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ABSTRAKT

Predmétem diplomové prace je konkurencni prostfedi a konkurenéni postaveni spole¢nosti
Elektrocentrum trading, spol. sr.o. Cilem prace je vytvorit realizovatelny projekt, ktery
bude smétovat k posileni konkurenénich vyhod spolec¢nosti a sméfovat tak k posileni kon-
kurenéniho postaveni spolecnosti na trhu. Teoretickd ¢ast se zabyva zakladnimi pojmy
z oblasti konkurence, konkurenéni vyhody a analyzy konkurence. V druhé ¢asti prace jsou
uplatiiovany teoretické poznatky v praxi. Na jejich zdklad¢ je provedena Porterova a
SWOT analyza vybraného podniku a proveden dotaznikovy prizkum mezi odbérateli. Pro-
jektova Cast nabizi na zéklad¢ praktické ¢asti posileni konkurencniho postaveni spole¢nos-
ti.

Klic¢ova slova: konkurence, konkuren¢ni vyhoda, konkurenceschopnost, Porterova analyza,

SWOT, Benchmarking.

ABSTRACT

The topic of thesis is a competitive environment and competitive position of the company
Elektrocentrum trading, spol. sr.0. The goal is to create feasible project that will aim to
strengthen the company's competitive advantage and directed to the strengthening of com-
petitive position in the market. The theoretical part deals with the basic concepts of compe-
tition, competitive advantages and competitor analysis. In the second part is applied theo-
retical knowledge in practice. On this basis are performed a Porter's and SWOT analysis of
the selected company and a questionnaire survey among customers. Project part based on

the practical part offers opportunities to strengthen the competitive position of the compa-
ny.
Keywords: competition, competitive advantage, competitiveness, Porter's analysis, SWOT,

benchmarking.
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UVOoD

K vybéru tématu m¢ vedla nejen moznost rozsifeni si znalosti o konkuren¢nim boji, poci-
naje analyzou konkurenc¢niho prostiedi a postaveni spolecnosti, jako zdkladniho kamene
konkurenéniho boje a rozvoje konkurencni strategie, ale i védomi, ze neustalé zjisStovani
konkuren¢niho postaveni spolecnosti a nikdy nekoncici rozvoj konkurenénich vyhod, patii
nagementu. Pro uspésné fungovani podniku na trhu, je nezbytné poznat vlastni pozitiva,
ale hlavn¢ negativa, kterd brani podniku v plnohodnotném rozvoji a zaméfit se na jejich
odstranéni. Jen tak se miize podnik posunout dale a dosahovat cild, které si stanovil. Nesmi
se ovSem zapomenout i na konkurenci, ktera zdsadné ovlivituje ¢innost podniku. Poznanim
jejich pozitiv i negativ se mizeme nejen piiucit a vylepsit vlastni firmu, ale i poucit a vy-

varovat se chyb, kterych bychom se mohli dopustit.

Spolecnost Elektrocentrum trading spol. s r.0. dlouhodobé¢ zanedbava strategické planovani
a fizeni, tedy dlouhodobou pfipravu a rozvoj firmy, ale spise se pohybuje v operativni tize-
ni, tedy neustalém kratkodobém rozhodovani o spole¢nosti. Z toho vypliva, ze spole¢nost
nikdy nerealizovala analyzu své vlastni konkurenceschopnosti, ani jeji konkuren¢ni posta-

veni na trhu, aby pfipravila dlouhodobé;jsi strategii rozvoje firmy.

Cilem prace je provést analyzu, kterd by ukazala, jak si spole¢nost stoji v konkurencénim
boji a nalézt nedostatky a slabiny jejiho konkuren¢niho postaveni. V projektové ¢asti uvést

projekt, ktery by pomohl posilit konkurenceschopnost firmy.

V prvni ¢asti se prace zaméfuje na vymezeni teoretickych poznatku z oblasti konkurence,
konkurenceschopnosti a konkurenc¢nich vyhod, které byly zpracovany mnoha odborniky.
Druha cast predstavuje spolecnost, ve které byla provedena analyza soucasného stavu kon-
kurenc¢niho postaveni, samotna analyza provedena na zaklad¢ ziskanych teoretickych zna-

losti a doporuceni plynouci z analyzy.

Prace obsahuje 137063 znaki véetné mezer.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI POJMY TYKAJICI SE KONKURENCE

V této Casti jsou z dostupné literatury zpracovany zakladni poznatky tykajici se konkurence

a konkurenceschopnosti.

Konkurence je dle Macakové (2003, s. 39) proces, ve kterém se stfetavaji riznorodé zajmy
nckolika subjekti. Kazdy subjekt vstupujici na trh, na néj vstupuje s né¢jakym cilem, kte-
rym se snazi realizovat své ekonomické cile. Jednotlivé zajmy, pak diferencuji subjekty na

stranu nabidky a stranu poptavky.

Buchta a Volejnikova (2009, s. 24) k tomu dopliuji, ze konkurenci lze charakterizovat jako
rivalitu, soutézivost, snahu byt lepsi a Gsp&$néjsi na tkor svého soupete.

Cichovsky (2002, s. 13) konkurenci definuje jako otevienou mnozinu konkurentd, ktefi
tvofi v ur¢itém Case a prostoru konkurencéniho prostfedi, spojené se vzajemnym plisobenim

konkurenénich sil.

1.1 Mikroekonomické pojeti konkurence
Konkurenci délime v mikroekonomii na:

e konkurence mezi nabidkou a poptavkou, neboli konkurence napfi¢ trhem,
e konkurence na stran¢ poptavky,

e Kkonkurence na stran¢ nabidky. (Macakova, 2003, s. 39)
Konkurenci na stran¢ nabidky se dale d¢li na:

e Cenovou,
e necenovou,
e dokonalou,

e nedokonalou. (Macakova, 2003, s. 39)

1.1.1 Konkurence mezi nabidkou a poptavkou

Konkurence, pii které dochazi ke stietavani mezi nabidkou a poptavkou, je také nazyvana
konkurenci napti¢ trhem. Na stran¢ nabidky zde vystupuji vyrobci, ktefi se snazi prodat
své vyrobky za co nejvyssi cenu a tim docilit maximalizace svého zisku. Na stran¢ poptav-
ky vystupuji spotiebitelé, ktefi chtéji v maximalni mife uspokojovat své potieby za pomoci

nakupu zbozi. Cilem spotiebitele je nakoupit co nejlevnéji. Vysledkem téchto protichtd-
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nych snah je vznik rovnovazné ceny. Jednd se o cenu kompromisu, kterd vyrovnava nabi-

zené mnozstvi s poptavanym. (Macakova, 2003, s. 39)

1.1.2 Konkurence na strané poptavky

Forma konkurence na strané poptavky, vznika pfi sttetdvani zajmu spotiebiteli, ktefi se na
trhu snazi uspokojit své potfeby. Spotiebitelé se snazi nakoupit co nejvice zbozi, za co nej-
niz$i cenu a to i na ukor ostatnich spottebiteli. Vyznam konkurence na strané poptavky
vzrasta zeyjména v piipadech, kdy poptavka pfevySuje nabidku, tedy ptipadech kdy je na
trhu nedostatek pozadovaného zbozi. Takovy stav nasledné¢ vede ke zvySovani ceny. (Ma-

cakova, 2003, s. 40)

1.1.3 Konkurence na strané nabidky

Vyrobci vstupuji na trh se snahou maximalizovat svlij zisk, tedy prodat co nejvice svych
vyrobkl, za co nejvyssi cenu. S timto cilem je spojena i snaha o oslabeni svych konkurenta
a ziskani co nejvétsiho trzniho podilu. V ptipadech, kdy nabidka pfevySuje poptavku, se
konkurenc¢ni boj méni v boj o preziti. V ptipadech, kdy poptavka prevysuje nabidku, jde o
naplnéni puvodniho cile, maximalizace zisku na tkor konkurenti. Konkurenci na strané
nabidky se dale d¢li podle hlediska, zda je vedena cenou, nebo jinou metodou na cenovou
a necenovou. Dalsi déleni je z hlediska podminek na trhu na dokonalou a nedokonalou.
(Buchta a Volejnikova, 2009, s. 24; Macakova, 2003, s. 40-41)

1.1.3.1 Cenova konkurence

Principem cenové konkurence je snizovani ceny svych produkti. Na prvni pohled miize jit
o rozpor se zakladnim cilem maximalizace zisku, ale cilem cenové strategie je snaha o
ovladnuti trhu a o pfildkdni spotiebiteld k ndkupu. Snahou je snizit cenu pod moznosti
konkurence, pfitahnout poptavku a zptsobit existenéni problémy konkurenci. Po ovladnuti

trhu dohnat ztracené zisky diktovanim ceny.

1.1.3.2 Necenova konkurence

Cil necenové konkurence je totozny, tedy pfildkani poptavky po zbozi od konkurence.
Snazi se o to ovSem jinymi metodami, nez snizovanim ceny, zejména zvySovanim kvality,
rychlej$imi inovacemi, reklamou, obalovou technikou, doplitkovymi sluzbami, servisem at’

predprodejnim, ¢i poprodejnim a mnoho dalSich.
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V praxi dochézi ke spojeni a prolinani cenové a necenové konkurence. Tato konkurence
ma pozitivni i negativni disledky. Pfevazné pozitivni pro spotiebitele, jelikoz nuti produ-
centy ke snizovani ceny, ¢i k nabidce dopliikovych sluzeb. Pfinasi sebou ovSem i tlak na

producenty, ktery mtze skoncit i bankrotem producenta.

1.1.3.3 Dokonala konkurence

V redlné ekonomice neexistuje. Jednd se o abstrakci ekonomickych teorii. Zakladnim
predpokladem jsou naprosto rovné podminky pro vSechny ucastniky. Dale to jsou volny
vstup do odvétvi, stejnd mira informovanosti pro vSechny subjekty na daném trhu, vyroba
homogenniho produktu. Vyrobce vstupuje na trh anonymné a viibec neovliviiuje poptavku
po svém produktu. Producent neovliviiuje cenu svého produktu. Moznosti pro dosazeni

vétSiho zisku jsou Gspory ve vyrobg.

