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ABSTRAKT

Tématem bakalarské prace je Analyza konkurenceschopnosti firmy Spojmont centrum.
Prace je rozd€lena na dvé ¢asti a to na teoretickou a praktickou. V prvni ¢asti jsou shro-
mazdény teoretické poznatky z odborné literatury zabyvajici se konkurenci, konkurence-
schopnosti a analyzami hodnotici konkurenceschopnost. Prakticka Cast je zaméfena na
analyzu konkurenceschopnosti Spojmont centra pomoci SWOT analyzy, BCG matice a
Porterovy analyzy péti sil. Z vysledkl ziskanych v analyze jsou vytvofeny navrhy na zlep-

Seni konkurenceschopnosti firmy na daném trhu.

Kli¢ova slova:

Konkurence, konkurenceschopnost, SWOT analyza, BCG matice, Porterova analyza,

PEST analyza

ABSTRACT

The topic is a competitiveness analysis of Spojmont Center Company. The main goal is to
gather as much information as possible about the company. The work is divided into two
parts, on the theoretical and practical. The first part collected information from theoretical
literature dealing with competition, competitiveness and competitive analysis evaluation.
The practical part is focused on the analysis of competitiveness Spojmont Center Company
using SWOT analysis, BCG matrix and Porter’s five force analysis. The results obtained in
the analysis are developed into proposals for improving the competitiveness of firms in a

given market.

Keywords:

Competition, competitiveness, SWOT analysis, BCG matrix, Porter’s analysis, PEST ana-

lysis
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UvVOD

V soucasné dobé¢ je pro podniky t€zké prosadit se na trhu. Uspet mohou pouze ti nejlepsi, ti
ktefi znaji své konkuren¢ni vyhody a umi je patfiéné vyuzit. Proto je nutné, aby kazdy
podnik umé¢l urcit své konkurenéni vyhody a znal podminky v odvétvi, ve kterém podnika.
V kazdém odvétvi existuje konkurence, je potfeba neustale sledovat vyvoj v odvétvi. Vy-
tvofeni dobré konkuren¢ni strategie mize pomoct v konkuren¢nim boji. Pokud chce byt
firma Gspés$nd tak by méla na zmény na trhu reagovat rychle, sledovat konkurenci a plnit
ptavce po vyrobcich a sluzbach. Chovani a potieby zakaznikl se postupné méni. Firmy,
které nesleduji potieby zdkaznika a netidi se jimi, nemohou na trhu ptezit. Pokud zédkaznik
neziska to o co mé zdjem za jim urcenou cenou tak prebéhne ke konkurenci, kterd nabizi

stejné nebo podobné vyrobky za lepsi podminky.

Kazdy podnikatel si musi predem také stanovit cile, kterych chce dosdhnout. Hlavnim ci-
lem spole¢nosti by mélo byt ziskani zakaznika, navazani dlouhodobé spoluprace, maxima-

lizace zisku a racionalni fizeni nakladt. Firmy by proto méli délat maximum.

Prace je rozdélena na dvé ¢asti a to na teoretickou a praktickou. V prvni je rozebrana téma-
tika podle odborné literatury. Tato ¢ast je zaméfena na objasnéni pojmt podnikani, konku-
rence, konkuren¢ni prostedi a analyza konkurence, ve které je zamétena na konkurenc¢ni
strategie. Na konci teoretické ¢asti jsou objasnény pojmy jako BCG matice, Porterova ana-
lyza péti sil a SWOT analyza. V druhé ¢asti je analyza konkurenceschopnosti prakticky
aplikovana na spole¢nost Spojmont centrum. Zde jsou uvedeny hlavni informace Spojmont
centru a jejich dodavatelich a odbératelich, o vyvoji jejich trzeb a ndkladl. K posouzeni
konkurenceschopnosti jsou pouZity nastroje jako SWOT analyza, Porterova analyza, BCG

matice a PEST analyza.

Vysledky z téchto analyz budou podklady pro vytvofeni navrhd na zlepSeni konkurence-
schopnosti spolecnosti. Tyto podméty pro zlepSeni jsou rozpracovany do 6 navrhii na zvy-
Seni konkurenceschopnosti. Jde o navrhy v oblasti propagace, tvorby cen, bezhotovostniho
placeni, vyfeSeni problému s parkovanim a vytvofeni novych bonusovych programi pro
stalé zédkazniky a tvorba piehlednéjsi evidence zbozi. Pomoci téchto zlepseni by mohla

spole¢nost dosahnout dalsi konkurenéni vyhody.
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. TEORETICKA CAST
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1 PODNIKANI

Podle Obchodniho zakoniku se podnikanim rozumim soustavnd cinnost provadena samo-
statné podnikatelem viastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem dosazeni zis-

ku.(Business center,© 1998-2012)
Podnikatelem je osoba, ktera:

» je zapsana v obchodnim rejstrikii
» podnikad na zaklade zivnostenského opravnéni
» podnikad na zaklade jineho nez Zivnostenského opravnéni podle zvlastnich predpisii

» provozuje zemedeélskou vyrobu a je zapsana do evidence podle zvlastniho predpisu.

Mistem podnikani fyzické osoby je adresa zapsana jako jeji misto podnikani v obchodnim
rejstitku nebo v jiné zdkonem upravené evidenci. Podnikatel je povinen zapisovat do ob-
chodniho rejstriku své skutecné misto podnikani. Sidlem organizacni sloZky podniku se

rozumi adresa jejiho umisteni.(Business center,© 1998-2012)

Slovo podnikani lze chapat riznymi zptsoby. Ekonomické pojeti vyjadiuje podnikani jako
zapojeni ekonomickych zdroju, tak aby se zvysila jejich plivodni hodnota. Je to proces, u
kterého se vytvati ptidana hodnota. Podle psychologického pojeti je podnikani prostied-
kem k dosazeni seberealizace a osamostatnéni se. Sociologické pojeti hleda cesty
K lep$imu vyuziti zdrojt, vytvafeni pracovnich mist a piilezitosti. Pravnické pojeti je stejné

jako definice v obchodnim zakoniku. (Veber a Srpova, 2008, s. 15)

1.1 Zaméreni podnikani

KaZzdy podnikatel mé pted tim, nez za¢ne podnikat urcitou vizi, jak své podnikani povede.
Mg¢l rozhodnout o poctu zakladatelii, narocich na poc¢atecni kapital, ruceni za zavazky. Da-
le by mél fesit daniové zatizeni, nadro€nost na vedeni Ucetnictvi, pravomoci fizeni, podily
vlastnikil na zisku ¢i ztraté, dostupnost vlastnich a cizich zdroji pro potifeby podniku

a lokalizaci podniku. (Srpova a Rehot, 2010, s. 31-32)


http://business.center.cz/business/pravo/formypodn/sdruzeni-fo/shrnuti.asp
http://www.havit.cz/
http://business.center.cz/business/pravo/formypodn/sdruzeni-fo/shrnuti.asp
http://www.havit.cz/
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V Ceské republice jsou b&zné nasledujici pravni formy podnikani:

Tabulka 1: Prdvni formy podnikani ( vlastni zpracovani)

Pravni forma

Definice pravni formy

osSvVC

Osobou samostatné vydéle¢nou ¢innou je kazda sa-
mostatné vydelecna fyzicka osoba. Patii sem zivnost-
nici, samostatni zemé&d¢lci ¢i samostatné vydelecni

umélci.

SdruzZeni podnikateli

Vice OSVC sdruzenych pomoci smlouvy o sdruzen.

Sdruzeni fakturuje pod jednim jménem.

Obchodni spolec¢nosti - v.0.S.

Jde o osobni obchodni spole¢nost. Ruceni je spole¢né
a nerozdilné. Spole¢nikem muize byt fyzicka i prav-

nicka osoba. Zaklada se spolecenskou smlouvou.

Obchodni spolecnosti - a.s.

U této spolecnosti se kapital rozdéluje na stejné dily -
akcie. Kazdy, kdo si koupi akcie, se stava akcionarem
a ma pravo na dividendy a hlas na valné hromad¢ spo-

le¢nosti.

Obchodni spole¢nosti- S.r.0.

Jde o nejrozsitencjsi formou obchodni spolecnosti. Je
na pomezi mezi kapitalovou a osobni obchodni spo-

le€nosti. Ma povinny zakladni kapital.

Obchodni spole¢nost- evrop-

ska spole¢nost

Piedstavuje akciovou spolecnost zalozenou evrop-

skym pravem.

Obchodni spolecnost- evrop-

ské hospodarské zajmové

Cilem je podpora hospodaiské spoluprace mezi ev-

ropskymi podniky. Zaméfuje se spisSe na malé a stied-

sdruZeni ni firmy.
Sdruzeni fyzickych 1 pravnickych osob rucici ¢len-
Druzstvo skymi podily a vystupujici prevazné

jako pravnicka osoba. Ma neomezeny pocet ¢leni.

Nadace, neziskové organizace

Zvlastni typy podnikatelskych subjektii, zpravidla
definované zvlastnimi zékony, ¢asto plnici socialni a

humanitarni funkce.

Statni podniky

Je podnik, ktery je zalozen statem ¢i jeho organizacni

slozkou. Vznika zakladatelskou listinou.

13
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1.2 Podnikani ve sdruzeni

Smyslem obcanského sdruzeni je, Ze se nekolik osob sdruzi, aby se spolecné pricinili o
dosazeni sjednaného ucelu. (Machacek, 2005, s. 62)

Sdruzeni nemaji zpiisobilost k praviim a povinnostem. Za zdavazkii viuci tretim osobam
Jjsou vsichni ucastnici zavazani spolecné a nerozdilne. Kazdy z ucastnikii je povinen vy-
vijet ¢innost k dosazeni sjednaného ucelu zpusobem stanovenym ve smlouvé a zdrzet se
Jjakékoli ¢innosti, jez by mohla znemoznit nebo ztizit dosazeni tohoto ucelu. Kazdy ucastnik
miize ze sdruzeni vystoupit, ne vSak v nevhodné dobé a k ujmé ostatnich ucastnikii
sdruzeni. Z vaznych duvodii vsak miize ze sdruzeni vystoupit kdykoli, a to i kdyz byla
dohodnuta vypovédni lhiita. Z vaznych duvodii Ize ucastnika ze sdruzeni vyloucit, a 10
pouze jednomysinym usnesenim ostatnich ucastniku sdruzeni, nestanovi-li smlouva
jinak.(Business center,© 1998-2012)

Ucastnikem sdruzeni miize byt fyzickd a i pravnickd osoba a vznik sdruzeni se nikde nere-
gistruje. Ucastnici sdruzeni se mohou dohodnout na nazvu sdruZent, ktery nelze povazovat

za obchodni firmu. (Machacek, 2005, s. 62)

1.2.1 Vyhody podnikani ve sdruZeni

Zivnostnici se mohou sdruzit bez zbyte¢né zdlouhavého zakladani obchodnich spolecnosti.
Sdruzeni se vytvari na konkrétni projekt, ur€itou akci, vymezeny ucel. Pii zaloZeni nemusi

mit zakladni kapital a vedou pouze jednoduché Gcetnictvi. (Business center,© 1998-2012)

1.2.2 Nevyhody podnikani ve sdruZeni

Zivnostnici ruéi spoleéné a nerozdilné celym svym majetkem za zavazky sdruzeni. Sdru-
Zeni nema pravni subjektivitu, mohou vystupovat pod svym jménem nebo pod dohodnu-
tym nazvem. Pokud je n€ktery z podnikatelll platcem DPH, tak se musi i ostatni registrovat

k dani. (Business center,© 1998-2012)


http://business.center.cz/business/pravo/formypodn/sdruzeni-fo/shrnuti.asp
http://www.havit.cz/
http://business.center.cz/business/pravo/formypodn/sdruzeni-fo/shrnuti.asp
http://www.havit.cz/
http://business.center.cz/business/pravo/formypodn/sdruzeni-fo/shrnuti.asp
http://www.havit.cz/
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2 KONKURENCE

Slovo konkurence znamena rivalstvi, soutéZeni. Soupetfeni mezi jednotlivymi skupinami
vznika, kdyz vice téchto skupin ma stejny zajem o urcity segment zakaznikl. Firmy musi
zjistit kdo je jejich konkurentem, aby tomu mohli pfizptisobit své cile a strategie. (Mikolas,

2005, s. 65)
,Konkurence lze rozdélit do Ctyt urovni podle nahraditelnosti produktu a to:

1. Konkurenéni varianty vyrobkil v rdmci znacky

2. Konkurenéni znacky v ramci vyrobkové formy

3. Konkuren¢ni formy vyrobku v rdmci vyrobkové tiidy
4

Konkurenéni vyrobkové tfidy v rdmci zékladni potieby*
(Kozel, 2006, s. 29-30)

Kazda firma by si méla pii analyzovani konkurence polozit tyto otazky:

A\

Kdo jsou konkurenti firmy?

