je tedy nutné chapat v SirSim smyslu soutéze firem a to predevsim

v souladu s t&mito charakteristikami:

Cilova orientace pfi identifikaci konkurenti — Jedna se o snahu identifikovat

zajmov¢ skupiny, tedy snahu o rozeznani skupin, organizaci nebo jednotlivet,
které¢ povazuje dand firma za hrozbu nebo naopak kterou ostatni zdjmové
skupiny vnimaji jako svoji hrozbu. Cilem je zhodnotit riziko konkuren¢niho
stietu a urcit jeho piipadny charakter, pokud dojde k jeho projevu.

SoutéZ na strané vstupt / zdroji a vystupt / produktd — Je nutné rozliSovat

rozdilny charakter konkurence v oblasti zdroji a v oblasti produkti. Opomenuti
identifikace konkurence v oblasti zdroji mize mit pro firmu negativni dopad.

Soutéz s konzistentnimi i nekonzistentnimi konkurenty — Za konzistentniho

konkurenta se povazuje takovy, ktery produkuje stejné nebo obdobné produkty.
Oproti tomu nekonzistentni konkurent produkuje jednoznac¢né rozdilné
produkty, pfi¢emz ale pro podnik zlstava konkurentem.

Vvyznam odliSné charakteristiky soutéZeni firem a produkti — Pfi rozliSovani

konkurentti je dilezité soustfedit pozornost 1 na jiné, neZ pouze na zakladni
charakteristiky. Do pozorovani konkurentli je nutné predevSim zaclenit jejich
strategii a jejich chovani.

Systémovy a procesni charakter konkurence — Vymezuje konkurenéni prostiedi

a zakonitosti, které konkurenci ovliviiuji. Za podstatny systémovy charakter
konkurence se povazuje prostiedi, kterého je podnik soucasti a které podnik
ovliviiuje. Procesni charakter konkurence hodnoti vystup firmy a jeho hodnotu.

VIlivy externiho prostiedi ve smyslu $iroce pojimaného okoli firmy — Jedna se

o tzv. konkurencni prostor, jehoz cilem je zmapovat zakladni oblasti, které
ovliviiuji konkurenci na trhu. Jednd se o prizkum obecného okoli,
konkurenénich pravidel, konkuren¢niho trhu, konkurenc¢nich vztahti a oborového

okoli [3].
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1.1.1 Typologie konkurence

Konkurenci je mozné rozliSovat dle teritoridlniho hlediska, tedy rozsahu konkuren¢niho

pusobeni, dale podle nahraditelnosti produktu v konkurenc¢nim prostiedi, podle poctu

prodejci a stupné diferenciace produkti nebo podle stupné organizovanosti

a propojitelnosti producenti do alianci [6].

Typologie konkurence podle rozsahu konkuren¢niho pisobeni

Globélni konkurence — Globalni konkurence ma svym rozsahem vliv po celém

svete a postihuje vSechny narodni trzni prostory.

Alian¢ni konkurence — Svym rozsahem pronika pouze na samostatné narodni

trzni prostory a seskupeni.

Nérodni konkurence — Zachycuje veskerou konkurenci, kterd plisobi na zemi

ur¢itého statu.

Meziodvétvova konkurence — Zobrazuje konkurenty, ktefi jsou aktivni ve vice

nez jednom odvétvi, a konkurenty, ktefi pfechazi z jednoho odvétvi do druhého

[6].

Typologie konkurence podle nahraditelnosti produktu v trznim prostiedi

(substitu¢ni pojeti konkurence)

Konkurence znacky — Uroveil konkurence vznikajici mezi firmami, které

nabizeji velmi blizké produkty za velmi obdobné ceny.

Konkurence odvétvi — Jednd se o konkurenci mezi firmami, které nabizeji

produkty v rozsahu jednoho typu produkti nebo v rozsahu jedné produktové
ttidy.

Konkurence sluzby — Tato uroven konkurence vznika mezi firmami, které

nabizeji totoznou sluzbu, tedy se snazi uspokojit stejné potieby zakaznikt.

Konkurence rodu — Konkurence vznikajici mezi veSkerymi firmami, které se

snazi ziskat penize od spottebitelil [3].

Typologie konkurence podle poctu prodejcii a stupné diferenciace produkti

Monopol — Predstavuje trzni strukturu, ve které jediny prodavajici urcité¢ho

produktu zaopatiuje cely trh a nemd tedy zadné blizké substituty. Rozdilnost
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monopolu oproti dokonale konkuren¢ni firmé& je pievazné Vv plné kontrole
monopolu na vyse cen své produkce.

Oligopol — Je trzni struktura, pro kterou je charakteristicka existence pouze
malého poctu firem v odvétvi a vysoky stupenn vzijemné zavislosti na
rozhodovani. Tedy produkce kazdé firmy V oligopolu pfedstavuje podstatny
trzni podil a kazda firma musi posuzovat dopad svych rozhodnuti na chovani
ostatnich firem v odvétvi.

Monopolistickad konkurence — Dokonala konkurence a monopol predstavuji

teoretické extrémy slouzici pfevazné k odvozovani obecnych tendenci, nikoliv
K popisu realné trzni situace. Realné struktury odvétvi definuje existence
velkého poctu firem vyrabé&jici produkt, ktery je blizky, ale pfitom se nejedna
o dokonaly substitut produktii ostatnich firem, dale volnost vstupu firem do
odvétvi, volnost vystupu firmem z odvétvi a netiplné dokonald informovanost
spotiebiteld a firem.

Dokonald konkurence — Teorie dokonalé konkurence je vytvofend za ucelem

odhadnuti mnozstvi produkce, jez bude firma vyrabét v podminkach dokonalé
a situaci. V podminkéch této konkurence je cena produkce firmy a cena jejich
vstupil dana exogenné a firma je nemiZe sama ovlivnit, protoZe jeji produkce

zaujima jen minimalni ¢ast celkové produkce odvétvi [7].

Typologie konkurence podle stupné organizace a propojitelnosti producenti do

alianci

Kartel — Konkurenti, ktefi si na zakladé vzajemné dohody mezi sebou rozdéli
trzni prostor na ¢asti, ve kterych si navzajem nekonkuruji ani cenou, ani
znackou.

Syndikat — Konkurenti, ktefi si vzajemnymi dohodami mezi sebou nejenze
rozdéli trzni prostor a sjednoti ceny, ale i1 stanovi spolenou strategii a taktiku
proti ostatnim konkurentlim.

Trast — Konkurenti, ktefi si vzdjemnymi dohodami mezi sebou rozdé¢li trzni
prostor a sjednoti ceny, stanovi spolenou strategii a navic se dohodnou na

vzajemné investic¢ni politice kapitalu [6].
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1.1.2 Analyza konkurence

Komponenty analyzy konkurenta

e Budouci cile konkurenta — Znalost budoucich cili konkurenta umoziuje

predvidat jeho mozné reakce.

e Soucasnd strategie konkurenta — Identifikace aktudlné pouzivanych strategii

konkurentem a ohodnoceni piedpokladi pro jejich uspéSnou realizaci.

e Predpoklady konkurenta — Pfedpoklady konkurenta o sobé samém a predpoklady

konkurenta o spole¢nostech a celkovém odvétvi.

e Schopnosti konkurenta — Pfedchozi dil¢i komponenty konkurenta stanovuji jeho

schopnost vyvolavat strategickou zménu a schopnost na ni reagovat [8, 9].

Dob¥i a Spatni konkurenti
Pfi analyze konkurentd je nutné vychazet z faktorti, které dohromady tvori
tzv. trojimperativ pro identifikaci konkurentii. Jedna se o hlediska vychazejici z cila

firmy, firemnich zdrojl a jeji produkce [3].

Za dobrého konkurenta miizeme povazovat firmy, které ptispivaji k rozvoji odvétvi, ve
kterém pusobi, dale firmy u kterych vitézstvi, ale 1 prohra nad nimi ma podstatnou
hodnotu pro spolecnost, firmy uspésné a stabilni, které maji jasné definovanou vlastni
strategii, a pfipadné vitézstvi nad takovymi firmami ptiblizuje spolecnost k dosazeni
vlastnich cili [3].

Oproti tomu vitézstvi nad $patnym konkurentem firmé nepfinese téméf Zadnou hodnotu,
ale prohra mize mit katastrofalni nasledky. Nejcastéji se jednd o nové firmy na trhu,
které se vyznacuji nerespektovanim pravidel, agresivitou, nekalymi praktikami, a které

mohou nic¢it dané odvétvi [3].

Typy konkurenti
Podle rozdilné reakce je mozné klasifikovat konkurenty na nékolik typii:

e Laxni konkurent — Vyznacuje se podstatné pomalymi reakcemi na cinnosti

konkurentli. Typicky pro svoji pasivitu a apatii.
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e Vybiravy konkurent — Projevuje se reakci pouze na nékteré utoky, pricemz
ostatni ignoruje.

e Tygr — konkurent — Reaguje na jakoukoliv ¢innost velmi promptné a tvrdé.

Konkurent, ktery neni zvykly se vzdavat.

e Scholasticky konkurent — Jeho chovani a reakce na c¢innosti neni mozné

predvidat, na jednotlivé utoky reaguje dost nahodile [8].

1.2 Konkurenceschopnost

~Konkurenceschopnost miizeme chapat jako konkurencni vykonnost, ktera nasleduje
konkurencni vyhodu. Je vysledkem konkurencniho procesu a vyristd z interakci mezi

konkurujicimi si firmami a zemémi v dané trzni situaci*“ [10, s. 19].

Konkurenceschopnost je definovana jako schopnost podniku obstat v soutézi firem na
trhu. Pokud je podnik konkurence schopny, tak dokaze vstoupit na novy trh a zvladne se
na ném udrzet. Oproti tomu podnik konkurence neschopny se nedokéze na daném trhu

udrzet a ani neni schopny na novy trh vstoupit [11].

V mikroekonomickém pojeti je konkurenceschopnost chépana jako schopnost firem
nabidnout takové zbozi nebo sluzby, za které budou zékaznici ochotni zaplatit tolik, aby
byla dand firma ziskovéj§i nez jeji konkurenti v odvétvi. Aby takovéto
konkurenceschopnosti firma dosahla, musi byt schopna vnitinich i vnéjsich zmén, které

v dlouhém obdobi zptsobi rist jejiho zisku a trzeb, trzniho podilu a jeji hodnoty [10].

Konkurenceschopnost v makroekonomickém chapani je definovana jako kapacita
narodni ekonomiky vytvaret, uzivat a proddvat vystupy v celosvétové konkurenci
takovym zplisobem, aby blahobyt obcfanii dané zemé rostl umérn€ k ostatnim
ekonomikam. Cilem tohoto agregatniho pojeti makroekonomické konkurenceschopnosti
je tedy zajisténi rdstu blahobytu obyvatel dané zemé pomoci makroekonomickych

nastroju [10].

Makroekonomicka konkurenceschopnost je meéfena a hodnocena pomoci metody

multikriteridlniho  hodnoceni, kterda zachycuje institucionalni charakteristiky
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analyzovanych zemi. Dale se pro analyzu agregatni koncepce konkurenceschopnosti
vyuzivaji specifické indikatory, jako je napf. analyza obchodni vykonnosti a cenové

a nakladové ukazatele [10].

1.2.1 Faktory konkurenceschopnosti podniku

Faktory konkurenceschopnosti podniku je mozné rozdélit na vnitini a vnéjsi. Analyzou
vnitinich faktort konkurenceschopnosti je mozné zjistit silné a slabé stranky podniku.
Oproti tomu analyzou vnéjSich faktori konkurenceschopnosti podniku je mozné odhalit
a vymezit piilezitosti a hrozby, které vyplyvaji z obecného prostfedi daného podniku

[11].

Vnitini faktory konkurenceschopnosti
Za vnitini faktory konkurenceschopnosti podniku jsou povazovany takové, které
se nachazi uvniti daného podniku a podnik ma moznost je ovliviiovat. Jedna se
predevsim o:

e podnikové a pracovni zdroje

e vyrobni faktory a jejich fizeni

e financ¢ni a rozpoctové aspekty

e (Cinitele védecko-technického rozvoje

e distribucni faktory

e marketingové faktory [11]

Vnéjsi faktory konkurenceschopnosti
Jedna se o faktory, které na podnik puisobi z vnéjsku a podnik je neni schopen ovlivnit,
nebo je tato moznost usmérnéni do zna¢né miry omezena. Mezi tyto faktory patfi:

e Konkurenéni boj na trzich produkti a sluzeb

e vyjednavaci sila odbérateli

e vyjednavaci sila dodavatel

e Korupce V prostiedi

e podpora podniku ze strany statnich organt

e podpora podniku ze strany mistnich organii vefejné spravy
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trhy produktt, na kterych pusobi dany podnik [11]

1.2.2 Soucasné pojeti konkurenceschopnosti a konkuren¢ni potencial

Konkurenceschopnost podniku v souc¢asném pojeti je chapana jako dispozice, neboli

jako konkurencni potencidl podniku, a jako specificky potencidl, tedy jako zajem

podniku o vstup do konkurence [12].

Aby byl soucasny podnik konkurenceschopny, nejen ze musi reflektovat realné

skutecnosti z ekonomického a obchodniho pohledu, ale musi byt schopny je odrazet

i z dalsich podstatnych hledisek tvoficich konkuren¢ni potencial. Zaklad soucasné

konkurenceschopnosti podniku utvati pét vyznamnych prvki:

Vize — Jedna se o pocate¢ni prvek podnécujici rozvoj konkurenceschopnosti.
Vize musi byt propojena sdal$imi vyznamnymi prvky konkurenéniho
potencialu.

Spole¢nost — Zahrnuje veskeré socialni, kulturni, legislativni a politické
spojitosti  podnikéni, které do znacné miry ovliviluji  utvareni
konkurenceschopnosti podniku.

Prostor — Spojeni vize, pifirody a spolecenského prosttedi vytvarejici velmi
flexibilni prostorovy kontext a prostorovou dimenzi, ve kterych se dostava
soucasna konkurenceschopnost podniku do tpln€ novych moznosti.

Cas — Slouzi pro definovani a popsani prvkii konkurenceschopnosti v gasové

vymezeném rozsahu [12].

Na téchto pét prvku, tvoficich zakladnu soucasné konkurenceschopnosti podniku,

navazuji ¢tyii konkuren¢ni potencialy. Jedna se o:

Strukturdlni potencidl — vymezuje lidsky a interni potencial. Interni potencial je

tvofen materialnimi a nemateridlnimi prvky. Do materialnich prvkl Ize zaradit
suroviny, material, technologii, techniku atd. Naopak nematerialni prvky
interniho potencialu tvoii software, organizace, podnikova kultura atd.

Lidsky potencial — Jedna se o zasadni a nejdilezitéjsi potencidl podniku, ktery je

tvofen zameéstnanci, vlastniky, managementem, externisty atd. Jednotlivé lidské
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zdroje vytvaii znalostni, inovacni, emocionalni a fyzické predpoklady pro
existenci podniku.

Finan¢ni potencial — Umoziuje rozvoj finan¢niho zdravi podniku. Je tvofen

vlastnimi a cizimi finan¢nimi prostiedky.

Zajmovy potencidl — Jedna se o potencidl veSkerych prvka, které nelze zatadit

do piedchozich skupin. Je tedy tvofen potencialem vSech vnéjsich subjektt, jako

jsou dodavatelé, odbératelé, instituce, obce, stat a dalsi [12].

»Novou generaci“ prvka konkuren¢niho potencidlu, které vytvari konkurencni strategii,

je mozné rozdélit:

Identita — Specificky potencial podniku, ktery pfedstavuje konkrétni projev mise
podniku a stanovuje redlnou subjektivitu podniku.

Integrita — Spojuje jednotlivé dil¢i identity podniku. Je vyjadiena jako potencial
celistvosti podniku.

Suverenita — Pfedstavuje schopnost nebo moznost podniku vytvaiet a realizovat
své zaméry. Zména suverenity podniku se vyrazné projevuje v poklesu ¢i rastu
celkové konkurenceschopnosti podniku.

Mobilita — Schopnost ¢i moznost podniku reagovat na interni a externi zmény.

Jedna se o predpoklad pro vstup do realného konkurené¢niho stietu [12].

Jednotlivé prvky konkurenéniho potencidlu v modelu soucasné konkurenceschopnosti

vystihuji situaci podniku v dneSnim komplexnim prostiedi, protoZe nejen Ze postihuji

situace v ekonomickém, obchodnim, socidlnim a pravnim prostiedi, ale 1 zahrnuji

zvySujici se dynamiku a vyznam zmén v technologické oblasti, v pfirodnich procesech

a v zivotnim prostiedi [12].
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1.2.3 Uspéchuschopnost firmy

., Strategie uspéchuschopnosti je definovdna jako strategie vedouci k dosazeni uspechu,
ktera zohlednuje konkurenceschopnost, cile, konkurencni prostiedi a rozvoj firmy*

3, s. 17].

Z této definice je parné, ze konkurenceschopnost stejné jako strategické cile a externi
vlivy piimo ovliviiuje uspéchuschopnost firmy. Uspéchuschopnost firmy je poté
vymezena jako schopnost uspésné, dle danych podminek, naplnit stanovené cile nebo za
téchto podminek dosahnout maximalni mozné trovné. V tomto kontextu je
konkurenceschopnost definovana jako vlastnost firmy, pomoci které je schopna

dosahovat Gspéchu v konkurenénim prosttedi s moznosti dlouhodobého rozvoje [3].

USPECHUSCHOPNOST Dosazeni cilu.
FIRMY Budouci rozvoj

Konkurenceschopnost

Obrazek & 1: Uspéchuschopnost firmy [3, s. 18]

Dalsi vyznamnou slozkou ovlivityjici uspéchuschopnost firmy je strategickd navaznost
urovné cill. VSeobecné se povazuje navaznost kazdého cile na vizi a misi podniku.
Klicové je, aby kazdy cil mél jasné formulované, c¢eho ma dosahnout. Pro definovani
cili Ize vyuzit metody SMART, ve které by mél mit kazdy cil tyto vlastnosti:
e S — Specific — Kazdy cil musi byt jasné¢ vymezeny, musi byt konkrétni
a srozumiteln€ definovany.

e M — Measurable — Cil musi byt méfitelny a hodnotitelny, aby bylo mozné

posuzovat jeho dosazeni.

e A — Attainable but challenging — Cil musi byt dosazitelny, tedy realny, ale

zaroven musi byt motivujici, aby jeho splnéni nebylo pfili§ jednoduché.

24



e R —Relevant and recorded — Cil musi byt relevantni a musi byt sestaven tak, aby
jej bylo mozné zaznamenavat.

e T — Time framed — Kazdy cil musi byt ¢asové vymezeny, aby bylo mozné

posoudit, jestli v daném ¢asovém obdobi doslo k jeho dosazeni, ¢i nikoliv [3].

1.3 Konkurenc¢ni vyhoda

»~Konkurencni vyhoda je jadrem vykonnosti podniku na trzich, kde existuje konkurence*

[2, s. 15].

Za konkurenc¢ni vyhodu lze povazovat vse, kde je podnik schopny vytvofit hodnotu pro
své kupujici, pfi¢emz naklady na jeji vytvofeni jsou niz$i, nez je samotna vytvorena
hodnota. Hodnota zdkaznika je tedy charakterizovdna aktudlnimi nebo budoucimi
ptispévky zakaznikd. Vyssi hodnotu podnik ziska, pokud nabidne niz$i cenu nez jeho
konkurenti nebo pokud vys$i cenu dokaze vynahradit poskytnutim zvlastni nebo

mimoiadné vyhody [2, 13].

Za konkurenc¢ni vyhodu se nepovazuje podnik jako celek, ale jednotlivé samostatné
¢innosti, které podnik realizuje. Konkurenéni vyhoda se tedy nevztahuje pouze
k fyzickému produktu podniku a jeho cené, vzhledu, konstrukci nebo designu, ale mtize
se vztahovat napt. k dobrému jménu podniku, podnikové znacce, povésti zaméstnancl
nebo k samotnému umisténi firmy. Jedna se tedy o vSe, co je uplatnéno v trZzni realité

a kde podnik tvoii hodnotu pro své zakazniky [2, 9].

Porter rozdéluje konkurencni vyhodu na dva zékladni typy. Prvni typ konkurenéni
vyhody spoc¢ivd ve vid¢im postaveni v nizkych nédkladech a druhy v odliSeni od
ostatnich konkurentil (v diferenciaci). Tyto dvé konkuren¢ni vyhody povazuje za zaklad
nadprimérného vykonu, kde kazdy podnik s riznym poctem silnych a slabych stranek
V porovnani se svoji konkurenci mize ziskat konkurenéni vyhodu nizkych nakladd nebo

v diferenciaci [2].

Tyto dva zékladni typy konkurenéni vyhody jsou pifimo zdavislé na struktufe daného

odvétvi a jsou vysledkem zplsobu vyrovnani se podniku s hrozbou vstupu novych
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konkurentli do odvétvi, s hrozbou substituce vyrobkii a sluzeb, s vyjednavaci silou
odbératelti, s vyjednavaci silou dodavatelii a s rivalitou firem na daném trhu, 1épe nez
jeho konkurenti. Vedou ke tfem kliCovym generickym strategiim pro dosazeni

nadpramérné vykonnosti, tedy k dlouhodobé udrzitelné konkuren¢ni vyhodé [2].

1.3.1 Generické konkurencni strategie

Za generické strategie se povazuji strategie, které jsou pouzitelné univerzalné, jsou tedy
nezavislé na daném odvétvi, na konkrétni firmé, produktu a sluzbé. Kazda genericka
strategie obsahuje urcitou konkuren¢ni vyhodu, pokud ma podnik ziskat nékterou
Z nich, musi si zvolit, o kterou bude usilovat a rozsah ve kterém ji chce ziskat. Orientace

na velké spektrum konkurencnich vyhod vede k primérnosti a podprimérnému vykonu

[2, 14].

Porter generické strategie rozdéluje na vad¢i postaveni v nizkych nakladech,

diferenciaci a fokalni strategii [2].

KONKURENCNI VYHODA
Nizsi naklady Diferenciace

1. Vid¢i postaveni
Siroky cil |v nizkych 2. Diferenciace
nakladech
KONKURENCNI
ROZSAH

3A. Soustiedéni [3B. Soustredéni
Uzy cil |pozormosti na pozomosti na
nizké naklady diferenciaci

Obrazek ¢&. 2: T¥i generické strategie [2, s. 31]
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Vid¢éi postaveni v nizkych nékladech

Pti strategii viid¢iho postaveni v nizkych nadkladech si podnik uré¢i, Ze se stane pro celé
své odvétvi znamy jako vyrobce s nizkymi naklady. Podminkou této generické strategie
je pusobeni podniku ve vice trznich segmentech s dostatecné Sirokym rozsahem
¢innosti. Podnik ziska vyhodu v nizkych nékladech, pokud jsou jeho celkové naklady
vSech hodnototvornych ¢innosti nizsi nez celkové néklady jeho konkurentli v daném

odvétvi [2].

Podnik miize ziskat vyhodu nizkych nékladu:
e Rizenim nakladi hodnototvornych ¢innosti, které tvofi zasadni podil na
celkovych nakladech.
e Zménou podoby a slozek hodnotového fetézce, tedy zavedenim ucinnégjsiho

nebo odlisného zpisobu realizace hodnototvornych ¢innosti.

Aby mohl podnik dlouhodobé udrzet vidéi postaveni v nizkych nédkladech, musi
dosahovat dlouhodobé primérnych cen v daném odvétvi nebo se alespoil tomuto
praméru priblizovat. Timto bude podnik s nejniz§imi naklady a srovnatelnou cenou,

jakou nabizi konkurenti, dosahovat vyssich ziskt nez jeho konkurence v odvétvi.

Dalsi podminkou pro ziskani dlouhodobé konkuren¢ni vyhody v této generické strategii,
je dosaZeni parity a proximity v zakladni diferenciaci. Parita v diferenciaci znamena
nabizeni vyrobkd se stejnymi vlastnostmi, jako nabizi konkurence, nebo nabizeni
vyrobkll s rozdilnymi vlastnostmi, ale s takovymi, které jsou u kupujicich oblibené.

Za proximitu v diferenciaci se povazuje sniZzeni ceny, tak aby podnik ziskal ptijatelny

cvwr

Udrzitelnost této konkurenéni vyhody je zavisla na schopnosti konkurenti napodobit

nebo okopirovat zdroje vyhody nizkych nakladu [2].
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Diferenciace

Pii strategii diferenciace se podnik snazi o jedinecnost V aspektech, u nichz
predpoklada, ze je kupujici oceni. Zvoli jeden nebo vice atributi svého produktu nebo
sluzby a pokusi se na nich vybudovat jedine¢né postaveni, tak aby mohl maximalné

uspokojovat potteby kupujicich v daném odvétvi.

Pokud se podniku podaii dosahnout a dlouhodob¢ udrzet diferenciaci, ziska oproti svym
konkurentim nadprimérné zisky. Nicméné dlouhodobd udrzitelnost této konkurencni
vyhody je piedevs§im zavisla na tom, ze ji konkurenti nejsou schopni napodobit a ze si

budou kupujici neustale uvédomovat existenci pro né¢ vytvorené hodnoty.

Na rozdil od prvni generické strategie viild¢iho postaveni v nizkych ndkladech, muize
v daném odvétvi existovat vice nez jeden podnik dosahujici dlouhodobé diferen¢ni
vyhody, a to v pfipad¢, pokud v odvétvi existuje vice vlastnosti, které jsou schopni ve

velké mife kupujici ocenit [2].

Fokalni strategie

Treti generickd strategie se velmi lisi od pfedchozich dvou. Strategie se zakldda na
volbé uzkého rozsahu uvnitt daného odvétvi. Podnik aplikujici tuto strategii si v daném
odvétvi zvoli jeden nebo vice segmentli a adaptuje svoji strategii natolik, aby se
pfizptsobila pouze zvolenym segmentim a ne jinym. I kdyz timto podnik neziska
konkurenéni vyhodu v celém odvétvi, tak se mu podafi, v pfipadé vénovani se naplno

vyhradné pouze zvolenému segmentu, ziskat konkuren¢ni vyhodu pravé v ném.

Pokud konkurenti se Sirokym polem zaméru nedosahuji optimalniho vykonu v zadném
segmentu své ¢innosti, je mozné tuto generickou strategii rozlisit na dvé varianty:

e Nakladova fokalni strategie — Pokud S$iroce zaméfeni konkurenti nadmérné

uspokojuji potieby urcitého segmentu, tak vynakladaji vyssi naklady nez je

potiebné. Diky tomu podnik s fokalni strategii v tomto cilovém segmentu usiluje

cv v
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e Diferenciacni fokalni strategie — Pokud Siroce zaméreni konkurenti nedostate¢né

uspokojuji potfeby urcitého segmentu, vznikd v tomto cilovém segmentu

podniku moznost vyhody v diferenciaci.

Dlouhodoba udrzitelnost fokalni strategie zavisi na udrzitelnosti vii¢i napodobitelim, na
riziku pfetazeni kupujicich do jiného segmentu a na udrzitelnosti vici Siroce

zamétenym konkurentim [2].

1.3.2 Rizika generickych strategii

Jednotlivé generické strategie nemohou vést k udrZzeni dlouhodobé konkurencni
vyhody, pokud nejsou viic¢i konkurentim trvale udrzitelné a pokud podnik neustale

nezlepSuje své postaveni. Pii¢emz kazda genericka strategie pfinasi potencialni riziko

ohroZeni vici jiné generické strategie [2].

Pokud chce podnik uspét na dne$Snim hyperkonkurenénim trhu, nemuize se zaméfit
pouze na jednu strategii a vyuzivat ji izolované. Ziskani a udrzeni dlouhodobé
konkurenéni vyhody je podminéno nezanedbani aspektli ostatnich strategii, které jsou

pro jeji ziskani a dosazeni nezbytné [15]. Rizika generickych strategii 1ze rozd¢lit:

Rizika viid¢iho postaveni v nizkych nakladech
O vid¢i postaveni je mozné piijit, pokud se konkurentiim podaii viid¢i firmu napodobit,
pokud se ve velké mite zméni technologie nebo pokud dojde k rozpadu jiného zakladu

pro vudci postaveni [2].

Rizika diferenciace

e Neustala inovace — Podnik zaméfujici se na ziskani vid¢i pozice v diferenciaci,

musi neustale udrzovat tempo v inovacich a musi neustale pfichazet s né¢im
novym. Konkurenti casto odliSeni napodobi a tim podnik rychle ztraci
konkuren¢ni vyhodu v diferenciaci a musi opét pfijit s né¢im dal§im, aby ji zpét
ziskal. Zakaznik si po urcité dobé na neustdlou zménu zvykne a za¢ne ji vnimat
jako standard, ktery u vyrobce zacne vyzadovat. Proto je podnik nucen

K neustalé inovaci a tvorb& novych a odlisnych produktii [15].
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e Chybné kalkulace ndkladi na odliSeni — Pokud si podnik neni védom ptesnych

nakladii na diferenciaci a spravné je nepromitne do ceny nebo neni schopny tyto
naklady do ceny vyrobku =zahrnout, nejen ze Vtomto ohledu neziska

konkurenéni vyhodu, ale navic se mize dostat do zna¢nych problému [15].

Rizika fokalni strategie

Riziko rozpadnuti struktury a ztracejici se poptavky, vede ke strukturalni nepfitazlivosti
cilového segmentu. Dal§im rizikem je zaplaveni segmentu Siroce zaméfenym
konkurentem nebo roz¢lenéni odvétvi do dalSich mensich segmenti novym podnikem

a v neposledni fadé¢ riziko napodobeni fokalni strategie [2].

1.3.3 Typy konkurenénich vyhod

V ramci konkurencnich vyhod jsou rozliSovany tii typy vyhod a to dle zpasobu
vytvafeni, ziskdvani, rozvijeni a udrzovdni v konkuren¢nim prostoru. Jednd se
0 pseudo-konkuren¢ni vyhody, o ryze-konkuren¢ni vyhody a o semi-konkuren¢ni
vyhody. Mezi dulezité aspekty konkuren¢nich vyhod patii faktory, které je vytvari

a které odpovidaji konkuren¢nimu charakteru [3].

Pseudo-konkurenéni vyhody

Konkuren¢ni vyhody, které vychdzi z nerespektovani etickych zasad a v nékterych
pfipadech i1 z nedodrzovani pravnich norem, pfi¢emz jejich rozvoj neni spojen
S vnitinim rozvojem podniku. Firmy vyuzivajici tohoto typu konkurenénich vyhod
mohou lehce ménit povahu trhu ve sviij prospéch. Pokud se jedné nebo vice firmam dafi
uspesné provozovat tyto konkurencni vyhody, je pro ostatni firmy v daném odvétvi

velmi tézké jim konkurovat pouze na zakladé€ vlastnich schopnosti.

Diivod, pro¢ by firma méla byt s témito vyhodami sezndmena a znat je, piestoze je
nehodla pouzivat ve sviij prospéch, spociva Vv riziku, ze je konkuren¢ni firmy mohou
vyuzivat. Dal§im diivodem pro¢ by firma méla byt obeznamena s timto typem vyhod,
spoc¢iva v rozdilnosti chapani a vnimani neetické a nelegalni vyhody. To, co je pro

jedno prostiedi neetické a neakceptovatelné, mize byt pro druhé v potadku a standardné
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vyuzivatelé. Jedna se predev§im o rozdilnost v pravnim prostiedi anebo v kulturni

odlisnosti [3].