1.1.3.4 Nedokonald konkurence
Ekonomicka teorie rozdéluje nedokonalou konkurenci na:

e Monopolistickd konkurence — Na trh jednoho vyrobku vstupuje mnoho vyrobcii.
Na trh je volny vstup. Vysledny produkt je diferencovany. Vyrobky jednotlivych
producentt jsou odlisné, do popiedi vystupuji znacky a rozdilné nabidky. Spotiebi-
tel si vybira mezi vyrobky. Vysledkem je moznost zaméieni producentti na urcitou
skupinu zékazniki, pfizpisobit se jejich potfebam a diky tomu inkasovat vyssi ce-
nu.

e Oligopol — Na trhu je n¢kolik vyrobcti. Vyrobei maji dostate¢nou ekonomickou si-
lu, aby mohly branit vstupu dal§ich vyrobct na trh. Ceny vyrobki jsou vyssi, nez
v pfipadé dokonalé¢, nebo monopolistické konkurence. Vyrobci maji schopnost
ovlivnit a omezit nabidku a tim zvySit cenu na trhu. Omezena konkurence, ktera je
prevazné necenova. Kotler pfidava jesté d€leni na ryzi a diferencovana oligopolie.
V ryzi nabizi vyrobci stejny produkt naptiklad naftu, kdezto v diferencované nabi-
zeji Castecné odlisné vyrobky, naptiklad automobily.

e Monopol — Na trhu je jediny vyrobce. Vyrobce ovlada trh. Nulova konkurence.
Pokud nedochézi k regulaci monopolu, miize monopolni vyrobce udrzovat vysoké
ceny bez dalSich sluZeb, jelikoz zdkaznik neméa moznost volby. Monopol miize byt

regulovan statem. Vysledkem regulace mtize byt stanovena maximalni cena, nebo
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standart poskytovanych sluzeb. (Macakova, 2003, s. 39-44; Kotler, 1998, s. 209-
210)

1.2 Konkurenceschopnost

vvvvvv

V konkuren¢nim prostiedi a realizovat tak jeho cile. Cilem podniku mtze byt zékladni ma-
ximalizace zisku, doprovazena maximalizaci trzniho podilu, ¢i prosazenim se na novém
trhu. Prosadit se na trhu miZe pouze podnik, ktery umi vyuzit své konkuren¢ni vyhody a
ziskat tak pfevahu nad svymi konkurenty. Konkurenceschopnost lze posuzovat z nékolika

pohledu, at’ jiz marketingu, tak i managementu ¢i ryze ekonomicky.

Podle Cichovského (2002, s. 13) je konkurenceschopnost pozitivni vlastnost, kterd méa do-
pad v konkuren¢nim prostfedi na interakci s ostatnimi konkurenty. Déle marketing konku-
renceschopnosti popisuje Cichovsky (2002, s. 59) jako cilené a védomé hledani strategii,
taktik a jejich uplatnéni pro zajisténi odbytovych moznosti V trznim prostiedi a pii aktiv-

nim stietavani s konkurenty.

Bartes (2008, s. 30) doplnuje, ze u konkurenceschopnosti se nejedna jen o pozitiva, ale i o
slabosti podniku. Proménné v podobé pracovnikd, managementu, zdroji, technologie atd.

tvofi soutézni schopnost podniku.

Podle Portera (1993, s. 19-21) postaveni a sila konkurenceschopnosti spolurozhoduje o
moznostech podniku a tvorby zisku. Pokud mé podnik silné konkuren¢ni postaveni, miize

za své vyrobky a sluzby uctovat vyssi cenu a dosahovat vyssiho zisku.

1.3 Konkurené¢ni vyhoda

Konkuren¢ni vyhodu lze charakterizovat jako néco, co nabizi podnik navic oproti svym
konkurentim. Je to néco, co nenabizi nikdo jiny a miiZe to délat dodavatele vyjimecnym.
Konkuren¢ni vyhoda rozhoduje o tom, jestli zdkaznik nakoupi u dané¢ho dodavatele, nebo

jeho konkurence. (Cizmar, 2011)

Konkurenéni vyhoda podle Portera (1993, s. 15-17) je jadrem vykonnosti podniku na trhu
s konkurenci. Vyhody je potieba neustale vytvafet a udrzovat. Konkurencni vyhoda je
v podstaté hodnota, kterou je schopen podnik pro své zakazniky vytvofit a tato hodnota

prevySuje naklady podniku na jeji vytvofeni. Hodnota vyhody pochazi z toho, Ze podnik
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umi nabidnout rovnocennou hodnotu s niz§imi ndklady, nebo umi nabidnout jiné vyhody,

za které je zdkaznik ochoten zaplatit vyssi cenu.
Podle Portera (1993, s. 30) existuji dva zakladni typy konkuren¢ni vyhody:

e nizkych nakladd,

e diferenciace.

Na zaklad¢ téchto dvou vyhod, pak stanovuje Porter tfi zdkladni konkurencni strategie,
pomoci kterych I1ze dosdhnout vitézstvi v konkuren¢nim souboji. Jsou to strategie nizkych

nakladd, strategie diferenciace a strategie fokus, neboli zaméteni se na urcity segment.

1.3.1 Viddi postaveni v nizkych nakladech

Cilem strategie vud¢iho postaveni v nizkych nakladech, je dosahnout co nejnizsich naklada
a maximalizace zisku. Podnik bude schopen nabizet produkty za stejnou cenu jako konku-
rence, ovSem s dosazenim vyS§iho zisku. Podnik dosdhne vyhody nizkych nékladi, pokud
jeho celkové naklady na provoz vSech ¢innosti, budou nizsi nez naklady konkurenti. Dile-
zitym faktorem uvadéné vyhody je udrzitelnost. Pro konkurenci musi byt obtizné ji okopi-
rovat, ¢i napodobit. Niz$i naklady maji nejéastéji dopad na omezeni sluzeb pro zakazniky,
omezeni vydaji na reklamu, vyzkum atd. Pro dosazeni cile nizkych nakladd, je nutno ne-
omezovat pouze vydaje, ale i naklady. Dosahovat na uspory ve vyrob¢ posilenim vyjedna-
vaci sily u nakupu surovin, dosahovat na uspory z rozsahu pii vyrobé, ziskavat znalosti a
vyuzivat moderni technologie. Dosazeni nizkych nakladd sebou muze piinést i nutné in-
vestice, jako napfiklad investice do novych technologii a jejich uplatnéni ve vyrobé, které

nasledné pfinesou vyhodu niz$ich nakladu. (Porter, 1993, s. 86-151)

Podnik nesmi podcenit i dilezitost diferenciace. Pokud kupujici pociti pfi nakupu rozdil v
produktu oproti konkurenci, je podnik nucen sniZit cenu vyrazné pod cenu konkurence a
tim si snizovat mozny zisk. Je dulezité dodrzovat paritu v diferenciaci, tedy nabizet pro-
dukt se stejnymi vlastnostmi jako konkurence, nebo produkt musi mit jiné vlastnosti, je-

jichz vysledna hodnota bude stejna jako u konkurence. (Porter, 1993, s. 86-151)

1.3.2 Diferenciace

Dalsi strategii, ktera vede k ziskani konkurenéni vyhody na trhu je diferenciace. Diferenci-
aci chapeme, jako odliSeni se od konkurence. Toto odliSeni mize mit podobu konkrétnich

vlastnosti produktu, nebo marketingovych metod, ¢i dalSich vlastnosti, které maji vliv na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

nakupujiciho. Kotler (1998, s. 254) specifikuje odliSovaci proménné do péti kategorii a to:
produkt, sluzby, personal, distribuce a image. OdliSeni se od konkurence, mtze probihat
Vv jedné kategorii, ale i nékolika souc¢asné. Cilem je dosahnout stavu, kdy je produkt oproti
konkurenci jedine¢ny. Diky této jedinecnosti, 1ze dosahovat vyssi ceny a tim zvySeni zisku.
Diferenciace ma své nakladové tskali ve dvou vrstvach. Jednou je, aby néklady na dife-
renciaci neptekrocili cenu, kterou si miize podnik G¢tovat navic oproti konkurenci za vyji-
mecnost produktu. Druhou vrstvou je, aby si podnik hlidal své néklady, které nesmi
Vv oblasti diferenciace ptekrocit pfidanou hodnotu produktu. Podnik se musi zaméfit na

snizovani nakladid v oblastech, které nezasahuji do oblasti diferenciace.

1.3.3 Segmentace trhu

Segmentaci trhu uvadi ve své literatuie Kotler (1998, s. 227) a trzni segmenty jsou podle
n¢j identifikovatelné skupiny zakaznikll na trhu. Porter (1993, s. 34) uvadi ve své knize
vyraz fokus. Porter ho specifikuje jako vybér rozsahu v odvétvi. Tedy vybéru segmentu a
na ten zamétit svou produkci a marketing. Cilem je ziskat konkuren¢ni vyhodu v daném
segmentu na ukor ostatnich. Fokalni strategic ma dv¢ varianty a to nakladovou a diferenci-
kladd, diferenciacni se snazi v daném segmentu o diferenciaci a vychazi ze specialnich
potieb nakupujicich. Tyto pozadavky se nedaii splnit konkurenttim se Sirokym zamétenim.
Segmentaci odvétvi se provadi za pomoci Ctyf proménlivych veli¢in, které rozlisi rozdily
jednotlivych vyrobct a kupujicich. V odvétvi mizeme pomoci téchto proménnych, nebo

jejich kombinaci vymezit strategicky vyznamné segmenty.

e Druh vyrobku — jednotlivé typy vyrobki, které se vyrabi, nebo by mohly byt vyra-
bény.

e Typ kupujiciho — typy konecnych nakupujicich, kteti nakupuji, nebo mohou naku-
povat vyrobky v odvétvi.

¢ Distribucni cesta — moznost alternativnich distribu¢nich cest.

e Geografické sidlo kupujiciho — vymezeni mista nakupujiciho oblasti, zemi, konti-

nentem. (Porter, 1993, s. 277-323)

Kotler specifikuje segmentacni proménné zvlast' pro spotiebitelsky trh a zvlast pro ob-

chodni trh. Pro spottebitelsky trh jsou segmentacni proménné:

e Geografické — zahrnujici oblast, pocet obyvatel, podnebi.
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e Demografické — obsahujici naptiklad veék, velikost rodiny, ptijem, vzdélani atd.
e Psychografické — obsahujici Zivotni styl, osobnost.

e Chovani — zahrnujici ptilezitosti, uzitky, vérnost, postoj. (Kotler, 1998, s. 232-233)
Hlavni segmentacni kritéria pro obchodni trh, na které je mozno se zaméfit pak jsou:

e Demografickéd — zahrnujici odvétvi, velikost odbératele a umisténi.

e Provozni — technologie, silni/slabi uZivatelé, schopnosti zakaznika.