Jaké jsou jejich cile a strategie?

Cim se konkurence 1i§i?

Jaké maji konkurenti postaveni na trhu?

Jak komunikuji se zdkazniky?

Jaké jsou jejich silné a slabé stranky?

Jaka je jejich konkuren¢ni nabidka (cena, servis pro zdkazniky)?

Jak je u nich realizovan vyzkum a vyvoj?

vV V ¥V V VY V V VY

Jaké pouzivaji technologie a postupy?

(Podnikatel, © 2007 — 2012)

2.1 Typologie konkurence
Konkurenci mizeme rozd¢lit podle riznych hledisek, kterymi jsou naptiklad:

e Teritorialni hledisko

» globalni konkurence
> alian¢ni konkurence

> narodni konkurence


http://www.podnikatel.cz/clanky/jak-mapovat-trh-a-konkurenci/
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> meziodvétvova konkurence

> odvétvova konkurence

» komoditni konkurence

e Hledisko substitutii v konkuren¢nim prostredi

>

>
>
>

konkurence znacek
konkurence odvétvova
konkurence formy

konkurence rodu

e Pocet vyrobci a stupei diferenciace vyrobki

>

>
>
>

Cisty (ryzi) monopol
oligomonopolie
monopolisticka konkurence

dokonala konkurence

e Aliance mezi vyrobci

>
>
>
>

(Cichovsky, 2002, s. 162-166; Jakubikova, 2008, s. 86)

monopol
kartel
syndikéat
trast

U teritoridlniho hlediska si musi firma v§imat svych konkurentl v nejbliz§im okoli, ale

méla by také davat pozor na vzdalengjsi konkurenty. Pocet vyrobci a stupen diferenciace

produktli 1ze rozd¢lit na ¢isty monopol, monopolistickd konkurence, dokonala konkurence.

Nekteré firmy vyuzivaji alianci mezi sebou, a tim jsou vice konkurenceschopné. (Cichov-

sky, 2002, s. 162-166)

2.2 Konkurent

Konkurentem je firma nebo Zivnostnik, ktery nabizi stejné nebo podobné zbozi a sluzby

pod jinou znackou. Konkurent je n¢kdo, kdo s ndmi soutézi o uspéch nebo naklonnost za-

kazniku.
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Konkurent se stane konkurentem, pokud spliiuje tyto podminky:

e Musi mit konkuren¢ni potencial.

e Musi chtit konkurovat.

(Mikolas, 2005, s. 65)

2.3 Typy konkurenta dle reakci
Konkurenty lze ¢lenit do ¢tyt skupin podle jejich reakci na trhu a to na:

a) Laxni konkurent - dostate¢né nereaguje na chovani rivald.

b) Vybiravy konkurent - reaguje jen na n¢které druhy tutoku, jinych si nev§ima. Po-
kud firma zjisti na, které utoky konkurent reaguje, mize se na tento utok ptipravit.

c) Konkurent- tygr — reaguje rychle na v§echny typy hrozeb.

d) Stochasticky konkurent- tento konkurent je nepfedvidatelni. Nekdy reaguje nékdy
zase ne. (Kozak a Stankova, 2008, s. 60)

2.4 Konkurenceschopnost

Zéakladnim méfitkem dlouhodobé GispéSnosti zivnostniki a 1 firem je konkurenceschopnost.
Slouzi ke srovnani spole¢nosti s jinymi spole¢nostmi, které nabizi podobné vyrobky nebo
sluzby. Pokud spolu soutézi vice prodejct se srovnatelnym vyrobkem, tak pouze zalezi na

konkurenénich schopnostech a cené vyrobku. (Bartes, 1997, s. 16)

Firma nebo zivnostnici jsou konkurenceschopni, pokud dosahuji pozitivnich ekonomic-
kych vysledkl v oblasti svého podnikani. Soutézivost firmy zéavisi také na jeji pozici na
trhu ve srovnani s dal$imi konkurenty, pokud nejsou firmy nebo podnikatelé dostatecné
soupetivi, tak jsou postupem casu z trhu vytlaceni a udrzi se zde jen ti nejlepsi. Konkuren-
ce schopni jsou pouze ti, ktefi se dokdzou neustale pfizplisobovat ménicimu se trznimu
prostiedi. V oborech, ve kterych je velka konkurence, jsou podnikatelé inovativni a neusta-

le pfichazeji s novymi produkty a sluzbami. (Viturka a kolektiv, 2010, s. 133)

2.5 Konkurenc¢ni sily

[

kuren¢ni pozici na trhu. Konkurenénimi silami jsou:

» konkurenc¢ni pozice

> struktura zdkaznika
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» povést mezi dodavateli
» schopnost prilakat kvalifikované pracovniky

(Sedlackova a Buchta, 2006, s. 47)

2.6 Konkurenc¢ni vyhoda

Konkuren¢ni vyhoda je schopnost, ve které firma vyniké oproti jinym firmam. Lze ji do-

séhnout v riznych oblastech. (Hammond, 2005, s. 82; Zuzék, 2011, s. 76)

Konkurenéni vyhoda je schopnost firmy délat néco jinak, takovymi zplsoby, které konku-
rence nedovede. Jen nékteré prednosti jsou udrzitelné. Nejlepsi jsou vyuzitelné konkurenc-
ni vyhody, které jsou odrazovym mustkem k novym vyhodam. Kazda spole¢nost by méla

neustale pracovat na tvorbé€ novych piinost. (Kotler a Keller, 2007, s. 188)
Doba trvani konkurencni vyhody zavisi na:

» zZivotnosti zdrojii a schopnosti, které jsou pramenem konkurencni vyhody,
» napodobitelnosti zdroje a schopnosti potrebnych k zalozZeni konkurencni vyhody,
» mobilité zdroju,

(Sedlackova a Buchta, 2006, s. 102)

Zdroje konkuren¢ni vyhody:

evvr

A\
o
=
o
o
c
=
o
@D
7]
S
<
S
2
3
N
I
§
<

Vyrazna diferenciace vyrobku ci sluzeb

Dokonala znalost zakazniku, trhu, konkurence, technologie ¢i dalsich aspektii
Pravni vyhody diky patentu, autorskym praviim ci jiné ochrané

Vyhoda vytvorena diky efektivni komunikaci

Pristup k jedinecnému zdroji prirodnich surovin

Vyvinuti ¢i pouziti nové technologie, vyrobniho postupu

Neustdlé inovace vyrobkii a sluzeb, novy pristup k distribuci

V V.V V V V VY V

Vyznamné postaveni firmy v ramci urcitého prostredi ¢i trhu

(Blazkova, 2007, s. 82-83)
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3 KONKURENCNI PROSTREDI

Konkurenéni prostiedi je dano podminkami a konkurenéni situaci v daném odvétvi. (Sed-

la¢kova a Buchta, 2006, s. 47)

Prostfedi podniku Ize Clenit na dvé Casti a to na vnéjsi a vnitini prostfedi. Kazdé z nich

Mikroprostfedi

ovliviiuje podnik jinak.

Vnéjsi prostiedi

Paliticko-pravni

Vnitini prostredi
Zdroje
Schopnosti
Technologické Kultura firmy zékaznici
Mezlldské vatahy
Organizacni madel
Kvalita managementu
Kvalita pracavniki

vefejnost

distribuéni
meziclanky

Ekonomicke

dodavatelé konkurence

Socialné-kulturni

Obrazek 1: Prostredi firmy ( Jakubikova - 2009 cestovni ruch, s.118)

3.1 Vnéjsi prostiedi

Vnéjsi prostiedi firmy se rozdéluje na makroprostiedi a mikroprostiedi. Makroprostiedi
ovliviiuje mikroprostiedi a piisobi jak na konkurenc¢ni okoli, tak 1 na podnik. (Dedouchova,

1999, s. 18; Jakubikova, 2005, s.82)

Marketingové makroprostiedi ovliviiuje stav ekonomiky. V makroprostiedi jsou okolnosti,
vlivy a situace, které neovlivni anebo je obtizné je ovlivnit. Cilem analyzy makroprostiedi
je urcit faktory, které jsou pro firmu diilezité. Do makroprosttedi patii vlivy technologicke,
nomické faktory patii mira ekonomického ristu, irokovéd mira, sménny kurz a mira infla-

ce. (Dedouchova, 1999, s. 26; Jakubikova, 2005, s. 82)

Mikroprostiedi je prostiedi, které obklopuje podnik. Mikroprostiedi zahrnuje okolnosti,

vlivy a situace, které firma svymi aktivitami mize vyznamné ovlivnit. Jeho soucasti jsou
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firma, dodavatelg, trzni zprostfedkovatelé, zdkaznici, konkurenti a vefejnost. (Dedouchova,

2001, s. 17; Jakubikova, 2005, s. 83)

Analyza firmy by se méla vénovat marketingu, financim, vyrob¢ a organizaci. Dodavatelé
maji velkou trzni silu a tvoii podminky. Podnikatel¢ by si méli vybirat takové dodatele,
ktefi jim nabizi kvalitni material a zbozi, ptijatelné ceny, dobré zaru¢ni podminky poptipa-

dé servis zbozi. (Kozak a Stankova 2008 s. 42-43)
Vnéjsi prostredi lze také Clenit na:

» Lokalni- bezprostiedni okoli firmy
» Narodni (statni)
» Prostiedi integracniho seskupeni (regiony piresahujici izemi statu)

» Svétové prostiedi

(Jakubikova, 2009, s. 118)

3.2 Vnitini prostiedi

Vnitini prostfedi firmy je sloZzeno zdroji firmy, organiza¢ni struktura, kultura firmy, mezi-
lidské vztahy, etika, materialni prostfedi. Faktory, které jsou ve vnitinim prostiedi mize

firma ovlivnit. (Jakubikova, 2005, s. 88)
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4 ANALYZA KONKURENCE

Analyzou konkurence se rozumi hodnoceni konkurentti a to z hlediska jejich cila a strate-
gii. Kazdy podnik by si mél urcit, kdo jsou jeho konkurenti, zjistit vSechny dostupné in-

formace a neustale je srovnavat se svymi produkty, cenami, kvalitou, atd..

Analyza konkurence zahrnuje analyzu vsech informaci o konkurencnim podniku, které jsou

dulezité pro vlastni rozhodovani v ramci strategického planovani. (Zamazalova, 2010, s.