Ryze-konkurenéni vyhody
Tyto konkuren¢ni vyhody jsou pfesnym opakem pseudo-konkurencnich vyhod. Pokud
nékterd spolecnost ziskd vyhodu v této oblasti, tak je to zplisobené pouze lepSim

rozvojem vlastnich schopnosti, oproti nedostate¢nému rozvoji ostatnich konkurentt.

Pro identifikaci a ndslednou analyzu téchto konkurencnich vyhod je nutné poznéni
zdroju, kterymi firma disponuje. Za zdroje je povazovano vse, S ¢im dana firma pracuje
anebo zpusob, jakym s nimi pracuje. Zdroje se rozd€luji na hmotné, nehmotné a na

lidské zdroje a zkuSenosti [3].

Semi-konkuren¢ni vyhody
Tento typ konkurenc¢nich vyhod firmy nejcastéji ziskavaji jako ndhradu za vlastni
nedostatky. Na rozdil od pseudo-konkurenénich vyhod u nich nedochazi k etickému

rozporu nebo nedodrzovani zakona.

Obvykle jsou tézko kontrolovatelné a firmy, jez vyuzivaji vyhody plynouci z nich, se
stavaji zavislé na externich faktorech. Tento typ konkuren¢ni vyhody se rozdé€luje:

e Akceptovatelné vyhody — Nejcastéji se jedna o vladni pomoci, pii kterych

dochazi urCitym zpiisobem o omezeni konkurence nebo o umoznéni se
konkurenci do jist¢ miry vyhnout. Dale zahrnuji opatfeni chranici trh pted
vstupem jinych firem, o pfirozeny monopol a o spolupraci se silnym partnerem.

e Neidentifikované vyhody — Jedna se o vyhody, které nelze jasné klasifikovat

a pro jejich identifikaci je nutné podrobit je detailné;jsi analyze [3].

1.3.4 Udrzitelnost a zajiSténi konkurenénich vyhod

Dosahovani kratkodobé konkuren¢ni vyhody je stalym jevem, plynoucim z neustale se
se vyskytujiciho boje o zakazniky mezi jednotlivymi konkurenty. Tento boj je navic

umocnén, pokud se na trhu objevuje rozdil mezi poptdvkou a nabidkou anebo trh
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stagnuje. Proto je vétsina podnikd motivovana k nalezeni cest, jak této kratkodobé

konkuren¢ni vyhody dosahnout.

Oproti tomu objeveni faktoru, ktery povede k dlouhodobé konkuren¢ni vyhodé, je
V dnesni dobé velmi obtizné. Podniku navic nesta¢i pouze tento faktor nalézt, ale musi
ho byt schopen vyuzit a dlouhodobé ovladat. Déle na trhu musi existovat bariéra, ktera
zamezi ostatnim konkurentiim tento faktor ziskat, napodobit nebo prekonat. Takto tézce
objeveny faktor vedouci Kk dlouhodobé konkurenéni vyhodé je proto nutné pred

konkurenci zajistit, chranit nebo i pfipadn¢ utajit [15].

Komplexni zajisténi konkurenéni schopnosti firmy vyzaduje:
e Soustfedéni se na vyvoj a vlastni vyrobu produktu dle principti hodnotového
fetézce spolecné se zajisténim vhodnych vyrobnich faktort.
e Porozuméni tomu, co predstavuje pro zakaznika skute¢ny uzitek.
e Volba spravné ceny, nastroju komunikacni politiky, servisni politiky a podpory

prodeje dle jednoznaéné definované konkuren¢ni vyhodé [13].

1.3.5 Hodnotovy Fetézec

Hodnotovy fetézec je nastroj pro systematické zkoumani veSkerych podnikovych
¢innosti a jejich vzajemné interakce S cilem analyzovani zdrojii konkurenéni vyhody.
Jedna se tedy o segmentaci podniku tak, aby bylo mozné pochopit chovani néakladt

a zjistit jiz existujici nebo odhalit potencialni zdroje diferenciace.

Hodnotovy fetézec by nemél byt sestaven na urovni celého odvétvi nebo na Urovni
trzniho sektoru, protoze by byl pfili§ rozsahly a malo detailni. Nemusel by tak zahrnout
vyznamné zdroje konkurenéni vyhody. Proto jsou pro sestaveni hodnotového fetézce

rozhodujici ¢innosti podniku ve specifickych odvétvich [2].

Z definice hodnotového fetézce vyplyva, Zze na podnikovém vykonu se bud’ pfimo, nebo
nepiimo ucastni celd fada podnikovych ¢innosti. Pfi zkouméani hodnotového fetézce
tedy nedochazi pouze k analyze urcité skupiny podnikovych ¢innosti, ale dochazi

k souhrnné analyze veskerych podnikovych aktivit [16].
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Hodnotovy fetézec se sklada z hodnototvorné ¢innosti a marze a vyjadiuje celkovou
hodnotu. Jak jiz bylo uvedeno v ptedchozi ¢asti, hodnota zédkaznika je charakterizovana
aktualnimi nebo budoucimi pfispévky zakazniki. Za hodnototvorné c¢innosti jsou
povazovany takové, pomoci nichZz podnik vytvaii produkt nebo sluzbu pro své
zakazniky a které maji pro své kupujici urcitou hodnotu. Marze udava rozdil mezi
celkovou hodnotou a veskerymi ndklady vynalozenymi na vykonani potiebnych

hodnototvornych ¢innosti [2].

Zpusob vykonani jednotlivych hodnototvornych ¢innosti rozhoduje o tom, zda bude
podnik mit vysoké nebo nizké naklady v porovnani se svoji konkurenci. Realizace

jednotlivych hodnototvornych ¢innosti naopak rozhoduje o diferenciaci.

Pro identifikaci jednotlivych hodnototvornych ¢innosti je nutné oddélit ¢innosti, které
jsou technologicky a strategicky rozdilné. Tedy jednotlivé hodnototvorné c¢innosti

rozdélit na primarni ¢innosti a na ¢innosti podptrné [2].

~
INFRASTRUKTURA PODNIKU \
PODPURNE J RIiZENT PRACOVNICH SIL \ %
CINNOSTI , ]
TECHNOLOGICKY ROZVOJ \ >
OBSTARAVATELSKA CINNOST \
.
RIZENI , RIZENI . =
VST o | VYROBAA | o o | MARKETING | SERVISNI @
T 7 LWe
OPELRAI N ICi PROVOZ OPERACI A ODBYT SLUZBY S
N J
Y

PRIMARNI CINNOSTI

Obrizek ¢. 3: Porterav genericky hodnotovy fetézec [2, s. 59]

Primarni ¢innosti
Za primarni ¢innosti jsou povazovany takové Cinnosti, které jsou spojeny s fyzickou
tvorbou vyrobku, jeho prodejem, distribuci a poprodejnim servisem. Primarni ¢innosti

je mozné v kazdém podniku rozd¢lit do péti generickych kategorii:
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e Rizeni vstupnich operaci — Jedna se o Cinnosti spjaté s prejimanim, skladovanim

a rozdélovanim vstupi pro urcity vyrobek.

e Vyroba a provoz — Cinnosti souvisejici se zpracovanim vstupi do konecné

podoby vyrobku.

e Rizeni vystupnich operaci — Cinnosti spojené s odvozem, skladovanim

a distribuci.

e Marketing a odbyt — Cinnosti, které u kupujicich podnécuji touhu po koupi

a ¢innosti umoznujici si dany vyrobek zakoupit.

e Servisni sluzby — Cinnosti spjaté s poskytovanim sluzeb k udrzeni nebo zvyseni

hodnoty vyrobku [2].

Podpiirné ¢innosti

Podpirné cCinnosti zajiStuji realizaci primérnich Cinnosti ndkupem vstupt,
technologiemi, personalnim zabezpecCenim a podnikovou infrastrukturou. Je mozné je
rozdélit do Ctyt generickych kategorii:

e Obstaravatelské ¢innost — Cinnosti, které jsou spojené s nakupem vstupd uZitych

V hodnotovém fetézci. Néaklady na tyto Cinnosti tvoifi malou, nékdy i zcela
zanedbatelnou ¢ast celkovych nédkladd. Pficemz ndkupni zplsoby a metody
nakupu vstupil maji Siroky dopad na celkové podnikové néklady, protoze ptfimo
ovliviiuji Cinnosti s t€émito vstupy spojené.

e Technologicky rozvoj — Cinnosti, které jsou spjaté se snahou o zkvalitnéni

vyrobku nebo se snahou o zlepSeni vyrobniho postupu. Tyto ¢innosti jsou
Z pohledu konkuren¢ni vyhody dilezité ve vSech odvétvich, pfi¢emz pro urcita
odvétvi jsou klicova.

e Rizeni pracovnich sil — Cinnosti souvisejici s ndborem, najimanim, vycvikem

a platovym ohodnocenim zaméstnancii. Rizeni téchto ¢innosti pomaha jak
veSkerym primarnim i1 podplrnym c¢innostem, tak i hodnototvornému fetézci
jako celku a ma piimy vliv na konkuren¢ni vyhodu v kazdém podniku.

e Infrastruktura podniku — Oproti vySe uvedenym Kkategoriim, infrastruktura

podniku nenapomahd pouze jednotlivym c¢innostem, ale celému hodnotovému
fetézci. Jednd se o celou fadu cinnosti spojenych s planovanim, uGcetnictvim,

finanénim oddélenim, pravnim odd€lenim, oddélenim jakosti a dalsimi [2].
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1.4  Trh a trzni segmentace

Z ekonomického pohledu je trh oznacovan jako misto stéetu prodavajicich a kupujicich
za ucelem smény urcitého zbozi. Vyrobci vstupuji na trhy zdroji za ucelem nakupu
a pozd¢jsiho pretvareni zdroji na zbozi a sluzby, které nasledné¢ prodavaji
prostiednikiim, ktefi je dale prodavaji koncovym spotiebiteliim. Spotiebitel¢ na trhu
prodavaji svou praci, za kterou ziskavaji penize, za které pak nakupuji zbozi ¢i sluzby.
Nicméné v dnesSni dobé nemusi byt trh vniman pouze jako fyzické misto, na kterém
dochazi ke stfetu kupujicich a prodavajicich. Vyuzitim modernich technologii muze
dojit ke sméné zbozi, aniz by muselo dojit k fyzickému kontaktu mezi jednotlivymi

ucastniky [17].

Z marketingového pohledu je trh oznaCovan jako souhrn vesSkerych skuteénych
i potencialnich kupujicich urcitého vyrobku ¢&i sluzby. Vtomto kontextu jsou
prodavajici vniméani jako tviirci odvétvi a kupujici jako tvtrei trhu, ktefi jsou vzajemné
propojeni ¢tyfmi toky. Prodavajici na trh uvadéji své produkty, které s Kupujicimi
sménuji za penize, a sdéleni, které od kupujicich vyménuji za informace. Jedna se tedy

o sménu penéz za produkty ¢i sluzby a vyménu informaci [17].

1.4.1 B-2-Ctrhy
Business-to-Consumer neboli prodej koncovym spotiebitelim je oznaceni pro spotiebni
trh, ktery je tvofen jednotlivci a domacnostmi, ktefi nakupuji nebo jinym zplsobem

ziskavaji zbozi a sluzby pro osobni spotiebu [17].

Chovani spottebitele na tomto trhu je ovlivnéno jeho vlastnostmi a jeho rozhodovéanim.
Jednotlivi zakaznici na B-2-C trzich se velmi odliSuji velikosti svych piijmu,
dosazenym vzdélanim, vékem, vkusem a dalSimi nejrizné&j$imi charakteristikami.
Jednotlivé faktory ovlivitujici chovani spotiebitele na spotiebitelském trhu Ize rozdélit
do ctyt skupin:

e Kulturni faktory — Jsou oznaovany za nejvyznamnéj$i prvky ovlivilujici

chovani spotiebitele. Jedna se o faktory ovlivitujici zakladni hodnoty,
preference, chovani a postoje, ktery dany jedinec ziskava v rodiné¢ nebo od

klicovych instituci.
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1.4.2

Spolecenské faktory — Tyto faktory vyznamné ovliviiuji reakci konecnych
spotfebiteli. Chovani spotfebitele mize byt ovlivnéno rodinou, socidlnim
postavenim, roli a statusem ve spolecnosti, participaci v ur€itych skupinach atd.

Osobni faktory — Zahrnuji individualni faktory urcitého spotiebitele. Jedna se

o vek spotiebitele, typ zaméstnani, jeho zivotni styl, ekonomickou situaci, fazi
Zivota atd.

Psychologické faktory — Z psychologického pohledu je nakupovani spotiebitele

ovlivnéno piedev§im jeho vnimanim, motivaci, uCenim se a presvédCovanim

a jeho postojem [17].

B-2-B trhy

Business-to-Business trh neboli trh organizaci zahrnuje veskeré organizace, které

nakupuji vyrobky ¢i sluzby za ucelem jejich vyuziti pfi vyrobé jinych vyrobkil ¢i

sluzeb. Dale zahrnuje velkoobchodni a maloobchodni firmy, které nakupuji zbozi za

ucelem dalsiho prodeje se ziskem. Obchodni trhy se z velké ¢asti podobaji spotfebnim

trhlim, nicméné pro tyto trhy je typicky mensi pocet vétSich kupujicich [17]. Trhy

v B-2-B prostiedi je mozné rozdélit na:

Horizontalni trhy — Trhy, na kterych dodavatel spolupracuje se zakazniky

z riznych odvétvi. Nej€astéji se jednd o poskytovani sluzeb.
Vertikalni trhy — Trhy, na kterych dodavatel oslovuje zakazniky pouze v uzkém
specifikovaném odvétvi.

Trhy s dominanci zakazniki — Tato trZzni situace nastava v piipadé¢, pokud se na

trhu vyskytuje nékolik velkych zdkaznikt, ktefi diktuji vyvojové trendy

a dodavatel¢ jsou zastoupeni pouze malymi subjekty.

Trhy s dominanci dodavatelti — Tento typ je pfesnym opakem piedchozi situace,
nastava, pokud se na trhu objevuje pouze n€kolik globalnich dodavatelt, kteti
urcuji vyvojové trendy.

Neutrdlni trhy — Pfedstavuji trhy, na kterych odbératelé, ale ani dodavatelé

nemaji dominantni postaveni [18].

vvvvvv

proces je formalizovanéjsi, podili se na ném mnohem vice ndkupcich, nez je tomu na
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trhu spotfebnim. Néakupni rozhodovéani organizace je mozné roziadit do nékolika fazi.
Mezi jednotlivé faze patii rozpoznani problému, popis potieby, upiesnéni produktu,
vyhledani a vybér dodavateld, specifikace objednavkové rutiny a kontrola vysledka
[17].

1.4.3 Segmentace trhu

Segmentaci trhu se rozumi rozdéleni trhu na mensi, stejnorod€jsi c¢asti, které se
vyznacuji podobnymi pozadavky a potiebami, tak aby je bylo z pohledu vyrobcti nebo
prodejcii jednodussi obsluhovat. Uréitym segmentem trhu je tedy skupina zakazniki,

vyznacujici se velmi podobnym vztahem k urcité skupiné vyrobka nebo sluzeb [20].

Vzhledem Kk tomu, Ze se jednotlivé segmenty trhu od sebe vyrazné lisi v celé fadé
faktori, je pro firmu stézejni vybér cilovych trznich segmenti, které mize obsluhovat
Iépe nez jeji konkurence. Proces vybéru cilovych segmenti lze rozdélit na stadium
hodnoceni poptavky, stadium segmentace trhu, stadium vybéru cilového trhu a stadium
udrzeni zvolené pozice na cilovém trhu. Trh je mozné rozdélit podle nasledujicich
segmentaci:

e Geografickd segmentace — Rozdé&leni trhu na urcité zeméepisné celky.

e Demograficka segmentace — Roz¢lenéni zakaznikti do uréitych skupin podle

veku, pohlavi, vzdélani atd.

e Psychografickd segmentace — Déli konecné spotiebitele do skupin dle osobnich

vlastnosti, podobného Zivotniho stylu, etnického ptivodu atd.

e Behaviordlni segmentace — Rozdéluje zédkazniky podle jejich postojli, chovani,

reakci a zpisobu uzivani vyrobku [18].

Aby segmentace trhu byla pro firmu pfinosnd, musi jednotlivé trzni segmenty spliiovat
tyto zékladni charakteristiky. Trzni segment musi byt méfitelny, tedy kupni silu
zakaznikl a velikost segmentu je mozné kvantifikovat. Segment musi byt pro podnik
dostupny a dosazitelny, déale jeho velikost musi byt takova, aby byl pro podnik
rentabilni, a musi byt mozné pro dany segment vypracovat U¢inny a realizovatelny

marketingovy plan [18].
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1.5 Budovani znacky

Dle Americké marketingové asociace (AMA) je za znacku povazovano jméno, symbol
¢i design, termin, oznaceni nebo kombinace téchto pojmu urcenych pro identifikaci

vyrobkul nebo sluzeb prodejce a jejich rozliseni od konkurence [19].

Hodnota obchodni znacky je vyjadiena souborem aktiv a pasiv, které jsou spojené se
nebo firmé. Vzhledem k tomu, Ze je hodnota znacky vyjadiena sadou aktiv, zahrnuje
fizeni hodnoty znacky investice potiebné k vytvoteni ¢i posileni téchto aktiv. Dilezité
je obezfetné vnimani riiznych zpisobii vytvafeni znacky, protoze kazdé aktivum, které
tvofi hodnotu znacky, vytvaii hodnotu vyrobku velmi rozdilnymi zplsoby. Mezi
nejzasadnéjsi kategorie hodnoty znacky patii:

e Znalost znacky — Vyjadfuje silu pfitomnosti ur¢ité znacky v mysli spotiebitele.

U spotiebiteltl je mozné meéfit znalost znacky identifikaci, neboli rozpoznanim
znacky, vybavenim si vzpominek na vyrobky spojené s konkrétni znackou
a dominanci, tedy ur€enim, na kterou prvni znacku si spotiebitel vzpomene.

e Veérnost znacce — Vérnost, kterou znacka u spotiebitele podnécuje, z velké ¢asti

vytvaii hodnotu znacky pro firmu. U vysoce vérnych zdkaznikli je mozné
o¢ekavat, ze v budoucnu vytvori piedvidatelny objem prodeje, a tedy i zisku.
Vérnost znacce je povazovana za jednu z aktiv obchodni znacky, proto investice

posilujici budovani vérnosti napomahaji vytvaret a posilovat jeji hodnotu.

e Vnimana kvalita — Vnimana kvalita vyrobku spottebitelem je pfimo spojena se
znac¢kou, proto patii vnimana kvalita mezi nejzasadnéjsi prvky podnikéni.

e Asociace spojené se znackou — Jedna se o spojeni, které si zdkaznik se znackou

vybavi. Mezi asociace patii vlastnosti vyrobku, konkrétni symbol, reklamni

spojeni a dalsi [20].

Identita znacky slouzi k tomu, aby znacce uddvala vyznam, ucel a smér. Je podstatnym
vyznamem pro strategickou vizi znatky a pro jeji hodnotu. Proto je klicem
k vybudovani silné znacky vyvinuti a v praxi uplatnéni jeji identity. K zajisténi identity
znacky firmy se nejéastéji vyuziva pohled na znacku jako na vyrobek, tedy na asociace

spojené s vyrobkem, pohled na znacku jako na organizaci, jako na osobu, tedy na
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osobnost znacky a pohled na znacku jako na symbol. Podrobnéjsi identita znacky muze

slouzit pti rozhodovani o praktické implementaci znacky na trhu [20].

15.1 Strategicka analyza zna¢ky

Primarnim cilem strategické analyzy znacky je urychlit a zlepSit specifikaci jeji identity,
déale rozhodnuti o tfidach vyrobkl, se kterymi ma byt znacka spojena, a rozhodnuti
o vysi investic na podporu znacky. Mezi dalsi cile strategické analyzy znacky patii

identifikace strategické nejistoty, kterd ovliviiuje strategii znacky.

Pro provedeni celkové strategické analyzy znacky je potieba provést analyzu zakaznikd,
konkurence a analyzu vlastni.

e Analyza zékazniki — Zahrnuje analyzu zakaznickych trendl, struktury

zdkaznickych segmentii, zakaznickych motivaci a nenaplnénych potieb
zakaznikd.

e Analyza konkurence — Zkouma pozici a obraz nejvétSich konkurencnich znacek

a analyzuje jejich silné a slabé stranky. Hodnoti soucasnou a moznou budouci
situaci konkurentd.

e Vlastni analyza — Prozkoumava stavajici obraz vlastni znacky, jeji tradici, jeji

silné a slabé stranky a mozné napojeni na jiné znacky [20].

1.5.2 Marketingova komunikace pro budovani hodnoty znacky

Za marketingovou komunikaci jsou povazovany veskeré prostfedky, pomoci kterych se
firma snazi informovat, piesvédcit nebo pfipomenout se zakaznikiim a to bud’ ptimo,
nebo nepiimo ve spojitosti se znackou, kterou prodava. Marketingovd komunikace se
podili na hodnoté znac¢ky tim, Ze ji vtiskne do paméti spotiebitelt a dotvoii jeji image
[19].

Néstroje marketingové komunikace, tedy marketingovy komunikaéni mix, je mozZné
rozdelit:
e Reklama — Za reklamu je povazovana jakakoliv placena forma neosobni

prezentace zbozi, sluzeb ¢i ideji identifikovatelnym zplisobem.
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e Podpora prodeje — Je definovana jako kratkodoby podnét k vyzkouSeni nebo

nakupu vyrobku ¢i sluzby.

e Marketing udélosti a sponzorstvi — Jedna se o sponzorovani urcité¢ udalosti Ci

aktivity, jejichz cilem je vytvofeni urcité interakce spojené se znackou.

e Public relations a publicita — Programy uréené k propagaci nebo ochran¢ image

spole¢nosti a jejich produktii.

e Osobni prodej — Osobni interakce sjednim nebo vice potenciondlnimi
kupujicimi za ucelem zodpovézeni jejich otazek, zajistovani objednavek

a poskytovani prezentaci [21, 22].

1.5.3 Specifika marketingové komunikace na B-2-B a na B-2-C trzich
Kazdy z trhi ma sva specifika, proto je nutné rozliSovat marketingovou komunikaci na

jednotlivych trzich [23].

Tabulka &. 2: Rozdilnost B-2-B a B-2-C trhia [23, s. 147]

Specifika B-2-B trhi Specifika B-2-C trhi
e 0 nakupu bézn¢ rozhoduje veétsi e 0 nakupu rozhoduje jednotlivec ¢i
skupina lidi domacnost

e narozhodovani je zapotiebi delsi doba | ¢ narozhodovani obvykle staci kratsi cas

e VEtsi objem investic e nejcasteji se jedna o mensi Castky

iis . e Vvyuzivaji se penize jednotlivct ¢i
e Vyuziji se penize firem

domacnosti
e Vvyuzivaji se specifické komunikacni e vyuzivaji se klasické komunikaéni
kanaly kanaly
¢ informace emotivniho typu nehraji roli, | ¢ informace emotivniho typu hraji
rozhodujici jsou racionalni informace vyznamnou roli
e cilovy segment je tvofen malym e cilovy segment je tvofen velkym
poctem kupujicich poctem kupujicich

Marketingovd komunikace na B-2-B trzich musi vychazet zobchodnich cild,
marketingovych cili a plant firmy. V ramci komunikaéniho mixu na B-2-B trzich se
vice klade duraz na osobni prodej, pfimy marketing a public relations. Oproti tomu
klasicka reklama zde ustupuje. Dulezitou roli na téchto trzich hraji také veletrhy

a odborné konference [23].
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1.6 Distribuce a distribu¢ni cesty

Za distribuci je povazovan jakykoliv pohyb produktii z mista jejich vzniku do mista
jejich spotieby nebo opakovaného uzivani. Z marketingového pohledu je distribuce
definovéna jako soubor ¢innosti veSkerych subjekti, které se podileji na zptistupnéni
hotovych produkti kone¢nym spotiebitelim prostfednictvim distribu¢nich cest.
V marketingovém pojeti patii fyzickd distribuce, zména vlastnickych vztaha
a doprovodné a podpurné cinnosti mezi zékladni vlastnosti distribuce. Fyzicka
distribuce je proces zahrnujici ptepravu zbozi a jeho skladovani a fizeni zasob takovym
zpusobem, aby vzdy bylo mozné uspokojit poptavku zdkaznikli. Zména vlastnickych
vztahil na zakladé smény umoznuje kupujicim uzivat zbozi ¢i sluzby. Za doprovodné
a podplrné ¢innosti je povazovano zajisténi propagace, poradenska ¢innost, poskytnuti

uvéru, provedeni marketingového vyzkumu a dalsi [19].

Distribu¢ni cesta je soubor veSkerych Cinnosti jednotlivcl a firem, ktefi se Ucastni
procesu piesunu vyrobkll nebo sluzeb z mista jejich vzniku do mista jejich konecné
spotieby ¢i uziti. Mezi zékladni funkce distribucni cesty patii uspokojovani pozadavki
kupujicich ndkupem a prodejem zbozi, skladovanim a pfepravou zbozi, klasifikaci
produktd, dalsi funkci je prizkum trhu a marketingovy vyzkum, propagace produkti
a poskytovani zaruk a vytizovéani reklamaci. Distribucni cestu je mozné klasifikovat dle
poctu zprostiedkovatelskych trovni:

e Piim4 distribuéni cesta — Vyrobce prodava své produkty pfimo konecnému

spottebiteli.

e Nepiima distribuéni cesta — Cesta produktu od vyrobce vede ke konecnému

spotiebiteli pies jednoho nebo vice zprostiedkovatelt.

e Jednotroviiovd distribuéni cesta — Je tvofena vyrobcem, jednim
zprostiedkovatelem a kone¢nym spotiebitelem.

e Dvoj a vicetroviiové distribuéni cesty — Zahrnuje vyrobce, dva a vice

mezi¢lankt, mezi které mohou patfit velkoobchody, maloobchody, agenti atd.,

a konecného spotiebitele [19].
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Distribucni sit’ je nejcastéji tvofena tfemi skupinami subjekti:
e Vyrobci — Jedna se o prvovyrobcee, zpracovatele nebo o tézebni primysl.
e Distributoii — Mezi mezic¢lanky zajiStujici nepfimou distribuci patii
velkoobchod, maloobchod a agenti.

e Podparné organizace — Zajistuji doprovodné a podpiirné cCinnosti. Jednd se

o reklamni agentury, agentury organizujici marketingové vyzkumy trhu, banky,

pojistovny a dalsi [19].

Velkoobchod ve velké mife plni veskeré zakladni marketingové funkce distribu¢ni cesty
a to predevs§im v distribuci produkti na lokalni trhy, ndkupu zbozi ve velkych
objemech, pomoci kterych snizuje ndklady na fyzickou distribuci, v zajisténi
skladovéni, pfebirdni rizika, podileni se na propagaci produktl a na marketingovém
vyzkumu a v zajisténi poradenstvi. Velkoobchodni organizace je mozné rozdélit:

e Firemni velkoobchody — Jednd se o podnikova prodejni stfediska nebo

o pobockové distribucni sklady. Vyrobce je zfizuje za Ucelem plné kontroly
distribuce vlastnich produktti.

e Velkoobchodni sklady — Nakupuji zbozi od vyrobcl nebo agentli a komisionafi,

které nasledné skladuji a poté jej dodavaji ostatnim prodejctim.

e Agenti a komisionati — Nenakupuji zbozi, ale pouze zprostfedkovavaji jeho

nakup a prodej za ur¢itou odménu [19, 22].

Maloobchod zahrnuje veskeré ¢innosti, které jsou spojené s nabidkou a prodejem zbozi
¢i sluzeb koneénym uzivatelim K osobnimu, neobchodnimu vyuziti. Funkce
maloobchodu je predev§im v informovani kupujicich o nabizenych produktech,
vytvareni spottebitelského sortimentu, zajiSténi prodeje zboZzi a jeho kratkodobého
skladovéni, provadéni obchodnich transakei se spotiebiteli a v poskytnuti doprovodnych
sluzeb. Mezi typy nejbéznéjSich maloobchodnich prodejen patii obchodni domy,
specializované prodejny, hypermarkety a supermarkety, diskontni prodejny a ndkupni

centra [20, 23].
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1.7 Zhodnoceni teoretickych vychodisek

Tato kapitola diplomové prace shrnuje teoreticka vychodiska z odborné literatury, na
jejichz zékladé jsou vypracovany jednotlivé analyzy soucasného stavu a vytvoreny
konkrétni navrhy, které vedou k posileni konkurenceschopnosti spole¢nosti ABC, s.r.o.
na ¢eském trhu. Jedna se o vymezeni trhii, na kterych firma ptisobi, a distribu¢nich cest,
definovani pojmu jako je konkurence, konkurenceschopnost, konkurenéni vyhoda

a marketingova komunikace.

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost ABC pisobi jak v B-2-B, tak i v B-2-C prostiedi, jsou
nejprve jednotliva prostfedi definovéana a je vymezen zékladni rozdil mezi nimi. Déle je
definovana konkurence a jeji typologie. Konkurence je vymezena Vv Sirokém smyslu
soutéze firem a jsou predstaveny charakteristiky, které ji stanovuji. Dale jsou uvedeny
rizné pohledy na typologii konkurence, pomoci kterych je mozné konkurencni firmy
odliSovat. Urcity rozdil v pohledu od ostatnich pfistupii poskytuje substituc¢ni pojeti
konkurence, které cleni konkurenéni firmy do tUrovné znacky, odvétvi, sluzby
a rodu, a urcuje tak firmy, které predstavuji pro spolecnost nejvétsi hrozbu. Na toto

teoretické vymezeni konkurence navazuje analyza konkurence v analytické ¢asti prace.

Dale je definovana konkurenceschopnost z mikroekonomického a z makroekono-
mického pohledu a faktory, které ji ptimo ovliviiuji. Déle je predstavena strategie
uspéchuschopnosti firmy a metoda SMART pro stanovovani cilt, pficemz jeji

pozadavky jsou zohlednény pfi sestavovani cilii spolecnosti v ndvrhové ¢asti.

Nasledn¢ jsou vymezeny zékladni generické konkurenéni strategie pro ziskdni urcité
konkuren¢ni vyhody, pfedstaveny rizné typy konkuren¢nich vyhod a definovéan
hodnotovy fetézec, ktery slouzi k systematickému zkoumani veskerych podnikovych
¢innosti a jejich vzajemné interakci a popisuje vznik hodnoty pro zakaznika pomoci
primarnich a podplrnych c¢innosti. Tento pfistup je vyuzit v analytické casti pro
sestaveni faktorti, které vytvafi nejduleZitéj$i hodnoty pro zdkazniky a patii mezi
konkurenéni vyhody spolec¢nosti ABC. Zavér této ¢asti prace obsahuje vymezeni
marketingové komunikace a pfedstavuje specifika této komunikace v B-2-B a v B-2-C

prostiedi.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Druha ¢ast diplomové prace se zamétuje na analyzu soucasného stavu spole¢nosti ABC,
ktera se zabyva vyrobou elektronickych svitidel. Nejdiive jsou uvedeny zakladni tidaje
0 spolecnosti, poté vypracovany analyzy obecného, oborového a interniho prostredi
firmy. Vysledky jednotlivych analyz jsou v zavéru kapitoly shrnuty prostiednictvim

SWOT analyzy.