Nakupni pfistupy — organizace nakupu, vnitini zaméteni, charakter stavajicich ob-

chodnich vztaht, pofizovaci strategie, kritéria prodeje.

Situacni hlediska — naléhavost, aplikacni specifika, velikost objednavky.

Osobni charakteristiky — vzajemna podobnost, postoj k riziku, vérnost. (Kotler,

1998, s. 240)

Jakmile firma provede segmentaci trhu, mize identifikovat pftilezitosti jednotlivych seg-
mentll a zvolit si segmenty, které oslovi. Mlze volit jeden segment, n¢kolik segmentt,
ptipadné se zamé#it na produkt, &i na cely trh. Cim vétsi ¢ast trhu nakonec firma oslovi, méa
zasadni vliv na velikost nakladi na marketing. Pfi zacileni na segment, nebo na produkt,
mize vytvaret nabidku pro konkrétni potieby zakazniki a dosahovat tak konkrétni vyhody,

oproti Siroce zamétené konkurenci.

1.3.4 Priklady konkurenénich vyhody

Cichovsky (2002, s. 180) ve své knize uvadi, Ze je potfeba rozdélit konkurenéni vyhodu
podle toho, zda je nositelem ve své podstaté produkt, nebo zda je nositelem vyhody produ-

cent ¢i distributor.

1.3.4.1 Konkurencni vyhody, kde nositelem je produkt
Vyhody vazané na cenu:

e Spotiebitelska cena — cena, kterou musi kupujici vynaloZzit za pofizeni a uZzivani
produktu po jeho Zivotnost. Cim je niz§i, tim je vyhoda vyssi.

e Prodejni cena — cena produktu na trhu. Cim je nizsi, tim je vyhoda vys§i.

e Hodnotova cena — vyjadiuje pomér mezi prodejni cenou a vnimanou hodnotou pro-
duktu. Cim je pomér nizsi, tim je vyhoda vyssi.

e Piiméfend cena — cena, kterou je kupujici jesté¢ ochoten zaplatit pii stavajici vnima-

né hodnoté produktu.
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Cena za luxus — pro vybrané zakazniky, preferujici luxusni vyrobky i za vyssi cenu.
Cena za novinku — pro vybrané zakazniky, preferujici novinky a nové vyrobky.
Cena za design ¢i technologii — pro vybrané zakazniky, preferujici design ¢i tech-
nologickou vyjimecnost.

Cena za znacku - pro vybrané zédkazniky, preferujici vybranou znacku.

Provozni néklady — urcuji, jaké naklady ma produkt na provoz béhem své zivotnos-

ti. Cim jsou niZsi, tim je vyhoda vyssi.

Vyhody vdzané na kvalitu vyrobku:

Certifikace produktu ¢i postupu — postup vyroby, ¢i samotny produkt je ohodnocen
podle standardll naptiklad ISO, Hand Made, Czech Made. Stejn¢ tak mtliZze nosit
znacku zkusebny, ktera produkt testovala.

Trvanlivost produktu — ¢im je delsi, tim je vyhoda vyssi.

Spolehlivost — uvadi pravdépodobnost, ze se u produktu po urcitou dobu neobjevi
vada, ¢i selhani.

sV v

VysSi.

Vyhody vdzané na ekologicnost produktu:

Produkt ¢i postup vyroby nese hodnoceni — naptiklad ISO, ¢i jiného institutu.

Oznaceni Green punkt — oznaceni, ze produkt je recyklovatelny.

Vyhoda vazana na baleni produktu:

Obal plni n€kolik tloh, které se mohou projevit jako konkurenéni vyhoda, at’ jiz pfi
ochrané produktu, ekologi¢nosti, snadnéj$i manipulovatelnosti, nebo délbé na pro-
dejni jednotku.

Obal jako lakadlo pfi koupi a komunika¢ni médium piipadné jako nahrada proda-
vace — obal svym vzhledem ma vyznamné konkurenéni postaveni, a hraje dilezitou
roli v konkurenci produkti. Na obalu Ize prezentovat i dalezité informace, aby v

samoobsluzném prodeji nahradil prodavace.

Vyhody vazané na logistiku spojenou s produktem:

Rychlost piepravy — zakladni vyhoda. Cim je rychlost piepravy vyssi, tim je vyho-

da vétsi.
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e (ena piepravy — je nedilnou soucasti finalni ceny pro spotiebitele. Je tedy potieba
e Mnozstvi distribu¢nich cest a volba ptepravce — pokud poskytneme zakaznikovi na
vybér z nékolika moznosti dopravy, aby si mohl vybrat pro sebe nejvyhodnéjsi va-

riantu, dosahneme konkurenéni vyhody.
Vyhody vdzané na informace:

e Vstupni informace — o co rychleji je trh seznamen s produktem, tim ziskd zakaznik
vice ¢asu na rozhodnuti o koupi a tim vznikéd konkuren¢ni vyhoda.

e Uplnost, format, srozumitelnost a médium informace — je dilezité poskytovat iplné
informace, které budou srozumitelné, budou ve spravném formatu a na spravném
médiu pro osloveni cilového trhu, aby m¢l zédkaznik dostatek spravnych informaci
pro volbu.

e Navod k pouziti a zaSkoleni obsluhy — cilem je maximalizace pfinosu pro zakazni-
ka, aby uzivani produktu bylo co nejvice efektivni a bezproblémové. Hodnoticim
faktorem je kvalita navodu a zaskoleni. Cim je vy$si, tim je vyhoda vyssi.

o Reference o0 koupi a realizaci — jedna se o zadanou informaci, ktera poskytuje in-
formace i zkugenosti s nakupem, &i produktem. Cim diivéryhodné&jsi osoba poskytu-

je informaci, tim vétsi vyhodu poskytuje.
Vyhody spojené se servisnimi sluzbami:

e Dostupnost servisu — vyhodu poskytuje dostate¢né husta sit’ servisnich mist, pfi-
padné dostupnost servisu.

e Kvalita servisu — dobry servis prodluzuje délku zivota produktu a tim poskytuje
podstatnou vyhodu. Stejné tak zalezi i na délce opravy. Kvalitu urcuje i komplex-
nost poskytovanych sluzeb, stejné jako nabidka novych produktl a rozsifeni stava-
jiciho produktu.

e Nahrada produktu po dobu opravy — zapiij€eni jiného produktu po dobu opravy po-

skytuje silnou konkuren¢ni vyhodu.
Ostatni vyhody vdzané na produkt:

e Zavadéni novinek — dokazuje rozvoj produktl firmy v ¢ase. Aplikace inovativnich

feSeni.
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Design vyrobku — je silnou konkurenéni vyhodou. Ma zasadni vliv na rozhodovani
0 koupi. Muize byt i nastrojem v segmentovaném trhu.

Individualni uprava produktu pro zékaznika — umoziuje vytvotit jedine¢ny produkt
pro dan¢ho zékaznika a ziskat dilezitou vyhodu.

Znalka, image produktu — jsou dileZité vlastnosti pii diferenciaci produktu. (Ci-
chovsky, 2002, s. 180-190)

1.3.4.2 Konkurencni vyhody vdazané na distribuci

Produkt ziskava své konkuren¢ni vyhody, které mohou ovlivnit zdkaznika pii rozhodovani

0 koupi produktu po celou dobu jeho tvorby i nasledné distribuce k zakaznikovi. K vyho-

dam, které jsou vazané na produkt 1ze ptipojit vyhody v ramci distribuce k zakazniktim.

Vyhody vdzané na cenu:

Prodavani za zavadéci a vyprodejové ceny.

Prodavajici odvadi ¢ast ceny na dobro¢inné tucely.

Stabilni cenova politika, bez vykyvi naptiklad inflaci.

Realizace mnoZzstevnich rabatt, ¢i slev na odbér ucelenych fad a baleni.

Garance ceny na trhu — vraceni rozdilu ceny pokud najde zakaznik jinde nabidku

levnéjsi.

Vyhody vdzané na financovani koupé¢:

Koupé za hotové — je vyhodou, pokud je spojeno s nejlevnéjsi moznosti nakupu.
Koupé na uvér — poskytuje vyhodu dosahnout na koupi, pokud na ni zajemce nema
dostatek financ¢nich prostifedk.

Koupé formou leasingu — poskytuje fadu vyhod, které jsou jiz soucasti produktu le-
asingu jednotlivych spole¢nosti.

Koupé¢ na splatky — poskytuje obdobnou vyhodu, jako koupé€ na tveér.
Bezhotovostni platba — poskytuje vyhodu uspory ¢asu a usnadiiuje nakup.

Platba z vynost, které produkt pfinese.

Vraceni penéz, pokud se produkt neosveédci.

Daiové odpocitatelné polozky.
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Vyhody vazané na kvalitu a ekologii:

Distributor vlastni certifikaci procesti — napiiklad standarda ISO, ¢i strategie TQM
— Total Quality Management.
Distributor se fidi ekologickymi normami — napfiiklad ISO.

Vyuzivéani recyklovanych obalt a bezodpadovych technologii.

Vyhody vazané na logistiku a baleni produktt:

Stejné jako u produktu je dulezité mit kvalitni, rychlou a vSeobecné dostupnou do-
pravu, kterou si miize zdkaznik zvolit, aby nejlépe vyhovovala jeho potieb¢.
Distributor ma zvladnutou logistiku dopravy a je schopen nabizet i specifické logis-
tické varianty jako Kanban, Just in Time, nebo jiné dle potieb a ptani zakaznika.
Baleni produktii zajistuje dostate¢nou ochranu produkt po celou dobu transportu

k zékaznikovi. Mnozstevni baleni je mozné ptizpusobit podle potieb zakaznika.

Vyhody vdzané na informace:

Ziskavani informaci o potiebach trhu, nikoliv pouze o poptavkach na trhu vede
k silné konkuren¢ni vyhodé.

Ptedavani informaci k zdkaznikovi — rychlé¢ a komplexni pfedavani informaci o
produktech zakaznikovi, Citajici informace o produktu, ndvody, ptfedvedeni fungo-

vani produktu, zaskoleni obsluhy. Kvalitngjsi, srozumitelnéjsi a komplexnéjsi in-

formace poskytuji vyhodu.