55)
4.1 Ziskavani informaci o konkurenci

4.1.1 Ildentifikace konkurence

V prvni fazi analyzy konkurence je zapotiebi stanovit si nejveétsi rivaly v odvétvi. Odvétvi
je skupina firem, které nabizeji podobné produkty nebo sluzby. Pokud chce byt firma ve
svém odvétvi uspésna, musi porozumét konkurenénimu modelu. DalSim zptisobem identi-
fikace soupeit je z pohledu trhu. Trzni vymezeni rivalt obvykle 1épe ukaze skute¢né a
potenciondlni konkurenty. Nejlepsi moznosti jak identifikovat soupefe je propojit analyzu

odvétvi a trhu. (Kotler, 2007, s. 570)

4.1.2 Cile konkurence

Dal8im krokem analyzy konkurence je urceni cild. U kazdého konkurenta jsou odlisné cile,
které maji pro kazdého konkurenta jinou dilezitost. NejcastéjSim cilem konkurence byva
maximalizace ziskll. Znat cile konkurence je dobré nejen z toho divodu, Ze firma muize
rychle reagovat na kroky své konkurence, ale také proto, ze muze ziskat nové prilezitosti.

(Kotler, 2007, s. 571-572)

4.2 Konkuren¢ni strategie

Konkuren¢ni strategie vznika pii hledani optimalniho konkuren¢niho postaveni na trhu.
Strategie se musi volit tak, aby odpovidala pfitazlivosti odvétvi, protoZze ne vSechny odvét-

vi jsou dlouhodobé& vynosné. (Porter, 1993, s. 19)

Pokud si jsou strategie riznych firem podobné, tak se stavaji firmy konkurenty. Ve vétsiné
odveétvi se konkurence cleni na skupiny, jez sleduji odlisné strategie. Strategicka skupina je
skupina firem v odvétvi, které sleduji na daném cilovém trhu stejnou nebo podobnou stra-

tegii. (Kotler, 2007, s. 572)
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Firmy si udrzuji svou konkurenceschopnost ptedevsim diky své strategii. Existuje mnoho

strategii ke konkurenceschopnosti.

vvvvvv

e Strategie nizkych nékladt
o Diferenciace
e Specializacni strategie

(Porter, 1993, s. 21)

4.2.1 Strategie nizkych nakladu

Tato strategie ma za cil byt nejlepsi v oblasti celkovych nakladi. Spole¢nost musi mit nej-
nizsi naklady v odvétvi. Lze ji dosdhnout pomoci modernich vyrobnich zafizeni, které
maji ze zacatku vétsi porizovaci naklady na technologické zatizeni. Firma ma nadprimér-
né vynosy oproti konkurentim ve svém odvétvi bez ohledu na ostatni konkurenéni sily.
Protoze firmy maji nizké naklady, tak je nemohou ovlivnit dodavatele ani odbératelé. Nej-
dilezitéjsi je mit nejveétsi podil na trhu. Firmy Setii své naklady také zjednodusenim vyrob-

nich postupt. (Mikolas, 2005, s. 73)

4.2.2 Diferenciace

Tato strategie se snaZi o jedinecny vyrobek na trhu. Podnik se snazi, byt ve svém odvétvi
jedine¢ny. Firma si vybere n¢kolik vlastnosti (vyrobkl nebo sluzeb), které zakaznici mo-
hou vnimat jako dualezité, a tim si vytvoii vyjimecné postaveni na trhu. Produkt je jedinec-
ny svou kvalitou a znackou. Odména za jedine¢nost vyrobka nebo sluzeb je jejich vyssi
cena. Firmy spoléhaji na to, Ze zakaznik koupi jejich vyrobek, protoze je kvalitngjsi nez
vyrobky konkurentl. Podnik, ktery dokdze diferenciace dosahnout a trvale si ji udrzZet,
bude mit ve svém odvétvi nadprimérné zisky. Firmy pouzivajici diferenciaci ohrozuje pou-
ze to, ze se na trhu mohou objevit imitace vyrobku. U této strategie mulize existovat

v daném odvétvi vice nez jedna tspésna diferenciacni strategie. (Porter, 1993, s. 33-34)

4.2.3 Specializa¢ni strategie

Firmy preferujici tuto strategii se specializuji na konkrétni odbératele. Tyto firmy se vénu-
ji segmentiim, které velké spolenosti opomijeji. Pomoci této strategie 1ze dosahnout bud’

diferenciace, nebo nejnizs§ich nakladi popiipadé oboji. (Mikolas, 2005, s. 74)
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Dtivodem proc¢ se firma orientuje na uréity segment, byva nedostatek zdroji pro trh vétsiho
rozsahu, vysoka ziskovost nékterych segment nebo nizka konkurence v uréité ¢asti trhu.
Tuto strategii firmy vétSinou kombinuji se strategii diferenciace nebo strategii nizkych
nakladi. Pti této strategii miize firma vytvaret jedinecné piednosti odpovidajici vybrané
diferenciaci, nebo ziskani nakladové vyhody. (Hordkova, 1992, s. 35; Dedouchova, 2001,
s. 58)
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5 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je nastroj slouzici firmé k hodnoceni situace podle vnitinich a vné&jSich
podminek. Dava informace o silnych a slabych strankéch, o ptilezitostech a hrozbach. Vy-
stupem této analyzy by mélo byt zlepseni svych silnych stranek, omezeni slabych stranek,
vyuziti ptilezitosti a predpovidani a nasledné sniZeni hrozeb. Timto zptisobem lze dosah-
nout konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi. Kazda firma ¢eli rozdilnym piileZitostem a hroz-
bam a ma jiné silné a slabé stranky. Vysledek SWOT analyzy je u kazdé firmy jiny (Kozel,
2006, s. 39; Mallya, 2007, s. 84)

SWOT je zkratkou slov z anglictiny

» Strenghts = prednosti

» Weaknesses = nedostatky
» Oppurtunities= prilezitosti
» Threats = hrozby

(Dédina a Cejthamr, 2005, s. 42)
Pii tvorbé SWOT analyzy by si méla firma klast tyto otazky:

» Silné stranky
V ¢em je firma jedinecna?
Co se ji dafi nejlépe?
V ¢em je jina?
Jaké jsou konkuren¢ni vyhody?
» Slabé stranky
V jaké oblasti jsou problémy?
Co je pro firmu nejvetsi problém
Jak se mtize ze svych chyb poucit do budoucna?
V ¢em by se méla zlepsit?
Na co si stéZuji zdkaznici nebo zamé&stnanci?
» Prilezitosti
Jaké jsou nejvétsi vyzvy a prilezitosti?
Existuje n¢jaka mezera na trhu?

Cim ndm mohou pfispet novy zaméestnanci?
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» Hrozby
Kde se mohou vyskytnout problémy?
Které problémy mohou zabranit realizaci cilti?
Jak se mlize pfipravit na budouci rizika?
Které vnéjsi vlivy ji mohou ovlivnit?
Které vnitini vlivy ovliviiuji firmu?

(Horska, 2009, s. 78; Kanakova, 2008, s. 143)

Hlavnim ukolem této analyzy je donutit vedeni k ptfedpovidani trendd, které mohou ovliv-

W

nit firmu. Manazer by mél urcit, které hrozby maji vétsi dopad na firmu. Vedeni by se mé-
lo na tyto hrozby zaméfit a vypracovat plan, ktery snizi riziko dopadu na firmu. Kazda
ptilezitost nese sva rizika, a proto je nutné vyhodnotit, zda bude ptinos vyssi nez vynos.
Ptilezitosti by se méli hodnotit podle potencidlni pfitazlivosti a pravdépodobnosti ze spo-

le¢nost uspéje. Silné stranky by méli odpovidat realité. (Kotler, 2007, s. 97-99)
Usp&sné pouziti vhodné marketingové strategie zavisi na tom, jak firma dokéaZe zhodnotit

na jedné strané své silné a slabé stranky, a na druhé a jak dokaze identifikovat své piilezi-

tosti a hrozby. (Vastikova, 2008, s. 58)

SWOT- Interni analyza
analyza Silné stranky Slabé stranky
E
x .
. \Sin-.Stratf’s=g;e. ok erE W-O-Strategie:
e Piilezitosti '3 oo ME0G MEIBISOU g 4ot angni slabin pro vznik
vhodné pro rozvoj silnych stranek ; ST
r 2 : ? novych pfileZitosti.
- spolecnosti (projektu).
i
a
n T 5
= S-T-Strategie: W T.Strategh.si. P
G : “yvo] strategii, diky nimZ je
| Hrozby FPouZiti silnych stranek pro T ; i
5 mozné omezit hrozby, ohroZujici
z zamezeni hrozeb. N L
y nage slabé stranky.
z
a

Obrazek 2: SWOT analyza (Podnikatel, © 2007 — 2012)
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6 BCG MATICE

BCG matice byla vytvorena firmou Boston Consulting Group, aby pomohla firmam analy-
zovat jejich obchodni jednotky nebo vyrobkové rady. (Blazkova, 2007, s. 143)

BCG matice vyjadruje vztah mezi trznim podilem a tempem ristu na trhu. Tato metoda
rozdéluje podnikatelské jednotky do dvourozmérné matice s cilem identifikovat, které jed-
notky poskytuji velky potencial, a které pouze polykaji zdroje podniku. (Mallya, 2007, s.
92)

Matice posuzuje dva faktory strategické uispéSnosti. Na vertikalni ose jde o o¢ekavanou
miru ristu trhu a na horizontalni ose se zaonacuje relativni trzni podil. (Blazkova, 2007, s.

144)
BCG matice je rozdélena do Ctyt ¢asti a to na:
e Otazniky

Jde o spekulativni rizikové produkty. Maji maly podil na trhu. Podnik nevi, zda budou zis-
kové. Podnik musi do téchto vyrobkid nebo sluzeb investovat finan¢ni prostredky, aby se

jejich podil na trhu zvysil. (Mallya, 2007, s. 95)
e Hvézdy

Do této faze piejde vyrobek z faze otaznikl, pokud je GspéSny. M4 silné postaveni na trhu
vuci konkurentim. Produkty, které jsou hvézdami, maji vysoké tempo rastu. Do téchto
vyrobkl je tieba investovat velké mnozstvi finan¢nich prostfedki, aby si udrzeli svoji po-
zici na trhu. Produkt ve fazi hvézdy je velmi ziskovy. Od hvézd se o¢ekava, ze se stanou

penéznimi kravami. (Blazkova, 2007, s. 146)
e Penézni kravy

Maji vysoky relativni trzni podil, ale nizké tempo ristu. Do vyrobkl v této fazi neni potie-
ba investovat penize. Penézni prostfedky, které firma ziskdva z penéznich krav, mnohdy

financuji dalsi skupiny portfolia. (Jakubikova, 2009, s. 90)
o Psi

Tyto vyrobky neprodukuji dostatecné mnozstvi penéz. Vyrobek v této fazi ma nizky trzni
podil a nizké tempo ristu. Neni vhodné do téchto produktl investovat dalsi finan¢ni pro-
stiedky. Firma musi zvazit, zda si vyrobek ponecha ve svém portfoliu, nebo ho vymeéni za

jiny. Je vhodné tyto vyrobky spise stahnout z trhu nebo je inovovat. (Mallya, 2007, s. 95)
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Obrazek 3: BCG matice (Maxi-Pedia, © 2012)

e Tvorba BCG matice

U tohoto portfolia je na vertikalni ose zaznacen skute¢ny rust trhu za urcité obdobi. Hori-
zontalni osa znazorfiuje relativni trzni podil. Relativni trzni podil je podil trzeb k trzbam
nejvetsiho konkurenta v odvétvi. Tempo ristu je znazornéno v procentech a vyjadiuje zi-

votaschopnost jednotlivych segmentti. (Zamazalova, 2010, s. 19)
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7 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL

Analyzy odvétvi byva spojovani s Porterovou analyzou péti konkurenc¢nich sil. V tomto

modelu jsou zobrazeny hlavni faktory, které ovliviiuji ziskovost odvétvi, a plisobi na

firmy. Po sestaveni této analyzy by méla firma najit takové postaven na trhu, které ji

pomtuze ¢elit konkurenénim silam. (Blazkova, 2007, s. 58)

Novi konkurenti

Riziko vstupu
patencialnich
konkurenta

Smiluvni sila Konkurujici podniky smluvni sila
dodavateld v odvatvi kupujicich

Dodavatelé

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookoli

Hrozba substitunich
vyrobki/sluzeb

Obrazek 4: Model péti sil podle Portera (Blazkova, 2007, s. 57)

Konkurencni sily vytvareji tyto hrozby:

>

>
>
>
>

Hrozba intenzivni odvétvove konkurence
Hrozba noveé vstupujicich firem

Hrozba substitucnich produktu

Hrozba rostouciho vlivu dodavateli

Hrozba rostouciho vlivu zakazniku

(Kozel, 2006, s. 31)

Hrozba intenzivni odvétvové konkurence

Trh je méné atraktivni, pokud je na ném vice silnych nebo agresivnich konkurentt. (Kozel,

2006,

s. 31)

Konkurencni boj mezi rivaly miize mit riiznou intenzitu a radu forem. (Sedlackova a Buch-

ta, 2006, s. 49)
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Pii analyze konkuren¢nich podnikti v odvétvi by firmy méli porozumét konkurenénim
pravidlim. Konkurenéni rivalita je ovlivnéna n¢kolika faktory, kterymi jsou napiiklad po-
Cet a velikost konkurentii v konkurenénim okoli. Dal§im faktorem je mira rustu trhu. (Sed-
lackova a Buchta, 2006, s. 49)

Soupeteni v odvétvi se mize odehravat pomoci zavadéni novych vyrobkt a sluzeb, rekla-
my, technologickych inovaci, snizovani cen, zkvalithovani vyrobkt a sluzeb. Toto soupe-

feni je pro firmy velmi nakladné. (Nyvltova a Marini¢, 2010, s. 195)

¢ Hrozba nové vstupujicich firem
Pti vstupu na trh mohou existovat bariery. Pokud jsou piekdzky pfi vstupu i vystupu vyso-
ké je zde zajistén vysoky zisk, ktery nese velké riziko. Pokud jsou nizké vstupni i vystupni
bariery, znamena to nizky, ale stabilni zisk. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 38)
Pti analyzovani hrozby novée stupujicich firem na trh by se mélo zaméfit na otazky:

» Zda existuji bariery vstupu na trh?

» Jaké naklady musi novy konkurent vynalozit pfi vstupu na trh?

» Jaky je pfistup k distribu¢nim ¢lankiim?

(Blazkova, 2007, s. 58)

e Hrozba substitu¢nich produkti
Je to hrozba zaméfena na alternativni vyrobky nebo sluzby nahrazujici ty soucasné na trhu.
Jde o riziko, Ze si zakaznik koupi podobny vyrobek nebo sluzbu od konkurence. (Blazko-
va, 2007, s. 58)
Dostupnost substitutti limituje cenu, za kterou lze vyrobky nebo sluzby jesté nabizet, nebot’
zakazni mize na kazdy pohyb ceny reagovat snadnym piechodem k substitu¢nimu vyrob-

ku nebo sluzbé. (Nyvltova a Marinic¢, 2010, s. 195)

e Hrozba rostouciho vlivu dodavateli
Dodavatel¢ ovliviiuji firmy objemem dodavek a cenami. Pokud mé dodavatel na trhu mo-
nopol, neexistuji substituty nebo je zména dodavatele naro¢na, tak je jeho vliv velky. Nej-
lep$i obrana je vytvofeni dobrych vztahti s vét§Sim mnoZstvim dodavateld. (Kozel, 2006, s.

31)
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e Hrozba rostouciho vliva zdkazniku
Podnikéni mtze ohrozit i tlak ze strany zékaznik( na sniZovani cen a zvySovani kvality
vyrobku a sluzeb. Vyjednavaci sila zdkaznikd je vysoka v piipadé€, ze jsou koncentrovani,

organizovani nebo existuji substitucni vyrobky. Ochrana pted touto hrozbou je vytvoteni

N 24
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8 PESTANALYZA

Pesta analyza je hodnoti makroprostiedi firmy. Déli se do ¢ty skupin, a to na politicko-
pravni, ekonomické, socialni a kulturni a technické a technologické. Skupin obsahuji mno-
ho faktorti, které ovliviiuji firmu. Ve vSech odvétvich a podnicich je riizna situace a proto
se lisi i dalezitost jednotlivych faktorti.Kazda firma musi rozeznat a odlisit faktory, které
jsou pro n¢ vyznamné. PEST analyza by méla mit za cil urcit faktory, které budou mit na
firmu dopad. Odhadovani probihajicich zmén v okoli firmy je dalezité hlavné pro strategii
firmy. Podnik se tak mize pfipravit na zmény, které mohou byt pfilezitostmi nebo hroz-
bami. Podstatou je najit odpovédi na otazky: Které z faktori maji vliv na podnik? Jaké jsou
mozné ucinky téchto faktorti? Které jsou v budoucnosti pro podnik dulezité? (Sedlackova a

Buchta, 2006, s. 16-18)
1. Politické a legislativni vlivy

Tento faktor se nezamétuje tolik na problematiku politicky stran, ale spiSe se vénuje pro-
blematice stability politické scény. To ma dopad na stability legislativniho ramce. Politic-
ké omezeni ovliviiuji kazdy podnik prostiednictvim zékont, regulace exportu a importu,

cenové politiky, ochrany Zivotniho prostfedi a jiné.(Sedlackova a Buchta, 2006, s. 16)
2. Ekonomické faktory

Dalsi skupinou jsou ekonomické faktory, které vyplyvaji z ekonomické situace a hospodar-
ské politiky statu. Firmu ovliviiuje vyvoj makroekonomickych veli¢in. (Srpova a Rehoft,

2010, s. 131)
3. Socialné-kulturni faktory

Tyto faktory odrazeji vlivy spojené s postojem a zivotem obyvatelstva a jeho strukturou,
socialni skladbou obyvatelstva a spoleCenskymi a kulturnimi zvyky. Pokud se poznaji

trendy v této oblasti, miize firma predgit konkurenty v boji o zdkaznika. (Srpova a Rehof,

2010, s. 131)
4. Technologické vlivy

Posledni skupinou jsou technologické faktory. Kazdy podnik musi neustéle inovovat a in-
formovat se o technickych a technologickych zménach, které probihaji v okoli. Firma se
stane uspesnou, pokud predpovida vyvoj sméru technologického rozvoje. (Sedlackova a

Buchta, 2006, s. 18)
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II. PRAKTICKA CAST
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9 CHARAKTERISTIKA SPOJMON CENTRA

Tato kapitola je zaméfena na charakteristiku Spojmont centra. V prvni Casti je rozebrana

historie a zakladni informace o firmé, dalsi se vénuji sortimentu zbozi, vyvoji trzeb a na-

kladu.

9.1 Historie a zakladni informace

Spojmont centrum je specializovand prodejna se spojovacim materidlem, ktera sidli v
Uherském Brod¢. Zakladateli byli Marta Mikulincova a Marek Mikulinec, kteti zacali
podnikat na Zivnost v roce 1999 jako sdruzeni podnikateld. Po roce se K ni pfidal Miroslav
Mikulinec. Od roku 1999 do 2001 nebyli ve Spojmont centru Zadni zaméstnanci. V roce
2002 zaméstnali prvni asistentku prodeje. Vzhledem k rozvoji prodejny museli majitelé
pfijmout dalsi pracovni sily a to v roce 2004 a 2008. Po n¢kolika persondlnich zménach je
Vv soucasnosti je celkovy pocet prodavacek na prodejné tfi. (Interni materialy Spojmont

centra)

Tabulka 2: Zdkladni informace o Spojmont centru (viastni zpracovani)

Obchodni nazev Spojmont centrum

Svat. Cecha 714
Sidlo

688 01 Uhersky Brod

Koupé zbozi za t¢elem jeho dalsiho prodeje a prodej
Piredmét podnikani
Pronajem a pijcovani véci movitych

Marta Mikulincova
Majitelé Miroslav Mikulinec

Marek Mikulinec

Na zacatku méla provozovna pouhych 50 m?, ve kterych byla prodejna, sklad a kancelaf.
Nyni jsou na 400 m? dvé prodejni mistnosti, skladové prostory vevniti budovy a venkovni
skladové prostory, dvé kancelafe pro majitele, kancelat pro zaméstnance. Poc¢atecni inves-
tice do podnikani byla 750 000 K¢. Zbozi na prodejn€ je momentalné v hodnoté 5000 000
K¢&. Denni trzby v pracovni dny jsou od 15 000 K¢- 60 000K¢ a v sobotu 5 000 K¢ -60 000

K¢.(Interni materialy Spojmont centra)
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centrum

Obrazek 5: Logo Spojmont centra (Spojmont.sweb, © 2009)
Mezi sluzby Spojmont centra patii:
e pujcovna naradi
e servisni opravy

e rozvoz zboZzi pfi vétsim odbéru

9.2 Sortiment zbozi

V sortimentu je vice nez 4000 polozek a jejich pocet neustale narlistd. Kromé spojovaciho
materialu se firma postupné zacala zabyvat i prodejem jiného sortimentu. Materidly a zbozi
jsou znamych znacek napiiklad Dewalt, Narex, Makita, Bosch, Metabo, Black&decker,

BMK co, Fiskars. Nabizené materidly a zboZi je kvalitni a cenové dostupné.
V sortimentu materiall a zboZi jsou naptiklad:
> Spojovaci material

Jde o Srouby Cerviky, matice, trhaci nyty, podlozky, zavlacky, zavitové ty¢e, hmozdinky,

chemické malty, koliky, hiebiky.
> Vodo instala¢ni material

Mezi Vodo instalacni material patii napfiklad trubky a tvarovky, vodni baterie, varné trub-

ky a kolena, mosazné fitinky, Sachty PVC, radiatory, ohiivace vody
> Elektronaradi

Elektronafadi se proddva od znacek DeWalt, Black & Decker, Narex, Bosh, Protool, Pro-
ma, a jiné. Elektronafadi jsou napiiklad aukusSrubovéky, pily, vrtacky, kladiva, brusky,
kompresory, frézky, ¢erpadla, hoblik, teplomety, nastfelovaci pistole, motorové pily.

> Tésnici prvky

Tésnicimi prvky se rozumi silikony, tésnici pasky, tmely, izolaéni pasky, lepidla, aplikacni

pistole, ochranné a protiplisniové natéry, lepici pasky.
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> Elektromaterial

Elektromaterialy jsou svétla, zasuvky, ventilatory, baterie, vodice, pojistky, kabely, zZarov-

ky, vicka, rozdvojky, prodluzovaci ptivody, asové spinace, kryci listy.

> Rucéni naradi

Mezi rucni naradi patii klesté, kladiva, Sroubovaky, pacidla, sekery, stétce, klice, Skrabky,
fezaCky, nuzky, vrtaky, hasdky, noze, pilniky, michadla.

> Zahradni naradi

Spojmont prodava i mnoho druhii zahradniho nafadi jako jsou napiiklad lopaty, védra,

konve, smetaky, topora, hrab¢, zahradni motyky, stavebni kolecka.
> Rezivo —brusivo

Do kategorie feziva a brusiva lze zafadit brusné disky, ochranné pomicky, diamantové

kotouce, lamelové kotouce, brusné papiry a jiné.