2.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Firma ABC, s.r.o. byla zapsana do obchodniho rejstiiku na konci roku 2002 jako
nastupce ptivodni firmy zalozené v roce 1991. Spolecnost sidli v malé obci v blizkosti
meésta Jihlava v kraji Vyso€ina a patii mezi vyznamné evropské vyrobce interiérovych

a exteriérovych svitidel.

Vyvojovy a vyrobni program firmy je zaméfen na dvé skupiny elektronickych svitidel.
Prvni skupina vyrobkil je tvofena svitidly s ru¢né foukanym tiivrstvym opalovym
sklem, oproti tomu druha skupina obsahuje svitidla s plastovymi stinitky. Mezi zakladni
typy vyrobki patii pfesazend, tedy stropni a nasténna svitidla, a dale zavésna s riznymi
tipy zavésu. Jednotliva svitidla mohou byt vybavena Sirokou Skalou svételnych zdrojt,

vcetné nejmodernéjsich LED zdroji.

Veskera vyrobky spole¢nosti jsou vyrobeny dle evropskych norem a jsou certifikovany.
Firma vlastni certifikaci EZU udé&lovanou Elektronickym zku$ebnim tstavem, dale
certifikaci CB, tedy osvédceni o elektronické bezpecnosti elektronickych vyrobkl dle
mezinarodnich norem, a prohlaSeni o shodé ES, které potvrzuje shodu vyrobkil

S pozadavky nafizeni vlady.

Charakteristika spolecnosti:
e pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym

e zakladni kapital: 3 000 000 K¢

e podet pracovniku: 55
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e piedmét podnikani:

o Vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pfistroju, elektronickych
a telekomunikacnich zatizeni

o vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 Zivnostenského
zékona

e rocni obrat 2015: 115 340 000 K¢

2.2 Analyza obecného prostiedi — SLEPTE analyza

Pro analyzu makroprostfedi firmy byla zvolena SLEPTE analyza, kterd zkouma
socialni, legislativni, ekonomické, politické, technické a ekonomické faktory obecného
prostiedi. Diplomova prace se zabyva ptisobenim spole¢nosti ABC vyhradné na ¢eském

trhu, proto i tato analyza se primarné zamétuje pouze na tuto oblast.

2.2.1 Socialni faktory

Mira zaméstnanosti a nezaméstnanosti

Obecnd mira nezaméstnanosti vyjadiuje podil nezaméstnanych obcanii k souctu
zamé&stnanych a nezaméstnanych osob ve v€kovém rozmezi od 15 do 64 let. Obecna
mira nezaméstnanosti je zvefejiiovana Ceskym statistickym tufadem na zakladé
vysledkii vybérového Setfeni pracovnich sil. Oproti tomu registrovand mira
nezaméstnanosti je stanovena na zakladé udajt Utadu prace a zvefejiuje ji Ministerstvo

prace a socialnich véci [24].

Mira ekonomické aktivity obyvatelstva je vypoctena jako podil ekonomicky aktivnich
obyvatel k celkové populaci Ceské republiky ve vékovém rozmezi od 15 do 64 let. Za
ekonomicky aktivni obyvatele jsou povazovani vSichni zaméstnani i nezaméstnani

obcané statu [24].

Tabulka ¢&. 3: Mira zaméstnanosti, nezaméstnanosti a ekonomické aktivity [24]

4. étvrtleti 1. étvrtleti 2. étvrtleti 3. étvrtleti 4. Etvrtleti

Ukazatel 2013 2014 2014 2014 2014
Mira zaméstnanosti [%o] 55,4 55,1 55,6 55,9 56,2
Obecna mira nezaméstnanosti [%o] 6,7 6,8 6 59 57
Mira ekonomické aktivity [%] 59,4 59,1 59,1 59,4 59,6
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Z tabulky je patrné, Ze mira ekonomické aktivity je v poslednich péti zvetejnénych
Ctvrtletich konstantni a obecnd mira nezaméstnanosti ma klesajici trend. V kraji
VysoCina, kde firma pisobi, dosdhla mira nezameéstnanosti v roce 2014 roc¢niho
priméru ve vysi 5,6 %, ¢imZ se Vysocina fadi pod ro¢ni pramér celé Ceské republiky,
ktery je ve vysi 6,1 %. V tomtéz roce mira ekonomické aktivity v tomto kraji byla
spodtena ve vysi 58,2 %. Z dalsi statistiky zvefejnéné Ceskym statistickym Gfadem je
patrné, Ze praméra roéni mira nezaméstnanosti v Ceské republice v roce 2015 poklesla
oproti pfedchozimu roku na hodnotu 5,1 %. Dle aktualni predikce Ministerstva financi
se v roce 2016 ocekava dalsi pokles miry nezaméstnanosti, jeji primérna ro¢ni mira je
odhadovana na 4,7 %. Vroce 2017 se ptredpoklada dalsi pokles, az na hodnotu
4,6 % [25, 26].

2.2.2 Politické a legislativni faktory

Spolecnost s ru¢enim omezenym se nové od 1. ledna 2014 ftidi dle zakona
¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spolecnostech a druzstvech, zkracen¢ dle zakona
o obchodnich korporacich. Tento zdkon do zna¢né miry nahrazuje obchodni zékonik
a vymezuje obchodni spole¢nosti. Mezi nejvyznamnéjs$i zménu tykajici se spole¢nosti
S ru¢enim omezenym patii sniZeni minimalni vySe vkladu. Tato zména snizuje vysi
zakladniho kapitalu z 200 000 K¢ na 1 K¢, a tedy usnadiiuje zaloZeni tohoto typu
spolecnosti osobam, pro které byla plivodni vySe zakladniho kapitalu hlavni piekazkou
k zalozeni této spolecnosti. Dale doslo k rozsiteni vyuzitelnosti druhti podild, umoznéni
predstavovani podilu ve spole¢nosti kmenovym listem, ke zruSeni zakazu fetézeni, kdy
nove jedna osoba miize byt spoleCnikem ¢i zakladatelem libovolného poctu spolecnosti

s ruenim omezenym a dale k povinnosti uvefejiiovat takové idaje na internetovych

strankach firmy, které je spole¢nost povinna uvadét v obchodnich listinach [27, 28].

Spolecnost ABC se dale fidi zdkonem ¢&. 455/1991 Sb., o zZivnostenském podnikanti,
zkracen¢ Zivnostenskym zdkonem. Pfedmét podnikani spolecnosti je upravovan
v ptiloze €. 1 tohoto zdkona, upravujici femeslné Zivnosti, a pfiloze ¢. 4 upravujici
zivnosti volné. Spolecnost se dale fidi novym obcfanskym zakonikem ¢. 89/2012 Sb.,
ktery vesSel v platnost dne 1. ledna 2014, zakonem ¢. 586/1992 Sb., o danich z ptijmi
a zakonem €. 262/2006 Sb., tedy zakonikem prace [27].
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Mezi dalsi politické a legislativni faktory, které ve velké mite ovliviluji spolecnost, patii

nafizeni Evropské unie zakazujici prodej zvlasté energeticky naro¢nych zarovek pro

domaci pouziti. Tato ustanoveni slouzi k zajisténi nahrad v podobé tspornych zdroju

svétel a pro spolecnost piedstavuji nafizeni ve zméné svételnych zdrojii osazenych ve

vyrabénych svitidlech [29].

Harmonogram postupného ukoncovéani prodeje urcitych svételnych zdroji pro

domacnosti:

Dale

jsou

zéii 2009 — Ukonceni prodeje svételnych zdroju spadajicich do energetické tridy
hor$i nez C s vykonem presahujici 950 lumenti, a vSech svételnych zdroji
patficich do skupiny horsi nez E. Toto omezeni zakazalo prodej klasickych
zarovek s ptikonem nad 100 W.

zaii 2010 — Ukonceni prodeje svételnych zdroju spadajicich do energetické tiidy
hor$i nez C s vykonem ptesahujici 725 lument. Omezeni prodeje klasické
zarovky s ptikonem nad 75 W.

zaii 2011 — Ukonceni prodeje svételnych zdroju spadajicich do energetické tiidy
horsi nez C s vykonem piesahujici 450 lumend. Toto nafizeni omezilo prodej
klasické zarovky s ptikonem nad 60 W.

z4ii 2012 — Ukonceni prodeje svételnych zdroju spadajicich do energetické ttidy
hors$i nez C s vykonem ptesahujici 60 lument.

zafi 2013 — Zptisnéni pozadavki na technické specifikace a zvySeni narokl na
kvalitu.

zaii 2016 — Ukonceni prodeje veskerych svételnych zdrojii spadajicich do
energetické tfidy horSi nez B, kromé svételnych zdroju s patici G9 ne R7s.
Ukonceni prodeje vSech klasickych Zarovek spadajicich do energetické tiidy C

a horsi [30].

se spole¢nost musi fidit podle &eskych technologickych norem (CSN), které

spravovany Ufadem pro technologickou normalizaci, metrologii a statni

zkuSebnictvi. Pro pfedmét podnikani spolecnosti jsou to predevSim normy tykajici se

bezpecnosti elektrickych zafizeni, bezpecnosti zachazeni s elektrickymi zafizenimi,
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revizi elektrickych predméti a zafizeni a dalS§imi spadajicimi do skupiny

Cislo 33 — elektrotechnickych ptedpist [31].

Hospodaiska komora Ceské republiky upravuje vydavani certifikati o piivodu zboZi,
tedy prokazani zemé piivodu zbozi, které je pro spolecnost dilezité¢ v pripadé vyvozu
vlastnich vyrobki do zahrani¢i. Vzhledem k tomu, Zze spole¢nost ¢ast své produkce
vyvazi do zahranici, obdrzeni tohoto certifikatu ji umoznuje ziskani celniho zvyhodnéni

a uSetieni Casu pii celnim fizeni [32].

2.2.3 Ekonomické faktory

Aktualni vyvoj ekonomiky

Inflace

Mira inflace se nejcastéji zachycuje pomoci piiristku primémého roc¢niho indexu
spotiebitelskych cen a vyjadiuje, o jakou procentni zménu se zménila priimérna cenova
hladina za poslednich dvanact kalendainich mésici oproti priméru predchozich

dvanacti kalendafnich mésicu [33].

Mira inflace v roce 2015 dosahla hodnoty 0,3 %, coz je druha nejnizsi hodnota od roku
2000. Takto nizka inflace v Ceské republice je prevazné déna obecné nizkou inflaci
Vv globalnim méfitku a také vysokym propadem svétovych cen mineralnich paliv. Pro
nasledujici dva roky se ocekava mirny nartst inflace, ptesnéji predikce miry inflace pro

rok 2016 ¢ini 0,5 % a pro rok 2017 se o¢ekava hodnota 1,6 % [26].

Vyvoj miry inflace v CR od roku 2000
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Graf & 1: Vyvoj miry inflace v CR od roku 2000 [33]
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Hrubv domaci produkt

Spole¢né s inflaci je mozné pro posouzeni vykonnosti ekonomiky pouzit ukazatel
hrubého domaciho produktu (HDP). Hruby domaci produkt piredstavuje penézni
vyjadieni celkové hodnoty statki a sluzeb nové vytvoienych za uréité ¢asové obdobi na

daném tizemi [34].
Hruby domaci produkt Ceské republiky vroce 2015 meziroéné vzrostl o 4,6 %.

Predikce Ministerstva financi pfedpoklada meziro¢ni rtist hrubého domaciho produktu

v roce 2016 ve vysi 2,7 % a v roce 2017 ve vysi 2,6 % [26].

Vyvoj HDP meziroc¢né od roku 2000

2
=]

64 0F
5.5
4.9 : 4,6
3.6
3.1 2.7 23 2,7 26
1.6 =~ 2,0 2.0 :

o
=}

4.3

>
=1

&
=1

-4,8 -0,9 -0,5

L
=}

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

V¥yvoj HDP meziroiné [%o]
[
=)

|
i
(=]

-6.,0

Graf ¢&. 2: Vyvoj HDP meziro¢né od roku 2000 [34]

Ménové kurzy
Vzhledem Kk tomu, Ze spole¢nost nakupuje nékteré soucasti ze zahranii a Cast své
produkce vyvazi do Ruska a jinych evropskych a mimoevropskych zemi, je proto pro ni

podstatny vyvoj kurzu eura, amerického dolaru a ruského rublu.

Na konci roku 2013 provedla Ceskd nirodni banka fizené oslabeni koruny, tak aby
udrzela kurz koruny vii&i euru na zhruba 27 korunach. Dle vyjadieni Ceské narodni
banky bude fizené oslabovani ¢eské koruny trvat minimalné do druhé poloviny roku
2016 a je tedy mozné predpokladat, Ze kurz eura se bude alespoil do této doby konstanté

pohybovat na 27 K¢ za jedno euro [35].
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Graf ¢. 3: Kurz eura [36]

Za posledni dva roky dochédzi k podobnému oslabovani koruny vac¢i americkému

dolaru, kter¢ je ale zptisobené predevsim poklesem eura vii¢i americké mén¢. Soucasna

hodnota je 24,692 K¢ za jeden americky dolar [37].
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Graf €. 4: Kurz amerického dolaru [38]

Propad ruského rublu pievazné zpisobeny vytrvalym propadem cen ropy do velké miry

neustdle prodraZzuje zboZi spolecnosti vyvazené do Ruska. Aktualni hodnota je

34,371 K¢ za 100 ruskych rubld. Tento propad ptredstavuje pro firmu hrozbu v omezeni

exportu vlastni produkce do této zemé [39].
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Graf ¢&. 5: Kurz ruského rublu [40]
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Krize ve stavebnictvi

Dopad finan¢ni krize zroku 2008 na stavebnictvi v oblasti bytového stavebnictvi,
funk¢énich domi, kancelari atd. ma velky dopad i1 na spolecnost, protoze velka ¢ast
odbérateli pisobi pravé vtomto sektoru. V tomto roce doSlo ke znaénému poklesu
poptavky po nemovitostech, kdy poptavka oproti pfedchozimu roku poklesla o vice nez
o polovinu, déale doslo k omezeni stavebnich investic, pozastaveni nékterych vystavnich
akci a i velkych projektt ve viech regionech Ceské republiky. Od roku 2014 se situace
zlepSuje, poptavka po nemovitostech vyrazné stoupa a obnovuji se nékteré prerusené
projekty. Nicméné tato krize ma i v roce 2016 pro spolec¢nost neustale caste¢né dozvuky
[41].

Vyvoj ¢eského stavebnictvi v % (2007 — 2016)
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Graf ¢. 6: Vyvoj ¢eského stavebnictvi [41]

2.2.4 Technologické faktory

Vzhledem k tomu, Ze je spole¢nost ABC vyrobnim podnikem, tak ji pokroky v oblasti
svételnych zdroji a technologii vyroby piimo ovliviluji. Aby spolecnost zlstala
konkurenceschopna, musi tyto oblasti sledovat a pokusit se v€as implementovat
ptipadné, nové technologické pokroky. Z pohledu technologie je mozné svételné zdroje
vyuzitelné v elektronickych svitidlech rozd¢lit:

o Klasicka vldknové zarovka — Pfedstavuje nejlevnéjsi svételny zdroj, na vyrobu je

nejjednodussim a ekologicky nezdvadnym svételnym zdrojem, pii zapnuti se
okamzit€¢ rozsviti na plny vykon. Dlvod, pro¢ bylo nafizeno postupné

ukoncovani prodeje tohoto svételného zdroje, je predevSim v jeho vysoké
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spoteb¢ energie, kdy pouze 10 % uvolnéné energie predstavuje svétlo a cely
zbytek je ztracen v podobé tepla. Zivotnost klastické zarovky se udava na 1 000
hodin.

e Halogenova zarovka — Je zhruba 0 30 % uspornéjsi nez klasicka zarovka a jeji

pofizovaci cena je nizs§i nez cena zarivky ¢i LED zéarovky. Nevyhodou je jeji
znaCna neuspornost a nizS§i ucinnost v porovndni s prechozimi dvéma
jmenovanymi.

o Kompaktni zétivka — Gispornd zarovka — USetfi zhruba o 80 % vice energie nez

klasicka zarovka. Jeji zivotnost se pohybuje okolo 10 000 hodin. Nicméné
nevyhodou je jeji pofizovaci cena, kterd je znacné vyssi nez u piedchozich dvou
typtt svételnych zdroji a také to, ze bchem urcit¢é doby provozu dochazi
k ubytku svitivosti zarovky.

e LED zéirovka — Ze vSech jmenovanych ma nejnizsi spotiebu energie, jeji doba
zivostnosti se udava na 25 000 hodin a béhem sviceni ziistdva chladnd. Nicméné

V porovnani s ostatnimi je jeji pofizovaci cena nejvyssi [42].

Dle priizkumu v ramci projektu PremiumLight byly porovnany druhy svételnych zdrojhi
v 500 domacnostech v Ceské republice. Vzhledem k tomu, Ze byl priizkum proveden
v roce 2012, je mozné piedpokladat, Ze dosSlo k mirnému zvySeni vyskytu uspornéjSich
zdrojii a zaroven doSlo k Ubytku jiZ neprodejnych klasickych Zarovek. Nicméné¢ LED
osvétleni neni jesté¢ v dneSni dobé pfili§ rozsifené a predstavuje pro firmu ptileZitost

ve zkvalitnéni své produkce [43].

Druhy svételnych zdrojii v domacnostech v €R
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Graf & 7: Druhy svételnych zdrojit v domécnostech v CR [43]
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2.2.5 Ekologické faktory

V Ceské republice je likvidace odpadti vymezena zdkonem ¢&. 185/2001 Sb., o odpadech
a o zmeéné nékterych dalSich zakonl. Spolecnosti nejcastéji vznikd odpad pii vyrobg,
kde dochazi k ofezavani plasti, a tyto ofezky jiz nelze znovu pouzit, dale ve formé oleje
z odmastovacich lazni a elektroodpad. Dle tohoto zakona je spole¢nost povinna vést
pribéznou evidenci odpadi a také piesné evidovat, jakym zplisobem je s kazdym

druhem odpadu nakladano [27].

Od roku 2005 nastava povinnost kazdému vyrobci a prodejci elektrospotiebict finanéné
ptispivat do kolektivniho systému, ze kterého se financuje recyklace tzv. historického
odpadu. Ztohoto poplatku se tedy plati cyklus, ktery =zaind odloZenim
elektrospotiebi¢e na sbérné¢ misto a kon¢i v okamziku jeho recyklace. Prodejciim tedy
vznika povinnost uvadét ceny elektrospotiebi¢i véetné recyklaéniho poplatku.
Recyklacni poplatek plati koncovy zdkaznik a u sortimentu spole¢nosti se pohybuje

v rozmezi 2 K¢ za zafivku ¢i 8 K¢ za svitidlo [27].

2.2.6 Zhodnoceni analyzy obecného okoli

Celkové vyhodnoceni SLEPTE analyzy zachycujici faktory obecného okoli spole¢nosti,
pfedstavu nize uvedend tabulku. Jednotlivym faktortim je pfifazena véha dle zdvazZnosti

hrozby ¢i miry pfileZitosti.

Tabulka €. 4: Zhodnoceni SLEPTE analyzy [Zdroj: vlastni zpracovani]

Faktory PiileZitost Hrozba
Socialni faktory nizka nizka

Politické a legislativni faktory nizka vysoka
Ekonomické faktory nizka vysoka
Technologické faktory vysoka stiedni
Ekologické faktory nizka sttedni

Za nejvyznamnéj$i hrozby v oblasti legislativnich faktorti jsou povazovany mozné
zmeény norem upravujici soucasti elektronickych svitidel, pfesnéji zdkazy prodeje

urcitych typt elektrickych zdroji a déale zmény norem tykajici se pouzivani
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a bezpecnosti elektronickych zatfizeni. Tato piipadnd hrozba mize mit pro spolecnost

dopad v podob¢ velkého nartstu nakladl na pretransformovani vyrobniho procesu.

Za velmi zavaznou hrozbu je dale povazovana moznost vzniku krize ve stavebnictvi
jako dusledek ekonomické krize. Krize v tomto odvétvi zplsobi odliv nejvétsi skupiny
zakaznikd spolecnosti. Zména ménovych kurzi také predstavuje pro spolecnost hrozbu
Vv omezeni vyvozu vlastni produkce do zahranic¢i a prodrazeni nakupu materidlu z jinych

zemi.

Naopak technologickd oblast piedstavuje pro spolecnost zna¢nou prilezitost
v implementaci nejnovéjsich technologii a tim ziskani urcité konkuren¢ni vyhody nad
svymi konkurenty. Nicméné zanedbani této oblasti pfipomalém zavedeni nové
technologie mize pro spole¢nost piedstavovat hrozbu ve ztraté konkurenceschopnosti

na daném trhu.

2.3  Analyza oborového prostiedi
2.3.1 Vymezeni trhu

Pro analyzu oborového prostfedi a konkurence je nejprve nutné vymezit trh, na kterém
spole¢nost piisobi. Za elektronické svitidlo je dle definice ¢eské technické normy CSN
EN 60598-1 povazovano ,,zarizeni, ktere rozdéluje, filtruje nebo meéni svetlo vyzarované
jednim nebo nékolika svételnymi zdroji; a které obsahuje vSechny dily nutné pro
podepieni, upevneni a ochranu svételnych zdrojii a krome svételnych zdrojii samotnych
v pripadé potieby i prislusenstvi obvodu vcetné prostredkii pro jejich pripojeni

k elektrické siti* [44].

Trh elektronickych svitidel je tedy znac¢né Siroky a zahrnuje veSkerd interiérova
a exteriérova svitidla, dekorativni a designové osvétleni, kanceldiské osvétlend,
pramyslova svitidla, osvétleni tovarnich hal a vyrobnich prostor, nemocni¢ni osvétleni,

osvétleni vetejnych prostort atd.

Sortiment spolecnosti ABC je velmi Gzce zamé&fen, nebot’ spolecnost vyrabi pfedev§im

svitidla pro stavebni objekty, které se pfiliS nepouzivaji v hlavnich osvétlovanych
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prostorach. Sortiment spolecnosti se tedy nejcastéji uplatiiuje pro osvétleni chodeb,
schodist,, socialnich zafizeni, Saten atd. a vyznacuje se jednoduchymi tvary. Timto neni
feCeno, ze vyrobky spolec¢nosti se nehodi k osvétleni hlavnich osvétlovanych prostor ve
stavebnich objektech. Pokud tedy zakaznik nevyhledava slozité, ozdobné tvary svitidel,
ale preferuje jednoduchost a nendrony design, mize upiednostnit vyrobky této
spolecnosti. Ur€itd ¢ast sortimentu spolecnosti se vyuzivd pro osvétleni pomocnych
prostor v modernich bytovych domech a v rekonstruovanych historickych budovach.
Zbylou c¢ast sortimentu firmy tvofi designova svitidla vhodna pro osvétleni pomocnych
prostor v domacnostech, rodinnych domech, hotelech atd. Vétsina vyrobkt spolecnosti

spada do stiedni cenové tridy.

Pievazna ¢ast produkti firmy je osazena sklem ru¢ni vyroby, ¢imz se do velké miry
odliSuje od nabidky velké ¢asti konkurencnich firem. Vyrobky jsou vyrabény sériové
a firma nabizi skladem znacnou ¢ést své produkce, ¢imz opét ziskava urcitou vyhodu
nad svou konkurenci. Mezi portfoliem produktli spole¢nosti nenajdeme svitidla uréena

pro vyuziti v primyslu ani pro vetejné osvétleni.

2.3.2 Analyza dodavatela

Tato analyza je zaméfena na dodavatele, ktefi souviseji pfevazné s vlastni vyrobou
spolecnosti, tedy na dodavatele fyzickych vstupii pro vyrobu. Z diivodu neposkytnuti

vice udaji nebyli jednotlivi dodavatelé analyzovani z hlediska nakladi.

Nejvyznamnéj§im dodavatelem spolec¢nosti ABC jsou sklarny, protoze zhruba 70 %
vyrobkd firmy je osazeno sklenénymi stinitky. V Ceské republice piisobi celd fada
sklaren, nicméné opalové osvétlovaci sklo je znacn& specifické a poZadavky na
technologii vyroby, vybavenost sklarny, odbornost zaméstnanci a na vyrobni
know-how samotné sklarny jsou obrovské. Ekologické zakony uplatnéné v poslednich
letech zpiisobily zanik mnoha sklaren vyrabéjicich tento typ skla jak v Ceské republice,
tak i v Evropské unii. Z téchto divodii se v Ceské republice nachazi pouze jedna sklarna

vyhovujici pozadavklim spolecnosti.
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Sklarna Jans$tejn s.r.o.

Sklarna Janstejn patii tedy mezi jediného vyrobce tohoto typu skla v Ceské republice.
Firma se nachézi v kraji Vysoc€ina a historie této sklaiské firmy saha az do roku 1827.
V soucasné dob¢ se specializuje na osvétlovaci skla a svoji produkci dodavd do
tuzemskych 1 zahrani¢nich firem. Produkty sklarny JansStejn vyuziva pro své vyrobky

1 hlavni konkurent spole¢nosti ABC firma LUCIS.

Vyrobni kapacity sklarny jsou pro objem produkce spolec¢nosti ABC nedostacujici,
proto firma vyuziva i tfi sklarny z Polska. Nedostatek sklaren zamétujici se na tento typ
skla ptedstavuje pro spolecnost velkou hrozbu v podobé ztraty klicového dodavatele

z Ceské republiky.

Plastové casti

Od roku 2014 firma vlastni lisovnu, ve které si sama vyrabi plastova stinitka pro
svitidla, a tedy nemusi tento materidl odebirat. Ostatni plastové soucasti svétel, plastové
spodky a plastové drzaky firma odebird od kooperaci. Firem dodavajicich tento
sortiment je na trhu zna¢né mnozstvi, proto ztrata urcit¢ého dodavatele tohoto materialu

nepiestavuje hrozbu jako v predeslém piipade.

Kovové ¢asti

V roce 2015 byl vyrobni aredl firmy rozsifen o novou halu pro kovovyrobu a prasSkoveé
lakovani, proto si spoleCnost zna¢nou ¢ast kovovych soucasti dokaze vyrobit sama.
Ostatni kovové Casti odebird od kooperaci a stejn¢ jako u plastovych c¢asti, tento
material vyrabi znacné mnozstvi firem na ceském trhu, proto nepiedstavuje hrozbu

Vv podobé ztraty klicového dodavatele.

Elektronické soulasti

Elektronické soucasti, slouzici primarné jako zdroj svétla uvnitt svitidla, nakupuje firma
od celé fady dodavateld. Nejvyznamnéj$Sim dodavatel tohoto sortimentu je spolecnost
Tridonic, dodavajici predevsim prediadniky pro zafivky a pro LED osvétleni. V tomto
odvétvi také plsobi velké mnozstvi Ceskych 1 zahrani¢nich firem, proto hrozba ztraty

klicového dodavatele tohoto materialu je minimalni.
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2.3.3 Analyza zakazniki

Spole¢nost ABC prodava své vyrobky jak na ceském trhu, tak i v zahrani¢i. Dle
vyjadieni obchodniho feditele firmy, je struktura objemi trzeb na Ceském a na
zahrani¢nim trhu téméf srovnatelnd. Vzhledem k tomu, ze se diplomova prace zabyva
pouze pusobenim spolecnosti na ¢eském trhu, nebudou zahrani¢ni zédkaznici dale

rozebirani.

Geografické rozdéleni zakaznikua spolecnosti
ABC dle objemu trzeb

= zahranici
= Cesk4 republika

Graf ¢. 8: Geografické rozdéleni zakazniku spole¢nosti ABC [Zdroj: vlastni zpracovani dle vyjadfeni spolecnosti]

Na ceském trhu je mozné zdkazniky spolecnosti rozdélit do dvou skupin, a to na
odbératele z B-2-B prostiedi a na odbératele z B-2-C prostfedi. Dle informaci
spole¢nosti tvoii ptimy prodej koncovym spotiebitelim velmi malou cast z celkovych
prodejl, piesnéji pouze viadu jednotek procent. Nejcastéji se jedna o zdkazniky
z blizkého okoli sidla spolecnosti, o pratele a zndmé zaméstnanci firmy a o mala
designova a architektonicka studia pusobici rovnéZz v blizkosti sidla spole¢nosti.

Nejvyznamnéjsi ¢ast prodeji spolecnosti tedy pochézi z B-2-B prostiedi.

Rozdéleni zikazniki spole¢nosti ABC na B-2-B trhu
v Ceské republice

= velkoobchody CR

= svételna studia, maloobchody,
stavebni firmy

Graf ¢&. 9: Rozdéleni zakazniki spolecnosti ABC na B-2-B trhu [Zdroj: vlastni zpracovani dle vyjadieni

spolec¢nosti]

57



Nejvétsi podil objemit nakupt dosahuji elektro velkoobchody a velkoobchody se

svitidly. Mezi nejvétsi odbératele v souc¢asné dobé¢ patii tyto velkoobchody:

ELKOV elektro, a.s. — Jedna se o specializovany velkoobchod s elektro-

materilem a svitidly. V Ceské republice ma dvacet jedna prodejnich skladd
a Vv tuzemsku patii mezi nejvyznamnéjsi prodejce elektroinstalacniho materialu
[45].

K & VELEKTRO, as. — Tato firma se zaméfuje na velkoobchodni prodej

elektroinstalaéniho materialu v 10 pobockach v Ceské republice. Dle firemnich
internetovych stranek patii mezi pét nejvyznamnéjsich firem v tomto oboru na
tuzemském trhu [46].

ELFETEX, spol. s r.0. — Tato spole¢nost disponuje siti dvaceti tii prodejnich

mist v Ceské republice. Podobné jako predchozi firmy se zaméfuje na
velkoobchodni prodej elektroinstalaéniho materialu [47].

JAKUB, a.s. — Spoletnost JAKUB, a.s. se zaméfuje na oblast prodeje

elektroinstalacniho a elektrotechnického materidlu. Je soucésti skupiny sedmi
vyznamnych spolecnosti v tomto odvétvi a jeji zastoupeni je mozné nalézt ve
dvaceti p&ti méstech Ceské republiky [48].

Sonepar Ceské republika, spol. s r.0. — Sonepar Ceské republika, spol. s r.0. je

dcefinou spolecnosti koncernu Sonepar, ktery piedstavuje jednu z nejvétSich
celosvétovych firem v tomto odvétvi. V Ceské republice se zaméfuje na §iroko

sortimentni velkoobchod prostfednictvim tficeti pobocek ve dvaceti peti méstech
[49].

Mezi dal§i vyznamné soucasné velkoobchodni odbératele patii firma ARGOS

ELEKTRO, a. s. a firma ELEKTRO S.M.S., spol. s r.o. Nicmén¢ v tomto vyctu byli

uvedeni pouze jedni z nejvétsich odbératelii. Dle vyjadieni obchodniho feditele, firma

V soucasné dob¢ v tuzemsku dodava do zhruba 100 velkoobchodii, tedy hrozba ztraty

klicového zakaznika je v soucasné dobé minimalni.
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Zbylych 20 % odbératell z B-2-B prostfedi tvoii svételnd studia, maloobchody
a stavebni firmy. Mezi nejvétsi maloprodejni odbératele patii firmy Ecolux, s.r.o.,
LENYK, sr.o. a OSVETLENI, spol. s r.o. a mezi svételna studia spolecnosti
SETEC, s.r.o., myLIGHT, s.r.o. a LUMINEX; s.r.0.