Vyhody vazané na servisni sluzby:

Zde dochazi ke spojeni servisnich sluzeb, které mtize, poskytnou vyrobce a které
distributor. Vyhody jsou jiz uvedeny v ptedeslé casti. V praxi dochdzi k prolinani
sluzeb poskytovanych vyrobcem k vyrobku a distributorem. (Cichovsky, 2002, s.
191-196)
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2 ANALYZA KONKURENCE

Podle Lostakové (2005, s. 121), by cilem analyzy konkurence mélo byt odhadovani bu-
douciho chovani konkurence na trhu. Je nezbytné nepodcenovat piistup konkurence k trhu
a k zakaznikim. Podnik by mél neustale zjistovat a srovnavat potieby a ocekavani zakaz-
nik se svou nabidkou, ale také s nabidkou konkurence, aby dosahl diilezitého porovnani,
vV ¢em je lepsi nez konkurence, v ¢em je srovnatelny, ale zejména aby odhalil slabé stranky
své nabidky. Na zéklad¢ analyzy a zjisténi slabych stranek nabidky, 1ze vytvaret nové kon-

kuren¢ni vyhody pro budouci prosperitu podniku.

Kotler (1998, s. 208) s Lostakovou (2005, s. 121) uvadi zakladni znalosti, které by m¢la

analyza konkurence zodpovédét. Jsou to:

e Kdo jsou nasi konkurenti?

e Jaké jsou hlavni cile konkurent?

e Jaké jsou jejich strategie pro dosazeni téchto cilti?

e Jaké jsou jejich slabé a silné stranky, zdroje a schopnosti?

e Jakeé jsou jejich budouci strategie, ptipadné jak obvykle reaguji na své ohrozeni?

Tomek a Vavrova (2011, s. 66) uvadeji, ze uspésnost firmy ovliviiuje cela fada faktora.
Jednak faktori, které mlize firma ovlivnit naptiklad zménou strategie firmy, tak faktord,
které ovliviiyji firmu a nuti ji zménit strategii firmy, aniz by tyto faktory mohla ovlivnit
sama. Analyzu pak rozdé€luji na analyzu makroprostiedi a mikroprostredi. Makroprostredi
zasahuje zejména spoleCenské, politické a ekonomické vazby, které podnik mize ovlivnit
jen minimalné. Analyza mikroprostfedi pak pfedstavuje subjekty v okoli podniku, které
mohou byt dotéeny ptisobenim podniku. Mikroprostiedi pak dale déli na externi a interni.
Analyza konkurence podle Portera pak zapadd do kategorie externi a SWOT analyza se

fadi do interni 1 externi ¢asti.
2.1 Porterova analyza

Porterova analyza nazyvana také, jako analyza péti sil, byla vytvorena v roce 1979 Mi-
chaelem Eugenem Portrem profesorem na Harvard Business School. Patii k nejznamé;jsim
a nejvyznamnéjSim nastrojim, pro analyzu konkurencéniho prostfedi podniku a rozvoje
strategického fizeni firmy. Jak uvadi Kotler (1998, s. 207), podnik se musi velmi Casto
rozhodovat do jakého segmentu investovat své prostiedky na rozvoj. DileZitym faktorem

pfi rozhodovani je charakter a intenzita konkurence na vybraném trhu. Porter proto ve své
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praci identifikuje pét konkurencnich sil, které ovliviuji pfitazlivost daného trhu. Jsou to
konkurencni rivalita, neboli konkurence v odvétvi, hrozba vstupu novych konkurenti,
hrozba vzniku substitutli, vyjednavaci sila odbératelti a sila dodavateli. Porter svou analy-
zu vytvarel jako protivahu proti SWOT analyze, kterou povazoval za mélo exaktni. Nepo-
dafilo se mu oviem SWOT analyzu vytlalit, ale pouzivaji se analyzy obé. Kazda v jiné fazi
pripravy strategie. SWOT analyza primarn¢ uréuje mozné oblasti ptisobeni podniku, které
vychdzi z primarniho poslani podniku, tak Porterova analyza se zaméfuje na vybrany seg-
ment ¢i produkt a odsouva stranou ty neperspektivni a ddva fadu podnétl pro dopracovani
podrobnéjsi strategie u perspektivnich. Porterova analyza je v podstaté¢ vysledkem kom-
plexniho zamysleni se. Miize stavét na rozdil od SWOT analyzy, na konkrétnich faktech,
jako napftiklad finan¢nich vysledkd, ¢i statistik, ovSem 1 tak jeji soucasti jsou subjektivni
nazory a méné ¢i vice kvalifikované odhady mozného budouciho vyvoje. Doporucuje se
proto, aby analyzu vypracovavalo vice lidi, nejlépe i z jinych odvétvi podnikéni, jelikoz
pohled z venku dokaze odhalit oblasti, které by ztstaly jednomu pracovnikovi pohybujicim
se v daném segmentu ukryty. (Zikmund, 2011)

Potencionalni

konkurenti
(hrozba vstupu
novych konkurentit)

Stavajici

konkurence Odbeératelé

(dohadovaci schopnost

Dodavatele

(dohadovaci schopnost

dodavateli) (kon(l{cuvrte:;;e Y odbérateli)
odvétvi

Substitucéni

virobky
(hrozba novych —
nahradnich vyrobki)

Obr. 1 Porteriv model péti konkurencnich sil (VZ)
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2.1.1 Konkurence v odvétvi

Je vytvatrena podniky, které¢ funguji ve vybraném segmentu, oboru ¢i regionu. Pfi analyze
této sily zjistujeme, jak nakladné je umistit produkty na trh, kolik prostoru na trhu ziistava
pro nové vyrobky, jaka je moznost rozvijet konkurenc¢ni vyhodu, jaké je dynamika trhu a

zdali jsme schopni s konkurenci udrzet krok. (Zikmund, 2011)

Lesakova (2007, s. 58) spravné uvadi, ze konkurenéni sila v podobé stavajicich konkurentt
je nejsilnéjsi. Podniky se snazi vytvorit konkurencni strategie, aby ptedstihli své konkuren-

ty, anebo aby si uh4jili svou pozici na trhu.
Jak uvadéji Tomek a Vavrova (2011, s. 71) konkurence se zaméfuje na:

e produkt,

e spolehlivost dodavek,

e Znalost potfeb zakaznika,

e Cenu,

e dosazitelnost produktu,

e sluzby — pfidanou hodnotu,

e zazitek pro zakaznika.
Dale je pak konkurence ve stejném segmentu ovliviiovana témito faktory:

e stupen koncentrace podle podilu na trhu,
e diferenciace vyrobkd,

e zmény velikosti trhu,

e struktura naklada,

e rist vyrobni kapacity,

e bariéry vystupu. (Kotler, 1998, s. 207)

Lostakova (2005, s. 81) faktory popisuje velmi podobné jako Kotler, jen dopliiuje o vice

podrobnosti:

e Mira rastu odvétvi — pomaly rist odvétvi zvySuje konkurenci, jelikoz se podniky
snazi o vétsi podil na omezeném trhu.

e Pocet a odlisnost konkurent — vysoké koncentrace, tedy kdy na trhu je jeden velky
a n¢kolik mensi podniki, snizuje konkurenci, jelikoz viidce odvétvi ur¢uje podmin-

ky na trhu. Pfi velkém mnozstvi podobné velkych konkurentii naopak konkurenci
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zvySuje. Odlisnost podnikd, at’ jiz strategii ¢i velikosti, snizuje konkurenci z dtvo-
du rozdilnosti jejich cila.

e Podil fixnich a skladovacich nékladi — v odvétvi, kde je vysoky podil na fixnich a
skladovych nakladech, je i vyssi konkurence. Pro dosazeni nizSich cen se podniky
snazi zvysit efektivitu vyuzivani svych kapacit.

e Diferenciace vyrobkl — pii malé diferenciaci vyrobkt, je konkurenc¢ni boj veden
primarné sniZzovanim ceny, coZ ma za nasledek dosahovani nizsich zisk.

e Bariéry odchodu z odvétvi — pokud jsou naklady na odchod z odvétvi vysoké, zvy-
Suje se konkurence firem, jelikoz se snazi udrzet v odvétvi a vyhnout se t¢émto na-

kladim.

Pokud na trhu piisobi velké mnozstvi silnych, nebo agresivnich konkurentti, rychlost ristu
prodeje stagnuje ¢i klesa, ptipadné trh vyzaduje vysoké fixni ndklady, pak takové podmin-

Ky vedou Kk nepfitazlivosti segmentu. (Kotler, 1998, s. 207)

2.1.2 Potencionalni konkurenti

Potencionalni konkurenti nejsou v podstaté znami a musime uvazovat, ze konkurent se
muze objevit kdykoliv, kdekoliv a v jakékoliv podobé. Analyzu pak provadime nepiimo,
jako moznosti a bariéry vstupu na trh. Nova konkurence se objevuje nejcastéji v piipadech,
kdy firmy na vybraném trhu dosahuji ziskt, které jsou lakavé, soucasné trh vykazuje rist a
vstup do odvétvi je snadny. Konkurenc¢ni sila v podobé vstupu novych konkurentd na trh,
ma hlavni vyznam v oborech, které se velmi rychle rozvijeji, nebo u novych progresivnich

obort. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 72)
Faktory ovliviiyjici hrozbu vstupu na trh:

e Vstupni/vystupni bariéry — v§eobecné¢ miizeme naklady na vstup a vystup kvantifi-
kovat jako nizké a vysoké. Pokud jsou vstupni a vystupni naklady nizké, mohou
podniky na trh jednodusSe vstoupit a v piipadé netispéchu z n¢j odejit. Nevyhodou
byvéa dlouhodob¢ nizké rentabilita. Naopak pokud jsou vstupni i vystupni bariéry
vysoké, je mozny zisk také vysoky, ovSem vstup na trh je nakladny a podnik risku-
je, ze v ptipad¢ neuspéchu se bude muset vyporadat i s nakladnym odchodem z tr-
hu. Ptitazlivéjsi pro podniky je varianta vysokych vstupd, a nizkych vystupli. Na
trh pak miZze vstoupit malo firem a v pfipadé netispéch ho mize snadno opustit.

Nejhorsi variantou je nizké vstupni bariéry a vysoké vystupni. V piipadé rustu od-
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vétvi do néj vstupuje fada podnikii, v téch Spatnych je odchod z odvétvi tezky, coz
prindsi nevyuzivani kapacit a stagnace piijmu. (Kotler, 1998, s. 207)

e (Odvetné moznosti — soucasni dodavatelé na trhu se budou pokouset branit vstupu
novych konkurenti na trh. Mohou vyuzit svych kapacit a zdroji, aby vytvofili bari-
éry vstupu do odvetvi, nebo se pokusi upevnit si postaveni na trhu za pomoci sni-
zeni cen, ¢i rozvojem sluzeb a technologii a uplatni strategii branici penetracni stra-

tegii vstupujici konkurence. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 72)
Hlavni bariéry vstupu do odvétvi uvadi Lesakova (2007, s. 58) jako:

e (iSpory z rozsahu vyroby,

e zvysené néklady,

e potieba kapitalu,

e diferenciace,

e piistup k distribu¢nim kanalim,
e administrativni naro¢nost,

e patenty.