Obrdazek 6: Budova spojmont centra(Spojmont.sweb, © 2009)

9.3 Vyvoj trzeb

V nasledujicim grafu je zndzornén vyvoj trzeb za zbozi a za prondjem stroju v letech 2009-
2011. Nejvétsi podil na trzbach ma prodej zbozi. Vyvoj trzeb v letech 2009-2011 neovliv-
nila ani krize, trzby m¢li rostouci trend. Mési¢ni trzby za prodej zbozi v roce 2009 dosaho-
vali primérné 180 tisic. U ptijcovny vzrostly trzby za obdobi 2009-2011 z 6 tisic za mésic

na 14 tisic za mésic.
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Vyvoj trzeb 2009-2011
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Obrazek 7. Graf vyvoj trzeb 2009-2011 (Vlastni zpracovani podle internich ma-

teridlu Spojmont centra)

9.4 Vyvoj nakladi

V nize uvedeném grafu je znazornén vyvoj nakladd za roky 2009 az 2011. Naklady jsou
rozdéleny na ptjcovnu naradi a na naklady prodejny. Riist u nakladd prodejny je zpiisoben
neustalym rozsifovanim sortimentu zbozi a hlavné také pribéznym zdrazovanim od doda-
vateld. V ptj¢ovné naradi je momentalné 16 stroji a kazdym rokem se pfidavaji nové dru-

hy.

Naklady 2009-2011

200 000

150 000

Naklady prodejny

100 000
O PuUjcovna

50 000

2009 2010 2011

Obrazek 8: Graf vyvoje ndkladii 2009-2011 (Viastni zpracovani podle internich

materialu Spojmont centra)
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10 PORTEROVA ANALYZA SPOJMONT CENTRA

Porterova analyza se vénuje péti silam, které na Spojmont piisobi. Analyza je zamétfena
predevsim na okoli firmy, které ovliviiuje vice faktort, kterymi jsou konkurenti, dodavate-

1é, zakaznici.

10.1 Konkurenti v odvétvi

Rivalita u konkurentli mtze zpisobovat konkuren¢ni vyhody, kazda firma by méla sledo-
vat svou konkurenci a drzet s ni krok. Konkurentl v oblasti spojovacich materialt a zele-
zafstvi je v okoli Uherského Brodu mnoho at’ uZ jde o firmy nebo Zivnostniky. Spojmont
ma velkou konkuren¢ni vyhodu, kterou je velky sortiment zboZzi. Nejvétsi hrozbou jsou
podniky, které prodavaji levné zbozi z Ciny. Souéasni konkurenti mohou na Spojmont uto-
¢it snizenim ceny nebo nabidkou novych sluzeb, které Spojmont v soucasnosti neposkytu-
je. Konkurence v tomto odvétvi je v soucasnosti velka, protoze Spojmont nabizi nejen zbo-

71 z oblasti zelezafstvi, ale také elektronaradi a zahradni naradi.

Pij¢ovnu naradi v Uherském Brodé poskytuje vice firem. Wap a elektronaradi pajcuje
firma Kovotop - UB, s.r.o.. Tato firma sidli na ulici Pfedbranska. Jejich velkou vyhodou je
nonstop provozni doba sedm dni v tydnu. Tato spolec¢nost vznikla v roce 2011. Pfedmétem
jejich podnikani je vodoinstalatérstvi, topenafstvi. V Kunovicich je firma Tufir, ktera také
poskytuje pujéovnu nafadi.Tufir vznikl v roce 2001 jako spole¢nost s ruéenim omezenym.
Pfedmétem podnikani je velkoobchod, zprostiedkovani obchodu a sluzeb, pronajem a pij-
¢ovani véci movitych, projektova ¢innost ve vystavbe, ptipravné prace pro stavby, inzenyr-
ska Cinnost v investi¢ni vystavbé, provadéni staveb, jejich zmén a odstranovani, speciali-

zovany maloobchod, hornické ¢innost a ¢innost provadéna hornickym zptsobem.

Spolec¢nost Zlin Profi, s.r.o. je konkurent, ktery sidli na stejné ulici jako Spojmont, nabizeji
podobné produkty, navic maji i ptij¢ovnu elektronaradi. Jejich vyhodou jsou propracova-
néjsi webové stranky, vétsi sortiment ndstrojii na ptijceni. Stejné jako Spojmont nabizi za-
ruéni i pozaru¢ni servis. Nevyhodou jsou vyssi ceny jak prodavaného zbozi, tak naradi na

pujceni. Zlin Profi také novée nabizi ptirodni mosty vyrabéné firmou TOKO AGR], a. s..

Domaci potteby D&K Uhersky Brod jsou také rivalem v odvétvi. Sidli pfimo v centru

Uherského Brodu, coz je pro né€ velkou vyhodou. Doméci potteby D&K maji dlouholetou

oy ee

zvukovych a poskytovani nebo zprostiedkovani spotiebitelského uvéru. V sortimentu maji
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vyrobky od zelezatstvi az po domaci spotiebice. Na jejich internetovych strankach bohuzel
Vv e-shopu nemaji vSechno zbozi. Doméaci potfeby bohuzel také nenabizeji piij¢ovnu naradi.
Jejich prednosti je, ze poskytuju dovoz zbozi pies Ceskou postu, DPD a PPL.

10.1.1 Srovnani cen konkurence

Tabulka 3: Srovnani cen (Vlastni zpracovani podle internich materialu Spojmont

centra)

4041 K¢ 4490 K¢ 4490 K¢
1699 K¢ 1699 K¢ 1699 K¢
20 K¢ 21 K¢ 19 K¢

Ceny jsou aktualni k datu duben 2012.

V cenovém srovnani vyrobkl maji nejlevnéjsi cenu u aku Sroubovaku domadci potieby, u
Spojmontu a Zlin Profi je cena stejnd. Pokud jde o nafadi Fiskars tak nejvyhodnéjsi cenu
nabizi Spojmont a nejdrazsi jsou domaci potieby. Cenova politika Domacich potfeb D&K
je, ze drazs§i nastroje a zbozi jako je naptiklad Aku Sroubovak nebo kmitaci pila maji za
cenu niz$i nebo srovnatelnou jako konkurence. U levnéjSich vyrobki, které se musi naku-

povat Castéji maji cenu vyssi nez konkurenti.
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Tabulka 4: Srovnani cen- piijcovna (Viastni zpracovani podle internich materidalu

Spojmont centra)

Tufir Zlin Profi Spojmont centrum
= 300 K¢ 300 K¢
- 580 K¢ 450 K¢
330 K¢ 350 K¢ 180 K¢
- 330 K¢ 450 K¢
350 K¢ 640 K¢ 450 K¢

Ceny jsou aktualni k datu duben 2012.

Spole¢nost Tufir ma ve své pij¢ovné zaméfen sortiment na vibracni techniku, kompresory
a prislusenstvi, bouraci kladiva, brusky, vrtaci kladiva, fezacky, lamacky, elektrocentraly a
rozvadéce, Cerpadla, pily, michacky, uklidové stroje, vysousece zdiva, leSeni a party pose-
zeni. Tufir mé nejlevnéjsi ceny z diivodu, Ze jde o velkoobchod, takze si mize dovolit mit
v tabulce. Firma Zlin Profi nabizi 42 ruznych druhd stroji na pujéeni, naptiklad brusky,
cerpadla, elektrocentraly, bouraci a sekaci kladiva, kfovinofez. V ptijcovné Spojmont cen-
tra jsou demoli¢ni kladiva, vibra¢ni technika, sekaci kladiva, kotouc¢ova pila a svarecky.
Sortiment u ptijcoven nelze moc dobte srovnat z divodu, Ze kazdy z firem nabizi jiny sor-
timent naradi a ptisluSenstvi. Je to zpisobeno riznymi znackami nafadi a dal§imi parame-
try, které nelze srovnavat. U nafadi a ptisluSenstvi, kde se shoduji ma nejvyhodnéjsi ceno-
vou nabidku firma Tufir. Pokud jde o srovnani mezi Spojmontem a Zlin Profi, tak se cena
u nékterych nastroji shoduje a u jinych je zase velky cenovy rozdil, jak u jedné, tak i u
druhé spole¢nosti. Tento cenovy rozdil je zifejmé zptisoben cenovou politikou firem.

Velkou hrozbou jsou také hobby markety v nedalekém Zlin¢ a Uherském Hradisti. Jde

napfiklad o OBI, Baumax a Mountfield. Jejich nizké ceny a ak¢ni nabidky mohou ptilakat
zéakazniky, ktefi bydli na Uherskobrodsku.
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10.2 Potencialni vstup novych konkurenti na trh

Dalsi hrozbou je vstup novych konkurentt na trh, ktefi mohou nastolit lepsi podminky pro
zékazniky. Riziko vstupu novych rivalii na trh je velké, protoze bariery v tomto odvétvi
nejsou velké. Nejveétsi hrozbou u noveé vstupujicich konkurenti do odvétvi budou konku-
renti dovazejici zboZi a materialy z Ciny. Pfedpokladem tGspéchu nové firmy je dobra zna-

lost strhu a vytvoreni lepSich podminek pro zakazniky. Dobie zvolena lokalita a dostupnost

vvvvvv

10.3 Dodavatelé

Spojmont centrum ma mnoho dodavatelil jak od ¢eskych i slovenskych firem. Dodavatele
si firma vybira podle kvality a dodacich podminek. Firma si voli vice dodavatelt, aby ne-
byla zavisla pouze na jednom. Material a zboZi jsou dovazeny od pondéli do patku. Hlav-

nimi dodavateli jsou Metal wascher, ktefi se podili 20% na dodavkéach a Gama plus s 16%.

Struktura dodavatelt

M 3V&H

H Niveko

i Uherskobrodska stavebni

M Art Profi

M Gate Mont

H Gemnet

Obrazek 9: Graf struktura dodavatelii (Vlastni zpracovani podle internich materi-

alu Spojmont centra)

10.4 Zakaznici

Prioritou Spojmont centra je prodavat kvalitni vyrobky. Béhem 11. letého provozu ziskala

spole¢nost mnoho spokojenych zakazniki, ktefi se vraci. Spojmont centrum se snazi vy-

[ 24
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katelim a firmam je poskytnuta sleva z nakupu 3-10% v zavislosti na mnozstvi odbéru
zbozi. Nékteré firmy a obchodnici maji moznost nadkupu zbozi na faktury se splatnosti 30

dnti. Novinkou je také prodej darkovych poukazii, ktery jiz vyuzilo mnoho zakazniki.

Struktura Zakazniku

H3V&H

H Niveko

i Uherskobrodska stavebni

H Art Profi

M Gate Mont

M Gemnet

H Horecky- VODO-TOPO- PLYN
H Inprema

i Hydroma

H Michalcik stfechy

i Navlacil

i Ostatni

Obrazek 10: Graf struktura zdkaznikii (Viastni zpracovani podle internich materi-
alu Spojmont centra)
Kupni sila zdkaznikti neni az velka, protoze mezi odbératele Spojmontu patii nejen firmy,
ale také koncovy zakaznici- maloodbératelé. Hlavnimi odbérateli jsou 3V&H, ktefi se na
obratu podili asi 10% ze vSech odbératelii. Dale také Niveko, Uherskobrodska stavebni,
Art Profi, Gate Mont, Gemnet, Horecky- VODO-TOPO-PLYN, Hanacek- stavebni firma,
Inprema, Hydroma, Michalcik stiechy, Navlacil, Truhlafstvi Novak.