2.3.4 Dotaznikovy prizkum

Pro zjisténi vSeobecného povédomi o spolecnosti ABC na B-2-C trhu bylo vyuzito
dotaznikového prizkumu. Prizkum byl proveden v poloviné biezna 2016 a obsahoval

8 uzavienych a 2 polouzaviené otazky. Vzor dotazniku obsahuje ptiloha ¢. 1.

Cilem dotaznikové priizkumu bylo urcit obecné povédomi o spolecnosti ABC a o jejich
nejvétSich konkurentech na B-2-C trhu mezi zvolenou vékovou skupinou obyvatel
Ceské republiky. Dale urgit, které komunikaéni kanaly respondenti nejvice vyuZivaji pii
koupi nového elektronického svitidla, jaké jsou jejich preference pifi vybéru a zda

uptednostiuji nakup online nebo v kamenném obchodé.

Dotaznikovy prizkum byl primérné zaméfen na vékovou skupinu respondentti
v rozmezi 18 — 35 let, u které se predpoklada vysoky budouci zdjem o koupi nového

vybaveni pro dim ¢i byt, a tedy i zajem o koupi nového elektronického svitidla.

Prizkum byl proveden elektronickou formou a celkové se ho zucastnilo
163 respondentti. Veskeré vyplnéné dotazniky byly piimo vyuzitelné a nedoslo
K zadnému vyfazeni z divodu nezodpovézeni urlitych otazek. Tento problém byl
oSetfen jiz pfi vytvafeni elektronického dotazniku, kde byla nastavena podminka pro

zapocitani pouze v piipadé zodpovézeni veskerych otazek.
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2.3.5 Vyhodnoceni odpovédi dotaznikové prizkumu

Pohlavi respondentii

Otazka ¢. 7 zjiStovala pohlavi respondentl. Dle obecné¢ho predpokladu je mozné
usuzovat, ze ndkup elektroniky a vybaveni domdcnosti tohoto typu maji na starosti
prevazné muzi. Z toho divodu tvoftilo z celkového vzorku 163 ziskdavanych dotaznika
pravé 66 % muzl a zbyly 34 % Zen. Toto rozdéleni do zna¢né miry odpovida slozeni

zakazniki analyzované firmy.

Pohlavi respondetu - otazka ¢. 7

= muz

= Zena

Graf ¢. 10: Pohlavi respondenti [Zdroj: vlastni zpracovani]

Vék respondenti

Otazka ¢. 8 zjistovala veékové skupiny respondentii. Jak jiz bylo uvedeno, prizkum byl
zaméten pievazné na vékovou skupinu 18 — 35 let, u které se piredpoklada vyssi zajem
o koupi vybaveni domacnosti, do které sortiment spolecnosti spada. V této veékové

skupin€ bylo 92 % respondentil, ¢imz byl tento ptedpoklad prizkumu splnén.

Vék respondentti - otazka ¢. 8

4% _ o
4%_\°-\0L_1%

= 18 - 25 let
=26-35let
" 36-45let

46 - 55 let
=56 - 65 let

= 66 a vice

Graf ¢ 11: VEk respondentii [Zdroj: vlastni zpracovani]

60



Povédomi o spole¢nosti ABC

Otazka ¢. 1 zkoumala obecné povédomi o spole¢nosti ABC mezi zvolenou vékovou
skupinou obyvatel Ceské republiky. Dle vysledki je patrné, Ze obecné povédomi o této
spole€nosti mezi respondenty je velmi nizké, kde 145 ze 163 dotazovanych uvedlo, ze

spole¢nost nezna.

Obecné povédomi o spole¢nosti ABC - otazka ¢. 1

= ano

=ne

Graf ¢. 12: Obecné povédomi o spole¢nosti ABC [Zdroj: vlastni zpracovani]

Zpusoby dozvédéni se o spolecnosti ABC

V ptipadé, Ze respondenti odpoveédéli kladn€ u otazky €. 1, tedy ze znaji spolec¢nost
ABC, byli dale dotazani na zplsob, jakym se o firm¢é dozveédéli. Z vysledkli odpovédi
u této otazky je patrné, Ze nejveétsi Cast respondenti se o firmé dozvédéla
prostiednictvim pratel nebo znamych. Tento vysledek napovida tomu, ze spolecnost ma
velmi nizkou marketingovou komunikaci v tomto sméru.

Jakym zpusobem jste se o spole¢nosti ABC dozveédéli?
- otazka ¢. 2

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

m od pfatel, znamych 40%
mz web. strinek spolecnosti 10%
=z novin, ¢asopisit 15%
z letiku 5%
M 7 internetové reklamy 10%
m ze socidlnich siti 5%
7z kamenny ch prodejen 10%
H z veletrh®, vystavnich akei 0%
M jinym zplsobem: 5%

Graf ¢. 13: Zpisoby dozvédéni se o spole¢nosti ABC [Zdroj: vlastni zpracovani]
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Povédomi o nejvétSich konkurentech spole¢nosti ABC

Otazka ¢. 3 zkoumala obecné povédomi o nejvétSich konkurentech spolec¢nosti ABC.
Z vysledkl je patrné, ze v tomto odvétvi nema zadna spolecnost vyrazné povédomi
oproti svym konkurentim a pokud zatfadime vysledky zotdzky ¢. 1 do tohoto
hodnoceni, je mozné fici, Ze obecné povédomi vSech analyzovanych spolecnosti je
srovnatelné. Timto zjiSténim nastava prilezitost pro firmu ABC v ziskani urcité

konkuren¢ni vyhody ve zvyseni obecného povédomi o své spolecnosti.

Obecné povédomi o analyzovanych spole¢nostech
- otazka ¢. 3

70%
60%
50%
40%
30%

20%

. B
0% |

B ABC, s.r.0. 10%
LUCIS, s.r.o. 4%
FULGUR, s.r.o. 3%
Kanlux, s.r.o. 6%

ETREVOS, a.s. 3%

EMODUS, s.r.0. 13%

Mo Zidné 61%

Graf ¢. 14: Obecné povédomi o analyzovanych spoleénostech [Zdroj: vlastni zpracovani]

Uprednostiiovany typ nakupu

Otazka ¢. 6 zjiStovala, zda respondenti upfednostiiuji nakup elektronického svitidla
vV kamenném obchodé nebo formou nékupu na internetu ¢i kombinaci obou zplsobi.
Z vysledki je mozné usuzovat, ze respondenti upfednostiiuji ndkup v kamenném
obchodé pfed nakupem na internetu, nicmén¢ pro tfetinu dotazovanych je dilezité jejich

vzajemné provazani.
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Upiednostnovany typ naKupu - otazKka ¢. 6

= kamenny obchod
= nakup online
= kombinace pfedchozich dvou

bez preference

Graf ¢. 15: Upftednostiiovany typ ndkupu [Zdroj: vlastni zpracovani]

Zpisoby ziskavani informaci v pripadé zajmu o koupi elektronického svitidla
Otazka ¢. 4 mapovala preference respondentll ve zplisobu ziskavani informaci v ptipadé
z4jmu o koupi nového elektronického svitidla. Respondenti mohli oznacit maximalné
3 odpovédi, aby bylo mozné presné tuto otazku vyhodnotit. Nejcastéj$i zpusoby
ziskavani informaci respondentli jsou prostfednictvim internetovych vyhledavaci,
webovych stanek vyrobci nebo osobnim kontaktem, napt. navstévou kamenné
prodejny. Z téchto vysledki tedy vznika pro spole¢nost prilezitost v optimalizaci dvou
prvné€ jmenovanych zpusobi ziskdvani informaci.

Ziskavani informaci v pripadé zajmu o koupi nového
elektronického svitidla - otazka ¢. 4

35%
30%

25%

20%
15%
10% I
5%
e R —

0%

m informace od piitel, znamych 17%
mwebové stranky vyrobel 23%
® internetové vyhleddvade 30%
ridio 1%
Hnoviny, ¢asopisy 1%
o Jetdky 2%
m billboardy, plakity 1%
W socidlni sité 2%
H osobni kontakt 22%
M jiné: 1%

Graf ¢. 16: Ziskavani informaci v pfipadé zajmu o koupi elektronického svitidla [Zdroj: vlastni zpracovani]

63



Klic¢ové faktory pri koupi nového svitidla

Podobn¢ jako u piedchozi otazky, tak i zde u otazky €. 5, méli respondenti moznost
vybéru maximalné¢ 3 odpovédi. Z vysledktu této otazky vyplyva, ze nejdilezitéjSim
faktorem respondentti, je pii vybéru nového svitidla jeho cena. Vzhledem k tomu, ze
sortiment spolecnosti nepatii mezi nejlevnéjsi a fadi se spiSe do stfedni cenové tridy,

nastava timto pro spole¢nost hrozba v podob¢ levnéjsich substitu¢nich vyrobki.

Kli¢ové faktory pfi koupi nového svitidla - otazka €. 5

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0% [

m znacka 3%
H pofizovaci cena 30%
m provozni naklady 15%

povédomi o vyrobei 3%
B doba Zivotnosti 15%
m design 22%
mu¢innost 10%
® rychlost dodani 1%
® doplitkové sluzby 1%

Graf ¢. 17: Klic¢ové faktory pii koupi nového svitidla [Zdroj: vlastni zpracovani]

2.3.6 Zhodnoceni dotaznikového prizkumu

Dotaznikového prizkumu se zucastnilo celkem 163 respondentil ze viech krajii Ceské
republiky. Geografické rozlozeni respondentd mapovala otazka ¢. 10. Vysledky této
otazky spolecné s vyhodnocenim otdzky ¢. 9, sledujici nejvyssi dosazené vzdéElani

respondentll, je mozné nalézt v piiloze €. 2.

Z celkovych vysledkli dotaznikové prizkumu je patrné, Ze obecné povédomi
o spolecnosti ABC je mezi respondenty velmi nizké. Respondenti, ktefi spolecnost
znaji, se o ni nedozvédéli prostiednictvim marketingové komunikace firmy, ale

nejCastéji pomoci svych pratel nebo znamych. Obecna povédomi o nejvétSich
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konkurentech spolecnosti jsou také velmi nizkd a jsou velmi srovnatelna
s obecnym povédomim o spole¢nosti ABC. V tomto ohledu vznika firm¢ piilezitost
v ziskani urcité konkurencni vyhody, pravé ve zvySeni obecného povédomi o své

spolecnosti.

Dalsim dulezitym vysledkem dotaznikového prizkumu jsou zplsoby respondentl
v ziskdvani informaci v pfipadé¢ z4jmu o koupi nového -elektronického svitidla.
Respondenti k tomuto ucelu nejcastéji vyuzivaji internetové vyhledavade a webové
stranky vyrobcl. Firmé zde opét vznika ptilezitost v podobé optimalizace téchto dvou

zpusobi ziskavani informaci.

Posledni dulezit¢ zjiSténi piredstavuje pro podnik hrozbu v substituci vyrobkl
spolecnosti levnéjsimi alternativami. Firma musi neustale pracovat na své propagaci
a komunikaci, tak aby potencidlni zdkazniky piesvédcCila, ze tento fakt vynahrazuje

vyssi kvalitou vyrobki a nabizenych sluzeb.

2.4  Substitucni pojeti konkurence

2.4.1 Konkurence na irovni znacky

Jak jiz bylo uvedeno Vv teoretickych vychodiscich, konkurence na urovni znacky je
chéapana jako vSechny firmy, které nabizeji velmi podobné produkty za velmi obdobné
ceny, ve srovnatelné kvalité a v podobném rozsahu. Do této urovné muizeme zaradit
pouze jednu firmu, kterd zaroven pro analyzovanou spolecnost predstavuje nejvétsiho

konkurenta.

LUCIS, s.r.o.

Spole¢nost LUCIS, s.r.o. plisobi na ¢eském trhu od roku 1999. Sortiment spolecnosti je
velmi podobné, Uzce zamét jako sortiment analyzované spolecnosti, proto ji také
spole¢nost povazuje za svého nejvétsiho konkurenta. Na ¢eském trhu nenajdeme

zadného dalsiho vyrobce s takto obdobné, tizce zaméfenym sortimentem [50].

Mezi sortiment spolecnosti LUCIS patii zaveésna, stropni, nasténna, stojanova a stolni

svitidla. VétsSina sortimentu, podobné jako u spolecnosti ABC, nachdzi nejcastéji
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uplatnéni pifi osvétleni pomocnych prostor, kterymi jsou chodby, schodisteé, socialni

zatizeni, Satny a podobné prostory [50].

Vedle zékladniho sortimentu se spole¢nost LUCIS zamétfuje na zakazkovou vyrobu.
Spolupracuje s ¢eskymi designery a svym zakazniktim nabizi dekorativni svitidla, ktera
nabizi moznost vyroby na miru dle jejich piani a pozadavkd. Tento typ svitidel je pak
vhodny pro osvétleni atypickych prostorit ¢i mist, ve kterych je kladen vyssi diiraz na

design a originalitu [50].

Dle firemnich internetovych stranek mezi zékladni hodnoty spolecnosti patii kvalita,
design a originalita. Dale spole¢nost uvadi, Ze klade velky diraz na vyuziti tradi¢niho
Ceského sklarstvi se snahou vyrabét vysoce kvalitni vyrobky ¢eského ptivodu. Firma

sidli v Brn¢ a vyrobni prostory ma ve Velké Bitesi [50].

Tabulka &. 5: Klady a zapory LUCIS [Zdroj: vlastni zpracovani]

Klady LUCIS oproti ABC Zapory LUCIS oproti ABC

+ zakdzkova vyroba - vy$$i cena

+ spoluprace s celou fadou ¢eskych

. . - absence sériové vyroby
designeril

+ propracovanéjsi design svitidel - delsi dodaci terminy zakéazek

2.4.2 Konkurence na urovni odvétvi

Mezi tuto uroven konkurence patii veSkeré firmy, které nabizi obdobné produkty jako
sledovanéd spolecnost, ale v jejich portfoliu produktli se nachazi cela fada dal$iho,
odliSného sortimentu. S ohledem na sledovanou spole¢nost je vhodné rozdélit tuto
urovenl na dvé kategorie. Prvni kategorii tvofi pfevdzné nevyrobni firmy, které se
zamé&fuji na dovoz elektronickych svitidel zjinych zemi. Druhd kategorie obsahuje
vyrobni firmy, které nabizi podobny sortiment jako sledovana firma, ale v jejich

portfoliu produktti tvofi tento sortiment pouze urcitou ¢ast.

V prvni kategorii plisobi na Ceském trhu celd fada firem. Spolecnost identifikovala

uvedenou dvojici jako své nejvétsi konkurenty v této kategorii.
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Kanlux, s. r. 0.

Spole¢nost Kanlux, s.r.o. byla zalozena Vv roce 1999 a zamétuje se na prodej svitidel,
svételnych zdrojii a elektroinstalatniho materidlu. V tomto sortimentu patfi mezi
nejvétsi prodejce v Ceské republice. Podnik sidli ve Frydku-Mistku, kde se také nachazi

firemni zkuSebni laboratof uréena pro kontrolu a testovani prototypt [51].

Sortiment spolecnosti neni tak izce zaméten jako u spolecnosti LUCIS. Firma kromé
osvétleni pro obytné prostory, do kterych poskytuje 1 rtizna designova svitidla, nabizi
nejriznéjsi pramyslova svitidla, jistici techniku, kterd zahrnuje elektrické zvonky,
rozvadéce, jistiCe, proudové chranice atd., a elektroinstalaéni materidly, kterymi jsou

detektory pohybu, ¢asové spinace, piediadniky, ventilatory a dalsi [51].

Jak jiz bylo uvedeno, spole¢nost nepatii mezi vyrobni a sortiment, ktery je obdobny

s vyrobky spole¢nosti ABC, dovazi ptevazné z Polska.

FULGUR, s.r.o.

Spolecnost FULGUR, s.r.o. sidli v Brn¢é a byla zalozena v roce 1991. Zamétuje se
predevS§im na interiérova, exteriérova, prumyslova a kancelarskd svitidla. Svym
zakaznikim nabizi moZnost osazeni svitidel smyvatelnou elektrikou, nouzovym
modulem ¢i nejrizngjsimi druhy stinitek. Je distributorem znacek OPPLE, LUCIDE,
TRQ a IVERLUX. Sortiment, ktery je totozny se sortiment analyzované spole¢nosti,
firma FULGUR distribuuje hlavné z Ciny [52].

Dle internetovych stranek jsou hlavni hodnoty spole¢nosti v zaméteni na svitidla, které
poskytuji vérné barvy, jsou Kkontrolované elektromagnetickou kompatibilitou,
neobsahuji zadné té¢Zké kovy a jiné zdravi Skodlivé latky a maji vysokou rychlost

rozsviceni bez jakéhokoliv blikani [52].

Tabulka ¢. 6: Klady a zapory Kanlux a FULGUR [Zdroj: vlastni zpracovani]

Klady Kanlux a FULGUR oproti ABC ~ Z4pery Kanlux a FULGUR oproti

ABC
+ vyrazné vyssi Sife sortimentu - vyrazné nizsi kvalita
+ niZ§i cena - vyrobky nepochézi z CR
+ e-shop - niZ8i specializace
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Jak jiz bylo uvedeno, druhou kategorii tvofi vyrobni firmy, které nabizi podobny
sortiment jako sledovana firma, ale v jejich portfoliu tvoii tyto vyrobky pouze urcitou
¢ast. Spolecnost uvadi nasledujici dvojici firem za své nejvétsi konkurenty v této

kategorii.

TREVOS, ass.

Spole¢nost TREVOS, a.s. se zaméiuje na vyrobu prumyslovych a interiérovych svitidel.
Jeji produkce ma vysokou skalu vyuziti, proto vyrobky spolecnosti nachazeji uplatnéni
v prumyslovém a nemocni¢nim osvétleni, pii osvétleni skladl, v obchodnich centrech,
pii osvétleni hospodaiskych objektl, v kancelafich a v osvétleni obytnych prostor.
podminkam, jako je pozadavek na prachotésnost, vodéodolnost a na vysokou rezistenci

proti narazu. Spole¢nost sidli v Turnové a byla zalozena v roce 1990 [53].

MODUS;,s. r. o.

Spole¢nost MODUS, s.r.o. byla zalozena v roce 1994 a svoji vyrobu zaméfuje na
pramyslové osvétleni, nouzova svitidla vyuzivajici se pro osvétleni unikovych vychodii
ve stavebnich objektech, na osvétleni bytovych a kancelaiskych prostor, dale na vetejné
osvétleni slouzici pro osvétlovani parkovist, péSich zon a komunikaci a na dekorativni
osvétleni. Sidlo spoleénosti se nachazi v Praze, vyrobni zavod a expedice v Ceské Lipg,

obchodni oddéleni v Jinocanech a ekonomické a ucetni oddéleni v Trebici [54].

Tabulka ¢. 7: Klady a zapory TREVOS a MODUS [Zdroj: vlastni zpracovani]

Klady TREVOS a MODUS oproti | Zapory TREVOS a MODUS oproti
ABC ABC

vvvvvv

+ vys§i Sife sortimentu - niZ8i specializace

+ niz8i cena - absence opalového skla svitidel

- niz$i kvalita

Pro komplexnost firma uvadi dal$i spolec¢nosti, které tvoii konkurenci v této kategorii.
Nicméné nejsou tolik vyznamné jako vyse uvedend dvojice, proto jim nebude vénovano
tolik pozornosti. Jedna se o spolecnosti VYRTYCH, a.s., INGE Opava, spol. s r.o.,
DEOS.CZ, s.r.0. a ELKOV, s.r.o.
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2.4.3 Konkurence na drovni sluzby

Do konkurence na trovni sluzby je mozné zahrnout veskeré firmy nabizejici obdobné
sluzby jako sledovana spoleCnost. V tomto pojeti tato Uroven zahrnuje prodejce

¢1 vyrobce, kteti nabizi alternativu v podobé jiného zptisobu elektronického osvétleni.

Rozdilna alternativa elektronického osvétleni je nejcastéji ve formé lamp, lampicek,
solarnich venkovnich svitidel, prenosnych svitidel, relaxac¢nich svitidel, reflektorti atd.
Do této kategorie spada vétSina prodejct €1 vyrobcet elektroniky piisobicich na ¢eském
trhu. Dle zebiiku internetového portalu heureka.cz patfi mezi pét nejvétSich prodejct
elektroniky v Ceské republice spolegnosti MALL, ALZA, Mironet.cz, Levneelektro.cz
aT.S. BOHEMIA [55].

2.4.4 Konkurence na urovni rodu

Za konkurenci na urovni rodu je mozné v Sirokém pojeti povazovat veskeré firmy, které
se snazi ziskat finan¢ni prostfedky od spotiebitelll. Jedna se tedy o vSechny mozZnosti
a zpusoby vyuZitelné jako zdroj osvétleni. V Sirokém pojeti do této konkurence lze
zahrnout vyrobce a prodejce alternativniho osvétleni, zalozené¢ho predevSim na
teplotnim zdroji svétla, chemickém zdroji svétla nebo na elektrickém zdroji svétla
S nespojitym spektrem typickym pro lasery. Ve velmi Sirokém pojeti je mozné vnimat
tuto Groven v principu pierozdé€lovani disponibilnich pfijmu, kdy prostiedky uréené na
nakup osvétleni jsou vyuzity na zcela néco odliSného. Nicméné¢ takto velmi Siroké pojeti

neni z pohledu spole¢nosti nikterak vyznamné.

2.4.5 Zhodnoceni substitu¢niho pojeti konkurence

V substituénim pojeti konkurence byly konkuren¢ni spole¢nosti roziazeny do
jednotlivych trovni a bylo vyzdvihnuto pét firem, které poklada spole¢nost ABC za své
nejveétsi konkurenty na trhu. Déle byly vymezeny jejich klady a zapory oproti

analyzované spole¢nosti.

Pro celkové zhodnoceni substitu¢niho pojeti konkurence bylo vybrano téchto pét firem,

které¢ spolecné se spolecnosti ABC byly srovndny z pohledu kvality produkce, Site
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sortimentu, cenové konkurenceschopnosti, individualniho pfistupu, piehlednosti
webovych stranek, moznosti ndkupu online, obecného povédomi o spolecnosti

a marketingové komunikace.

Data pro srovnani a pro hodnoceni byla ziskana ptfevazné z internetového pruzkumu
a z rozhovori s obchodnim feditelem spole¢nosti ABC. Skala hodnoceni je pouzita
vrozmezi od 1 do 10, kdy ¢&islo 1 znamena nejmenSi/nejhorsi a cislo 10

nejvétsi/nejlepsi.

Tabulka ¢. 8: Zhodnoceni konkurence [Zdroj: vlastni zpracovani]

s 2 5 2 & =
E @ v 4 9 e
Kritérium: %5 %) =) X g s
0 ) O = w &)
< 3 2 & g 9
s = >
Kvalita produktii 9 9 6 5 7 7
Sife sortimentu 4 4 6 10 8 8
Cenova
konkurenceschopnost 4 3 8 8 S 6
Individualni pFistup 6 9 6 2 4 4
Pre’hlednost webovych 6 8 9 5 8 4
stranek
E-shop ne ne ano ano ne ne
Povédomi o spole¢nosti 3 2 2 2 2 3
Marketingova komunikace 4 4 4 4 4 4
Konkurence na aurovni znacky odveétvi

Pro srovnani kvality sortimentu jednotlivych firmem byl vyuzit internetovy prizkum
analyzujici recenze zakazniki, které hodnoti kvalitu zakoupenych vyrobkt jednotlivych

spole¢nosti. Tyto recenze byly ziskdny pfevazné na portalu heureka.cz.

Analyza Sife sortimentu byla obdobné provedena na zaklad¢ internetového prizkumu.
Byla porovndna nabidka spole¢nosti na jejich webovych strankdch a nabidka
nabizeného sortimentu jednotlivych firem na portadlu heureka.cz. Nejveétsi Sifi
sortimentu nabizi spole¢nost FULGUR, naopak nejvyssi kvality vyrobktl dosahuje
spolecnost ABC a spole¢nost LUCIS. Nizka kvalita produktii spole¢nosti FULGUR
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a Kanlux je zptisobend, dle internetového prizkumu, dovozem méné kvalitnich svitidel

z Polska nebo z Ciny.

Ohodnoceni cenové konkurenceschopnosti v tomto odvétvi je velmi obtizné. Kazdy typ
svitidla ma vyrobce do zna¢né miry individualni, a proto je velmi slozité porovnat
obdobné druhy svitidel. Nicméné vyuzitim portdlu heureka.cz je mozné analyzovat
cenovou konkurenceschopnost podle poctu vyrobk dané spolecnosti v raznych
cenovych hladinach a na zaklad¢é toho ohodnotit, zda vétSina vyrobkt dané spolecnosti
spadd mezi draz$i nebo mezi levnéj$i v porovnani s ostatnimi firmami. Dle této analyzy
se nejdrazsi sortiment jevi u spolecnosti LUCIS a ABC, naopak nejlevnéjsi
u spolecnosti FULGUR a Kanlux. Toto tvrzeni podporuje 1 vySe analyzovana kvalita
vyrobku a §ife sortimentu. Firmy s nejlevnéj§im zbozim dovazi méné kvalitni vyrobky

ze zahrani¢i, ovSem ve velkém rozsahu.

Individuélni pfistup je hodnocen na zdkladé schopnosti firmy reagovat na specificka
ptani zékaznikl. V této kategorii jednozna¢né vyhrava firma LUCIS, kterd pifimo na
svych webovych strankdch nabizi svym zakaznikiim moznost realizace zakazkové
vyroby svitidel. Tuto sluzbu u ostatnich porovndvanych spole¢nosti nenajdeme a je

patrné, Ze v tomto ohledu firma ABC za svym nejvétsim konkurentem znacné zaostava.

Webové stranky spole¢nosti ABC jsou zaméfeny prevazné na odbornou vetejnost, proto
mohou na béZného zdkaznika plsobit pfili§ slozité aZz neptehledné. Z tohoto diivodu
patii v tomto hodnoceni mezi primérné. Nakup na internetu prostfednictvim firemniho

e-shopu nabizi pouze spolec¢nosti FULGUR a Kanlux.

Povédomi o spole¢nostech je hodnoceno na zakladé vysledkl dotaznikového prizkumu,
z néhoz je mozné pokladat obecné povédomi jednotlivych firem za srovnatelné. Zadna

z analyzovanych spole¢nosti v tomto ohledu vyrazné€ nevy¢niva ani nezaostava.

Na zavér byla srovnana marketingovd komunikace jednotlivych spole¢nosti. Kazda

vvvvvv

a ostatni faktory rozviji jen okrajove, proto jsou vSechny firmy hodnoceny srovnateln¢.

Op¢ét zde zadna firma nevycniva €i vyrazné nezaostava a je mozné povazovat soucasnou
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marketingovou komunikaci firmem za jakysi standard vtomto odvétvi. Toto je
nejpravdépodobnéji pficina nizkého obecného povédomi firem mezi respondenty
prizkumu. Nicméné nejvetsi rozdily je mozné nalézt v analyze webovych stranek

jednotlivych spolecnosti a jejich aktivity na internetu.

2.4.6 Analyza webovych stranek

Analyza webovych stranek spole¢nosti ABC a jejich konkurentl byla provedena na
webu http://seo-servis.cz/ ke dni 24. 3. 2016 a vysledky jsou zachyceny v nize uvedené

tabulce.

Tabulka ¢. 9: Analyza webi spole¢nosti [56]

¢ ¢ = ¢ &

o = 2 & o5

Kritérium Z;- %2} DD: § g

s O O = w

< ) .| S o

- D X [

LL

SEO Servis 58% | 86% | 96% | 92% | 82% | 68 %
Google Pagerank 3/10 | 3/10 | 3/10 | 4/10 | 3/10 | 4/10
Srank 4/10 | 4/10 | 5/10 | 5/10 | 5/10 |10/10

Popularita URL adresy 8/10 | 8/10 | 6/10 | 6/10 | 6/10 | 6/10
Zpétné odkazy na domény | 9/10 | 6/10 | 7/10 | 2/10 | 6/10 | 9/10

Indexované stranky 0/10 | 0/10 | O/10 | O/10 | 5/10 | 6/10
Alexa rank 1/10 | 2/10 | 2/10 | 2/10 X 3/10
Alexa Global Traffic Rank | 14 116 605 | 2 737 919 | 3939 452 | 2 872 504 X 1482 653
Sila webu 55 51 53 44 44 55

Z vysledku ukazujicich silu webu by se mohlo zdat, Zze spolecnost ABC dosahla
jednoho z nejlepsich hodnoceni analyzovanych firem, ale neni tomu tak. Spole¢nost
prevySuje svoje konkurenty pouze v polozkach popularity URL adresy a zpétnych
odkazli na doménu. Tyto polozky znamenaji pouze velky vyskyt URL adresy stranky
spole¢nosti mezi jinymi webovymi strankami z jinych domén a velky vyskyt zpétnych
odkazii vedoucich na webové stranky spole¢nosti. Existence téchto odkazu je ale cenéna

pouze v piipadé, Ze je n€kdo vyuziva a prechazi pomoci nich na stranky firmy.

72



Alexa rank udava navstévnost webovych stranek a Alexa Global Traffic Rank pfiblizny
odhad navstévnosti webovych stranek ve svétovém zebticku. Nizs§i hodnota znamena
vysSi navstévnost, tedy nejnavstévovangjsi stranka na internetu bude mit tento ukazatel
na hodnoté¢ 1. Z tohoto porovnani je patrné, Zze stranky spole¢nosti vyrazné zaostavaji
za konkuren¢nimi weby. Tento fakt podporuje nejniz§i hodnota ukazatele SEO Servis
mezi testovanymi weby. SEO piedstavuje optimalizaci webovych stranek pro
vyhledavade neboli téZ optimalizaci v nalezitelnosti na internetu. Cim nizi hodnoceni,
tim ma webova stranka horSi pozici pfi vyhledavani. Zdroje ukazatel vyuzité pro

hodnoceni vybranych spole¢nosti obsahuje ptiloha €. 3.

2.5 Porteriv model péti konkurencnich sil

2.5.1 Stavajici konkurence

Na ceském trhu se nachazi pouze jedna firma, kterd nabizi velmi obdobny sortiment
jako spole¢nost ABC. Ostatni konkurenti nabizi srovnatelny sortiment pouze v omezené
mife, protoze se zaméfuji na vysoké spektrum produktl, a proto pro spolecnost
nepiedstavuji takovou hrozbu jako tato firma. Dal$i konkurenci pfedstavuji spolecnosti,

které na Cesky trh dovazi obdobny sortiment ze zahrani¢ni.

Z celkového zhodnoceni je moZzné povazovat vliv rizika stavajici konkurence za stfedni,
na stupnici hodnoceni nizké, stfedni nebo vysoké intenzity. Na Ceském trhu se
nenachazi konkurent, ktery by byl pro spolecnost vyraznou hrozbou, nicméné vzhledem
k velikosti a pozadavkim ceského trhu, se na ném nachazi pomémné velky pocet
konkurentli. Pokud chce spolecnost posilovat svoji konkurenceschopnost, je dilezité
neustale monitorovat ¢innosti stavajicich konkurentti, aby bylo mozné dostatecné vcas

reagovat na jejich ptipadné kroky.