Vstup novych podnikti do odvétvi, jak upozoriiuje Lost'akova (2005, s. 81), sebou nese
podstatné riziko v podobé snahy nového konkurenta usadit se v odvétvi tim, Ze nabidne
niz§i ceny, lepsi platebni podminky ¢i vice sluzeb a tim mtze ovlivnit ziskovost celého
trzniho odvétvi. Novy konkurenti tak mohou, a to i v ptipadé€, Ze na trhu neuspéji a budou

nuceni z né¢j odejit, vyznamné ovlivnit jeho ziskovost po dlouhou dobu.

2.1.3 Substitu¢ni vyrobky

Hrozba substitu¢nich vyrobki, je chdpana jako moznost nahradit stdvajici produkt ¢i sluz-
bu, ktery podnik produkuje. Nemusi se jednat o dokonaly substitut, ale miizeme uvazovat i
o substitutech, které nahradi produkt funk¢n€. Hrozba vzrastd u produktti, které mohou
nabidnout vyhodnéjsi pomér cena a kvalita. DalSim atributem, ktery zvySuje hrozbu, je

pruznost nakupujicich. (Zikmund, 2011)

Segment se stdva nepfitazlivym, existuje-li v ném nékolik skute¢nych ¢i potencionalnich
substitucnich produktl. Substitu¢ni produkty maji negativni vliv na ceny a tim omezuji
dosahovani ziskd podniku. Je proto nezbytné sledovat vyvoj substituéni vyrobky, protoze
pokud by doslo k situaci, kdy konkuren¢ni vyrobek dosdhne technologické vyhody, bude
nasledkem prudky propad ceny a ziski. (Kotler, 1998, s. 207)
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2.1.4 Kupujici

Kupujici se snazi vSeobecné snizovat cenu, zvySovat kvalitu vyrobkd a sluzeb a toho do-
sahnout za pomoci konkurencnich stfetli mezi dodavateli. Hrozba roste, pokud se zdkaznici
stanou organizovani, tedy pokud nakupni cena siln¢ ovliviiuje jejich vydaje, ptipadné jsou
Vv dosahu substituty. Protiopatfenim této hrozbé, je tvorba jedine¢nych nabidek, kterd ptjde

ze strany nakupujiciho tézko odmitnout. (Kotler, 1998, s. 207)
Sila konkurence kupujicich je dana zejména formou:

e Monopol — jeden nakupujici, ktery ma velkou moc.
e Oligopol — nékolik nakupujicich, kteti maji relativni vliv na trh.
e Polypol — kupujici nema piehled o trhu a je relativné bezmocny. (Tomek a Vavro-

v4, 2011, s. 73)

Hlavni slozkou konkurenc¢ni sily v podobé kupujicich je jejich vyjedndvaci sila o cené. Ta
muze mit podobu pfimou, tedy licitaci se zdkaznikem o cen¢ a nepfimou v podob¢, ze za-
kaznik mize odebirat zbozi u jiného dodavatele. Pro hodnoceni sily kupujicich je nutné
analyzovat jedine¢nost produktu, jeho substituty a dostupnost konkurence. (Zikmund,
2011)

Hlavni faktory ovliviiujici hrozbu ze strany nakupujicich uvadi Lesakova (2007, s. 60), i

Lostakova (2005, s. 82) :

e V odvétvi je mnoho malych podnikl a zékazniki je malo.

e Zakaznik ma velmi malé, nebo zadné naklady pfi zméné dodavatele.

e Odvétvi je zavislé na zédkaznicich, protoze maji zdsadni vliv a odbyt.

e Pro zékaznika je vyhodné nakupovat od né€kolika producenti. (Lesdkova, 2007, s.
60)

e Mala diferenciace produktu zvySuje konkurenci v odvétvi.

e Pokud dokéze kupujici ovlivnit rozhodovani kone¢ného spotiebitele, roste jeho vy-
jednévaci sila a tim i konkurence v odvétvi.

e Nakupujici se snazi maximalizovat svij zisk tlakem na pofizovaci cenu produktu.

(Lostdkové, 2005, s. 82)

Pokud se budeme pohybovat na trhu B2B, pak do rozhodovani o koupi vstupuji raciondlni
kritéria jako kvalita, cena, dodaci terminy a spolehlivost, oproti trhu B2C, ktery je ovlivnén

psychologickymi a sociologickymi faktory.
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2.1.5 Dodavatelé

Konkurenéni sila v podobé dodavatelit a hrozby spojené s dodavateli, jsou V literatuie
(Kotler, 1998, s. 207; Tomek a Vavrova, 2011, s. 72; Lesakova, 2007, s. 60; Lostakova,
2005, s. 82), popisovany velmi podobnym zplsobem a vychazi z pivodniho Portera
(1994). Dodavatelé ovliviiuji odvétvi za pomoci cen, podminek prodeje, kvalitou a mirou

diferenciace. Jejich sila, vyjednavaci sila ¢i hrozba ze strany dodavatele roste kdyz:

e Dodavatelé vykazuji vétsi organizaci, nez odbératelé.

e Nedostatek, ¢i neexistence substitutl.

e Dulezitost dodavek pro dodavatele je nizka.

e Dulezitost dodavek pro odbératele je vysoka.

e Zména dodavatele je ndkladna, ¢i obtizna.

e Vyrobek je diferencovany a nabizi znaky jedinecnosti oproti ostatnim dodavateltim.
e Dodavatel miize snadno najit jiného kupujiciho.

e Dodavatel mtize proniknout na trh kupujiciho.

2.2 SWOT analyza

SWOT analyzu charakterizujeme, jako logicky ramec, ktery vede ke zkoumani vnitinich
prednosti a slabin, vné&jSich pfilezitosti a ohrozeni i k vyjadieni zdkladnich strategickych

alternativ, které¢ miize podnik vyuzit. (Zamazalova, 2009, s. 104)

Ve SWOT analyze jsou tstfedni faktory rozdéleny na ¢tyfi zakladni oblasti, kde pocate¢ni

pismena nazvu oblasti tvoii ndzev analyzy.

e S-strenght - sila firmy.

e W —weakness — slabost firmy.

e O - opportunity — ptilezitost firmy.

e T —threat — hrozba firmy. (Bartes, 2008, s. 19)

Zikmund (2010) hovofi o interni a externi analyze. K interni analyze neboli vnitinim fakto-
ram, fadi silné a slabé stranky, nebot” jsou to prvky formulované vnitinimi vlivy, jako je
lidsky kapital, zkuSenosti a duSevni vlastnictvi spolec¢nosti. Ptilezitosti a hrozby fadi
k externi analyze, tedy k vnéjsim faktoram. I kdyz je do zna¢né miry ovlivnén i faktory
internimi, protoze firma muze nadmiru pfiznivé ovlivnit, jaké ptilezitosti budou mit na trhu

a jak aktivné pfedchazet hrozbam.
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SWOT analyza, n¢kterymi autory oznacovana jako metoda, nevznikla sama od sebe. Mezi
roky 1960 az 1970 na ni pracoval Stanford Research Institute, ktery zkoumal pti¢iny net-
spéchu pii planovacim procesu u firem ve Fortune 500 ve Spojenych statech americkych a
Spojeném kralovstvi. Tyto firmy se i navzdory dopodrobna pfipravenym planim potykaly
s neuspéchem pfi jejich napliovani. Albert S. Humprey, ktery vedl tym pracovnikt a ana-
lyzoval divody neuspéchu, délil pfic¢iny netspéchu do skupin. Pracovné tento postup na-

zyval SOFT analyza:

e Satisfactory — uspokojivé
e good in the future is an Opportunity — dobré v budoucnosti je ptilezitost
e Dbad in the present is a Fault - $patné v soucasné dob¢ je porucha (nedostatek)

e bad in the future is a Threat — Spatné v budoucnu je hrozba

Roku 1964 péanové Urick a Orr na konferenci zaménili F za W a tak vznikl ndzev SWOT
analyza. Nejen Stanford Research Institute, dal rozvijel SWOT analyzu, ale cela fada auto-

ra prispéla k rozvoji analyzy. (Zikmund, 2010).

Jak uvadi Tomek a Vavrova (2011, s. 83), cilem analyzy je zjistit a vyhodnotit slabé a silné
stranky firmy, aby mohly byt uptfesnény specifické ptednosti podniku a vytvofena opatieni
pro odstranéni nedostatkli, které snizuji konkurenceschopnost. Analyza musi byt provadé-
na v celé §ifi okruhti podnikovych funkci a podnikové problematiky a vysledkem je kom-
plexni analyza, jejiz ndzev je odvozen na zaklad¢€ tohoto piedpokladu:

e rozbor vngjSich Ciniteld, analyza O - T = prilezitost, hrozba,

e rozbor vnitinich Ciniteld, analyza S — W = pfednosti, slabiny.
Zamazalova (2009, s. 104) doporucuje zadit s analyzou vnéjsiho prostiedi — piilezitosti a
hrozeb (OT). Tyto faktory pfichazeji z okoli firmy a podnik neni schopen je ovlivnit, ale
mohou byt zjistény a vyhodnoceny. Podnik pak miize v€as zaujmout pfiméfené stanovisko
k vyuziti ptilezitosti, nebo odvraceni hrozeb. Nasleduje analyza silnych a slabych stranek
(SW). Jde o identifikaci silnych stranek podniku, které mu zvySuji konkurenceschopnost a

slabych stranek, které jsou bariérou v efektivnim rozvoji spole¢nosti.
Lesakova (2007, s. 49) zdtraznuje, ze cilem SWOT analyzy jsou faktory, které:

¢ budou mit pro podnik zasadni vyznam,
e umozni podniku pfedvidat pozitiva ¢i negativa marketingové strategie,

o dilezitym zpisobem ovlivni budouci obchodni 1 marketingové aktivity,
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e zdkladnim zplsobem usmériuji definovani strategickych marketingovych plani a

volbu realizovatelné marketingové strategie.