Tabulka 5: Rozdéleni zakazniku (Vlastni zpracovani podle internich materidlu

Spojmont centra)

60 %
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10.5 Substituty

Substituty nelze konkrétné urcit, protoze ma Spojmont centrum ve své nabidce mnoho vy-
robki. OhroZeni mize pramenit z prodeje levngjsich matrialti a zbozi z Ciny. Kdyby kon-
kurence prodavala vyrobky z Ciny, tak miize byt firma ohroZena z pohledu postaveni na
trhu a ceny prodavaného zbozi. Tato hrozba neni az tak pfedmétnd, protoze Spojmont cen-
trum prodava velké mnozstvi materiala a zbozi od ceskych vyrobci, se kterym jsou zakaz-

nici spokojeni. Nejdulezitéjsi je poskytovat kvalitni zboZzi, materidly a sluzeb.
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11 SWOT ANALYZA

V této kapitole hodnotim Spojmont centrum pomoci SWOT analyzy.

11.1 Silné stranky

>

>
>
>

A\

Dobré jméno u zakaznikt

Pozaru¢ni servis elektro zbozi

Pijcovna elektrického naradi

Dobra znalost zakaznika a jeho potieb— dlouhodoba spoluprace s nékterymi zakaz-
niky

Dlouha oteviraci doba- prodej i v sobotu

Pravidelné skoleni pracovniki, vyuceni pracovnici v oboru

Rozvoz zbozi a materialu k zdkaznikovi

Protoze je Spojmont centrum na trhu uz od roku 1999, tak si kvalitnimi vyrobky, sluzbami

a kladnym pfistupem k zakaznikim vybudovali dobré jméno. S nékterymi zdkazniky Spo-

jmont dlouhodob¢ spolupracuje a proto, jim poskytuje urcité vyhody, jako jsou naptiklad

slevy na zbozi 3-10% Vv zavislosti na mnozstvi odebraného zbozi nebo prodej zbozi na fak-

turu. Nékup ve Spojmontu je mozna ve vSedni den od 7.00 — 17.00 o vikendu od 8.00-

11.00, po telefonické domluvé je mozné se domluvit i na jiné hoding. Znalost produkti je

zajiSténa nejen vyucenim majiteld v oboru, ale také pravidelnym Skolenim zaméstnanct.

Velkou vyhodou pfi odbéru velkého mnozstvi zboZzi nebo pti koupi zboZi a materiald, které

maji atypicky rozmér, ktery je nevhodny k ptepravé poskytuje Spojmont po domluvé roz-

voz az k zdkaznikovi.

11.2 Slabé stranky

>
>

Y

Malé parkoviste

Marketing- zaméstnanci ani vedeni nemaji znalosti z oblasti marketingu a nevénuji
mu pozornost

Nelze platit kreditni kartou- pouze hotové nebo na fakturu

Webové stranky- obsahuji malo informaci a aktualit

Evidence zboZi neni dostate¢na
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Nejvétsim problémem Spojmont centra je velmi malé parkovisté pied prodejnou. Prodejna
je umisténa u hlavni silnice, takZe parkovani zékaznikli na silnici mnohdy zablokuje pro-
voz. Zvétseni parkovisté bohuzel momentalné neni mozné. Oblast marketingu je velmi
slabou strankou. Spojmont nema zadnou reklamu v mediich ani na internetu. Nové zakaz-
niky ziskavaji pouze diky svému dobrému jménu. Velkou nevyhodou je, Ze nelze na pro-
dejné platit platebni kartou, placeni je mozné hotoveé nebo na fakturu po uzavieni rdmcové
smlouvy. Slabou strankou jsou také webové stranky Spojmont centra, na kterych je uveden
pouze kontakt, cenik plijcovny a zdkladni informace o materialech a zbozi, které je mozné
na prodejné koupit. Bohuzel na webovych strankach chybi informace o zbozi, které je ak-
tualné v akci, o novych produktech na prodejné. Pokud jde o evidenci zbozi, tak neni do-
stadujici. Resenim by bylo vytvoreni databaze s ¢arovymi kédy a poéty kusi na prodejné.

Zjednodusilo vyhledavani vyrobk.

11.3 Prilezitosti

» Ukonceni podnikani konkurence

»  Zvyseni poptavky po spojovacich materialech a naradi
» Implementace informacniho systému
>

Zmgena v legislativeé

V ptipadé, Ze by konkurence ukoncila své podnikani, mohou vzrist trzby a pocet novych
zakaznikl. Poptavku, lze zvysit pomoci reklamy. Je moZné udélat akce na zbozi, mnoz-
stevni slevy nebo vejit do podvédomi obfanli pomoci reklamy v mediich. Do provozu by
bylo mozné zavést pocitacovy informacéni systém, ktery by propojil evidenci zbozi na skla-
du a evidenci prodaného zboZi a materialli s objedndvkami od dodavateli. Vedlo by to
k snizeni nakladl na objednavky. Nyni neni evidence dostatecna, takze se obcas stane, ze
se objednd vice zbozi nez je skutecné potifeba. Novou evidenci zbozi mize vedené 1épe
reagovat na pozadavky zakaznikl, odpadne zbytecné papirovani a celkové se zrychli a
zjednodusi provoz. Zmeény v legislativé mohou byt prilezitosti, pokud se snizi sazba dané

z piipadné hodnoty a dané z pfijmu.

11.4 Hrozby

» Novy konkurent s levnéj§im zbozim

» ZvysSovani cen dodavatelt
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Snizovani cen stavajici konkurence
Zakaznici budou preferovat znacku, kterd neni v nabidce firmy

Platebni nekazen zakazniku

YV V V V

Rozpory ve vedeni
»  Ztrata nejvétsich odbératelt

Pokud do odvétvi vstoupi novy konkurent, ktery bude prodéavat levnéjsi zbozi z Asie, mize
to zpisobit snizeni poctu zdkaznikl. Protoze je momentalné obdobi krize, jsou zékaznici
citlivy na zménu ceny. KdyZ vzrostou ceny dodavateld nebo se snizi ceny konkurence,
muze to také ovlivnit trzby, popfipadé to zplsobi presun zdkaznikil ke konkurenci. Pro-
blémy spojené s platebni nekazni zakaznikl, které by ovlivnili chod Spojmont centra by
mohli nastat pouze v ptipadé, Ze by vSechny firmy, které odebiraji velké mnozstvi zbozi,
ptestali platit faktury. Mnozstvi zédkazniku, platicich hotové prevahuje nad témi, kteti ku-
puji material a zbozi na fakturu. Vzhledem k tomu, Ze je Spojmont centrum sdruzeni pod-
nikateld konkrétné tii Zivnostniki mohly by v budoucnu nastat problémy spojené

s rozdilnymi nazory na vedeni prodejny, které by mohl zpisobit rozpad Spojmontu.
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12 BCG MATICE

Tato Cast je zaméfena na analyzu BCG matice, kterda zkouma uspésnost jednotlivych vy-

robkl na daném trhu. Tato matice pomaha pii rozdéleni jednotlivého zbozi do skupin podle

jejich ziskovosti a vyhodnoceni slouzi k posouzeni konkurenceschopnosti produkti. BCG

matice bere v uvahu tempo ristu trhu a relativni trzni podil. Nejveétsim problémem pii se-

staveni BCG matice je nemoznost ur¢eni pfesného podilu na trhu. Pro BCG matici jsem si

vybrala ¢tyfi skupiny vyrobky a to nafadi Dewalt, svitilnu s radiem, Srouby a matice a au-

tolékarnicky.

Tabulka 6: Rozdeleni produkti do skupin (viastni zpracovani)

_ Nafadi Dewalt 5% Hvézda
_ Svitilna s radiem 0,1% Otazniky
_ Srouby a matice 18% Penézni kravy
_ Autolékarnicky 0,05% Psi
A 20%
=
: &
Z 10%
a
: &
E
s
0%
10x 1x 0,1x
+—ysoky nizky

refativni trzni nodil

Obrazek 11: BCG matice Spojmont centra (viastni zpracovani)
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Vzhledem k velkému mnozstvi polozek v sortimentu firmy bylo naro¢né zjistit, piesné,
které polozky odpovidaji urcité skupiné a presny podil na trhu, a proto je tieba tento fakt
brat v potaz. Vzhledem k nedostatku piesnych informaci bylo vytvofeni BCG matice na-
do skupin. Do BCG matice jsem vybrala skupiny vyrobkt, které dost ovliviiuji trzby Spo-
jmont centra, ale také zbozi, které vliibec nema vliv na trzby. Nejvétsi podil na trzbach Spo-
jmont centra tvoii Srouby a matice. Druhou nejvétsi skupinou je naradi Dewalt, které se
stava oblibenym, a na kterém ma firma nejvétsi marzi. Naopak nejhtife jsou na tom autolé-
karnicky, kterych prodavalo velké mnozstvi v roce 2010, ale nyni je jejich podil na trzbach
nizky.

Jednotlivé skupiny 1ze charakterizovat takto:

Hvézdy

Skupinu hvézd zastupuje nafadi Dewalt, u kterého dochazi ke zvySovani objemu prodeje.
Jde o velky sortiment kvalitnich vyrobkl od aku vrtacek ptes kombinovana kladiva az po
brusky. Zajem o toto nafadi neustale roste. Maji vysoké tempo ristu a relativné vysoky
trzni podil. Na téchto vyrobcich mé firma momentalné€ nejvyssi marzi. Bylo by vhodné se
zamg¢fit na tuto skupinu a vice vyrobky propagovat. Do budoucna se da u néafadi Dewalt

ocekavat vylepsSeni jejich postaveni na trhu.
Otazniky

Dalsi skupinou jsou otazniky, do kterych se fadi svitilna s radiem. Tento vyrobek je novin-
kou na trhu, takze jesté neni jasné, jak moc se bude v budoucnu prodavat. U nékterych
zékaznikli uZ nyni zaznamenala svitilna Gspéch. Trzni podil u tohoto vyrobkl neni vysoky,
ale tempo ristu je vysoké. Spojmont by mél do tohoto zbozi investovat pfevazné do propa-

gace, aby se zvySilo mnozZstvi zdkazniki pro tento vyrobek.

Penézni kravy

Do kategorie penéznich krav patii dlouhodobé¢ Srouby a matice, které maji nejvetsi podil na
trzbach Spojmont centra. Obsahuji velké mnozstvi druhi Sroubli a matic. Patii do této sku-
piny, protoze je to zbozi, které se prodava neustale bez ohledu na to, zda je krize nebo ne.

Jejich velkou vyhodou je nizka cena a velké mnozstvi druhti oproti konkurenci. Tempo

rustu je nizké, ale postaveni na trhu je dlouhodobé. Neni nutné do nich investovat dalsi
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penézni prostiedky. Z prostiedkd ziskanych prodejem Sroubli a matic jsou financovany

dalsi vyrobky.
Psi

Autolékarnic¢ky jsou Vv kvadrantu psi. Protoze u nich nastal velky pokles prodeje. Tento
vyrobek byl Gspésny na prelomu let 2010 a 2011, kdy vznikla novela vyhlasky o povinné
vybavé automobill, kterd vyrazné meénila slozeni autolékarnicky. Novy obsah lékarni¢ek
byl povinny od 1. Ledna 2011, proto u zdkaznikii vznikla najednou velka poptavka po tom-
to zbozi. Vzhledem k tomu ze autolékarnicka neni vyrobkem, ktery by se kupoval denné,
tak poptavka po ni rapidné klesla. Do tohoto vyrobku uz neni vhodné moc investovat. Do-
porucila bych ho ponechat v sortimentu, ale pouze v omezeném mnozstvi, pro piipadné

zajemce.
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13 PEST ANALYZA

PEST analyza pfedstavuje kompletni pohled na prostiedi celé Ceské republiky. Pomoci
této analyzy lze zjistit, které externi faktory maji na konkurenceschopnost Spojmont centra

viiv.