2.5.2 Hrozba vstupu novych konkurentii

Na zacinajici firmu v tomto odvétvi jsou kladeny vysoké naroky na kapitalovy potencial
a vyrobni know-how, z tohoto divodu neni riziko vstupu novych konkurentd do odvétvi
prili§ vysoké. Zalinajici firma potfebuje vysoky pocatecni kapitdl na vybudovani

vyrobnich a montaZnich hal a pfedev§im znalost vyrobnich postupli a technologii.
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Diky tomu, ze firma plisobi na trhu jiz pfes dvacet let, vybudovala si za tuto dobu silnou
pozici a ma tim velkou vyhodu ptfed nové vzniklou konkurenci, ktera bude mit velmi
obtizné na jiz znacné konkurencni trh vibec proniknout. Hrozba vstupu novych

konkurentti do odvétvi je z téchto diivodi relativné nizka.

2.5.3 Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavateli patii obecné ve strojirenstvi a elektronice za nejveEtsi.
Vzhledem k tomu, ze si firma dokaze vyrobit zna¢nou Cast soucasti sama, neni ptili$ na
dodavatelich zavisla. Jedna se ptedevSim o plastové a kovové Casti svitidel. Nicméné
existence pouze jedné sklarny v Ceské republice, kterd dokaze dodat poZadovanou
kvalitu skla, pfedstavuje pro spolecnost zna¢nou hrozbu ve ztraté kli¢ového dodavatele
a vyjednavaci sila této firmy je tedy povazovana za velmi vysokou. Tato hrozba je navic

umocnéna neustale se zptisiiujicimi ekologickymi nafizenimi pro sklarny.

Vyjednavaci sila ostatnich dodavatelll je povaZzovana za relativné nizkou. Dodavatelti
kovovych ¢asti a elektronickych soucasti, které predstavuji svételny zdroj
v elektronickych svitidlech, je na trhu velké mnozstvi. Z tohoto diivodu neptedstavuji
ztraty téchto dodavateli piilis vysokou hrozbu a jejich vyjednavaci sila je proto

povaZovana za nizkou.

2.5.4 Vyjednavaci sila odbératelu

Nejvétsich objemi nakupi dosahuji velké elektro velkoobchody a velkoobchody se
svitidly. Tyto spole¢nosti maji znanou vyjednavaci silu oproti ostatnim skupinam
zakaznik. Nicmén€ vzhledem ktomu, Ze firma dodava zhruba stem takovymto
odbérateliim, nehrozi firmé riziko v podobé ztraty klicového odbératele a vyjednavaci
sila jednoho zakaznika této skupiny odbératelli je hodnocena na stfedni urovni.
Vyjednavaci sila odbératelli se potom umérné snizuje jejich podilu na celkovych
trzbach. Z tohoto diivodu maji svételnd studia, maloobchody a stavebni firmy nizsi
vyjednavaci silu. Vyjednavaci sila kone¢ného zdkaznika je minimdlni, vzhledem

k tomu, jakou ¢ast trzeb firma generuje na B-2-C trzich.
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2.5.5 Hrozba substituta

Hrozba substituc¢nich vyrobkd je pomérné vysoka. Z provedené¢ho dotaznikového
elektronického svitidla povazuji jeho cenu. Vzhledem k tomu, Ze sortiment spolecnosti
spada do stfedni cenové kategorie, nastavd v tomto ohledu hrozba substituce vyrobku
spoleCnosti levnéjsi alternativou. Na ¢eském trhu se nachazi velka fada firem, které
tento sortiment nabizeji, nejéastdji v podobé dovazenych produktd z Ciny nebo
z Polska. V potencialu spole¢nosti neni mozné konkurovat témto vyrobkim cenou.
Nicméné¢ pro tyto produkty je typickd velmi nizka kvalita zpracovani a kratka zivotnost.
Vyss$i cenu svého sortimentu spole¢nost kompenzuje kvalitnéj$im provedenim

a zpracovanim vlastnich vyrobk.

2.5.6 Zhodnoceni Porterova modelu péti konkurenénich sil

Celkové vyhodnoceni Porterova modelu péti konkurencnich sil poskytuje shrnuti celé
oborové¢ analyzy a je zpracovano v nize uvedené tabulce. Z této tabulky je patrné, ze pro
spolecnost ABC zadny z dynamickych konkurencnich faktorli neptfedstavuje vysokou
hrozbu v ohroZeni spolecnosti anebo vV prilezitosti k ziskani zna¢né konkurenéni

vyhody.

Tabulka ¢. 10: Zhodnoceni Porterova modelu péti konkurencnich sil [Zdroj: vlastni zpracovani]

Faktory Piilezitost Hrozba
Stavajici konkurence sttedni sttedni
Vyjednavaci sila dodavateli nizka stiedni
Vyjednavaci sila odbérateli stiedni nizka

Hrozba substitutt nizka stiedni

Za jednu z nejvetSich hrozeb je mozné povazovat existenci pouze jednoho dodavatele
vyrabé¢jiciho sklo pozadované kvality na ¢eském trhu. Nicméné jeho pfipadnd ztrata
nebude mit pro firmu katastrofalni nésledky. Firma bude muset tohoto dodavatele

nahradit dodavatelem ze zahranic¢i, ¢imz pfijde o moznost obdrzeni certifikatu o ptivodu
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zbozi z Ceské republiky, coZ bude pro spole¢nost piedstavovat uréité zdrazeni produkti
a horsi obchodovatelnost v zahrani¢i. Nebude to vSak mit pro spolecnost fatalni

nasledky.

Za dal$i vyznamnou hrozbu je povazovana substituce vyrobkii spolecnosti levnéjsi
variantou. Tato hrozba opét pro spolecnost neni relativné vysokd, protoze neustle
narGsta pocet odbératel, ktefi se od nekvalitnich vyrobkti obraci k sice drazsim, ale
kvalitn¢jsSim svitidlaim. Tyto levné alternativy se také velmi Spatné prosazuji
v realizacich projektd osvétleni, proto i investofi jiz nehledi pouze na potfizovaci ceny,

ale kladou daraz na kvalitu a Zivotnost svitidel.

2.6  Analyza interniho prostredi

2.6.1 Strucné zhodnoceni financ¢ni situace spole¢nosti

Jak jiz bylo uvedeno v analyze obecného okoli — SLEPTE analyze, piesngji
v ekonomické oblasti, ekonomicka krize od roku 2008 méla na spolecnost velmi
nepiiznivy dopad. Tato krize do znacné miry zaséhla oblast bytového stavebnictvi, kde
vyrazn¢ poklesla poptavka po nemovitostech, doslo k pozastaveni velkého poctu
vystavnich projektll a k omezeni stavebnich investic. Vzhledem k tomu, Zze velka ¢ast
odbératelt firmy pisobi pravé v této oblasti, méla tato krize na spoleénost citelny

dopad.

Tuto skuteCnost dokladd ptiloZzeny graf vyvoje trzeb spolecnosti v tomto obdobi.
Z grafu je patrné, Ze spole¢nost zacala pocit'ovat krizi spojenou s odlivem zakazniki jiz
v roce 2008. Tento neptiznivy odliv zdkaznikl pokracoval az do roku 2011, kdy doslo
Kk urcité stabilizaci situace. Od roku 2012 nastalo vyrazné zleps$eni, nicmén¢ poptavka
po nemovitostech zacala vyznamné rist az v roce 2014, kdy také dochazi ke zpétnému
spusténi dfive pozastavenych stavebnich akci a projekti. Postupné rozSifovani firmy
v poslednich c¢tyfech letech podporuje fakt, ze se spolecnosti od roku 2011 dafi

kazdorocné zvySovat trzby zhruba o 10 %.
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Vyvoj trzeb od roku 2006
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Graf ¢. 18: Vyvoj trZeb od roku 2006 [Zdroj: vlastni zpracovani dle tidajii od spole¢nosti]

I pfes probihajici krizi, kterda méla na spolecnost podstatné dopady, se ji podafilo
v tomto obdobi dosahovat kladnych vysledki hospodafeni za bézné ucetni obdobi
a tedy se nedostavat do ztraty. K opétovnému ristu vysledku hospodateni dochéazi od
roku 2011. Od tohoto roku dochazi zhruba k 25% meziro¢nimu nartstu. Toto tempo je
zpomaleno znaénymi stavebnimi investicemi do novych objektli, jmenovité do nové
haly pro kovovyrobu a praskové lakovani a do haly sregalovym systémem pro

uskladnéni zbozi a materialu.

Vyvoj vysledku hospodareni za bézné ucetni obdobi
od roku 2006
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Graf ¢. 19: Vyvoj vysledkt hospodaieni od roku 2006 [Zdroj: vlastni zpracovani dle udaji od spole¢nosti]

Kromé téchto zakladnich udajli firma neposkytla dalSi informace pro detailng;si

analyzu.
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2.6.2 Analyza hodnotového retézce

Hodnotovy fetézec slouzi k systematickému zkoumani veskerych podnikovych ¢innosti
a jejich vzajemné interakce. Segmentuje analyzovany podnik a popisuje vznik hodnoty
pro zékaznika pomoci primarnich a podpurnych ¢innosti. Celd analyza hodnotového

fetézce je pojimana z pohledu B-2-C trhu.

Primarni ¢innosti

Rizeni vstupnich operaci

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické casti prace, do této skupiny se zafazuji ¢innoOSti
spojené s piejimanim, skladovanim a rozdélovanim vstupti. Hlavni surovinou pro
vyrobu je opalové sklo, které dodava spole¢nost Sklarna JanStejn s.r.o. Vzhledem
K tomu, Ze tato spole¢nost ma pietizenou kapacitu vyroby, tak poskytuje dodaci lhity od
dvou do tifi mésict, spolecnosti tedy dodava primérné 4x do roka. Tato sklarna
momentalné nemize uspokojit poptavku spolecnosti, proto firma odebira tento typ skla
1 od dvou sklaren ze zahrani¢i. Obé zahrani¢ni firmy poskytuji dodaci lhiitu do jednoho

meésice.

Dal$im materidlem pro vyrobu jsou plastova stinitka a plastové casti. Ty si je spole¢nost
do velké miry schopna vyrobit sama, proto zde neni nutnost pravidelného dodavatele.
Poslednim materidlem potfebnym pro vyrobu jsou kovové ¢asti. Tyto dily musi mit
spolec¢nost na skladé v rozmezi od 500 do 1 000 kust dle aktualni prodejnosti. Dodaci
terminy téchto soucasti jsou v rozmezi 14 dnd. Podobné na tom jsou 1 elektronické

soucasti, které ve vysledném vyrobku predstavuji svételny zdroj.

Vyroba a provoz

Samotny proces vyroby elektronického svitidla za¢ind u surového dilu kovové cCasti,
tzv. plechové misky, kterd je na vyrobni lince opracovana a dle typu zvoleného zdroje
svétla jsou do ni prohloubeny otvory pro uchyceni zdroje. Kazdy typ zdroje svétla ma
svilj vlastni program a pocitacem fizeny stroj pfipravi misku pro montaz. Jesté pied
montazi putuje miska do lakovny. Firma ma vlastni lakovnu, ktera svou kapacitou je pro

potieby spolec¢nosti dostacujici.

78



Poté nasleduje montazni dilna, kde montdzni pracovnici osadi misku zvolenym typem
zdroje svétla. Firma disponuje tfemi montaznimi dilnami rozdélenymi dle osazovaného
zdroje svétla. V klasické montazni diln€ jsou zpracovana standardni svitidla, osazena
zarovkou nebo zafivkou. Ve specializované elektro diln€¢ jsou zhotovena specialni
svitidla pro nouzové nebo senzorové vyuziti. Posledni specializovand montdzni dilna

LED spravuje misky urcené pro tento typ svételnych zdroju.

Po kompletaci svételnych zdrojii jsou nasledné svitidla podrobena vystupni kontrole,
kde je ovéfena elektronickd bezpecnost, spravnost a funkénost svitidel. Takto
otestovana miska je nasledn¢ v expedici osazena sklenénym ¢i plastovym stinitkem, kde
je poté hotovy vyrobek zabalen do pfislusné kartondze a pfipraven k distribuci ¢i

uloZeni na sklad.

Rizeni vystupnich operaci

Vzhledem Kk tomu, ze spoleénost poskytuje svym odbératelim dodaci terminy od sedmi
do maximalné ¢trnacti dnd, jsou timto na ni kladeny znacné pozadavky na skladové
zasoby. Nejprodavanéjsi vyrobky proto musi mit neustdle na skladé v rozmezi okolo
2 000 az 3 000 kust, mén¢ obratkové zbozi poté v rozmezi 300 az 500 kusu. Z tohoto
duvodu zhruba 60 % objektti spole¢nosti tvoti sklady pro uskladnéni hotovych vyrobku

a materialu pro vyrobu.

V letosnim roce firma uvede do provozu novou halu s regalovym systémem, ktery ji
poskytne nejmodernéjsi regalovy systém s automatickym zatazovanim palet. Tato hala
pokryje veskeré potieby skladovacich prostor a diky tomu bude mozné uvolnit prostory,

které jsou momentalné vyuZity ke skladovani pro proces vyroby svitidel.

V ramci Ceské republiky spoleénost distribuuje zbozi svym velkoobchodnim partneriim
prostfednictvim vlastni dopravy. Jednotlivé dodavky jsou dorucovéany dle tydenniho
harmonogramu, kdy tedy kazdy odbératel piesné vi, v jakou dobu obdrzi své zbozi.
Mensi zakazky v ramci tuzemska jsou distribuovany piepravni sluzbou. Zahrani¢ni

zakazky v rozmezi Evropské unie jsou distribuovany prostfednictvim zahrani¢ni sluzby
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V podobé kamionové dopravy. Mimo evropsky kontinent jsou dodavky dopravovany

lodni nebo leteckou dopravou.

Od firmy pravideln€ odebira v rozmezi od 150 do 200 spolecnosti v B-2-B prostredi
a vzhledem ktomu, ze firma nepouziva zadny pokrocilejsi systém zjednodusujici
objednavkovy proces, vznikaji ji tim zna¢né Casové naklady na vyfeSeni objednavek

a na komunikaci se zakazniky.

Marketing a odbyt

Dle vyjadfeni spolecnosti je pro firmu nejvyznamnéjSim néstrojem marketingové
komunikace ukdzka a predstaveni vyrobkd. Proto se spole¢nost ucastni
nejvyznamnéjiich veletrhti a vystav v Ceské republice a v zahranii. Nejvétsim
veletrhem elektrotechniky a elektroniky v tuzemsku je veletrh Ampér konany v Brné.
Veletrhu se ucastni vyznamné elektrotechnické firmy, montazni firmy, velkoobchody,
projektanti, architekti i koncovi zédkaznici. Mezi dal$i vyznamné vystavy regiondlniho
typu, které jsou potadany stavebnimi obory, patii Elektrotechnicka vystava v Hradci

Kralové, Elfetex Fest a Elektrotechnicka vystava v Olomouci.

Firma se dale snaZi propagovat vlastni produkty reklamou v odborné literatutre. Tato
reklama je nejcastéji prostfednictvim inzerce a publikace clankd v odbornych

Casopisech zamétujicich se na oblast Cinnosti spolecnosti.

Dal§im prvkem marketingové komunikace firmy je marketing udalosti. Akce
¢i udalosti, které organizuji partnefi firmy a kterym je od spole¢nosti poskytnut
marketingovy piispévek na potfadani. Jedna se prevazné o kulturni a sportovni akce

a divadelni ptedstaveni.

Dalsi formou marketingové komunikace, prostfednictvim které se firma snazi zvysit
obecné povédomi o své spolecnosti v ramci kraje, ve kterém plisobi, je sponzoring.
Firma sponzoruje mistni hokejovy klub hrajici druhou nejvyssi ¢eskou ligu a dale rizné

kulturni akce pofddané mistnim radiem.
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Z pohledu on-line komunikace a propagace na internetu a socialnich sitich firma zna¢né
zaostava. Tento fakt podporuje analyza provedend v Casti 2.4.5 analyzujici web
spolecnosti a jejich konkurentli, a je tedy mozné povazovat tento typ komunikace za

minimalni.

Servisni sluzby

Na vSechny standardni vyrobky spole¢nost poskytuje zaruku po dobu dvou let.
U nejmodernéjSich LED svitidel je tato doba prodlouzena na 5 let. Zaru¢ni doba se

pocita ode dne montaze, kdy je na montaznim Stitku svitidla vyzna¢en mésic montaze.

Podpiirné ¢innosti

Obstaravatelska ¢innost

Jedna se o ¢innosti, které jsou spojené s ndkupem vstupt uzitych v hodnotovém fetézci,
mezi které patii spoluprace s dodavateli a Ccinnosti, které dodavatelské vztahy
zkvalitiuji. Jak jiz bylo uvedeno v ¢asti o fizeni vstupnich operaci, spolecnost
spolupracuje s celou fadou dodavatelti a je mozné Fici, ze je zavisla pouze na jednom
z nich, i kdyz tato zavislost nepiedstavuje pro firmu kritickou hrozbu. Vzhledem
K tomu, Ze spolecnost ptisobi v oboru jiz fadu let, vybudovala si za tuto dobu znac¢nou
pozici, kterd ji umoznuje u svych dodavatelii vyjednavat vyhodnéjsi ceny a piipadné

zrychleni dodavek.

Technologicky rozvoj

Technologicky rozvoj je pro vyrobni podnik tohoto typu povaZovan za klicovy.
Aby spole¢nost obstala na dneSnim velmi konkuren¢nim trhu, musi neustéle sledovat
tento rozvoj a nové trendy v oblasti svételnych zdrojii a technologii vyroby. Vcasna
implementace novych technologii a obména technického vybaveni mize dat spolecnosti
na urcitou dobu konkurencni vyhodu a pfispéje k zefektivnéni vyrobniho procesu

a snizeni celkovych nékladu.

Rizeni pracovnich sil

Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozim odstavci, aby firma vtomto odvétvi zdstala

konkurenceschopnd, musi se starat o technologicky rozvoj a o sledovani novych trendt
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V této oblasti, proto spolenost velmi dbad na pravidelné vzdélani svych zaméstnancti

a to nejcasteji formou odborného skoleni.

Vyvojovi pracovnici se ucastni Skoleni vSech novych systémi, ptevazné¢ LED systémi
a vypocetnich programi. Pracovnici odbytu jsou Skoleni na celni problematiku a systém
evropského ovéfovani pohybu zbozi v ramci Evropské unie. Obchodnici se ucastni
Skoleni zaméteného na jednani se zakaznikem. Firma provozuje vlastni rozvoz vyrobkl
svym odbératelim, proto se musi Fidi¢i ucastnit pravidelnych Skoleni tohoto typu.
Pracovnici ve zkuSebnim pracovisti nebo v elektro diln€ musi prochdzet Skolenim
elektrického zaméfeni. Pracovnici montaze a expedice neprochdzi odbornym Skolenim,

ale jsou zauceni v ramci podniku.

Infrastruktura podniku

Organizacni strukturu spolecnosti je mozné povazovat za funkciondlni. Nejvyssi
postaveni ve spole¢nosti ma majitel, poté nésleduje vedeni spolecnosti, které ma na
starosti obchodni oddéleni, odbyt, vyvojové oddéleni, ekonomické oddéleni, nakupni
oddéleni a vyrobu. Kazdé oddéleni ma urcené¢ho vedouciho, ktery za jeho chod
zodpovida vedeni spolecnosti. Prostfednictvim jednotlivych oddéleni jsou zajistény

veskeré Cinnosti, které napomahaji celému hodnotovému fetézci jako celku.

2.6.3 Analyza zdroju spole¢nosti

Hmotné zdroje

Fyzické

Do majetku spolecnosti patii veSkeré objekty, ve kterych firma sidli a které vyuziva pro
svoji ¢innost. Jedna se o halu pro montaZz, expedici a sklad. V této budové, ktera byla
postavena roku 2006, se také nachazeji administrativni prostory a vzorkovna.
V minulém roce firma rozsifila své objekty o novou halu pro kovovyrobu a praskové
lakovéni. V tomto roce bude do provozu uvedena nova hala s regalovym systémem pro
uskladnéni palet se zboZim a materidlem. Tato nova hala nahradi dosavadni skladové

prostory, které budou vyuzity pro vyrobu. Skladové prostory v soucasnosti tvoii zhruba

60 % veskerych objektii spolecnosti. Do této skupiny je dale zahrnut material, ktery ma
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firma k dispozici. Jedna se o opalové sklo, plastové ¢asti, kovové Casti a elektronické

soucasti. Sklad hotové vyroby piedstavuje poptavku zhruba na dva az tii mésice.

Finanéni

Do finan¢nich zdrojii spolecnosti je mozné zahrnout trzby z prodeje vlastnich vyrobkd,
finan¢ni prostiedky na bankovnich uctech, kratkodobé pohledavky a vlastni kapital
firmy. Dle informaci spolecnosti, firma kromé kratkodobych zavazkli nema zadné jiné
zavazky a bankovni Uvéry a neprodava cenné papiry ani se nezabyva obchodovanim

s finan¢nim majetkem.

Technické

Jedna se o technické vybaveni vyrobnich prostor, skladi a kancelarskych prostor. Ve
vyrobnich prostorach jsou to stroje, zatizeni a vyrobni linky. Do vybaveni skladl jsou
zahrnuty regalové systémy a manipulacni technika. Vybaveni kanceldfi zahrnuje

pocitace, tiskarny, telefony, skenery a papirové potieby.

Nehmotné zdroje

Reputacni kapital

Za reputacni kapital je povazovana dobra povést, kterou si firma za 25 let své existence
mezi svymi odbérateli a dodavateli vybudovala a ktera je predevsim spojovana s dobrou
kvalitou vyrobki. Toto podklada i fakt, Ze dlouhodobymi zékazniky spole¢nosti jsou
nejvétsi velkoobchody elektra v Ceské republice. Spoleénost si na kvalité své produkce
velmi zaklad4d a neni ochotna nabidnout cenové dostupnéjsi produkty na ukor jejich

kvality.

Informacni a softwarové zdroje

Spolecnost vlastni licence operacnich programti Microsoft Windows, déale kancelaisky
balik Microsoft Office, vyvojové programy potiebné pro vyvoj, projektovani
a konstruovani novych typt svitidel, jmenovit¢ Autodesk AutoCAD a dalsi,

a informacni systém QI.
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Lidské zdroje

Firma vsoucasné dob&é zaméstnava 55 zaméstnancl. Spolecnost velmi dba na
rozSifovani znalosti svych zaméstnancl, proto jim nabizi fadu Skoleni, kde mohou
zamestnanci své znalosti a dovednosti rozvijet. Technologicky rozvoj je pro firmu
klicovy, ztohoto divodu musi zaméstnanci své znalosti a dovednosti neustale

roz§ifovat.

Béhem dlouholetého ptisobeni v oboru firma ziskala zkuSenosti, které ji umoznily stat
se vyznamnym dodavatelem interiérovych a exteriérovych svitidel v Ceské republice

a Vv zahranidi.

Schopnosti

Schopnosti spolecnosti je vyuzivat veSkeré uvedené zdroje a zkuSenosti, ziskané
dlouholetym piasobenim v oboru, tak aby dochazelo k neustalému rozvoji firmy,
k optimalizaci nékladi, ke zlepSovani vztahli s dodavateli a maximalnimu uspokojovani

potieb zakazniki.
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2.6.4 Zhodnoceni hodnoty pro zikaznika a konkuren¢ni vyhody

Analyza hodnotového fetézce a analyza zdroju byly zpracovany z pohledu B-2-C trhu
a poskytly faktory, které vytvaii hodnotu pro zakaznika a patfi mezi konkuren¢ni
vyhody spolecnosti ABC. Tyto hodnoty jsou uvedeny v nize uvedené tabulce,

ke kterym je pfifazena oblast vzniku v hodnotovém fetézci a zdroje pro rozvoj.

Za nejvyznamné&j$i hodnotu pro zadkaznika je povazovana vysoka kvalita pouzitych
materiall a celkova kvalita zpracovani vyrobku. Dale flexibilita vyroby, tedy schopnost

firmy ptizpusobit vyrobek podle zvoleného svételného zdroje.

Tabulka ¢. 11: PFidana hodnota pro ziakaznika [Zdroj: vlastni zpracovani]

Oblast vzniku v hodnotovém

Piidana hodnota pro zakaznika

Fetézci
Tradi¢ni opalové sklo vysoké Rizeni vstupnich | Obstaravatelska .
. g " Hmotne
kvality operaci ¢innost
Kvalita vyrobku S Lidskeé
. : 7 , Technologicky .
Osazeni zdrojem dle piani Vyroba a provoz f02V0j zdroje, -
zakaznika schopnosti
Vysoky pocet vyrobkii na skladé ’RIZCH’I Marketing a Hmotne
o g c vystupnich odbyt Sch .
Kratké dodaci terminy operaci chopnosti
Zaruka na vyrobky Servisni sluzby - Nehmotné

Mezi dalsi vyznamné hodnoty pro zakaznika patii vysoky pocet vyrobki na skladé, coz
firmé¢ umoznuje rychle uspokojovat veskeré zakazky, aniz by prodluzovala dodaci
terminy ostatnim dodavatelim. Obecné dodaci terminy spolecnosti patii mezi nejkratsi
vV tomto odvétvi. V neposledni fadé¢ je mozné mezi hodnoty pro zékaznika pocitat

servisni sluzby v ptipad¢ reklamace vyrobku.

2.7  Strué¢né zhodnoceni konkurenceschopnosti

Zhodnoceni hodnoty pro zakaznika z pfedchozi kapitoly poskytnulo seznam faktord,
které jsou povazovany za nejvyznamngj$i hodnoty pro zakaznika a patfi mezi
konkuren¢ni vyhody spolecnosti ABC. Mezi tyto faktory patfi:

1) tradicni opalové sklo vysoké kvality

2) kvalita vyrobkt
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3) flexibilita pifi vyrobé - osazeni zdrojem dle ptani zakaznika
4) vysoky pocet vyrobkt na skladé

5) kratké dodaci terminy

6) zaruka na vyrobky

Pro celkové zhodnoceni konkurenceschopnosti spolecnosti ABC jsou jednotlivé
hodnoty pro zakaznika zatazeny do nize uvedené tabulky, ktera je posuzuje ve vztahu
ke schopnosti konkurence reagovat na né¢ pomoci imitace. Imitani pfistup reakce
konkurence na jakoukoliv hodnotu vtomto pojeti neznamena pouze napodobeni

vyrobku spole¢nosti, ale schopnost konkurence pfijit se srovnatelnym fesenim [3].

Tabulka ¢&. 12: Hodnota pro zakaznika a schopnost imitace [Zdroj: vlastni zpracovani dle 3, s. 104]

Velmi 5 1) tradi¢ni opalové sklo
s vysoka vysoké kvality
= 2) kvalita vyrobka
S .
3 Vysoka 4,5 1 3 3) flexibilita pii v§robs
g 4) vysoky pocet vyrobkli na
o o W 4
£ Primérna 6 skladé
g 5) kratké dodaci terminy
"§ Nizka 6) zaruka na vyrobky
= Velmi
nizka
N - <
gg £ 5 & E %
T N N £ 2 o2
> = Z E = > 2

Schopnost imitace

Vyse uvedené hodnoty pro zdkaznika byly porovnany s nejvétSsim konkurentem firmy
ABC, tedy se spole¢nosti LUCIS, a zvelké casti vychazi z kapitoly 2.4.5.
Nejvyznamnéj§i hodnotu pro zadkaznika ptedstavuje kvalita jednotlivych vyrobkl
spolecnosti. Kvalita sortimentu spole¢nosti LUCIS je v porovnani s kvalitou vyrobkt
firmy ABC velmi srovnatelna, proto je schopnost imitace této hodnoty hodnocena
vysokou mirou. Obdobné je tomu u pouziti hlavniho materidlu pro vyrobu svitidla, tedy
tradi¢niho opalového skla vysoké kvality. Flexibilita pfi vyrobé predstavuje dalsi velmi

vyznamnou hodnotu pro zakaznika, nicméné spolecnost ABC v tomto sméru zaostava
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za svym nejvetSim konkurentem, proto je ohodnocena schopnost imitace této hodnoty
velmi vysokou mirou. Dal$i podstatné hodnoty pro zakaznika pfedstavuje vysoky pocet
vyrobkt na skladé a kratké dodaci terminy. V tomto odvétvi tyto dvé hodnoty spolu do
znacné miry velmi souvisi a vzhledem k tomu, ze spole¢nost LUCIS ma nizké skladové

zasoby a dlouhé dodaci terminy, je schopnost imitace téchto hodnot nizka.

Z tohoto zhodnoceni je patrné, Ze nejveétsi konkurent dokaze velmi dobie
imitovat nejvyznamnéjSi hodnoty pro zakaznika spolecnosti ABC. Pro posileni
konkurenceschopnosti je tedy nutné posilit tyto hodnoty, tak aby je neSlo pfili§
jednoduse napodobit a dale zajistit rozvoj jinych, odlisnych hodnot, a tim se do urcité
miry od konkurence diferencovat. Tento zavér zhodnoceni konkurenceschopnosti bude

pouzit jako vychodisko pro jednotlivé navrhy feSeni.

2.8 SWOT analyza

Analyzu soucasného stavu uzavira SWOT analyza, kterd poskytuje souhrn veskerych
analyz uvedenych v této ¢asti diplomové prace. Silné a slabé stranky vychazi z interni
analyzy podniku, naopak pfiilezitosti a hrozby vyplyvaji zanalyz obecného
a oborové prostiedi firmy. Pfilezitosti spole¢nosti jsou vnimany z pohledu pro rozvoj

konkurenceschopnosti, nikoliv pro rozvoj firmy.

Silné stranky
e kvalitni vyrobky
e specializace na Uzky sortiment
e dlouhodobé dodavatelské vztahy
e flexibilni pfistup
e Vlastni vyvoj a odbornost zaméstnanci
e vlastni vyrobni a skladové prostory
e kratké dodaci terminy

e rozvinuta sit’ odbératelu

87



Slabé stranky

vyssi cena jednotlivych vyrobkl

velmi nizké povédomi o spolec¢nosti

vysoké skladové naklady

nedostate¢na marketingova komunikace na internetu

absence e-shopu

Prilezitosti

implementace novych technologii
optimalizace objednavkového procesu
zvyseni povédomi o spolecnosti
zvySujici se naroky zékaznikl
optimalizace webovych stranek

cilena reklama na internetu

Hrozby

2.8.1

Ptiloha ¢. 4 obsahuje vzajemné porovnani jednotlivych faktort kazdé slozky SWOT
matice. Jednotlivym faktorim pro oblast silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb

je prifazeno hodnoceni vzajemné zavislosti dle nasledujici stupnice:

ztrata kli¢ového dodavatele skla v CR
substituce levnéjSimi vyrobky

rust konkurenénich firem a jejich sortimentu
ekonomicka krize

zména ménovych kurzi

Analyza jednotlivych slozek SWOT matice

1 - faktor je dilezitéjSi neZ porovnavany
0,5 - faktory maji stejnou vahu dulezitosti

0 - faktor je mén¢ dilezity nez porovnavany
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Nize uvedena tabulka obsahuje faktory, které v hodnoceni jednotlivych oblasti ziskaly
nejvyssi pocet bodid, a tedy i1 nejvyssi vahu dulezitosti. Pro celkové zhodnoceni

vzajemnych vazeb byly z kazdé oblasti vybrany tii faktory s nejvétsi vahou.