Ufzite¢né Skodlivé

Stmngths Weakness

(Siln€ stranky) (Slabé¢ stranky)

Opportunities Threats
(Prilezitosti) (Hrozby)

Obr. 2 Grafické zndzornéni SWOT analyzy (VZ)

2.2.1 Analyza piilezitosti a hrozeb (T — O)

Kasik a Havlicek (2004, s. 58) uvadi, ze marketingové piilezitosti podnik vyhledava
Z potieb, ptani a ocekavani zdkaznika. Jejich naplnénim muize podnik participovat na trhu.
Hrozby se vytvareji na zaklad¢ neblahych vyvojovych trendti vnéjsiho prostiedi a vedou

k ohrozeni prodeje a vynosu.

Lesakova (2007, s. 42) definuje pfilezitost, jako atraktivni oblast, ve které dostava podnik
pomoci marketingovych nastrojii konkuren¢ni vyhodu a uvadi n¢kolik ptiklada ptilezitosti:
e nepiitomnost pifimé domaci a zahrani¢ni konkurence,
e snadny pfistup na nové¢ trhy,
e nové trendy v technologiich,

e odstranéni ochranafskych opatteni na nékteré vyrobky,

e dal8i moznosti na mezinarodnich trzich.
Dalsi ptiklady pftilezitosti uvadi Zamazalova (2009, s. 106):

e rostouci trh,
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e rust vérnosti a stalosti zakaznik,
e uziti menSich sidel,
e v¢tsi nabidka nez poptavka (ve vztahu k dodavateltim),

e zapojit nezavislé obchodniky.

Zato hrozba je podle Lesdkové (2007, s. 42) vyzva, ktera vznikla na zakladé neblahého
trendu, nebo neptiznivé udalosti ve vné€j§im prostiedi. V nepiitomnosti vhodnych opatie-

nich, mtze dojit ke snizeni, az celkové stagnaci podniku. Ptiklady hrozeb pak jsou:

e silna pozice konkurence na trhu,

e volny pfistup zahrani¢nich konkurent na domaci trh,
e neschopnost konkurenceschopnosti,

e Spatné pozice podniku v konkuren¢nim prostiedi,

e zmeéna legislativy.
Dalsi ptiklady hrozeb uvadi Zamazalova (2009, s. 106):

e obsazenost trhu,

e novy konkurenti,

e mnoho stavajicich konkurentd,

e v¢Etsi poptavka nez nabidka (ve vztahu ke spotiebitelim),

e dalSi nafizeni a pfedpisy.

O — T analyza smétuje k identifikaci tzv. dynamické diskontinuity, kterd reprezentuje tézko
predvidatelné udalosti. Vznik téchto udalosti mtize dovést podnik ke krachu. Obcas se ale
mohou diskontinuity projevit i jako pfilezitost, ktera vyzaduje okamzity zdsah marketingo-

vych nastroju a strategii. (Lesakova, 2007, s. 44)

2.2.2 Analyza silnych a slabych stranek (S — W)

Jak uvadi Kasik a Havlicek (2004, s. 58), touto analyzou miizeme rozebrat jakékoliv ¢in-
nosti a aktivity uvnitt podniku napt. cenu, komunikaci, distribuci, aj., a tim umoziluje sta-

novit dalezité konkurencni vyhody.
Lesakova (2007, s. 44) k analyze S-W uvadi, Ze slouzi k posouzeni, zda ma podnik pted-
poklady k vyuziti ptilezitosti, nebo zdali je schopny ¢elit potencionalnim hrozbam. Analy-

za S-W slouzi k vymezeni silnych a slabych stranek podniku, vztazenych k jeho vnitini
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situaci. Nejvyhodnéjsimi silnymi strankami podniku jsou ty, které znamenaji konkurencni

vyhodu, a neni snadné je napodobit. Jako ptiklad pak uvadi:

e kvalita zboZi a sluzeb,

e pozitivni image,

e tradice,

e zpisobilost zaméstnanct,

e vysoky stupeni vyzkumu a vyvoje.
Dalsi ptiklady silnych stranek uvadi Zamazalova (2009, s. 106):

e dlouhodobé zkusenosti,
e rust trzniho podilu,

e it prodejen,

e dobra logistika,

e dlouhd pritomnost na trhu.

Slabé stranky podle Lesakové (2007, s. 45) se daji charakterizovat jako omezeni, nedostat-

ky a kriticka mista, které se podnik pokousi odstranit. Jako ptiklad uvadi:

e nekvalita zbozi a sluzeb,

e vysoké ceny,

e nepiitomnost motivace v systému odmeénovani,
e negativni image,

e nepruzna organizacni struktura, aj.
Dalsi priklady slabych stranek uvadi Zamazalova (2009, s. 106):

e problémova komunikace,

e Spatnd marketingova strategie,

e rlzné regionalni zajmy,

e nedodrzovani nastavenych podminek,

e Spatna logistika, aj.

Lostakova (2005, s. 128) dale pfipomina, ze je nutné sledovat uroven vnimatelnych schop-
nosti jednotlivych konkurentti a srovnavat je s vlastnim podnikem, jak umi vyhovét a napl-
novat meénici se potieby a prani zdkaznikli a na zdklad¢ toho identifikovat strategicky dtle-

zité schopnosti a zdroje potiebné pro tspéch na trhu. Analyzou urcit silné a slabé stranky
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konkurentl a pochopit jejich budouci chovani a pfipravit vlastni strategii firmy, ktera bude

moci soupefit ¢i se vyhnout budoucim akcim konkurence.

Dosazeni cila prostfednictvim marketingovych strategii zavisi na zdrojich a schopnostech
konkurentt slouzit svym cilovym trznim odvétvim. Postaveni konkurence na trhu mizeme

vyhodnotit z vysledka jejich podnikani v dané skupiné vyrobku. Sila konkurenta tvofi:

e velikost prodejniho obratu,
o celkovy zisk,
e vydaje na vyzkum a vyvoj novych technologii,

e vyuzitelna schopnost vyroby. Lost’akova (2005, s. 128)

Lostakova (2005, s. 129) poukazuje, Ze pii zjistovani konkuren¢nich vyhod ¢i nevyhod je
nutné myslet nejvice na to, kdo ¢innost jednotlivych podnikii hodnoti, tedy zdkaznici. Je
tieba brat na védomi, jaké uzitky zakaznici pozaduji a jak vnimaji hodnotu konkurencnich

nabidek dodavateli. Doporucené kroky:

e analyza soucasn¢ho uspokojovani potieb zakaznikli, pribéh procesu nakupu a uzi-
vani vyrobku, moznost odhaleni skrytych pozadavku a priorit zdkaznikd,

e analyza predpokladanych pozadavku a priorit zékaznik,

e analyza urovné uspokojovani pozadavkl a priorit zdkaznikli ze strany jednotlivych
konkurentli — jak zdkaznici hodnoti pro n¢ nejdulezitéjs$i parametry vyrobku, slu-
zeb, ceny, dodavky a komunikace,

e upiesnit rozdily mezi pfedpokladanymi a skuteCnymi parametry vyrobkt a sluzeb,
rozdily mezi pfipadnymi a skrytymi potfebami zakazniki, jde o to, pfijit na to, co
bude zakaznik v budoucnu potfebovat, ptijemné zédkaznika piekvapit, potésit a zvy-
Sit jeho oddanost a vérnost,

e umét vyhovét ptipadnym a prepokladanym pozadavkim zakaznikl 1épe nez konku-
rence,

e zhodnotit strategii zdroji a schopnosti konkurence a umét najit silné a slabé stranky

konkurence.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

2.3 Benchmarking

Benchmarking je marketingova metoda, ktera se zrodila v sedmdesatych letech
v Japonsku. Uéelem Japonciti bylo ziskat nejmodernéjii poznatky védy a techniky a co nej-
efektivnéji je zafadit do vlastni distribuce. Japonci ziskavali informace z celého svéta po
kongresech, sympoziich, odvétvové orientovanych veletrzich a ziskavali to nejlepsi, co se
v daném oboru prezentovalo. Japonci tak perfektné zmapovali konkurenci v jednotlivych
odvétvich. Porovnavani konkuren¢nich vyrobné distribu¢nich postupii za prvé vedlo
k odkryti rezerv a za druhé k odhaleni konkuren¢nich vnitinich vyhod. Touto metodou
dosli k tomu, Ze je n€kdy lépe nahradit ¢lovéka automatem a jindy je potieba vyuZit pokro-
kové technologie. Stanovila se tak vzdy konkurenceschopnost vyrobcti v hodnotovych fe-
tézcich vyrobni distribuce. Toto srovnani, oznacované jako benchmarking, bylo pouze
elementarnim prvkem, na ktery navazovalo dalSi hloubani jak byt rychlejsi, kvalitnéjsi,
levnéjsi, ucinnéjsi a efektivnéjsi nez konkurence. Benchmarking jako srovnavaci metoda se
rozsitila do celého svéta v osmdesatych letech. Podstatou Gspéchu je plan, strategie, postup

a vyty&eni cile. (Cichovsky, 2002, s. 203-204)

V USA byla prikopnikem benchmarkingu spole¢nost Ford. Na rozdil od jinych automobi-
lovych vyrobcti, Fordu prodej klesal. Tehdejsi piedseda spravni rady spole¢nosti Ford Don
Peterson se svymi manaZery a projektanty snaZzili navrhnout automobil, ktery bude mit
vlastnosti, které povazuji zakaznici za rozhodujici. Neslo o to napodobovat lepsi firmy, ale
délat véci jesté 1épe. V soucasnosti uziva benchmarking mnoho firem. (Kotler, 1998, s.
216)

Dle Tomka a Vavrové (2011, s. 160) rozumime benchmarkingem kontinualni a systema-
ticky proces, kde jsou objekty firmy, jako jsou produkty, sluzby a funkce, porovnavany

s analogickymi, ale vrcholnymi firmami za ucelem zvySeni vlastni troven.

Kotler (1998, s. 216) definuje benchmarking jako uméni objevit, jak a pro¢ urcité podniky
docili lepsich vysledka, nez jejich konkurenti. Uéelem benchmarkingu, je imitovat a zlepsit

urcité podnikatelské praktiky.

Soukalova (2005b, s. 86) uvadi, ze Benchmarking je nastrojem zkuSenych manazert
K porovnavani kvantifikovanych parametra produktu s parametry produkti s mezinarodni

arovni.
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Soukalova (2005a, s. 11) v dalsi publikaci poznamenava, ze benchmarking vede organiza-
ce k orientaci na rist, k ispé$né konkurenci ve prospéch zakaznika. Soucasné, Ze
v systému muze benchmarking odhalit a upozornit na zaostavani za konkurenci. Z toho
plyne, Ze benchmarking by nemé¢l byt jednorazovym métenim, ale je nutné vytvoftit opaku-
jici se provadeéni, které povede k neustale se zlepsujici organizaci pomoci uceni od ostat-
nich. Vysledkem jsou tedy informace z trhu, jak vybranou véc délaji ti nejlepsi a snahou

zavést dané poznatky do praxe, pokud mozno jesté v lepSim provedeni.