1. Politické a legislativni vlivy
nebo novelizace stavajicich, které jsou zamétfeny na podnikani, mohou vyrazné ovlivnit
firmu. Dulezity vliv ma i zména DPH. Sazba DPH velmi ovlivni ceny veskerého zbozi, coz
muze mit vliv na snizeni trzeb. Aktudlni zakladni sazba je 20%. Vlada, ale uvazuje o zm¢-
né od ledna 2013 z 20 % na 17,5 %. Vlada uvazuje 1 dal§i moZnosti a to o zvySeni DPH na
21 %. Vzhledem k tomu, Ze soucasna politicka situace je nestabilni, neni jesté jasné, jak se
bude vyvijet sazba DPH. Zména v zakoniku prace také ovlivni firmu. Tykaji se predevsim
¢erpani dovolené, ve které musi trvat 4 tydny a ma byt vyCerpana v tom kalendarnim roce,
ve kterém pravo na dovolenou vzniklo. Na Spojmont centrum miiZou mit také vliv zmény
V obchodnim zakoniku poptipad¢ danova reforma. ZvySeni sazby dani by mélo velky vliv
na firmu.

2. Ekonomické vlivy
U tohoto vlivu je nejvyznamnéjsi Cinitel krize. Lidé se snazi Setfit a neutracet za drazsi
sobil u nékterych odbératelti problémy s véasnym placenim, u nékterych jsou neuhrazeny
faktury za dobu del$i nez 6 mésicti. Rust inflace také velmi ovliviiuje firmu a to z diivodu
rostoucich cen zbozi a energii. Primérnd meziro¢ni mira inflace vzrostla ze 1,5 za rok
2010 na 1,9 v roce 2011. Nyni je hodnota inflace za mésic duben 2,4 a mé nadale rostouci
trend. Rostou také ceny elektrické energie a pohonnych hmot coz bude mit negativni vliv

na vyvoj cen dodavatelti.
3. Socialné-kulturni vlivy

V soudasnosti roste Zivotni Girovei obyvatelstva. Zivotni styl se u nékterych zakazniki
zmenil se zacatkem krize. Néktefi obCané pfisli o praci, takze prestali utracet a zacali spise
Setfit. Socidlni faktory mohou velmi ovliviiovat poptavku po zbozi. Trendem né¢kolika
poslednich let v oblasti zivotniho stylu je upiednostiiovani ekologickych vyrobkl. Spo-
jmont centrum nechce ziistat pozadu za konkurenci a proto chce v budoucnu nabizet eko

vyrobky.
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4. Technologické vlivy

Pro kazdou firmu je dilezité sledovat aktualni vyvoj v oblasti technologii pro zachovani
jejiho postaveni na trhu. Investicemi do inovaci muze firma ziskat konkurenéni vyhody.
Zakaznici maji stale vyS$i naroky na informacni dostupnost, a proto by firma méla rozsifit

své weboveé stranky o eshop a aktudlni informace o akénim zbozi.
Vyhodnoceni

Tabulka 7: Shrnuti PEST analyzy (vlastni zpracovani)

Faktory VIiv na Spojmont centrum
Politické 44 %
zmény sazby DPH 13 %
zmény v zakoniku prace 7%
zmény v obchodnim zakoniku 7%
zvySeni dani z pFijmu 17 %
Ekonomické 28 %
Krize 7%
Inflace 9%
rostouci ceny energii a pohonnych hmot 12 %
Socialné-kulturni 8 %
Zivotni styl zakazniku 5%
zavedeni ekologickych vyrobku 3%
Technologické 20 %
investice do inovaci 8 %
ZlepSeni webovych stranek 12 %

Celkem 100 %

Procentualni mira vlivu faktort z PEST analyzy na Spojmont centrum je uvedena

Vv tabulce, ze které je patrné, ze nejvice firmu ovliviiuje politické a legislativni faktory.
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Z téchto je nejvetsi diraz kladen na zvySeni dani z ptfijmu, které by pii vysokych sazbach
dani mohlo mirné ohrozit podnikani. Dalsi dilezitou slozkou je také zména DPH, pokud
by se zakladni sazba zvySovala zptsobovalo by to celkové podrazeni, coz by vedlo ke sni-
zeni trzeb. Z ekonomickych faktort jsou pro firmu nejvyznamné;jsi rostouci ceny energii a
pohonnych hmot, které vstupuji do cen vyrobkl. V ptipadé technologickych vlivli hraje
hlavni roli zlepSeni webovych. Pomoci vétsi propagace by se spolecnost dostala do podve-
domi vétsiho mnozstvi potencionalnich zakaznikl navic zavedenim eshopu by Spojmont
centrum ziskal nové zakazniky. Nejméné Spojmont centrum ovliviiuji socidlné-kulturni
faktory. VSechny vySe uvedené faktory maji vyznamny vliv na rozhodovani o budoucnosti

firmy.
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14 NAVRHY NA ZLEPSENI KONKURENCESCHPNOSTI

Z ptedchozich analyz je ziejmé, ze si Spojmont drzi dlouhodobé¢ své misto na trhu. Protoze
je vzdy co zlepSovat, navrhuji nize uvedené zlepSeni, které by mohli zvysit konkurence-

schopnost.

14.1 Navrhy v oblasti tvorby cen

Pro udrzeni zakaznikt a ziskani novych zakazniku je dobré mit nejvyhodnéjsi ceny v od-
vétvi. Kazda firma musi neustale snizovat své naklady. Naklady Ize snizit vybérem vhod-
né¢ho dodavatele, ktery nabidne nejlepsi dodaci a platebni podminky. Naklady 1ze snizit
outsourcingem nékterych sluzeb naptiklad rozvoz materialu a zbozi. Dal§i moznosti sni-
zeni nakladd na zbozi je pomoci optimalizace skladovych zasob. Zakaznika je také mozné
zaujmout mnozstevnimi slevami, bonusovym program nebo specialnimi akcemi na urcité

druhy zbozi.

14.2 Navrhy v oblasti parkovani

Velkym problémem Spojmont centra je to, Ze ma nedostacujici parkovisté. Velké mnoZstvi
zakaznikl proto parkuji u sousednich domil nebo na hlavni silnici. Tento problém zpiiso-
buje zablokovéani provozu na ulici Brodska. Reseni by bylo odkoupeni vedlejsiho pozem-
ku. BohuZel majitel pozemku zatim nema zajem ho prodat. Proto by bylo dobré se s nim
domluvit na dlouhodobém pronajmu za podminek piijatelnych pro obé strany. Pokud by
majitel zménil nézor tak je moZné odkoupit pozemek za primérnou cena za m?v lokalit&
Havtice je 900k¢. Jedno parkovaci misto musi mit minimalni Sitku 2,4 metru a délku 3
metry. Tvorba 6 parkovacich mist by stala 39 600 K¢ za pozemek plus 9 680k ¢ za beto-
novy podklad. Cena za vystavbu nového parkovisté se odviji podle volby dodavatele. Fi-
nance potfebné na vytvoreni nového parkovisté se odviji od aktudlni cen za pozemek,

material a stavebni préce.

14.3 Navrhy v oblasti marketingové komunikace

Pro zvyseni a udrZeni konkurenceschopnosti je vhodné udrzovat neustaly kontakt se za-
kazniky. Pro ziskavani a udrzeni zdkaznika bych doporucila rozsifit marketingovou komu-
nikaci, ktera je nyni nedostacujici. Leps$i propagace by mohla ptivést nové zédkazniky. Nut-

nosti bude investice do reklamy a webovych stranek. Dle mého nazoru by se méla propa-
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gace rozsifit o do regionalniho tisku nebo reklamnich spott v radiu, aby se dostala do pod-

védomi potenciondlnich zakaznikd.

Tvorba reklamniho spotu v radiu Kiss publikum stoji 3000 K¢. V cené je zahrnuty navrh
textu, herci, hudebni podkres a nahravaci studio. Bézna délka reklamniho spotu je 30

sekund.

Tabulka s cenami tficeti sekundového reklamniho spotu je nize uvedena. Cenik plati od
ledna 2010. Ceny uvedené v tabulce jsou za jednorazovy reklamni spot o délce 30 sekund.
Pokud by byla reklama vysilana v obdobi ¢ervna, az srpna poskytuje radio Kiss publikum

akci 1 + 1 zdarma, coz znamena, Ze si zakaznik ke kazdému spotu dostane jeden spot

zdarma.
Tabulka 8: Cenik reklamniho spotu u radia Kiss publikum (Vlastni zpracovan
podle e-mailové korespondence s Jirinou Gajdosikovou)
Cena 30 sekundového reklamniho spotu
0-6 h 6-9 h 9-12 h 12-15h 15-18 h 18-20 h 20-24 h
130 K¢ 600K¢ 495 K¢ 495 K¢ 600 K¢ 480 K¢ 180 K¢

Také je mozné vyuzit tzv. ,,Sponzorskych relaci®. Jedna se o exkluzivni umisténi reklam-
niho sdéleni o délce spotu 10 sekund za atraktivni zpravodajskou relaci (napt. Doprava,
Pocasi, Hezky den, Pfijemny poslech). Vyhodou téchto sponzorskych relaci je vysoké den-
ni Cetnost (12 x denné — 1 x za hodinu) a exkluzivita (vzdy jen jeden partner). V tabulce

jsou uvedeny ceny za Sponzorské relace, cenik je uveden k dubnu 2012.

Tabulka 9: Cenik reklamy v radiu Kiss publikum (Viastni zpracovain podle e-

mailové korespondence s Jirinou Gajdosikovou)

_ 12x denng 13 000 K¢&
_ 10s 12x denng 13 000 K¢&
_ 10s 11x denng 11 000 K¢&
_ 10s 12x denng 12 000 K¢&
_ 20s 5x denng vyroba spotu 500-1000 K&
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Propagovat lze také pomoci reklamnich letackli o rozmérech A6, které by byli doruc¢eny do
domacnosti v Uherském Brodé nebo rozddvany v centru mésta. Tato reklama pii poctu
7200 kust by vysla pfiblizné na 4200 K¢ + naklady na distribuci letakd 500 K¢, takze cel-
kové 4700 K¢.

Dalsim zpisobem propagace je reklama v mistnim tisku v Brodském zpravodaji. Brodsky
zpravodaj jsou noviny, které jsou kazdy mésic dorucovany zdarma do vSech domacnosti
vV Uherském Brod¢. Reklama v téchto novinach miize zvysit podvédomi o znacce u poten-

cionalnich zakazniku.

Tabulka 10: Cenik sluzeb Brodského zpravodaje (Viastni zpracovani podle Mésto
Uhersky Brod, © 2003-2012)

7.500 K¢

3.750 K¢

1.875 K¢
950 K¢
470 K¢

Ceny uvedené za reklamu v Brodském zpravodaji jsou za jednorazovou reklamu. Cenik je

aktualni k mésici dubnu 2012.

14.4 Navrhy na zlepSeni webovych stranek

Pro zvySeni prodeje a zlepSeni informovanosti o prodejné, by méla spole¢nost zlepsit své
webové stranky. V souCasnosti tam nejsou data pravidelné aktualizovany. Chybi také e-
shop se sortimentem prodavaného zbozi s cenami, ktery by mohl rozsifit fady zakaznika.
Na webovych strankdch by také mohl byt umistén formuldf pro rezervaci naradi
Z ptjcovny.