Tabulka ¢&. 13: Nejvyznamnéjsi faktory jednotlivych sloZzek SWOT matice [Zdroj: vlastni zpracovani]

Vaha
[%0]

Nejvyznamnéjsi faktory

Kwvalitni vyrobky 21,1 %
Flexibilni pfistup 15,8 %
Kratké dodaci terminy 14,5 %
Vyssi cena jednotlivych vyrobku 36,4 %

Velmi nizké povédomi o spolecnosti | 22,7 %

Nedostate¢na marketingova

Slabé stranky - W | Silné stranky - S

0
komunikace na internetu 22,1%
o Optimalizace objednavkového 20,0 %
\ procesu
.;g Zvyseni povédomi o spolecnosti 20,0 %
[}
& Cilena reklama na internetu 20,0 %
Ztrvata kli¢ového dodavatele skla 28.0 %
= |V CR
'?. Rusj[ konkurenc¢nich firem a jejich 24,0 %
8 [sortimentu
T
Ekonomicka krize 28,0 %

2.8.2 Hodnoceni intenzity vzajemnych vazeb

Pro zjisténi vzijemnych zavislosti ve SWOT matici bylo provedeno hodnoceni
vzajemnych vztahli mezi oblastmi S - O, W -0, S-T aW - T. Hodnotici stupnice byla
pouzita vrozmezi od 1 do 5, kde hodnota 1 znamena zadny vztah zavislosti
porovnavanych faktori a hodnota 5 naopak velmi Uzky vztah mezi porovnavanymi
faktory. Negativni vztah je hodnocen zapornym znaménkem. Detailni zhodnoceni je

rozpracovano v ptiloze €. 5.
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Z vysledkl plisobeni vzajemnych vazeb vyplyva, ze nejvétsi zavislost faktori je mezi
oblasti S — O. Tuto oblast by tedy méla spole¢nost co nejvice rozvijet a vyuzit své silné
stranky k realizaci pfilezitosti a tim pfispét k zajiSténi posilovani vlastni
konkurenceschopnosti. Nemén¢ diilezitou skupinu tvoii zavislost faktorit mezi oblasti
W — O. Z tohoto tedy pro spole¢nost plyne moznost vyuziti pfilezitosti pro minimalizaci

slabych stranek a tim opét ptispét k posilovani vlastni konkurenceschopnosti.

Tabulka &. 14: Vysledné pisobeni vzajemnych vazeb ve SWOT matici [Zdroj: vlastni zpracovani]

Prilezitosti - O

Hrozby - T
25 -5

Silné stranky - S

17 -11

Slabé stranky -W

Tato zjisténi budou pouzita jako vychodiska pro zavérecnou ¢ast diplomové prace, kde
budou navrzeny vlastni navrhy vedouci k posileni konkurenceschopnosti spole¢nosti

ABC, s.r.0. na ¢eském trhu.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Posledni, tfeti ¢ast diplomové prace se zamétuje na konkrétni ndvrhy feSeni, které
vedou ke splnéni hlavniho cile diplomové prace, tedy k posileni konkurenceschopnosti

spolecnosti ABC, s.r.0. na ¢eském trhu.

3.1 Vychodiska pro navrhy reSeni

Z analyzy pusobeni vzajemnych vazeb ve SWOT matici je patrné, Ze spoleCnost ABC
se ma pro posileni konkurenceschopnosti nejvice zaméfit na rozvoj oblasti S — O, tedy
vyuzit své silné stranky pro dosazeni piilezitosti. Dale se zaméfit na rozvoj
oblasti W — O, ktera je dle analyzy obdobné dulezitou oblasti pro posileni
konkurenceschopnosti firmy, tedy pomoci vhodnych névrh snizit vliv slabych stranek,
a tim opét prispét k dosazeni ptilezitosti. Konkrétni navrhy feseni budou tedy vychazet
z faktort téchto dvou oblasti SWOT matice, pficemz budou primdrné zameéfeny na
faktory, které v hodnoceni jednotlivych oblasti ziskaly nejvyssi pocet bodl, a tedy

1 nejvyssi vahu dulezitosti.

Celkové zhodnoceni konkurenceschopnosti v kapitole 2.7 dokazuje, Ze nejvyznamnéjsi
hodnoty tvofené spolecnosti pro zakaznika dokaze jeji nejveétsi konkurent velmi dobie
imitovat. Pro posileni konkurenceschopnosti je tedy nutné posilit tyto hodnoty, tak aby
je nemohly konkurenéni firmy na trovni znacky a na urovni odvétvi ptili§ jednoduse
napodobit a dale zajistit rozvoj jinych, odlisnych hodnot, a tim se do uré¢ité miry od této
konkurence diferencovat. Navaznosti na SWOT matici je mozné této strategie
dosahnout predev§im oslabenim vlivu slabych stranek, coz piisp&je k dosazeni

prilezitosti. Jednotlivé navrhy budou tedy primarn¢ zameéteny na tuto oblast.

Vzhledem k tomu, ze spolecnost dosahuje velmi dobrych vysledki a v poslednich
¢tyfech letech zaznamenala pokazdé zhruba 10 % meziro¢ni narist trzeb, je dilezité,
aby realizace jednotlivych navrhli nebyla pfili§ Casové néarocnd, a nedoSlo tedy
k zasadnimu naruseni chodu firmy. Pro potieby spolec¢nosti je vhodné névrhy opatieni
zaméfit jak na B-2-B prostiedi, tak i na B-2-C prostiedi, pti¢emz vétsi efekt navrhi by

firma méla zaznamenat v B-2-B prosttedi, kde generuje mnohem vyssi objemy trzeb.
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Na zéklad¢ prohlaseni spolecnosti a z provedenych analyz vyplyva, ze firma dodava na
Ceském trhu do nejvétSich velkoobchodl, a tak rozSifeni distribucni sit¢ v B-2-B
prostiedi nebude na tomto trhu pfili§ snadné. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost jiz tedy
nemuze ziskat dalSiho vyznamného partnera, musi svoji produkci rozsifovat do mensich
subjektt z tohoto prostiedi, presnéji do maloobchodu se svitidly a elektrotechnikou, do

svételnych, designovych a architektonickych studii a do stavebnich firem.

Z dotaznikového prizkumu zaméfeného primarné na B-2-C prostiedi je patrné, ze
obecné povédomi o spolecnosti a o jejich nejvétsich konkurentech je velmi malé a je do
znaéné miry mezi jednotlivymi konkurenty srovnatelné. Timto se pro spolecnost
naskytuje pfilezitost k ziskani konkuren¢ni vyhody, ktera spocivd pravé ve zvySeni
povédomi o své spole¢nosti u zakazniki z tohoto prostiedi, ¢cimz také dojde k ur¢itému
odlisSeni od konkuren¢nich firem. Zakaznici v tomto prostiedi netvoii hlavni objemy
trzeb spole¢nosti, nicméné zvyseni obecného povédomi v B-2-C prostiedi prispéje i ke
zvySeni obrati na B-2-B trhu dusledkem zvySeni celkového zajmu o vyrobky

spolecnosti.

V souladu s Porterovymi generickymi konkuren¢nimi strategiemi je Konkurenéni
strategie firmy vniména jako kombinace strategie diferenciace a strategie nizkych
nakladi. Nicmén¢€ z celkového zhodnoceni konkurenceschopnosti v kapitole 2.7
vyplyva, ze je pro posileni konkurenceschopnosti nutné zajistit pfevazné rozvoj jinych,
odliSnych hodnot a tim se do urcité miry od konkurence na urovni znacky a na urovni
odvétvi odlisit, proto je konkurenéni strategie firmy vnimana predev§im ve strategii
diferenciace.
KONKURENCNI VYHODA

Nizsi naldady Diferenciace

1. Vidéi postaveni

Si:mk}_" cil |v nizkych 2. Diferenciace
nikladech
KONKURENCNI
ROZSAH
3A. Soustiedéni |3B. Soustiedéni
Uzk‘. cil |pozornosti na pozornosti na
nizké niklady diferenciaci

Obrazek ¢&. 4: Porterovy generické konkurenéni strategie [Zdroj: vlastni zpracovani dle 2, s. 31]
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Konkuren¢ni strategii spolecnosti v diferenciaci je mozné z pohledu hodnotového
fetézce dosahnout rozvojem a posilenim prevazné oblasti marketingu a odbytu, dale
oblasti fizeni vystupnich operaci a oblasti fizeni pracovnich sil. Rozvoj konkuren¢ni
vyhody spole¢nosti je tedy vnimam z pohledu hodnotového fetézce v posileni a rozvoji

oblasti, které jsou barevné zvyraznény v generickém hodnotovém fetézci.

~
INFRASTRUKTURA PODNIKU \

PODPURNE J RIZENI PRACOVNICH SIL \ %
CINNOSTI . (3
TECHNOLOGICKY ROZVOJ S

OBSTARAVATELSKA CINNOST \

.

RiZzENT . RIZENT , =

. VYROBAA | ., |MARKETING| SERVISNI 2

VSTUPNICH | ppovoz  |VYSIUPNICH| | o bByT SLUZBY S

OPERACT OPERACI ar

\ J
Y

PRIMARNI CINNOSTI

Obrazek ¢&. 5: Hodnotovy Fetézec [Zdroj: vlastni zpracovani dle 2, s. 59]

V souladu s koncepci tuspéchuschopnosti jsou nasledné nejdiive specifikovany cile
spolecnosti, které vychazeji ze zhodnoceni konkurenéni strategie firmy. Na zakladé
takto interpretovanych cili jsou nasledné zpracovany jednotlivé dil¢i navrhy opatieni,
které¢ smétuji z pohledu hodnotového tetézce k rozvoji a posileni oblasti marketingu
a odbytu, oblasti fizeni vystupnich operaci a oblasti fizeni pracovnich sil Na zaklad¢
jednotlivych navrhii je nasledné vytvofen harmonogram realizace a stanoven rozpocet

realizace navrhil opatieni.
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3.2

Cile spolecnosti

Na zaklad¢ uvedenych vychodisek je mozné stanovit hlavni a dil¢i cile spolecnosti

ABC, s.r.0. na ¢eském trhu. Jednotlivé cile by mély vychazet z vize spolecnosti a mély

by byt v souladu s metodou SMART, definovanou v teoretickych vychodiscich prace.

Mély by tedy byt jasné vymezené a konkrétni, meéfitelné, dosazitelné, relevantni

a ¢asoveé vymezengé.

Na zéklad¢ takto stanovenych kritérii je mozné hlavni cil spolecnosti interpretovat

nasledovné:

Viivem navrzenych opatreni zaznamenat narust trzeb na ceském trhu v roce
2016 o 5 % oproti predchozimu roku. V ndsledujicim roce pokracovat s realizaci
techto navrhii a dosahnout naristu trzeb o 10 % oproti predchozimu roku.
V dalsich letech pokracovat nadale v tomto trendu a zajistit rust trzeb alespon

V této vysi.

Dil¢i cile, které zajisti naplnéni hlavniho cile, je mozné formulovat nésledovné:

Realizaci navrzenych opatreni rozsirit v roce 2016 distribucni sit o 20 mensich
subjektit v B-2-B prostiredi. V roce 2017 a v dalsich letech tento pocet navysovat
nebo pripadné alespon udrZovat.

Dale pomoci téchto navrhii zvysit obecné povedomi o spolecnosti u koncovych
zakaznikit v B-2-C prostredi do konce roku 2017 o 30 %. Tento cil je velmi
obtizné méfit, vychodisko pro dalsi meéfeni muze poskytnout vyhodnoceni
dotaznikového priizkumu v kapitole 2.3.5. Realizaci obdobného priizkumu muze

spolecnost zjistit, zda bylo cile dosazeno, ¢i nikoliv.

Takto definovany hlavni cil spole¢né s dil¢imi cili, které povedou k jeho naplnéni, je

mozné preformulovat do 3D pojeti cilii. Toto pojeti zachycuje jednotlivé cile

v ekonomické, externi a interni dimenzi a zobrazuje jejich vzajemné provazani [3].
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Tabulka &. 15: 3D pojeti cili [Zdroj: vlastni zpracovani]

Navaznost na hodnotovy

retézec

Ekonomicka

. rust trzeb spolecnosti
dimenze

vyroba a provoz

roz$ifeni distribu¢ni sité a

ziskani novych zékaznikt marketing a odbyt

zvyseni povédomi o spole¢nosti | marketing a odbyt

Externi - o ., . . . .
dimenze rozvoj vztahd se souasnymi fizeni vystupnich operaci,

zakazniky marketing a odbyt

rozsiteni prilezitosti pro

prezentaci vyrobkul spolecnosti marketing a odbyt

optimalizace objednavkového  |fizeni vystupnich operaci,
procesu marketing a odbyt

Interni
dimenze roz§ifeni marketingovych aktivit | marketing a odbyt

rozvoj vzdélavani zaméstnanct | fizeni pracovnich sil

Hlavni cil spolecnosti je v tabulce barevné odliSen. Jednotlivé dil¢i cile, které zajisti
jeho naplnéni, jsou podrobnéji rozepsany a jsou k nim pfipojeny vazby na ¢innosti
z hodnotového fetézce. Jednotlivé cile maji v hodnotovém fetézci ndvaznost jak na

primarni, tak i na podplrné ¢innosti.

3.3 Rozvoj oblasti marketingu a odbytu

3.3.1 Optimalizace webovych stranek

Analyza v kapitole 2.4.6 poskytla srovnani webové stranky spolecnosti ABC
s webovymi strankami jejich nejvétSich konkurentl. Z této analyzy je patrné, Ze stranky
spolecnosti vyrazn€ zaostavaji za jednotlivymi konkurenty pievazné V celkové
navstévnosti webu. Je dokonce mozné fici, Ze v tomto ohledu stranky spole¢nosti
zaostavaji za konkurenci o nékolik fad. Webové stranky jednotlivych konkurentt
dosahuji velmi obdobné navstévnosti, pticemz celkovy pocet navstév neni nikterak
zavratny a je mozné jej povazovat za prumér v odvétvi vzhledem k tomu, Zze zadna ze
spolenosti vtomto ohledu vyrazné nevycnivd. Navstévnost webovych stranek

spolec¢nosti je poté tedy nutno hodnotit velmi podprimérné.
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Z dotaznikového pruzkumu je patrné, ze respondenti z B-2-C prostiedi pro ziskavani
informaci v pfipad¢é zajmu o koupi nového elektronického svitidla nejcastéji vyuzivaji
internetové vyhledavace a webové stranky vyrobcti. Z analyzy zminované v pfedchozim
odstavci dale vyplyva, Ze optimalizace webovych stranek spole¢nosti ABC pro

vyhledavace (SEO), je v porovnani s konkurenénimi weby opét velmi podprimeérna.

Vzhledem k tomu, Ze nejvétsi navstévnost webovych stranek se zaznamenava pravé
prostiednictvim pfirozenych vysledkti vyhledavani (SEO), tak vhodna optimalizace
webovych stranek spojena s optimalizaci stranek pro vyhledavace (SEO), pfispéje
ke zvyseni navstévnosti webovych stranek spolecnosti, a tedy i ke zvySeni obecného

povédomi o firme.

Pomér navstév webovych stranek podle kanala

2%

6%
= pfirozené vysledky vyhleddvani
(SEQ)
® prime piistupy
odkazujiei stranky (bez socidlnich
siti)
placené vysledky vyhledavani

Graf ¢. 20: Pomér navstév webovych stranek podle kanali [57]

Optimalizace pro vyhleddvace neboli SEO (zkratka anglického spojeni Search Engine
Optimization) pfedstavuje proces optimalizovani a upravovani webové stranky tak, aby
se stranka zobrazovala na co moZna nejlepSich pozicich ve vysledcich vyhledavani
jednotlivych internetovych vyhleddvaci. Tento proces zahrnuje piedevSim tvorbu
kli¢ovych slov, tpravu struktury a obsahu webovych stranek a tvorbu kvalitnich

zpétnych odkazu [58].

Vzhledem k tomu, ze tuto optimalizaci si spolecnost nedokaze provést sama, je tedy
nutné vybrat firmu, kterd ji zrealizuje. Pfi vybéru firmy zabezpecujici tuto optimalizaci
je nicméné vhodné volit takovou, ktera neposkytuje pouze SEO, ale zamétuje se 1 na

sluzby, které je mozné vyuzit pro realizaci nékterych nasledujicich ndvrhi opatieni.
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Toto kritérium usetii spolecnosti ¢as spojeny s vybérem jinych firem a naklady spjaté se
seznamovanim dalSich firem s vnitinim prostfedim a s firemnimi procesy spolecnosti,
které¢ je dualezit¢ znat pro realizaci jednotlivych navrha. Déle nebude piedevsim

dochazet k duplicité ¢innosti, protoze nekteré navrhy maji urcité dilci ¢innosti identické.

Dal$im kritériem pfi vybéru vhodné firmy byla cena sluzeb. Spolecnost nepotiebuje
dosahovat zavratného poctu navstév, proto by se celkovd optimalizace webu m¢éla
pohybovat fadové v tisicich. Poslednim dilezitym faktorem pii vybéru byly reference

jednotlivych firem.

Souhrn kritérii pro vybér firmy zabezpecujici optimalizaci webovych stranek:
e cenasluzeb
e zaméfeni i na sluzby, které 1ze vyuzit pfi realizace dalSich navrha

e reference

Na zakladé téchto kritérii bylo vybrano Studio Bajola, které zajisti provedeni veSkerych
niZe uvedenych ¢innosti. Kompletni cenik sluZeb obsahuje ptiloha ¢. 6. Jednotlivé ceny

jsou v tabulce uvedeny bez DPH.

Tabulka ¢. 16: Cenik optimalizace webovych stranek [59]

Optimalizace webovych stranek ‘ Cena bez DPH

Vstupni SEO analyza 4 000 K¢
Analyza klicovych slov 5000 K¢
Definice obsahu a struktury 4 000 K¢
Uprava struktury a obsahu webu 5000 K¢
Budovani kvalitnich zpétnych odkazl 6 000 K¢
Ostatni ¢innosti (viz. ptiloha ¢. 6) 11 000 K¢
S;%%\éi E%kﬁ(élzi Cofr;timalizace webovych stranek 35 000 K&

Konecnou cenu nelze piesn¢ dopiedu urcit, protoze je ovlivnéna celkovou mirou
optimalizace a fadou dalSich faktorl. Na zéklad¢ internetového prizkumu realizaci

podobnych projektii a vzhledem k tomu, Ze spolecnost nepotiebuje dosahovat velmi
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vysokého poctu navstév, je mozné povazovat celkové naklady tohoto navrhu za velmi

realistické.

Optimalizace webovych stranek — SEO neni jednorazovy proces a nelze ji vymezit jako
stav, které¢ho lze jednorazové dosahnout. Jedna se tedy o dlouhodoby proces, ktery je
nutny vykonévat po celou dobu zivotniho cyklu webovych stranek. Aby tedy nedoslo
k postupnému znehodnoceni tohoto navrhu, je nutné zajistit, aby se tento proces zafadil

mezi pravidelné ¢innosti spole¢nosti [57].

Nejvétsi piinos tohoto navrhu je mozné ocekéavat v B-2-C prostredi, nicméné jeho efekt
firma zaznamenda i v B-2-B prostiedi. Celkové pfispéje ke zvySeni navstévnosti
webovych stranek spole¢nosti, a tedy 1 ke zvySeni obecného povédomi o firmé€. Tento
navrh v rdmci 3D pojeti cili méa v interni dimenzi pfimou navaznost na cil rozsifeni
marketingovych aktivit, v externi dimenzi na cil zvySeni povédomi o spole¢nosti, na
rozsifeni distribu¢ni sit€ a ziskani novych zdkaznikd. Z pohledu ekonomické dimenze
ma navaznost na cil rastu trzeb. Z pohledu SWOT matice ma pfimy vliv na oslabeni
slabych stranek, nejvice na velmi nizké povédomi o spolecnosti, a na dosazeni tii

nejvyznamngjsich piilezitosti.

3.3.2 PPC kamparn

Z analyzy porovnavajici marketingovou komunikaci spolecnostti ABC s jejimi
konkurenty obsazenou v kapitole 2.4.5 je patrné, ze firma vyuziva pouze tzv. offline
aktivity, a nevénuje se tedy pfili§ komunikaci a propagaci na internetu a na socialnich
sitich. Tento fakt potvrzuje analyza hodnotového fetézce v kapitole 2.6.2, popisujici
marketingovou komunikaci spole¢nosti ABC. Z prvné jmenované analyzy také vyplyva,
ze zadna z konkurenénich firem tento typ komunikace pfili§ nerozviji a spole¢nosti se
zde tedy naskytuje pfilezitost k osloveni velké skupiny zdkaznikdi prostfednictvim
internetu. K tomuto tcelu je nejvhodnéjsi zvolit PPC kampan, protoze se jedna o jednu

z nejefektivnéjsich forem reklamy na internetu.

PPC reklama (zkratka anglického vyrazu Pay Per Click) pfedstavuje formu internetové

reklamy, kterd se plati pouze za pro-klik. Neplati se tedy za umisténi a ani za pocet
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zobrazeni reklamy, jak je tomu u ostatnich forem reklamy. Plati se tedy pouze za
privedené navstévniky na webové stranky spolecnosti. Dal$i vyznamnou vyhodou PPC
reklamy je piesné zacileni, tedy zaméfeni reklamy pouze na zvolenou skupinu
zakaznikd. Toto je pro spolecnost klicové, protoze si muze uréit, kterou skupinu

zakaznikd chce pomoci reklamni kampané primarné oslovit.

Pro potieby spolecnosti je vhodné zaméfit tuto kampan prevazné na odbornou vetejnost,
tedy na B-2-B prostiedi, pfesnéji na maloobchody se svitidly a s elektrotechnikou, na
svételna studia, designova ¢i architektonicka studia a na stavebni firmy. K tomuto tcelu
je nutné zvolit klicova slova v ,jazyku“ odborné vetejnosti, tak aby dochézelo
k zaméfeni kampané primarné na tuto skupinu zakaznik. Vzhledem k tomu, ze hlavni
zakaznickou skupinu netvoii sektor B-2-C, ale firmy v B-2-B prostiedi, a spole¢nost
pusobi ptedevsim jako vyrobce a dodavatel distributorim, neni vhodné tuto kampan
piili§ zaméfovat na B-2-C prostiedi. Firma nedisponuje vlastnim e-shopem pro tuto
skupinu zakazniku, a tak by takto na webové stranky piivedeni zakaznici neméli pro
spolecnost pfili§ velkou hodnotu a celd reklamni kampan by ztracela na vyznamu

a efektivite.

Vytvoteni a spravu PPC kampani nabizi na trhu velka fada firem. Nicméné pfi vybéru
firmy pro realizaci pfedchoziho navrhu, tedy pro provedeni optimalizace webovych
stranek, byla vybrana firma, ktera dokaze zajistit i tuto sluzbu. Timto dojde k uSetieni
¢asu spojeného s vybérem jiné firmy, nakladl spojenych se seznamovanim dalsi firmy
S vnitinim prostfedim a firemnimi procesy spolecnosti a hlavné nedojde k duplicité

¢innosti, protoze SEO a PPC kampan maji urcité dil¢i ¢innosti totozné.

Celkova cena PPC kampané se sklada z ceny za zaloZeni, z ceny za spravu kampané
a z ceny samotnych kliknuti na reklamu. Zalozeni PPC kampané& zahrnuje zejména
analyzu kli¢ovych slov a vytvofeni a nastaveni kampané v jednotlivych PPC systémech.
Pro potieby spolecnosti je nejvhodnéjsi vytvofit kampain u spole¢nosti Seznam.cz
a Google, protoze patii mezi nejpouzivangjsi internetové vyhledavace u nés. Oproti

tomu sprava kampané zahrnuje optimalizaci, doplnéni a Gpravu kampané po zaloZeni.
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Déle je spojend s pribéznym sledovanim kampané a poskytovanim pravidelnych

reportl.

Tabulka ¢. 17: Cenik PPC kampané [59]

PPC kampai Cena bez DPH

Zalozeni PPC kampan¢ 5000 K¢
Sprava PPC kampané¢ 1 000 K¢
Mésicni rozpocet kampané 10 000 K¢
Celkové néklady PPC kampang v pribéhu 5 mésict 60 000 K¢

Vzhledem Kk velikosti skupiny zakaznikti, na které bude kampan zaméfena,
a duplicitnich ¢innosti, které budou provedeny pii realizaci optimalizace webovych
stranek a které jiz tedy neni nutné provadét znovu, je mozné povazovat takto
definovanou kampan za kampan mensich rozmért. Tomuto je také uzptisoben mésicni
rozpocet kampané€. Konecnou cenu PPC kampané, podobné jako u piedchoziho navrhu,
neni mozné doptedu presné urcit, nicméné na zékladé zminénych predpokladl je mozné

povazovat celkové ndklady do PPC kampané v prubehu 5 mésicl za velmi realistickeé.

Podobn¢ jako v ptipadé predchoziho ndvrhu, PPC kampan neni pouze jednorazovy
proces, ale jedna se o dlouhodobou ¢innost, kterou je nutné zatadit do pravidelnych
¢innosti spole€nosti. Velmi srovnatelné s pfedchozim navrhem je také mozné hodnotit
navaznost tohoto navrhu na jednotlivé dimenze v 3D pojeti cili. Z pohledu SWOT
matice dochéazi také k velmi podobnému vlivu oslabeni identickych slabych stranek
a k dosazeni stejnych pfilezitosti. Rozdil ale nastava v prostiedi, ve kterém se o¢ekava
nejvyznamnéjsi piinos tohoto ndvrhu. Nejvetsi piinos tohoto navrhu by méla spole¢nost
zaznamenat v B-2-B prostiedi, nicmén¢ jeho efekt by se mél dostavit i v prostredi
B-2-C.
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3.3.3 Online veletrhy a vystavy

Dle vyjadfeni spolecnosti je pro firmu nejvyznamnéj$im néstrojem marketingové
komunikace ukazka a piedstaveni vyrobka prostiednictvim veletrhii a vystav, proto se
spole¢nost G¢astni nejvyznamnéjsich veletrhtl a vystav v Ceské republice a v zahraniéi.
Vzhledem k tomu, ze tedy vystavuje na vSech vyznamnych tuzemskych veletrzich
a vystavach v Ceské republice, neni v tomto sméru piili§ mnoho moznosti pro rozsiteni
téchto aktivit, a tedy ziskani novych piilezitosti pro osloveni zakaznikt. Urcité fesSeni

tohoto problému piedstavuji veletrhy a vystavy na internetu.

Mezi nejvétsi vyhody online veletrhli a vystav patii to, Ze je zdjemce muze navstivit
kdykoliv a odkudkoliv, timto jsou pro navstévniky mnohem dostupnéjsi a vyrazné
pohodInéjsi. Dalsi nespornou vyhodou je jejich délka trvani, oproti klasickym
veletrhim a vystavdm neni jejich délka omezend pouze na nékolik dni. Spole¢nosti
touto formou marketingové komunikace nevznikaji naklady spojené s dopravou na
veletrh, s tvorbou propagacnich materialti a ani také s pronajmem vystavnich prostor.
Tato forma komunikace umoziuje oslovit velkou fadu klientd a vzhledem k tomu, ze
50 % trzeb spolecnosti pochazi ze zahranici, nabizeji se online veletrhy a vystavy jako
idealni prostfedek pro osloveni zadkaznikli z celého svéta. Online veletrhy a vystavy
patii mezi nejmoderngj$i formy marketingové komunikace, a jejich vyuzitim se

spolecnost zatradi mezi firmy, které vyuzivaji nejnovéjsi trendy.

Souhrn kritérii pro vybér portala potadajicich online veletrhy a vystavy:
e zamgéfeni veletrhu a vystavy na odvétvi spolec¢nosti
e pocet ndvstév za mesic

e doba trvani veletrhu a vystavy

Archiexpo.com

Archiexpo patii mezi nejvétsi virtudlni vystavy na svété. Patii do skupiny VirtualExpo
Group, ktera jako celek dosahuje pfes 7 miliond navstév za mésic, obsahuje 28 tisic
vystav a vystavuje pres jeden milién produktii. Archiexpo.com je zaméfen na vystavu
nabytku, vybaveni domt a vefejnych budov a stavebniho materidlu. Dosahuje pramérné

okolo 2,8 milionii navstév za mésic a je zde vystavovano vice nez Ctyii sta tisic
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produktli. Spole¢nost zde muze vystavovat své produkty, uvetejnit firemni katalogy,

publikovat aktualni zpravy a informace a umistit zde firemni video [60].

VirtualExpo Group, jehoz soucasti je 1 Archiexpo.com, jsou jedny z nejpopularnéjSich
online vystav v Evropé, ¢emuz také odpovida obrovskd navstévnost téchto portall.
Samotné Archiexpo pouze na facebookové strance sleduje ptes pul milionu lidi. Na
internetu je dale mozné nalézt velké mnozstvi Clankt, které o nich pisi a odkazuji na
vystavujici firmy. Spolecnost tedy mize velmi ucinné vyuzit potencial komunikacni

aktivity tohoto portalu.

Hyperfair.com

Hyperfair piedstavuje formu online veletrh. Od piedchozi virtudlni vystavy se velmi
lisi, a to hlavné v mnohem redlnéjSim zpracovani, pii kterém je jej uz mozné povazovat
za virtualni veletrh, a nikoliv za vystavu. Ve specialnim virtudlnim prostfedi mohou
navstévnici chodit po virtudlnim veletrhu, ve kterém jsou umistény jednotlivé stanky

firem a vybirat si, ktery navstivi, stejn¢ jako na redlném veletrhu.

Kazdy vystavovatel zde mlze sviij stanek uzplsobit podle svych potieb, tak aby mél
stejnou podobu jako na realném veletrhu. Navstévnikiim zde muze ptedstavovat vlastni
produkty, které mohou byt v 3D provedeni, tak aby si je mohl kazdy dikladné
prohlédnout. Dale je mozZné s jednotlivymi navStévniky pfimo komunikovat
prostiednictvim live chatu ¢i video konference a poradat seminafe pro vsechny nebo
pouze pro vybranou skupinu. Kazdy navstévnik si zde mize libovolné upravit svij
virtudlni profil, pfidat kontaktni udaje, pomoci kterych bude pifimo komunikovat
Sostatnimi  navstévniky veletrhu nebo s jednotlivymi vystavci, sledovat
video- prezentace jednotlivych spolecnosti, prohlizet si firemni materialy a domlouvat
schiizky. VeSkeré materialy si mize uloZit do virtudlniho kosiku a pozdé&ji si je stdhnout

do pocitace [61].

Sluzby spolecnosti Hyperfair vyuziva ptes 22 tisic Vystaviteld z vice nez 50 zemi svéta
za Ucelem predstaveni vlastnich produktd a sluzeb prostfednictvim virtualnich udalosti

a veletrhii. Podobné¢ jako redlné veletrhy, tak nékteré virtualni se konaji pouze jedenkrat
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do roka a trvaji jenom né€kolik dni, nicmén¢ fadu online veletrhti je mozné navstévovat

po cely rok [61].