Benchmarking mtizeme rozdé¢lit na interni a externi. Interni benchmarking, se provadi na
interni Girovni, v rdmci jednoho podniku mezi vyrobnimi nebo prodejnimi useky, poboc-
kami, aj. MiZeme ji oznacit za prvni etapu k cesté k vysoké kvalité a vrcholné vykonnosti.

(Soukalova, 2005a, s. 12-13)

Podle Tomka a Vavrové (2011, s. 160), pokud jde o interni benchmarking, je uc¢elem defi-
novat interni slabé a silné stranky soubézné se systémovymi a okamzitymi prostiedky pro
vybudovani internich vykonll. Zamérem je ucit se od jinych prosperujicich ¢asti firmy.

Soukalova (2005a, s. 13) popisuje, ze u externiho benchmarkingu jsou podstatou hodnoce-
ni podobné ukazatele u subjektli mimo podnik napt. u konkurence. Pii pouziti externiho
benchmarkingu si podnik vybira mezi nejlepsimi konkurenty v oboru. Vyhodou je, ze pii-
ma konkurence ma vysoky stupen porovnatelnosti mezi organizacemi, jednotlivymi ¢in-

nostmi a produkty.

Tomek a Vavrova (2011, s. 161) zdiraznuji, Ze vedle konkuren¢nich podnikd mutize jit
obycejné 1 o podniky tpln¢ jinych obori.

Dalsi varianty benchmarkingu, uvadi Tomek a Vavrova (2011, s. 161- 162) jako ¢lenéni
podle objektli a ¢asového horizontu.

Clenéni podle objekti se zabyva faktory isp&chu podniku, které maji pfimy a nepfimy vliv

na zisk podniku. Z tohoto vychazeji varianty jako benchmarking orientovany na:

e Zakaznika — zaméfeny na oCekavani, pfani a spokojenost zakaznikd.
e Vyrobek/sluzbu — analyza dil¢ich komponent a funkci vyrobku.
e Funkce — analyza manazerské funkce napt. planovani, rozhodovani, kontrola.

e Postup — orientovany na kvalitu dil¢ich postupti, probihajicich v ramci firmy.
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Clenéni podle ¢asového horizontu se orientuje na operativni a strategicky benchmarking.

Faze tohoto benchmarkingu:

e organizace a planovani
- rozvinout koncepci,
- vybrat tym a kompetence,
- stanovit objekt benchmarkingu,
- hledani indikatoru,
- volba partnera (organizace) ke srovnani.
e shromazdovani dat (Gcetnictvi, evidence, aj.)
- pftiprava,
- sbér dat.
e vlastni analyzy
- urceni rozport,
- progndza vyvoje.
e uskute¢néni navrhovanych feseni
- oznameni vysledkd,
- navrhnout ak¢ni plén,
- prosazeni planu a kontrola,

- opakovani benchmarkingu. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 161- 162)
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3 METODIKA PRACE

Cilem diplomové prace je provést analyzu soucasného konkurenc¢niho postaveni na trhu,
identifikovat konkurencni vyhody podniku, odhalit slabiny a hrozby podniku. Diky ziska-
nym poznatklim navrhnout projekt, ktery povede k posileni konkuren¢niho postaveni spo-

le¢nosti.

3.1 Stanoveni metodiky

Na zékladé nastudované literatury, bude problém fesen za pomoci Porterovy a SWOT ana-

lyzy a dotaznikovym prizkumem.

Pomoci Porterovy analyzy, bude analyzovano pét konkurenc¢nich sil vybraného podniku.
Vysledkem analyzy, bude stanoveni nejvétSich hrozeb vybraného podniku a jejich piedpo-
kladany vyvo;j.

SWOT analyza se zaméfti na vnitini silné a slabé stranky podniku a vngjsi pfilezitosti a

hrozby. Jednotlivé faktory ovlivitujici podnik, budou nasledn¢ analyzovany.

Konkuren¢ni postaveni spole¢nosti, bude testovano dotaznikovym prizkumem. Jednotlivé

otazky budou podrobeny analyze a bude provedeno komplexni zhodnoceni dotazniku.

3.2 Stanoveni hypotéz

e Hypotéza ¢. 1 — Mnozstvi zakazniky vnimanych negativnich vlastnosti vybrané¢ho
velkoobchodu pfevySuje mnozstvi pozitivnich vlastnosti.

e Hypotéza ¢. 2 — Nositelem hlavnich konkuren¢nich vyhod vybraného velkoobcho-
du, jsou pracovnici podniku, pfed sluzbami, nabidkou a zdzemim poskytované

podnikem.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PROFIL SPOLECNOSTI ELEKTROCENTRUM TRADING S.R.O.

Elektrocentrum trading je velkoobchodni firma, ktera se zabyva nakupem a prodejem eclek-
trotechnického a elektroinstalaéniho materialu, svételnych zdrojl, svitidel, spotiebicii pro
elektricky ohfev a dopliikového zbozi. Spole¢nost Elektrocentrum sidli v Olomouci a po-
bocka firmy se nachazi v Ostravé. Krom¢ téchto velkoobchodnich skladi se v centru Olo-
mouce nachazi maloobchodni prodejna. Elektrocentrum trading je matetskou firmou spo-
le¢nosti Elektrocentrum Znojmo. Dal§im obchodnim mistem je franSiza Elektrocentrum

Vsetin. (Elektrocentrum)

4.1 Historie firmy

Zalozeni spole¢nosti Elektrocentrum probehlo v tinoru roku 1992 v Olomouci a rok poté
byla, diky pfiznivému vyvoji, oteviena pobocka v Ostrave. Z diivodu nevyhovujicich pro-
dejnich a skladovych podminek, bylo zbudovano nové moderni sidlo firmy na ulici Tovar-
ni v Olomouci, kde se firma nachazi dodnes. Roku 1995, byla vybudovéna firma Elektro-
centrum Znojmo. Podstatnou udalosti v minulosti firmy byla zména majitele spolecnosti.
V roce 2000 kupuje 100%ni podil spole¢nosti Elektrocentrum firma Jakub, a. s. tim se
Elektrocentrum stava Clenem skupiny Jakub Group. Tato skupina je dnes slozena z péti
spole¢nosti, které se zaobiraji prodejem téhoz sortimentu. V soucasnosti ma skupina cel-

kem 26 pobocek. (JAKUB Group, © 2012a)

JAKUB

A
EJLCENTRUM

FLEKTROCENTRUM TRADING VELKOOBCHOD ELEKTROMATERIALU

Obr. 3 Loga firem Elektrocentrum trading s.r.o. a Jakub a.s.

4.2 Predmét podnikani

Hlavni néplni pisobeni firmy je ndkup a prodej elektrotechnického a elektroinstalacniho
materidlu, svételnych zdrojl, svitidel, spotiebicl pro elektricky ohfev, nahradnich dili a
doplnkového zbozi. V ramci skupiny Jakub Group poskytuje firma vice jak 50000 polozek.
Zbozi firma pofizuje od vétSiny tuzemskych a zahrani¢nich dodavateld. Firma se také

vV ramci solarniho boomu zacala zabyvat i prodejem solarnich panelii pro vyrobu foto-
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voltaické energie. K zakaznikiim firmy se fadi z velké Casti Ceské obchodni, stavebni, elek-
tromontazni a vyrobni firmy, ale i kone¢ni maloobchodni spotiebitelé. Cast obchodu se

realizuje 1 do zahrani¢i. (JAKUB Group, © 2012b)

K nékupu a prodeji elektrotechnického materialu neodmyslitelné patii fada doplitkovych

sluzeb. Jde zejména o sluzby jako:

e Rozvoz zboZi v pravidelnych intervalech po celé Moravé.

e Dodéavka zboZi pfimo na stavbu, &i jiné misto po celé Ceské republice.

e Poradenska a technicka podpora pfi realizaci projektil, zakazek a realizaci riznych
akei.

e Vypracovani projektt a technické poradenstvi v oblasti osvétlovani, jejichz soucasti
jsou navrhy a vypocty osvétleni.

e  Odbér pouzitych svételnych zdroji a zajisténi likvidace prostiednictvim Ekolampu.

e Produkce a realizace svételnych reklam. (JAKUB Group, © 2012b)

Firma Elektrocentrum trading rovnéz finanéné podporuje a podili se na sportovnich akcich
jako kopand, volejbal, atletika, basketbal a ddmska hézena. V rdmci sponzorovani jde i o
pomoc bezptispévkovym organizacim, naptiklad sdruzeni mentalné postizenym, rehabili-

taCni tabory, svaz skautii a sokol.

4.3 Strategické cile firmy

Udaje jsou &erpany z vyroéni zpravy firmy Elektrocentrum trading. Vyvoj pisobeni firmy

stanovuji tyto hlavni strategické cile:

e Zavedeni spolecné centralni databaze dodavatelt a odbératelil.

e Vytvoieni jednotného a souhrnného systému vzdélavani vSech zaméstnanct.

e Zamcéfeni se na kontrolu skladovych zasob s nizkou obratkou a omezit tvorbu ne-
prodejnych zasob.

e Dovrseni Gprav nazvoslovi centralni databaze karet zbozi.

e (QOdstranéni dlouhodobé¢ neprodejnych zasob.

e Vclenéni firmy do nové vzniknutého systému centralniho zasobovani.
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4.4 Organizacni struktura firmy

Pracovnici firmy jsou rozdé€leni do jednotlivych oddé€leni, ktera zajist'uji chod firmy. Pra-
vomoci a odpovédnost spadaji na vedouci pracovniky jednotlivych oddéleni, kteti se zod-
povidaji fediteli firmy. Hlavnim pfedmétem ¢innosti feditele firmy je koordinovat vSechny
oddéleni, aby vedly k plnému fungovani firmy jako celku. Pro efektivni fungovani je dtle-
zitd dobra spoluprace, ktera se prolinad vSemi odd€lenimi firmy pocinaje ziskanim zakazni-
ka, pfijeti objednavky, jeji zpracovani, vyskladnéni a konce expedici a fakturaci zbozi.

Organizac¢ni struktura firmy Elektrocentrum je znazornéna na obrazku 4.