Naklady na zlepSeni webovych stranek jsou 30 000 K¢. Naklady zahrnuji tvorbu webové

stranky s kvalitnim ndvrhem grafiky a optimalizaci pro vyhledavace.
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14.5 Zavedeni bezhotovostnich plateb

Bezhotovostni platba na pobocce je komfort, ktery bohuzel Spojmont centrum nyni nepo-
skytuje. Ziizeni platebniho terminalu Setéi ¢as a snizuje naklady spojené s manipulaci
s hotovosti. Navic snizeni mnozstvi hotovosti v pokladné snizuje i riziko kradeze a piijmu
pad¢lanych bankovek. Zvedeni termindlu muize piivést nové zdkazniky, ktefi preferuji

platbu kartou pied platbou v hotovosti.

Platebni teminal si mize zfidit pouze fyzickd nebo pravnicki osoba registrovani v CR,
ktery ptedlozi vypis z obchodniho nebo Zivnostenského rejstiiku, ktery nemtize byt starsi

jak 3 mésice. Dalsi podminkou je, ze musi vlastnit bézny podnikatelsky ucet.

V soucasnosti umoziuje ziizeni termindlu v Ceské republice pét finan¢nich domii a to
Ceska spofitelna, CSOB prostiednictvim Postovni spofitelny, KB, Raiffeisenbank a

UniCredit Bank.

U Komeréni banky je vedeni pronajem platebniho terminalu zdarma u mési¢niho obratu

vy$siho jak 10 000 K¢. Elektronické vypisy jsou poskytovany zdarma.

Raiffeisenbank nabizi veskeré zuctovaci transakce zdarma, proskoleni personalu, instalaci
platebniho terminala a jeho propojeni s pokladnim systémem a ucetnictvim firmy a zucto-
vani plateb v nasledujicim pracovnim dni. Mimo procent z obratu si banka uctuje poplatek

za spravu platebniho terminélu ve vysi 300 K& mési¢né.

U Ceské spotitelny si iétuje procentni provizi obchodni zastupce sam, takze je t&zké pies-
n¢ urcit sazbu. K provizi se navic pficita prondjem, ktery je odstupiiovan podle uskute¢né-
nych obratd. V ptipadé€, Ze je mésicni obrat nizsi, nez 20000 K¢ je poplatek ve vysi 700

K¢&. Pokud obrat neptesdhne 35 000 K¢, ¢ini poplatek 300 K¢.

CSOB nabizi akceptaci platebnich karet i jako Postovni spofitelna. CSOB zdarma nabizi

zasilani elektronickych vypisti, za¢tovani transakci na ucet obchodnika, Skoleni obsluhy.

V nize uvedené tabulce je prehled aktualnich provizi z transakci u raznych bank. Cenik je

aktudlni k mésici dubnu. M¢si¢ni ndklady jsou pocitany pti primérné trzbé 30000 K¢.
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Tabulka 11: Meésicni naklady na provoz platebniho termindlu

(vlastni zpracovani podle osobniho rozhovoru s operdtory jednotlivych bank)

I R
_ 1,9-35% 570- 1050 K&
_ 3,5 % +300 K& 1350 K&
_ Provize+ 300 K¢ Provize + 300 K&

Z vyse uvedenych dat vyplyva, ze nejvyhodné&jsi nabidku na poskytovani platebniho termi-
nalu nabizi PoStovni spofitelna, ktera pfi vySi mésicniho obratu 30000 K¢ si neuctuje cast-
ku za pronajem. U Ceské spofitelny nelze velmi presné uréit konkrétni sazbu provize, pro-
toze pracovnice infolinky mi sdélila, Ze si urcuji jednotlivy obchodni zastupci podle mnoha
kritérii. Proto bych doporucila Spojmut centru, aby si zfidili platebni terminal od Postovni

spofitelny.

14.6 Navrh na zlepSeni evidence

V soucasné dob¢ funguje evidence zbozi pouze pomoci vyhledani na fakturach od dodava-
telll, proto si myslim, Ze by velky pfinos mélo zavedeni evidence pomoci ¢arovych kodu.
Systém s podporou ¢arového kédu zjednodusuje a zlepsSuje evidenci vyrobkia. Tento zpii-
soby by zrychlil hledani zbozi a navic by vedeni mélo lepsi piehled o poctech kust, takze
by zbytecné¢ nedochézelo k dalSimu nakupovani zbozi, které je na prodejné, nebo naopak
by nedochazelo k nedostatku zbozi. Naklady na zavedeni evidence pomoci ¢arovych kodi

jsou zavislé na poc¢tu a typu terminalu.

14.7 Navrzeni bonusového systému a slev

Momentalné Spojmont centrum nevyuziva zadny bonusovy systém pro dobré zakazniky,
ktery by je motivoval k vys$§im a pravidelnym nédkuptm. Takze zavedeni bonusového pro-
gramu miize prispét k navySeni trzeb. Pravidla tohoto systému by mohly byt vyvéSeny na

webovych strankach anebo na prodejné. Nyni se Spojmont snazi svym vérnym zakaznikiim
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vyjit vstiic slevou z celkové Castky v zavislosti na mnozstvi odebraného zbozi. Slevy jsou

dle domluvy a ne podle stalych pravidel, coz je Spatné¢.

Bylo by vhodné zavést slevu z ndkupu pfi Gtraté urcité predem urcené Castky. V nize uve-

dené tabulce je pfehled slev v zavislosti na utracené castce.

Tabulka 12: Slevy z nakupu (viastni zpracovani)

nad 1500 K¢
nad 2500 K¢

nad 10000 K¢

Bonusovy program Ize také aplikovat pomoci materidlnich zvyhodnéni, kterym by byly
darky pro vérné zakazniky. Pti zaplaceni vétsiho obnosu penéz by zakaznik dostal materi-

alni darek. NiZe uvedena tabulka zobrazuje prehled darkl v zavislosti na vysi Utraty.

Tabulka 13: Bonusovy program darky zdarma (vlastni zpracovani)

Metr svinovaci 5 m

Kombinované klesté
Svitilna

Sada vrtaka do zZeleza
Sada klica

Sada Sroubovakl

Zahradni ntizky Fiskars

Dalsi formou vérnostniho programu je napiiklad papirova karticka, na kterou by se sbiraly

body. Naptiklad za kazdych utracenych 200 K¢ na prodejné by byl pfipsan 1 bod. Po se-
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sbirani 20 bodi by si mél moznost zakaznik vybrat zbozi dle vlastniho vybéru v hodnoté¢

150 K¢.

14.8 Rozvoz zbozi k zakaznikovi

Nyni Spojmont poskytuje rozvoz neskladného nebo velkého mnozstvi zbozi az
k zékaznikovi, ale pouze v lokalit¢ Uhersky Brod. V ramci ziskani novych zakaznikd i
s lokalit mimo Uhersky Brod by Spojmont mohl nabizet rozvoz zbozi zdarma pfi urcit
utrate.

Pti ndkupu, ktery by byl nizsi nez vySe uvedené ¢astky by byl sazebnik dopravy nasleduji-
ci:

Tabulka 14: Rozvoz zbozi dle lokalit (vlastni zpracovani)

Rozvoz po Uherském Brod¢ véetné Haviic a TéSova by byl vzdy zdarma bez ohledu na
utracenou ¢astku. P Gtraté nad 5000 K& by byl dovoz zdarma do lokalit Ujezdec u Luha-
ovic, Drslavice, Praksice, Pasovice, Hrad¢ovice, VI¢nov, Nivnice, Sumice, Banov, Vele-
tiny. Pokud by nakup ptekrocil ¢astku 10000 K¢ zboZzi by bylo dodano do Polichna, Suché
Loze, Nezdenic, Biskupic, Zahorovic, Korytné, Dobrokovic, Velkého Otfechova, Dolniho

Némci, Horniho Némci, Podoli, Hluku, Slavkova, Bojkovic a Luhacovic.
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ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace bylo navrhnout opatteni, ktera by vedla ke zvySeni konkuren-
ceschopnosti Spojmont centra. Tato firma ptsobi v Uherském Brod¢ a vénuje se pfevazné
prodeji zbozi spojovacich materiali a naradi pro dim a zahradu. Dale také provozuje pij-
covnu naradi.

V prvni ¢asti mé bakalarské prace jsem se vénovala vysvétleni zakladnich pojmu tykajicich
se podnikani, konkurence, konkurenceschopnosti a analyzy hodnoticich konkurenceschop-

nost. Pfedevsim $lo o Porterovu analyzu péti sil, SWOT analyzu a BCG matici.

Druha cast byla zaméfena na predstaveni firmy, jeji historie i soucasnosti. Nasledovala
Porterova analyza Spojmont centra, SWOT analyza a BCG matice. V Porterové analyze

péti sil byli podrobné rozebrani potenciondlni hrozby.

Jako prvni byli definovani soucasni konkurenti v odvétvi a nasledné byly srovnany jejich
ceny za zbozi také ceny za pijceni naradi. Kdyby do odvétvi vstoupili novi konkurenti,
stali by se velkymi rivaly, pokud by vytvofili takové podminky, které Spojmont centrum
ani soucasni konkurenti nabidnout nemohou. Jako je to i v jinych odvétvich nejvétsimi
konkurenty jsou firmy, které prodavaji levngjsi zbozi predevsim z Ciny. Dal§imi hrozbami
jsou dodavatelé a zadkaznici. Dodavatelé naStésti neohrozuji firmu, protoze zboZzi a materia-
ly jsou odebirany od velkého mnozstvi dodavatelli. Spojmont centrum se snazi svym za-
kaznikiim vyjit co nejvice vstiic, takZe tu neni aZ tak velk4 hrozba piebéhnuti zdkaznikl ke
konkurenci. Pokud jde o substituty nelze je konkrétn¢ urcit, protoze ma Spojmont centrum
ma velky sortiment prodavaného zbozi. Firma poskytuje kvalitni zbozi, materidly a sluzby,

takZe by zékaznici nemé&li mit zjem o levnéjsi substituty.

Dalsi kapitola je vénovana SWOT analyze, ktera rozebird silné a slabé stranky, ptileZitosti
a hrozby. Nejvétsi silnou strankou je dobré jméno u zdkaznika a poskytovani kvalitnich
dostate¢na propagace a malé parkoviste. Prilezitosti by mohlo byt osloveni novych zakaz-
niki pomoci reklamy. Hlavni hrozbou je snizeni cen konkurent nebo vstup novych kon-

kurentd na trh.

BCG matice ukazala, do kterého zbozi ma firma investovat a které zbozi jiz neni tolik za-
dané. Posledni kapitola této prace byla vénovana navrhlim na zlepSeni konkurenceschop-

nosti. Spojmont centru jsem doporucila nekolik navrhi, pfedevsim jsem se vénovala zlep-
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Seni propagace znacky, protoze jde o oblast ve které ma firma velké nedostatky, které by
méla co nejdiive napravit. Déale jsem vytvofila né€kolik navrhii na bonusovy systém na
podporu prodeje. Spojmont by mél také zlepsit evidenci zbozi na prodejné. Novy systém
evidence pomoci ¢arovych kodt by mohl zjednodusit objednavky zbozi. V této evidenci by
byli statistiky prodeje, takZze by nedochazelo k nadbyte¢nym nakuplim zbozi, které nikdo
nekupuje nebo nedostatku zbozi na prodejné. Myslim si, Ze by se vedeni Spojmont centra
mélo zamyslet nad tim, zda je pro n¢ vyhodné si zfidit platebni terminal. Vzhledem
k nakladtim spojenym s pofizenim a provozem terminalu by méli zhodnotit, zda se jim tato

sluzba vyplati. U kazdé doporuceni by firma méla rozhodnout, zda je pro né vyhodné ¢i ne.

Doufam, ze tato bakalatska prace bude pro Spojmont centrum piinosem, a Ze mé navrhy

pomohou vedeni firmy k vylepSeni strategii na zvySeni konkurenceschopnosti v odvétvi.
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