Jednim z veletrha, ktery je zaméfen na odvétvi spolecnosti a vyuziva tuto platformu, je
veletrh Brightest, Greenest Buildings Europe orientujici se na stavebni investory, na
poskytovatele materialnich a stavebnich feSeni a na designery a developery. V minulém
roce jej navstivilo pies 1 500 tGcastnika z vice nez 70 zemi svéta. Jenom na Twitteru
veletrh zaznamenal pfes 1,9 milioni pfijemcu. Na internctu je dale, stejné jako
U navrhované online vystavy, mozné nalézt velké mnozstvi ¢lankl, které o tomto
veletrhu a o dalsich podobnych veletrzich vyuZivajicich tuto platformu pisi. Spole¢nost
tedy opét miize velmi ucinné vyuzit potencial komunikacnich aktivit téchto online

veletrhi [62].

Veskeré podminky pro vystavovani na vyse zminéné vystave a veletrhu je mozné ziskat
jeding prostfednictvim piimé e-mailové a telefonické komunikace mezi zéastupci
jednotlivych firem. Z tohoto diivodu neni mozné ziskat cenik vystavy nebo cenu
umisténi stanku na veletrhu. Po provedeni internetového prizkumu neni ani mozné urcit
pramérnou cenu za vystavovani. Nicmén¢ je mozné predpokladat, Ze cena vystavy na
portalu archiexpo.com bude vyrazné cenové pfijatelnéjsi nez na portalu hyperfair.com
vzhledem k vySe popsanym moznostem obou portalti. Na archiexpo.com vystavuje
obrovské mnozstvi firem, pfi¢emz se Casto jednd i o velmi malé firmy. Z tohoto divodu

je mozné usuzovat, Ze cena za vystavovani na tomto portali neni nikterak vysoka.

Online veletrhy a vystavy maji v ramci 3D pojeti cilli v ekonomické dimenzi pfimou
navaznost na cil rlstu trzeb, v interni dimenzi na cil rozsifeni marketingovych aktivit
a vexterni dimenzi na cil rozSifeni pfileZitosti pro prezentaci vyrobki spole¢nosti,
zvySeni povédomi, rozsiteni distribucni sité a ziskani novych zakazniki. Z pohledu
SWOT matice ma tento navrh ptimy dopad na snizeni vlivu slabé stranky spolecnosti,

tedy na oslabeni velmi nizkého povédomi.
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3.3.4 Reklama na odbornych webovych portalech

Reklama na internetovych strankach formou bannert patii stdle mezi nejcastéjsi formy
reklamy na internetu. Bannerova reklama ma podobu ctvercii nebo obdélnika

umisténych pobliz okraju internetové stranky.

Vzhledem k tomu, Ze se ceny bannerové reklamy na portalech s vysokou navstévnosti
pohybuji v fadu desetitisich za mésic a spoleCnost nema piili§ znamou znacku,
prostiednictvim které by zaujala vysoké spektrum ndvstévnikii, nema pro ni na téchto
portalech tato forma reklamy pfili§ velky vyznam. Nicméné pro potieby spolecnosti je
tento druh reklamy vhodny na mensich webech, na kterych je mozné zacilit reklamu na
uzce specifikovanou skupinu zédkaznikt, pfi¢emz reklamni prostor na té€chto webech je
nckolikandsobné levnéjsi v porovnani s vysoce navstévovanymi portdly. Vzhledem
k cen¢ této reklamy je vhodné ji zafadit pouze pied obdobim, ve kterém spole¢nost
zaznamenava nejvetsi trzby. Dle vyjadieni spole¢nosti firma dosahuje nejvétSich trzeb

v lednu a v tinoru, proto je vhodné tuto reklamu realizovat v posledni ¢tvrtiné roku.

Souhrn kritérii pro vybér webovych portali:
e zaméteni webového portalii na odvétvi spolecnosti
e navstévnost webového portalu

e cena reklamnich prostor

Na zaklad¢ téchto kritérii je nejvhodnéjsi pro potieby spolecnosti umistit bannerovou
reklamu na téchto webovych portalech:
e C(Czechstav.cz - Pfinasi aktualni informace ze svéta stavebnictvi, stavebnich
materiall a stavebnich veletrhi [63].

e Vseprovasdum.cz — Tento portal se zaméfuje na poskytovani informaci o stavéni

domt, o rekonstrukcich, o vybaveni domadacnosti, o nejriznéjSich veletrzich
a vystavach [64].

e Stavba-domu.cz — Obsahuje aktualni zpravy o stavbé rodinnych domu

a informace o zafizenich domi a o vybaveni interiéri. Z vyse uvedenych
dosahuje nejvys$si navsStévnosti, proto je cena reklamni plochy tohoto portalu

A4

nejdrazsi [65].
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Reklamni banner spole¢nosti by mél obsahovat logo firmy, ukazku vyrobkl a popis
nejvyznamngjSich silnych stranek spolecnosti a nejvyznamnéjSich hodnot pro
zékaznika. Jeho vytvoreni zajisti Studio Bajola, jehoz sluzby jsou vyuzity pfi realizaci
prvnich dvou navrhli. Ceny bannerové reklamy na zvolenych webovych portalech po
dobu 3 mésicli zobrazuje nize uvedend tabulka. Volba reklamnich ploch na jednotlivych

portalech je zachycena v priloze ¢ 7.

Tabulka ¢. 18: Cenik bannerové reklamy [63, 64, 65]

Bannerova reklama Cena bez DPH

Vytvoreni banneru 2 000 K¢
Czechstav.cz 750 K¢

Vseprovasdum.cz 1 500 K¢
Stavba-domu.cz 3000 K¢

Celkové néklady bannerové reklamy v pribéhu

« o 17 750 K¢
3 mésicu

Vzhledem k tomu, Ze oproti PPC reklamé se tato forma reklamy neda ptili§ méfit a je
povazovana za mén¢ efektivni, méla by tedy slouzit pouze jako jeji dopln€k. Z tohoto
divodu reklama na tfech webovych portalech je pro potfeby spole¢nosti dostacujici.
V ramci 3D pojeti cilti a z pohledu SWOT matice ma tento navrh obdobny vliv na cile
V jednotlivych dimenzich, totozny dopad na snizeni vlivu stejnych slabych stranek

a podobné plisobeni na dosazeni identickych piileZitosti jako navrh PPC kampané.

3.3.5 Firemni video-prezentace

Firemni video-prezentace je nejefektivnéjsi zpisob, jak ve velmi kratkém casovém
useku a origindlnim zplGsobem predstavit spole¢nost a jeji produkci potencidlnim
zdkaznikim a navstévnikim webovych stranek. Firemni video-prezentace je také
vysoce efektivni zpusob, jak zjednodu$it webové stranky spolecnosti pro bézné
zakazniky z B-2-C prostiedi. Z analyzy internetovych stranek v kapitole 2.4.6 je patrné,
ze webové stranky spolecnosti jsou primarné zaméfeny na odbornou vetejnost, a tedy
mohou ptisobit pro bézné navstévniky komplikované az neptrehledné. Tento nedostatek

muZe firemni video-prezentace velmi efektivné kompenzovat.
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Nicmén¢ firemni video-prezentace nenachazi uplatnéni pouze v B-2-C prostiedi. Kromé
zatraktivnéni webovych stranek jej mize spolecnost vyuzit na veletrzich a vystavach, na

partnerskych akcich a udalostech a pti oslovovani novych zakaznikti z B-2-B prosttedi.

Video-prezentace spole¢nosti by méla byt v rozmezi maximalné dvou az tii minut, delsi
video mize navstévniky a potencidlni zdkazniky spiSe odrazovat od zhlédnuti. Na
zaCatku videa by meéla byt v kratkosti firma spolecné s jejimi typickymi vyrobky
predstavena, pfiCemz by mély byt vyzdvihnuty jejich klicové vlastnosti a komponenty.
Poté by mély byt v kratkosti zachyceny firemni prostory a zobrazen cely prub¢h vyroby,
tak aby mél divak moznost ,,projit celou firmou a byl sezndmen s procesem vyroby,
ktery zaciné u vyvoje produktii a pokracuje pies zpracovani materialu do finalni podoby
vyrobku a kon¢i samotnou expedici. Na zavér by mél byt zobrazen showroom
spole¢nosti a n¢kolik jiz probéhlych realizaci svitidel ve vybranych lokacich, tak aby
bylo ukédzano vyuziti vyrobkl v praxi. Celé video by mélo vyzdvihovat nejvyznamnéjsi

silné stranky spolecnosti, nejpodstatnéjsi hodnoty pro zakaznika a predstavit cile firmy.

Na trhu se opét nachazi velky pocet firem, které nabizeji natoceni téchto videi.
NejdalezitejSimi kritérii pii vybéru firmy byla pifedev§im cena finalniho spotu a ukazka
referenci. Zde byl hodnocen styl zpracovani videi, tak aby byl co nejvice vhodny pro

potieby spolecnosti.

Souhrn kritérii pro vybér firmy zajiStujici vytvoteni firemni video-prezentace:
e cena finalniho spotu
e styl a kvalita zpracovani videa

e reference

Na zéklad¢ téchto kritérii byla vybrana firma Lion Studio. Cena vysledného videa je
12 900 K¢ bez DPH a kompletni soupis sluzeb zvoleného balicku zobrazuje ptiloha €. 8.
Nicméné konec¢nou cenu findlniho videa opét nelze dopiedu presné urcit. Cena se odviji
od vysledné délky spotu, pozadované kvality zpracovani, vyuzitych technologii

a technik pii realizaci videa a dalSich parametrd [66].
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Tento navrh ma v ramci 3D pojeti cild z pohledu interni dimenze pfimou navaznost na
cil rozsifeni marketingovych aktivit, z pohledu externi dimenze na cil zvyseni povédomi
a z pohledu ekonomické dimenze na cil rstu trzeb. Navaznosti na SWOT matici ma
piimy dopad na snizeni vlivu slabé stranky spole¢nosti, tedy na zvysSeni velmi nizkého

poveédomi.

3.4 Rozvoj oblasti Fizeni vystupnich operaci

3.4.1 B-2-Be-shop

Na zéklad¢ vyjadieni spoleCnosti a z analyzy zakazniku v kapitole 2.3.3 je patrné, ze
firma dodava zhruba stiim velkoobchodiim a asi padesati mensim subjektiim, mezi které
patii maloobchody se svitidly a elektrotechnikou a svételnd a designova studia.
V B-2-B prostiedi tedy spole¢nost pravidelné dodava 150 az 200 firmam. Vzhledem
Ktomu, Ze nepouziva zadny pokrocilejsi systém umoznujici zautomatizovani
objednavkového procesu, vznikaji ji tim zna¢né Casové a administrativni naklady na

komunikaci se zékazniky a na zpracovani objednavek.

B-2-B e-shop nepfedstavuje pouze propracovany objednavkovy systém, ale predevsim
hlavni komunikacni prosttedek mezi spolecnosti a jejimi zékazniky. Mezi jeho
vyznamné vyhody patii prfedev§im zjednoduSeni objedndvkového procesu, poskytnuti
zakaznikim vice technickych udaji o jednotlivych produktech a sprava fakturace.
B-2-B e-shop tedy umoziuje zautomatizovani obchodniho procesu a sniZeni

administrativni zatéze.

Zavedenim B-2-B e-shopu nedojde pouze ke snizeni nakladi spolecnosti
zjednoduSenim objedndvkového procesu a snizenim administrativni zatéze, ale také
dojde ke snizeni ndkladl jejich zdkazniki, protoZe jim B-2-B e-shop stejné jako
spole¢nosti umozni zjednodusit objednavkovy proces a snizit administrativni zatéz.
Vzhledem k tomu, Ze tuto sluzbu neposkytuje zadny z konkurentii spole¢nosti, miize
tim spole¢nost ziskat zna¢nou konkurenc¢ni vyhodu a stat se preferovanou volbou u fady

zakaznik.
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Dalsi znacnou vyhodou B-2-B e-shopu je propojeni s informac¢nim systémem podniku.
Diky tomuto propojeni je mozné spojit B-2-B e-shop se skladovym softwarem, diky
¢emz bude mit zakaznik neustdle prehled o poctu vyrobkii na skladé¢ a mize tedy

objednavky zadavat elektronicky v jakoukoliv dobu.

Na trhu Ize opét nalézt velké mnozstvi firem poskytujicich tuto sluzbu. V tomto piipadé
je ale nutné rozliSovat pronajmem e-shopu a vytvoieni e-shopu na miru. Vzhledem
k tomu, ze spole¢nost nema pocet zakaznika v fadech tisict, tak ji sta¢i pouze mensi
provedeni. Diky tomu je prondjem e-shopu pro spolecnost mnohem atraktivngjsi fesent,

vzhledem Kk tomu, Ze se ceny vytvofeni e-shopu na miru pohybuji v fadech statisict.

Krom¢ zminéné ceny patii mezi zasadni kritérium vybéru vhodného poskytovatele
moznost napojeni e-shopu na informacni systém firmy. Spole¢nost vyuziva informacéni

systém QI, ktery neni pfili§ rozsifeny, ¢imz se dost zuzuje pocet poskytovatelii této

sluzby.

Souhrn kritérii pro vybér firmy poskytujici prondjem B-2-B e-shopu:
e Cena prondjmu e-shopu

e mMoznost napojeni e-shopu na informacni systém firmy

Na zdklad¢ téchto kritérii byla vybrana spolecnosti AiVision, s.r.o. Cena ro¢niho
pronajmu zékladniho modulu u této firmy je 11 000 K¢ bez DPH. Vzhledem k tomu, Ze
tato firma zatim nema Zadnou referenci se systémem QI, hled4 partnera, se kterym by
mohla napojeni na tento typ informacniho systému odladit, a tim soucasné ziskat
referenci pro dalsi zdjemce. Za tuto sluzbu spole¢nosti nabizi slevu z ro€niho pronajmu.
Pro potieby spolecnosti je vhodné rozsitit zakladni modul minimalné€ o rozsiteny vypis
vyrobki, o mnozstevni slevy dle hodnoty objednévky, o faktury, o hromadné vkladani

do kosiku a o vypis kategorii. Cenik téchto rozsifeni obsahuje ptiloha ¢. 9.
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Tabulka ¢. 19: Cenik B-2-B e-shopu [67]

B-2-B e-shop Cena bez DPH

Zakladni modul 7 500 K¢
Rozsiteni 6 000 K¢
Webhosting 3 600 K¢
Celkové naklady B-2-B e-shopu v prubéhu 12 mésict 17 100 K¢

Celkovou cenu B-2-B e-shopu nelze dopiedu jednozna¢né urcit, bude zaviset od poctu
rozSifeni, o které bude mit spole¢nost zajem, a od celkové optimalizace. Dalsi velkou
vyhodou je moznost snadného rozsifeni o B-2-C e-shop, nicméné toto rozsifeni
spoleCnost v blizké budoucnosti neplanuje, proto tato moznost nebyla zahrnuta do

navrhu.

B-2-B e-shop vramci 3D pojeti cili ma zpohledu ekonomické dimenze piimou
navaznost na cil ristu trzeb, vramci externi dimenze na cil rozvoje vztahl se
soucasnymi zékazniky, rozsifeni distribuéni sité a ziskani novych zdkaznikl. V ramci
interni dimenze na cil vzdélavani zaméstnancii a optimalizaci objedndvkového procesu.
Z pohledu SWOT matice tento navrh posiluje silné stranky, tedy flexibilni pfistup
a kratké dodaci terminy, snizuje vliv slabé stranky spole¢nosti, za kterou je povazovana
absence e-shopu a zajistuje dosazeni piilezitosti v optimalizaci objednavkového

procesu.

3.5 Rozvoj oblasti Fizeni pracovnich sil

3.5.1 Skoleni

Jak jiz bylo uvedeno, optimalizace webovych stranek a sprava PPC kampané nejsou
jednorazové procesy, ale jedné se o dlouhodobé ¢innosti. Z divodu usSetfeni ndklada na
spravu téchto procesii a z divodu snizeni zavislosti na externich firmach, je vhodné, aby
se zamé&stnanec spoleCnosti, ktery méa na starosti marketingovou komunikaci firmy,
vzdélaval v téchto dvou oblastech marketingu. Nejefektivnéjsi formou vzdélavani je

V tomto piipadée Skoleni.
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Dale pro zajisténi maximalniho vyuzivani a efektivity B-2-B e-shopu je dulezité, aby
se zastupci obchodniho oddé€leni a odbytu zcastnili Skoleni prace se systémem, tedy se
zpusoby ovladani, zplisoby administrace, postupy ptidavani vyrobkii atd. Tento typ

Skoleni zajisti poskytovatel e-shopu firma AiVision, s.r.o.

V ptipadé SEO skoleni a skoleni PPC kampani je mozné na trhu opét nalézt velkou fadu
poskytovatelll. Nicméné hlavnim pozadavkem v tomto piipad€ je, aby zvolena firma
poskytovala oba druhy Skoleni. Dalsimi kritérii pfi vybéru byla cena Skoleni, kvalifikace

lektora a reference.

Souhrn kritérii pro vybér firmy poskytujici SEO a PPC skoleni:
e poskytovani obou druhti skoleni
e cena Skoleni
e kvalifikace lektori

e reference

Na zaklad¢ téchto kritérii byla vybrana spole¢nost SEO Linhart s.r.0., kterd ma vysoce
kvalifikované lektory a vysoky pocet referenci. Detailni obsah Skoleni zachycuje

ptiloha ¢. 10.

Tabulka €. 20: Cenik $koleni [67, 68]

Skoleni Cena bez DPH

SEO skoleni 3500 K¢
PPC Skoleni 3 500 K¢
Skoleni prace se systémem e-shopu 5250 K¢
Celkové naklady skoleni 22 750 K¢

V ptipadé¢ SEO a PPC skoleni postaci, aby se jej zucastnil pouze jeden zaméstnanec,
ktery mé na starosti marketingovou komunikaci firmy, vzhledem k tomu, ze firma nema
z4dné marketingové oddéleni. V piipad¢ Skoleni prace se systémem e-shopu je vhodné,

aby se jej zcastnili dva zaméstnanci obchodniho oddé€leni a jeden zaméstnanec odbytu.
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Tento ndvrh z pohledu SWOT matice ptispiva k rozvoji silné stranky spolecnosti, tedy
k rozvoji odbornosti zaméstnanci, oslabuje vliv slabych stranek, zejména nedostate¢nou
marketingovou komunikaci na internetu a dale zajiStuje dosazeni pftilezitosti v cilené
reklamé na internetu a ve zvySeni povédomi. V externi dimenzi v ramci 3D pojeti cila
ma pfimou ndvaznost na cil zvySeni povédomi, V interni dimenzi na cil vzdélavani
zaméstnancl a roz$ifeni marketingovych aktivit a v ekonomické dimenzi na cil ristu

trzeb.

3.6 Harmonogram realizace navrhu reSeni

Volba termind realizace ndvrha je velmi dilezita, pfi tvorbé planu musi byt bréna
v potaz aktualni vytizenost firmy, tak aby realizace navrhu p#ili§ nenarusila chod
spole¢nosti. Dale ¢as potfebny na implementaci jednotlivych nadvrhli a obdobi samotné

realizace, tak aby byl zaji§tén maximalni pfinos jednotlivych navrha.

Termin realizace navrhli je naplanovany na druhou polovinu roku 2016. Nicméné
v obdobi letnich prazdnin nicméné spolecnost zaznamena velky nartist trzeb, tyto
meésice patii z pohledu poptavky mezi jedny z nejlepSich, proto je vhodné na toto
obdobi naplanovat realizaci pouze nejvyznamnéjSich navrhli a zbylé ponechat na

posledni ctvrtleti roku, kdy naopak poptavka vyrazné klesa.

Tabulka ¢. 21: Harmonogram realizace navrhi opatieni [Zdroj: vlastni zpracovani]

10/16 | 11/16 | 12/16 | 1/17 | 2/17 | 3/17 | 4/17 | 5/17 | 6/17

Optimalizace webovych stranek

PPC kampan

B-2-B e-shop

Skoleni

Online veletrhy a vystavy

Reklama na odbornych portalech

Firemni video-prezentace
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Optimalizace webovych stranek spojena s PPC kampani a implementace B-2-B e-shopu
patii mezi klicové néavrhy, proto je vhodné zatadit jejich realizaci na prvni misto.
webovych stranek a tvorba PPC kampang, proto je vhodné ji pfesunout az na zacatek

zari, kdy spole¢nost nebude mit tak vysokou poptavku jako v ¢ervenci a v srpnu.

Cely proces realizace navrht tedy zacne optimalizaci webovych stranek v Cervenci
2016. Tvorba PPC kampan¢ nemuze zacit ve stejném obdobi jako optimalizace, protoze
je nutné nejprve provést urcité kroky optimalizace webovych stranek, bez kterych by
nebylo mozné vytvoftit efektivni PPC kampain. Tuto ndvaznost umoznuje vybér pouze
jedné firmy, ktera zajisti realizaci obou navrht, a neni tedy nutné ¢ekat na dokonceni

optimalizace a az poté zacinat s tvorbou PPC kampang¢.

Sprava optimalizace a PPC kampané externi firmou je feSena do konce roku 2016. Po
uplynuti této doby by méla byt spole¢nost schopna vyhodnotit celou kampari a urcit, zda
pfinesla ocekdvany efekt, ¢i nikoliv, a zda je vhodné v ni pokracovat, nebo ji ukonit.
Na tuto dobu je také naplanovano Skoleni téchto dvou marketingovych aktivit, tak aby
firma po skonCeni spravy externi firmou mohla dal pokracovat v optimalizaci
a pfipadné spravé nové PPC kampané, protoze jak jiz bylo uvedeno, optimalizace
webovych stranek je dlouhodoby proces, ktery je nutné zajistit po celou dobu Zivotniho

cyklu webovych stranek.

Z vyse uvedenych diivodil je zavedeni B-2-B e-shopu naplanovano az na zafi 2016.
Jednd se o vcelku komplikovany proces, ktery je znacn€ casové ndroCny na
implementaci, na seznameni zaméstnancii s novym systémem a na komunikaci se
stavajicimi zdkazniky o prechodu na novy systém. Celkovd doba implementace by
nicméné¢ neméla piekroCit dva mésice. Na tento mésic je také napldnovano Skoleni tii
zamé&stnanct, které je seznami se zplisobem prace v novém systému, tak aby jej mohli

naucit ovladat 1 ostatni zaméstnance.

Zbyvajici navrhy jsou také naplanovany na posledni ctvrtleti roku, kdy uz firma

nezaznamenava tak velkou poptavku v porovnani s Cervencem a srpnem. Vytvoifeni

112



firemni video-prezentace je planovano pted realizaci online veletrhi a vystav. Diky
tomu bude mozné pouzit nové video pfi prezentaci spolenosti na online veletrhu.
Samotné natadCeni videa nepiesahne jeden pracovni den a mélo by byt provedeno
v prub¢hu zéaii 2016. Nicméné pied samotnym natdCenim je nutné vytvofit s tvirci
scénaf videa a dohodnout pozadavky na natdceni. Po nataceni provede tvirce sestiihani

a editaci videa a dojde ke spole¢nému doladéni videa do findlni podoby.

Realizace online veletrhii a vystav a uvedeni reklamy na odbornych portalech je
naplanovano na fijen 2016, kdy jiz bude mit firma K dispozici firemni video-prezentaci.
Samotna pfiprava téchto dvou navrhi neni pfili§ ¢asové narocna, postaci vytvoreni
reklamniho banneru a Uprava firemnich materidlii pro vystaveni na téchto portalech.
Tyto navrhy je vhodné realizovat v této dobé jako zplsob podpory prodeje pied
obdobim, ve kterém firma dosahuje nejvétsich objemu trzeb, tedy ptfed lednem

a unorem 2017.

3.7 Planovany rozpocet realizace navrhu reSeni

Na zékladé harmonogramu realizace navrzenych opatfeni je mozné stanovit celkové
naklady navrhii opatfeni v obdobi od Cervence 2016 do srpna 2017. Celkové naklady,
které jsou piimo identifikovatelné ve vztahu k jednotlivym navrhiim, a celkovou dobu

trvani navrhti zobrazuje nize uvedena tabulka.

Tabulka ¢. 22: Naklady realizace navrhii opatfeni [Zdroj: vlastni zpracovani]

Navrh Doba trvani Cena bez DPH
Optimalizace webovych stranek 07/2016 - 12/2016 35000 K¢
PPC kampan 08/2016 - 12/2016 60 000 K¢
B-2-B e-shop 09/2016 - 08/2017 17 100 K¢
Skoleni jednorazoveé 22 750 K¢
Online veletrhy a vystavy 10/2016 - 08/2017 neuvedeno
Reklama na odbornych portalech | 10/2016 - 12/2016 17 750 K¢
Firemni video-prezentace jednorazove 12 900 K¢

Celkové naklady navrhu opatreni 165 500 K¢
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Jak jiz bylo uvedeno, cenu online veletrhii a vystav poskytovatelé¢ nezvefejiuji bez
pfimé komunikace se zastupci firmy a také ji nelze odhadnout na zaklad¢ internetového
prazkumu. Bez zapocitani téchto sluzeb vychazi celkové ndklady na realizaci veSkerych
navrhl opatfeni na 165 550 K¢ bez DPH. Je velmi pravdépodobné, ze vyslednad cena
realizace nekterych navrhii bude vyssi, nez je uvedeno, a to z divodu vyssi miry
adaptace pottebam spolecnosti a také vzhledem k tomu, Ze se nejednd o jednorazové
naklady, ale o pribézné platby béhem jednoho roku. Nicméné je velmi realné, ze
celkové nédklady veskerych navrhli opatfeni za obdobi Cervenec 2016 - srpen 2017
nepiesahnou ¢astku 200 000 K¢ bez DPH.

3.8 Zhodnoceni piinosi navrhi reSeni

Veskeré uvedené navrhy opatieni maji  zajistit posileni konkurenceschopnosti
spolec¢nosti ABC na ¢eském trhu. Realizace navrhli opatieni by méla rozsitit distribucni
sit’ spole¢nosti, tedy ziskat nové zdkazniky a zvysit obecné povédomi o spole¢nosti,
které opét povede k ziskani novych zakaznikd. Uskute¢néni jednotlivych ndvrha také

povede k dosazeni stanovenych cilti.

V ramci 3D pojeti cili maji z pohledu ekonomické dimenze navrhy pfimou navaznost
na cil rlstu trzeb, z pohledu externi dimenze na cil rozsifeni distribu¢ni sité a ziskani
novych zakaznikd, zvySeni povédomi o spolecnosti, rozvoj vztahlti se soucasnymi
zakazniky a rozSifeni pfilezitosti pro prezentaci. Z pohledu interni dimenze na cil
rozs§iteni marketingovych aktivit, optimalizaci objednavkového procesu a rozvoj

vzdélavani zaméstnancu.

Realizaci téchto navrhi by mélo dojit v roce 2016 K rozsiteni distribu¢ni sité spole¢nosti
0 20 novych subjekti na B-2-B trhu a ke zvySeni obecného povédomi o spolecnosti
mezi zakazniky v B-2-C prostiedi, které prispéje ke zvySeni zajmu o vyrobky
spolecnosti. Jak jiz bylo uvedeno, narGst obecného povédomi je velmi obtizné
meéfitelny, nicméné provedenim jednotlivych navrhli by mélo vroce 2017 nartst
alespoit 0 30 %. Vychodiskem pro méfeni miize byt vyhodnoceni dotaznikového
prizkumu v kapitole 2.3.5, pficemz celkovy pfiristek je vhodné zméfit stejnou

metodou, tedy opét obdobnym dotaznikovym prazkumem. Vlivem ziskani novych

114



zdkaznikli a zvySenim z4jmu o vyrobky spolecnosti by mélo dojit vroce 2016

k 5% narustu trzeb oproti pfedchozimu roku a v roce 2017 k 10% meziro¢nimu narGstu.

Celkové naklady veskerych navrhi opatieni ¢ini 165 550 K¢ bez DPH. Tato celkova
Castka je rozdélena v pribéhu obdobi od ¢ervence 2016 do srpna 2017, takze se nejedna
o jednorazovy ndklad. Realizace navrhi by tedy neméla pro spole¢nost piedstavovat

prilis velkou finan¢ni zatéz a méla by byt pro firmu realna.

Realizaci navrhti opatfeni dojde k posileni hodnot pro zakaznika, ¢imz bude pro
konkuren¢ni firmy na urovni znacky a na tGrovni odvétvi mnohem obtiznéjsi je nadale
imitovat. Dale dojde k rozvoji odlisnych hodnot, takovych, které konkuren¢ni firmy
nenabizeji, ¢imz se spolecnost od této konkurence do znacné miry odlisi. Tuto
diferenciaci nejvice umozni implementace B-2-B e-shopu, ktery napomiize
k optimalizaci objednavkového procesu, a tim pfispéje ke snizeni jeho nakladi pro
spole€nost a pro jeji zdkazniky, coz neposkytuje zadny z konkurentd. Pfinosy navrhil se

dale projevi ve SWOT matici a v hodnotovém fetézci.

Analyzou vzajemnych vazeb ve SWOT matici v kapitole 2.8 bylo zjisténo, Ze nejveétsi
zavislost je mezi faktory v oblasti S — O a v oblasti W - O. Zaméfenim navrhi pravé na
tyto oblasti, dojde jejich realizaci k posileni silnych stranek spoleénosti, pievazné ke
zlepSeni flexibilniho pfistupu a ke zkraceni dodacich termint. Za nové vzniklé silné
stranky je mozné povazovat marketingovou komunikaci firmy a B-2-B e-shop. Dale
dojde k oslabeni vlivu slabych stranek, ptevazné K potlaceni velmi nizkého povédomi
o spole¢nosti, K rozsifeni marketingové komunikace firmy na internetu a jiz nebude na
B-2-B trhu slabou strankou spole¢nosti absence e-shopu. Realizaci navrhi dale dojde
k dosazeni pftilezitosti firmy, tedy k optimalizaci objednavkového procesu, zvySeni
povédomi o spole¢nosti, optimalizaci webovych stranek a vyuziti cilené reklamy na

internetu.
Uskute¢néni navrzenych opatfeni ma z pohledu hodnotového fetézce vliv jak na

primdrni, tak 1 na podpirné Ccinnosti. V oblasti primarnich cinnosti dojde

K nejvyznamnéjsimu rozvoji v kategorii marketingu a odbytu a v kategorii fizeni
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vystupnich operaci. V kategorii marketingu se primarné jedna o rozvoj cinnosti
spojenych s internetem, tedy o Cinnosti, které umoziiuji provedeni cilené¢ reklamy
a optimalizaci webovych stranek, a dalsi ¢innosti spojenych se zvySovanim povédomi
o spoleCnosti. V kategorii fizeni vystupnich operaci se jednd hlavné o ¢innosti spojené
s implementaci B-2-B e-shopu, pomoci kterych dojde k posileni hodnot pro zakaznika,

konkrétné ptispéji k rozvoji flexibilniho piistupu a ke snizeni dodacich termind.

V oblasti podpurnych ¢innosti dojde k rozvoji kategorie fizeni pracovnich sil formou
Skoleni zaméstnancti v oblasti tvorby a spravy PPC kampané, v oblasti optimalizace
webovych stranek a v oblasti ovladani, spravy a pouzivani B-2-B e-shopu.
Uskutecnénim jednotlivych opatfeni dale dojde k posileni zdroji firmy v ramci
marketingovych kompetenci, tedy ve funkéni oblasti v marketingu a dale v prodeji

a v distribuci.

Realizaci jednotlivych navrhti dojde k posileni faktorti, které tvoii hodnotu pro
zdkaznika, a také vzniknou nové faktory, které budou dotvaiet tuto pfidanou hodnotu
pro zakaznika. Za tyto faktory je mozné povazovat:

1) lepsi dostupnost informaci

2) zjednoduseni objednavkového procesu

3) moznost lepsiho kontaktu

4) lepsi dostupnost vyrobku

5) zlepseni flexibilniho piistupu

6) zkraceni dodacich termind

Jednotlivé faktory jsou zatazeny do nize uvedené tabulky, ve které je ohodnocena jejich
hodnota pro zakaznika a mira odliSeni od konkurence. Z celkového zhodnoceni
konkurence v kapitole 2.4.5 vyplyva, ze tyto nové faktory zadna konkuren¢ni firma
Vv soucasné dob¢ nenabizi, proto alespon v kratkém horizontu dojde Kk urcité diferenciaci

od konkurenc¢nich firem na trovni znacky a na Grovni odvétvi.
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Tabulka ¢&. 23: Hodnota pro zakaznika a mira odliSeni [Zdroj: vlastni zpracovani dle 3, s. 104]

Velmi 1) lepsi dostupnost informaci
« Vysoka 2) zjednoduseni
= objednavkového procesu
S .
> Vysoka 3 2,4,5 6 3) moznost lepsiho kontaktu
] 4) lepsi dostupnost vyrobka
o o W 4
= Primérna 1 5) zlepseni flexibilniho
g piistupu
'§ Nizka 6) zkraceni dodacich termind
T .
Velmi
nizka
xg 3 w
Eg £ 85 <  E¥
o X S g 2 T2
>E  Z = > >
A

Mira odliSeni

Realizaci jednotlivych navrh dojde k vytvoreni urcitych komunika¢nich kandlii, na
které spolecnost muze velmi jednoduSe navdzat fizenym rozvojem svoji znacky.
Jednotlivé navrhy tedy vytvoti predpoklady, které spolecnosti z hlediska strategického
horizontu napomohou pfi dalsim rozvoji vlastni znacky. Vzhledem k tomu, ze vétSina
uvedenych navrhi je urena pro aplikovani na internetu, maji tyto navrhy velké vyuziti

v budoucnu, protoZe v této oblasti je mozné oCekavat velmi vysoky potencial riistu.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo na ziklad¢ teoretickych vychodisek z odborné

literatury a analyzy soucasné¢ho stavu firmy navrhnout konkrétni opatfeni vedouci

k posileni konkurenceschopnosti spole¢nosti ABC, s.r.0. na ¢eském trhu.

V prvni Casti prace jsou objasnény teoretické pojmy nezbytné pro vypracovani této
prace. Jedna se predev§im o vymezeni trhil, na kterych spolecnost piisobi, definovani
konkurence, konkurenceschopnosti a konkurenéni vyhody, stanoveni hodnotového
fetézce, ktery popisuje vznik hodnoty pro zdkaznika, a vymezeni marketingové
komunikace zaméfené prevazné na zvySeni povédomi o spolecnosti na jednotlivych

trzich.

Druha ¢ast diplomové prace se zabyva analyzou sou¢asného stavu spole¢nosti z pohledu
obecného, oborového a interniho prostiedi. Analyza obecného prostfedi stanovila
faktory, které z pohledu makroprostiedi nejvice ptisobi na firmu. V analyze oborového
prostfedi byl vymezen trh, na kterém podnik plsobi, a charakterizovani dodavatelé
a zakaznici firmy. Dale pomoci substitu¢niho pojeti konkurence byli ureni nejvetsi
konkurenti spole¢nosti. Analyzou interniho prosttedi byl popsan vznik hodnoty pro
zakaznika a oblast vzniku v hodnotovém fetézci a zdroje pro jejich rozvoj. Veskeré
provedené analyzy v této Casti byly shrnuty analyzou konkurenceschopnosti a SWOT

analyzou.

Posledni, tieti cast diplomové prace obsahuje jiz konkrétni navrhy opatfeni vedouci ke
splnéni hlavniho cile diplomové prace. Vychazi z poznatkt teoretické Casti a ze zavéra
souhrnnych analyz. Na zéklad¢ téchto vychodisek byl formulovan hlavni cil spolecnosti
spolecné s dil¢imi cili, které zajisti jeho naplnéni. Za hlavni cil spole¢nosti byl urcen
rust trzeb na Ceském trhu. Za dil¢i cile, které zajisti jeho dosazeni, bylo stanoveno
rozsiteni distribucni sité spolecnosti na B-2-B trhu a zvySeni obecného povédomi

o spolecnosti prevazné v B-2-C prostiedi.

Na zaklad¢ takto stanovenych cilti spole¢nosti a s ohledem na vychodiska souhrnnych

analyz byly navrhnuty konkrétni navrhy opatfeni, jejichZ realizaci dojde nejen
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k dosazeni téchto cili spolecnosti, ale také k rozvoji hodnot pro zékaznika a k posileni

silnych stranek, k oslabeni vlivu slabych stranek a k dosazeni ptilezitosti firmy.

Optimalizace webovych stranek ptispéje ke zvySeni obecného povédomi o spolecnosti
zejména v B-2-C prostiedi. Tato skupina zakaznikll pro ziskdni informaci pifi z4jmu
o koupi nového elektronického svitidla nejCastéji vyuziva internetové vyhledavace
a webové stranky vyrobcl, proto vhodna optimalizace zajisti, aby zakaznici nasli
webové stranky firmy jako prvni. Zacileni reklamy na zvolenou skupinu zakaznika
v B-2-B prostiedi prostiednictvim PPC kampané¢ a reklamy na vybranych odbornych
webovych portalech napomiize spolecnosti oslovit velké mnozstvi potencialnich
zékaznikli na internetu. Uast na online veletrzich a vystavach zvysi piilezitosti firmy
Kk vystavovani a predstavovani vyrobki a obdobné piispéje k osloveni velké skupiny
zakaznikd. Optimalizace objednavkového procesu prostiednictvim implementace B-2-B
e-shopu snizi néklady spolecnosti pomoci zjednoduseni tohoto procesu a snizeni
administrativni zatéze, dale pfispéje k rozvoji vztahii se soucCasnymi zdkazniky
a predevsim k ziskdni konkurenéni vyhody. Firemni video-prezentace zjednodusi
weboveé stranky pro bézné navstévniky a umozni efektivnéji ptedstavovat firmu
potencialnim zakaznikiim. Skoleni zaméstnanc v navrhovanych &innostech zajisti
rozvoj jejich vzdélani a zabezpeeni, aby nedochazelo Kk znehodnoceni navrhi

v budoucnosti.

Aby bylo provedeni jednotlivych navrhii vhodné pro potieby spolecnosti a zaroven, aby
dosSlo k maximalizaci jejich pfinosi, byl v zadvéru této Casti vytvofen harmonogram
realizace navrhi opatfeni pro obdobi od Cervence 2016 do srpna 2017. Celkové naklady
veskerych navrhl opateni ¢ini 165 550 K¢ bez DPH. Nicméné tato ¢éstka je rozdélena
v pribéhu celého obdobi, ¢imz by uskutecnéni navrhii nemélo pro spolecnost

predstavovat pfili§ velkou zat€z a mélo by byt tedy pro firmu realné a realizovatelné.

Realizace navrhli opatieni tedy umoZzni rozSifeni distribucni sit¢ v B-2-B prostiedi
a zvySeni obecného povédomi o spolecnosti v B-2-C prostiedi, coz ptispéje k posileni
konkurenceschopnosti spolec¢nosti ABC, s.r.o. na ¢eském trhu a k zajiSténi ristu trzeb

firmy na tomto trhu, ¢imZ povazuji hlavni cil diplomové préace za splnény.
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Priloha €. 1 — Vzor dotazniku

1. SlySel/a jste o firmé ABC, s.r.0., ktera se zabyva vyrobou elektronickych svitidel?
a) ano
b) ne

2. Jakym zptisobem jste se o spole¢nosti ABC, s.r.0. dozvéd¢l/a?
(Zvolte alespoil jednu moznost, maximalné¢ 8§ moznosti.)

a) od piatel, znamych

b) z webovych stranek spole¢nosti

C) Z novin, ¢asopist

d) zletaku

e) zinternetové reklamy

f) ze socialnich siti

g) zkamennych prodejen

h) z veletrht, vystavnich akci, konferenci

i) jinym zpisobem:

3. O jaké z nasledujicich firem vyrabé&jicich/prodavajicich elektronicka svitidla jste uz
n¢kdy slysel/a?
(2volte alespon jednu moznost, maximalné 5 moznosti.)

a) LUCIS, s.r.o.

b) FULGUR, s.r.o.

¢) Kanlux, s.r.o.

d) TREVOS, as.

e) MODUS, s.r.o.

f) Zzadné

4. Odkud byste ziskaval/a informace v pfipad€ z4jmu o koupi nového elektronického
svitidla (lampy, zavésného svitidla atd.)?
(Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 3 moznosti.)

a) informace od pfatel, znamych

b) webové stranky vyrobct

) internetové vyhledavace

d) radio

e) noviny, ¢asopisy

f) letaky

g) billboardy, plakaty

h) socialni sité

1) osobni kontakt (navstéva kamenné prodejny)
J) jiné:

5. Jaké jsou pro Vas kli¢ové faktory pii koupi nového svitidla?
(Zvolte alespoil jednu moZnost, maximalné 3 moznosti.)

a) znacka

b) pofizovaci cena

C) provozni naklady



d) povédomi o vyrobci

e) doba zivotnosti

f) design

g) ucinnost

h) rychlost dodani

1) doplnkové sluzby (instalace, servis, reklamace atd.)

6. Jaky typ nakupu elektronického svitidla upfednostiiujete?
a) kamenny obchod
b) nakup online
¢) kombinace piedchozich dvou
d) bez preference

7. Jaké je Vase pohlavi?
a) muz
b) Zena

8. Jaky je Vas vek?
a) 18-25let
b) 26 - 35 let
c) 36-45let
d) 46 -55 let
e) 56 - 65 let
f) 66 avice

9. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?
a) zakladni
b) stfedni bez maturity / vyucéni list
C) stfedni s maturitou
d) vysokoskolské

10. V jakém kraji zijete?
a) Hlavni mésto Praha
b) Stredocesky kraj
c) Jihocesky kraj
d) Plzensky kraj
e) Karlovarsky kraj
f) Ustecky kraj
g) Liberecky kraj
h) Kralovéhradecky kraj
i) Pardubicky kraj
J) Kraj Vysocina
k) Jihomoravsky kraj
I) Olomoucky kraj
m) Moravskoslezsky kraj
n) Zlinsky kraj



Piiloha €. 2 — Otazka €. 9 a €. 10 dotaznikového prizkumu

VéEk respondentu

Nejvyssi dosazené vzdélani respondetu
- otazka C. 9

4%

1%/-

= zakladni
= stfedni bez maturity / vyucni list
52% = stfedni s maturitou

vysokoskolskeé

Graf ¢. 21: Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti [Zdroj: vlastni zpracovani]

Bydlisté respondentu

Geografické rozlozeni respondeti podle kraji CR

S

%

1
4/_.,

ﬁhz%
3%

= Hlavni mésto Praha = Stfedocesky kraj = JihoCesky kraj
Plzensky kraj = Karlovarsky kraj m Ustecky kraj

m Liberecky kraj m Kralovéhradecky kraj = Pardubicky kraj

= Kraj Vysocina m Jihomoravsky kraj = Olomoucky kraj

= Moravskoslezsky kraj = Zlinsky kraj

Graf ¢. 22: Geografické rozloZeni respondentii [Zdroj: vlastni zpracovani]



Priloha ¢. 3 — Analyza webi spolecnosti ABC a jejich konkurenti

How popular is .cz?

Alaxa Traffic Ranks

Haw iz thi;

anki

ta ather sites?

Global Rank 2

© 14,116,605

Historical data not available
for this site

How popular is lucis.eu?

Alexa Traffic Ranks
anked

[How is thi to other sites?

Histor|cal data not availlable
for this site

© 2,737,919 (=23

How popular is modus.cz?

Alexa Traffic Ranks

How is th

Global &

© 1,482,653 00

Historical data not available
for this site

Obrazek ¢. 6: Alexa Global Traffic Rank tfi konkurenta [58]

vysledek tastu

st webu

Sila webu U

Adresa:

= Datum testovani: 23. 03. 2016

Webova stranka

Titulek

Fopis

wyrobee svitidel se stinitky TRIFLEX OPAL

Obsah

Viebavd strinka obsahuje

185 slov.

Validita

Webova stranka neni XHTML 1.0 Transitional vald:

- obsahuje 35 html chyb

58s

i/
Fho

104,

SEO Servis
Komplexni analjza zdrojovéhe kodu: 58 %.

Pagerank
Google Fagerank testované stranky: 310

Srank
Srank testované stranky: 4100,

Pozice na Seznamu
Umisténi webové strénky na Seznamu po zadani prvnich 4 slov titulku: 3.

Pozice na Google
Umisténi webové stranky na Google po zadini prunich 4 siov titulku: 1.

Popularita URL adresy
Cblibenost URL adresy webové
Padet

stranky: 10.400
syt URL adresy sranky med webavymi skankami zjinych domén.

Uvodni atrana » Sia webu » Vysledek testu

Sila webu
Adresa: wwwlucis.eu

= Datum
= Celkov

ovani: 23. 03. 2016
sila vebu: 51 %

Webové strinka

Titulek Lucis

poms | Virobes sitidel 3 osudtieni nejuy55i kualty Diky mladym rim jsou vSechna
ot nade svitidla stylowjm doplh 2 iy

Obsah | Viebovd strinka obsahuie o

Validita | Webovs strénka je HTML 5 validni.

86., SEO Servis
6 ) .
Komplexni analjza zdrojového kodu: 86 %

3 Pagerank
Google Pagerank testovan strinky 340

Srank
4o Srank testované stranky: 401100

Pozice na Seznamu

142l

10y, Pozice na Google

8, Popularita URL adresy
A8 Obiibencst URL adresy webov
Pa

& stranky: 12.600.
oytl URL adrasy

Unmisténi webovs stranky na Seznamu po zadani prvnich 4 slov titulku: 4.

Umist&ni webové strinky na Google po zadani prunich 4 skov titulku: 1.

dnkami 2 finjch damdn

Obrazek ¢&. 7: Analyza webi spole¢nosti ABC a LUCIS [58]




Priloha €. 4 — Analyza faktori jednotlivych sloZzek SWOT matice

Analvza silnvych strdnek

Tabulka ¢. 24: Analyza silnych stranek [Zdroj: vlastni zpracovani]

oz
2
g 2
> % g
2| 8 Tl ¢
gl > S5
21 2 2| 3 o
o 7] (e} o o=
o 2| 3 E|l B | @
Silné stranky - S 2| 8 sl =| €| E
| 3| 5| a| 8| = g 3
= < e | 2 s [ g = S
S 3 7 . = N
el o o| E| T 8| B| %
sl 8| 8| B 2| B £ 2
2l R S| Bl =] & 9| 2
E|l =S| 2| E| E| E| ¢ E
S| 3| B 5| 2| 2| B & Viha
| a|lBa|lz| 5| 5| 2| & |Soucet| [%]
Kvalitni vyrobky X 1 1 1 1 1 1 1 7
Specializace na uzky o
sortiment 0 X 0 0 |05 1 05|05 2,5 8,2%
Dlouhodobé o
dodavatelské vztahy 0 1 X 0 0.5 1 05105 35 |115%
Flexibilni pfistup 0 |05]( 1 X 1 1 1 (05 5
Vlasmivgvoja 5 1 o5 105 o5 x | 1| 1 ]o5]| 4 [131%
odbornost zaméstnanci
Vlastni vyrobni a olololoflof|x|os|o]| o5 [16%
skladové prostory
Kratké dodaci terminy 0 1 1 10505 1 x | 05 4,5
Rozvinuta sit’ odbératela | 0 0505105105 1 0,5 X 35 |115%




Analvza slabvch stranek

Tabulka €. 25: Analyza slabych stranek [Zdroj: vlastni zpracovani]

Slabé stranky - W

= | Nedostatecna marketingova komunikace na internetu

G

s | 2

2| 2

o )

-

. o,

wn

cl 2| g

S|zl 2

2| 5| &

S| 3| E

£l 2| % -

9] N M) <

= L = ¢

| N | ¥ o

(5] 1= N [<B]

o Q o

o o= —~ =

21 £ 2 8 Viha

> > | » < | Soucet | [%0]
Vyssi cena jednotlivych vyrobkl X 1 1 1 4
Velmi nizké povédomi o spolec¢nosti 0 X 1 ]1]05( 1 2,5
Vysoké skladové naklady 0 0 X 0 0 0

Nedostate¢na marketingova

komunikace na internetu 0 0.5 1 X 1 2,5

Absence e-shopu 0 [05| 1 |05] x 2 18,2 %

Vi



Analvza prilezitosti

Tabulka ¢. 26: Analyza prileZitosti [Zdroj: vlastni zpracovani]

Prilezitosti - O

Viaha
Soucet | [%]

Implementace novych technologii
Optimalizace objednavkového procesu
Zvyseni povédomi o spole¢nosti
Zvysujici se naroky zakaznikt
Optimalizace webovych stranek

Cilena reklama na internetu

P
L
ol
L
ol
o
a1
o
ol
o
ol

Implementace novych technologii 2,5 16,7 %

Optimalizace objednavkového

procesu 0 X 1 1 10505 3 -
Zvyseni povédomi o spolecnosti 05105 ]| x 1 /05|05 3

Zvysujici se naroky zakazniki 1 0 0 X 0 0 1 6,7 %
Optimalizace webovych stranek 0 |05]05]| 1 X |05 2,5 16,7 %
Cilena reklama na internetu 050505 1 |05 x 3

Vil



Analvza hrozeb

Tabulka ¢. 27: Analyza hrozeb [Zdroj: vlastni zpracovani]

%

= | Rast konkurenc¢nich firem a jejich sortimentu

[a4

@)

>

&

-

() ©

o 2

Hrozby - T S| 2 T

< o= —

| & Z

HEIEIEIE:

S| € g2

> Q =) o

o) o e =)

=g 2| 8

~ | 2 E| =

. ) > .

=| 38 5 >cé Viaha

R| B 25| S | Soucet | [%]
Zt{ata klicového dodavatele skla x 1 0.5 1 35 28,0 %
v CR
Substituce levnéjsimi vyrobky 05| x | 05]05]| 1 2,5 20,0 %
Riist konkurenénich firem a jejich o
sortimentu 0,5 1 X | 05 1 3 24,0 %
Ekonomicka krize 0,5 1 1 X 1 3,5
Zména meénovych kurzi 0 0 0 0 X 0 0,0 %

VIl



Priloha €. 5 — Hodnoceni intenzity vzajemnych vazeb ve SWOT matici

Tabulka & 28: Vzajemné vazby: silné stranky - p¥ileZitosti [Zdroj: vlastni zpracovani]

stranky - S

PrileZitosti - O
Vazby $-0 cbjednivkovéno | povidomi | Clenireklama | g,
procesu o firmé
Kvalitni vyrobky 1 4 4 9
Flexibilni ptistup 1 2 2 5
Kratké dodaci terminy 5 3 3 11
Celkem 25

Tabulka ¢. 29: Vzajemné vazby: slabé stranky - pfileZitosti [Zdroj: vlastni zpracovani]

Optimalizace

Prilezitosti - O

Zvyseni

Cilena reklama

stranky - W

objednavkového povédomi - Soucet
y na internetu
procesu o firme

Vyssi cena jednotlivych ) ) )
. 3 4 4 5
Velmi r}lzke 'povedoml 1 5 5 11
o0 spolec¢nosti
Nedost_atecna m_arketmgova 1 5 5 11
komunikace na internetu

Celkem 17

Tabulka &. 30: Vzajemné vazby: silné stranky - hrozby [Zdroj: vlastni zpracovani]

Hrozby - T

stranky - S

, i . Rust
Ztrata khcovevho Ekonqmlcka konkurenénich | Soucet
dodavatele v CR krize fi
irem
Kvalitni vyrobky -4 1 1 -2
Flexibilni pfistup 1 -2 1 0
Kratké dodaci terminy -2 -2 1 -3
Celkem -5

Tabulka &. 31: Vzajemné vazby: slabé stranky - hrozby [Zdroj: vlastni zpracovani]

stranky - W

Hrozby - T
Ztrata kliGového Ekonomicka Rkt
v 7 konkurenénich | Soucet
dodavatele v CR krize .
firem
Vyssi cena jednotlivych i ) i i
—— 5 2 2 9
Velmi Izlzke .povedoml 1 1 2 P
o0 spolec¢nosti
Nedostate¢na marketingova
. . 1 -2 1 0
komunikace na internetu
Celkem -11




Priloha €. 6 — Cenik optimalizace webovych stranek a PPC reklamy

Optimalizace webovych stranek - cenik

Budovani zpétnych odkazi (registrace do oborovych katalogh, PR lénky, umistovani
odkazl na partnerské weby apod.)

Celkova investice do SEO pro mensi web

.. - . . 35 000 Ké
vynaloZena v prubéhu 5 — 7 mésicu

Obrazek ¢. 8: Cenik optimalizace webovych stranek [61]

PPC kampan — cenik

Cena za zaloZeni PPC kampané

0 Cena zZa zaloZeni PPC kampané je zavisla na rozsahu webu a poétu PPC
systémi. BéZné se pohybuje v rozmezi 5 000 — 10 000 KE.

0 Cena za spravu PPC kampané se odviji od rozsahu kampané. BéZné se
pohybuje v rozmezi 800 — 1 500 Ké mésiéna.

Obrizek ¢. 9: Cenik PPC kampané [61]



Czechstav.cz

CZECH STAV

Priloha ¢. 7 — Bannerova reklama — umisténi banneru

aktudlni informace ze svéta stavebnictvi, stavebni materisly, stavebni veletrhy

uvod ELSUELY rejstiik firem

Zvolena plocha
pro reklamu

Vybrané prezentace

TRANSBETON s. 1. 0.

Vyroba betonu, prodej
betonu, doprava
betonu, cerpani
betonu. Spole¢nost

TRANSBETON

provozuije tato vlastni,

piné automatizovana
modemi zfizeni:

Bmo, ; pece,
betonarna Mikulov, betonarna Znojmo.
b Skalice nad

Prerov, betonama KroméfiZ, betonama
Holesov.

h

telefon: +420 541 242 598
email: info@transbeton.cz

registrace kontakt odkazy

@ HLEDEJ

Co Vam czechstav.cz pfinasi?

= kvalitni pi

o h firmach

= moznost oslovit lidi hledajici infromace ze stavebnictvi
= dobfe cilenou propagaci vasi firmy

vyzkousejte i vy prezentaci na czechstav.cz

Aktuality ze svéta stavebnictvi

Za prvni étvrtleti vypsali
investofi vybérova fizeni na
stavebni prace v hodnoté 28

miliard korun
vydano: 22.04. 2016

V prvnim Etvrtleti roku 2016 bylo ve Véstniku
vefejnych zakazek zvefejnéno dohromady
805 soutéZi v hodnoté 28 miliard korun. Ve
tretim mésici letosniho roku vypsali investofi
vybérova fizeni na stavebni prace za téméf
12 miliard korun. Aktivita vefejnych investor
v ukoncovani vybérovych fizeni je viak i
nadale velmi nizka a v mezironim srovnani
vykazuje dvoupétinovy pokles. Vyplyva to z
neinovéisi analizv zpracované analvtickou

Doporuéujeme

Obrazek & 10: Umisténi banneru - Czechstav [63]

Vseprovasdum.cz

VSE PRO VAS DUM

ﬁ 'I VSEPROVASDUM (7

REGISTRACE FIRMY

Stavime diim za milion

Jalk

wmﬂitm@m@
afziskatjviceyzakaznika

DOM ZA MILION Jak na PR &anky?

B3k§vyniknoutnaltrhul

STAVIME DOM 2 aoc B8
xonermoRcE afziskayjvicelzakaznikuz (=
Vybaveni domacnosti - P i " e
Hobby Britska ctvrt: inspirace zahranié¢im na
aleats kraji Prahy
Dobré rada . 23.3.2014 - Krasné a moderni bydleni na kraji Prahy se
Vase bydleni snadnou dostupnosti do centra. Tak se da charakterizovat
Veletrhy a vystavy rezidenéni lokalita Britska ctvrt’ v Praze 13. Nyni
Knihy a &asopisy probiha uZ Sesta etapa, pri které vznikne 144 novych bytd.
Reality A piestoZe prodej zacal teprve nedavno, pies 50 byt uz zna nové majitele.
P Zobrazit cely danek
JAK SE DELA...
VIDEA Bleskové zpravy
VIRTUALNI PROHLIDKY o
> [30.1.2013] - Nova jarni kolekce Lene Bierre v butiku A LA
MAISON
Doporucujeme: G [28.1.2013] - na kli¢, hypotéky bez starosti

Prondjem bytu - vyberte si i vy ten svij!

NAUCTE SE JEDNODUSE
PSAT EFEKTIVNI PR CLANKY!

Podporujeme drobné Zivnostniky,
femeslniky, odborniky, firmy...
Nastavili jsme takové podminky, Ze
zviditelnit se miZe kazdy za velice
wyhodnych podminek.

Moderni roll

Pokud jste se bali
B e e

gace Vasi

7> [27.1.2013] - Moderni design vchodovych dveii pro rodinné domy - ANIMO

BOHEMIA

Moderni rolety na okna

26.6.2013 - Rolety patii mezi nejstarsi a nejcastéji pouzivané prvky stinici
techniky viibec. Jejich unifikovany vzhled a nekomfortni oviadani viak

mély za nasledek, Ze mnoho z nas davalo radéji prednost zaclonam. K tomu uZ neni divod.

ety nejenze dokaZou esteticky zuslechtit interiér, ale také se snadno ovladaji.

Zobrazit cely dlanek

Jak si kdo ustele, tak si také lehne: Aneb na
kvalité postele a povleceni zaleZi

GEBID

£ 000

Zvolena plocha
pro reklamu

V! hledavam

Hypo kalkula¢ka od 1.49 %
Hledate tu pravou hypotéku pro
Vas? Spocitejte si u nas zdarma a
online

www.hyponamiru.cz/hypo-
kalkulacka

Chcete uspésny e-shop?
Nechte si ho vytvofit odborniky na
marketing! Tvofime ziskové e-
shopy.
Religis.cz

S mavance reklama

NEJNOVEJIST CLANKY

Obrazek ¢. 11: Umisténi banneru - Vseprovasdum [64]
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Stavba-domu.cz
[ 1

\ A [
2\e s~ STAVBA DOMU Hedan virez =N
‘ * NELERSISTAVERN POVAL ® y glancich © veforu ' vinzeratech ) ve firmach

Prihlaseni

Registrace
Proc se  mregistrov:
Stavba domu Interiér Zahrad | i Fil Fotogalerie Inteligentni dum Reality Firmy

) Kuchyné Jidelny Détské pokoje Loznice Obyvaci pokoje Pracovna

Fotolagerie kuchyné

r
25.2.2016 o Zvolena plocha
Planujete do svého bytu nebo rodinného domu novou kuchyfiskou linku? Nevite, zda zvolit rustikaini nebo
spise moderni styl? Inspirujte se v nasi fotogalerii kuchyni. pro reklamu

Piecist cely élanek
£ oo T T

Staré schody jako nové

1.12.2014 0 a i o
» Interiér domu

U domi a mezonetovych byt byva schodiité nejvyuZivanajsi éasti z s 2
celého domova. Po schodech chodime klidné i 100x za den. Schody » Interiér kuchyné
musi spifiovat urcité stavebni naleZitosti. Co ale délat, pokud jsou schody » Interiér bytu
v dezolatnim stavu a nedaji se pouzivat?

Fedi U A - . - 3
B Velky katalog rodinnych domt

[ 7o se mi tivi KRN ¥ Tweet [eRNE) ZDARMA

Obrazek ¢. 12: Umisténi banneru - Stavba-domu [65]
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Priloha €. 8 — Firemni video-prezentace — cenik

VIDEOVIZITKA B

* Specifikace: profesni videovizitka vasi firmy nebo wrobk( a sluZeb

# Nataceni: 3-4 hodiny kamerou Sony HVR 71

+ Formaty nataceni: DVCam - 16:-9, HD 1080i - 16:9

# Stiih: dynamicky stiih, hudebni podkres, informacni titulky, postprodukce barev,
pfechodové efekty, umisténi firemniho loga a kontaktd

+ Grafika: jednoducha 2D grafika a animace

+ Délka prezetace: maximainé do délky 3-4 minut

* Vystup: MPEG2, WMV, FLV (Flash), MP4

+ Dbsah videovizitky: namét, scénar, refie je pfedem konzultovano se zikaznikem, naticeni je v délce 4 hodiny piimo u zdkaznika,
kompletni postprodukce videovizitky, jednoducha a potava arafika, logo firmy, jednoduché a poutavé titulky, wvystup je
vyprodukowvén ve stiedni velikosti pro uloZeni na web (internet).

celkova cena akce prezentace na webu za babku 12.900,00Kc
plvodni cena 22.630,00KE

Obrazek ¢. 13: Cenik firemni video-prezentace [69]
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Priloha €. 9 — Cenik doporuceného rozsifeni B-2-B e-shopu

Tabulka ¢&. 32: Seznam roz$ifeni e-shopu [62]

RozSireni Popis rozsireni I
P DPH
rozsifeny vypis listovy vypis vyrobkil, moznost fazeni dle «
, o . 7 o 1 000 K¢
vyrobkil jednotlivych parametra
mnozstevni slevy - . . y .
dle hodnoty SlCV}: v z,aV1slost1 na celkové cen¢ odebrané¢ho 1 000 K&
. . mnozstvi
objednavky
systém umoznuje vystaveni proforma faktury, y
faktury faktury za dodané zboZi a dobropisy 2 000 Ke
. umoznuje vkladat rychle polozky do kosiku pies
hromadné A RO w1 ox <
s ... | vyhledavani, zkopirovanim z excelu ¢i vlozenim csv | 1 500 K¢
vkladani do kosiku
souboru.
vipis kategorii kategorie jsou piehledné zobrazovany pomoci 500 K&

obrazkd, ne pouze textovym popisem

XV




Priloha €. 10 — Cenik Skoleni

SEO skoleni

Cena a objednavka

Cena za celodenni SEQ Ekoleni (8:30 — 16:30) je 3 500 KE + DPH. V cené je zahmuto:

8h Ekoleni

spoleény obéd

drobné obéerstveni v pribéhu Skoleni
certifikat o ucasti

tigténé podklady

sleva na dal3i Skoleni

e-mailova konzultace 14 dni po Skoleni

Obrazek ¢. 14: Obsah a cena SEO $koleni [63]
PPC skoleni

Cena a objednavka

Cena za celodenni PPC Skoleni (8:30 — 16:30) je 3 500 K& + DPH. V cené je zahmuto:

8h gkoleni

spolecny obéd

drobné obéerstveni v pribéhu Skoleni
certifikat o Ocasti

tigténe podklady

sleva na dalgi Ekoleni

Obrazek ¢. 15: Obsah a cena PPC $koleni [63]
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