Majitel spolecnosti

Reditel

Sekretariat IT technik

Obchod a
marketing

Skladovani a
prodej

e - Zasobovani a
Uctarna a finance odbyt
Obchodni
zastupci

Utetni Zasobovaci Sklad

Svételni technici Rozvoz zboZi

Fakturace

Marketing

Odbyt

Prodej

Skladova ucetni

Reklamace

Obr. 4 Organizacni struktura firmy Elektrocentrum trading (VZ)
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5 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI SPOLECNOSTI
ELEKTROCENTRUM TRADING

Analyza provedena za pomoci SWOT a Porterovy analyzy, ma za cil zjistit konkuren¢ni

postaveni v konkurencnim prostiedi spolecnosti Elektrocentrum trading.

5.1 Porterova analyza

Analyza zpracovana na zaklad¢é Portera se zamé&fuje na pét konkurencnich sil ovliviiujicich

spole¢nost Elektrocentrum trading.

5.1.1 Stavajici konkurence v odvétvi

Konkurence v oblasti velkoobchodniho prodeje elektroinstalacniho materialu je pomérné
vysoka. Nejvétsimi stavajicimi konkurenty na trhu jsou velkoobchodni spolecnosti, které
maji pfedmét podnikdni v podstaté¢ shodny s analyzovanou spolecnosti. V hlavni oblasti
pusobeni spolec¢nosti Elektrocentrum trading, tedy oblast Moravy, je cela fada konkurent
disponujici stejné jako firma Elektrocentrum nékolika pobockami pokryvajicimi vétsi ob-
last dosahu a majici vyznamny obratovy rozsah, aby byly zajimavé pro dodavatelské sub-
jekty, tak aby mohly dosahovat od dodavatelii vyznamnych cen pro déni na trhu. Mezi tyto
subjekty patfi:

e Elfetex s.r.o. - Firma Elfetex patii mezi nejvétsi konkurenty z diivodu lokalizace
jednoho prodejniho skladu v Olomouci. Soucasné jadro této pobocky tvoii byvali
zaméstnanci spolecnosti Elektrocentrum. Velkoobchod Elefetex patii do nadnarod-
niho koncernu Wiirth Group. V Ceské republice disponuje spole¢nost 19 prodejni-
mi sklady a na trhu ma vice neZ dvacetiletou historii. Diky objemu prodeje v CR
(patti do skupiny velkoobchodnich siti, kterd ma ro¢ni obrat ptesahujici Imiliardu
K¢) a diky zapojeni do skupiny Wiirth, patii tento konkurent k nékolika nejvy-
znamn¢jSich. Vyuziva primarné centralni zasobovani pies centralu v Plzni. (Elfe-
tex, © 2009)

e Argos elektro, a.s. — tato spole¢nost patii taktéz k nejvétsim konkurentim, zejména
diky své agresivni obchodni politice. Firma ma centralu v Ostravé a oproti spolec-
nosti Elfetex, patii pivodem na Moravu. Diky jeji lokalizaci v Ostravé se ji podafi-

lo vybudovat silnou zékladnu a z ni se nadale rozsifovat. Firma ma dnes 10 pobo-
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¢ek a v oblasti prodeje také dvacetiletou historii. Patii rovnéZ mezi spole¢nosti, je-
jichz obrat ptekracuje miliardu K¢&. (Argos elektro, © 2012)

e Elpremo s.r.o. - spole¢nost je velikosti obratu nejmensim konkurentem, ovSem me-
zi vyznamné konkurenty se fadi diky své lokalizaci v Olomouci a odlisné obchodni
strategii, ktera spociva v tom, ze se nejedna pouze o velkoobchodni spole¢nost, ale
1 spolecnost zabyvajici se vyrobou rozvadéct a zejména elektromontdzemi. Spolec-
nost ma tfi pobocky. Na trhu plisobi déle nez dvacet let. (Elpremo, © 2012)

e Rexel CZ s.r.o. - patii do nadnarodniho koncernu Rexel, ktery patii k nejvétsim
svétovym distributorim elektroinstalacniho materidlu. Spole¢nost Rexel dosédhla
své velikosti na ¢eském trhu diky akvizicim v jinych velkoobchodech plsobicich
historicky v Ceské republice, zejména pak Hagard, Elvo a Hagemeyer. V soucas-
nosti ma 19 pobocek a patii také mezi spolecnosti, jejichz obrat v ¢eské republice
ptfesahuje miliardu K¢&. (Rexel CZ, © 2010)

e Sonepar Ceska republika s.r.o. - Stejné jako v piipadé spole¢nosti Rexel je Sonepar
nadnérodni spolecnost, s vyznamnym celosvétovym prodejem, kterd vstoupila na
Cesky trh a ziskala vyznamné postaveni diky akvizicim a fiizi spole¢nosti Elektram
a i-center, které stejn¢ jako vétSina hlavnich hrac¢i na trhu zacali svou ¢innost
Vv avodu devadesatych let. V soucasnosti ma spolecnost 26 pobocek a také patii
mezi spole&nosti s obratem presahujicim miliardu K¢&. (Sonepar Cesk4 republika, ©

2011)

Na ceském trhu existuje jesté nekolik vyznamnych velkoobchodt elektroinstalaéniho ma-
terialu, ale jejich ptisobeni na Moravé je v omezené mife, a proto nejsou uvedeny v tomto

vy¢tu hlavnich konkurentd.

Vyse uvedené spolecnosti nabizeji téméft identicky sortiment zbozi, jako spolecnost Elek-
trocentrum, a proto neni snadné ziskat konkuren¢ni vyhodu v podob¢ vyjimecnych produk-
ti. Taktéz firmy diky své velikosti obratu dosahuji u nakupnich cen velice podobné hladiny
a nelze dosahovat rozhodujicich pfevah za pomoci cen. Cenu Ize ovlivnit snizenim dalSich
nakladi, kterd oviem sebou pfevazné nese i omezeni doplitkovych sluzeb. Uspory v nakla-
dech se snaZzi hledat vSechny spole¢nosti. Dosazitelnost produktu, je u jednotlivych konku-
rentd v globalnim pohledu velice podobna. Konkurenti disponuji mnozstvim pobocek a
v zédkladnim sortimentu tedy mohou nabidnout témét identické dodaci podminky.
S ohledem na eliminaci nadnormativnich zasob a tim dosazenych uspor volnych prostied-

ki, si zadna spolecnost nemtze dovolit ziskat konkurencni vyhodu nadmérmymi sklado-
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vymi zdsobami. Spole¢nosti a vzédjemna konkurence, se tak zamétuje na poskytované sluz-

by, jejich kvalitu a spolehlivost. Sou¢asn¢ konkurence vzhledem k poklesu odvétvi vzriista.

Vedle téchto vyznamnych velkoobchodii existuje i nezanedbatelnd konkurence malych
velkoobchodii pouze s regionalnim dosahem. Nebezpeci ze strany téchto malych velkoob-
chodli ovSem tkvi v tom, Ze maji podstatné¢ mensi ndklady na provoz firmy a diky tomu
mohou uspét S podstatné niz§i marzi, a tim se cenove ptiblizit k velkym hra¢im. V mnoha
piipadech tyto mensi obchody jsou navazany na néktery velky fetézec a tim se dostanou
K cenam, které v kombinaci s nizkou marzi a vysokou operativnosti dosahuji konkuren¢ni-

ho postaveni a mohou se poustét do soupeteni o zakaznika.

Dalsi konkurenci jiz nejsou klasické velkoobchody, které pokryvaji rozsahem zbozi vétsi-
nu potieb cilovych zédkazniki, ale jedna se specializované obchody, které dosahuji uspéchu
v uzkém sortimentu zbozi. Pfikladem miZeme uvést firmy zabyvajici se ohfevem vody ¢i
vzduchu, vyroba rozvadéci, e-shopy, svételnd studia, firmy zabyvajici se nabidkou osvét-
leni a svételnych zdroji v posledni dob& vezouci se na vIn€ popularity LED svételnych
zdrojii. Tito drobni prodejci neptedstavuji jako samostatni jedinci velkou konkurenci,
ovsem pokud se na n¢ podivame jako na celek, maji jiz neopomenutelny konkurencni po-
tencidl. Diky nizkym nékladiim na odchod z odvétvi se stavajici konkurence nemusi zaobi-

rat pfipadnymi problémy a segment jednoduse opustit.

5.1.2 Potencionalni konkurence

Vstup novych konkurentti do trzniho segmentu s moznosti oslovit soucasné zakazniky spo-

le¢nosti Elektrocentrum, miizeme délit do tii skupin:

e Otevieni nové pobocky velkého konkurenta - tato varianta je nejméné pravdépo-
dobna, jelikoz sebou nese velké naklady v podobé naskladnéni nové pobocky, na-
kladl na zafizeni pobocky, novych zaméstnanct a to v§e za cenu nejistého uspéchu.
Jelikoz nova pobocka stoji proti stavajicim konkurentim na trhu, ktefi jsou
v daném regionu zavedeni. Jist¢ se podaii nové pobocce odvést ¢ast zdkaznikl,
ovSem je vzdy otdzkou, zda nova pobocka bude generovat dostateén¢ velky zisk,
aby pokryla naklady na jeji provoz, splaceni vynalozenych nakladid a piinesla vétsi
uzitek, nez ptipadné posileni logistiky a zavoz zbozi ze vzdalenéjsi pobocky. Sou-
Casné vystupni bariéry v podobé likvidace pobocky a likvidace zasob jsou také ne-

malou hrozbou pro nového konkurenta.
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Pievzeti mistniho mensiho prodejce velkym hra¢em - varianta pievzeti a ve vysled-
ku otevieni nové pobocky v regionu je mnohem schiidnéjsi pro rozsifeni vlivu sté-
vajiciho konkurenta. Jak jiz bylo zminéno, nékteré mensi velkoobchody ¢i maloob-
chody, jsou navazany na velké hraCe na trhu, aby se dostali k cenovym vstuptim
zbozi. S nastoupenim krize doslo k poklesu v celém odvétvi, stejné jako v celé eko-
nomice. To zplisobuje problémy s placenim zavazku, faktur a rozsifeni druhotné
platebni neschopnosti, kdy jiz doSlo k pddu mnoha montaznich firem, které nedo-
stali zaplaceno od investort, ¢i generalnich dodavateld a bohuzel se tento problém
pfenesl na dodavatelské firmy. Pokud se mens$i obchod dostane do problémi, je
jednim z feSeni pfevzeti takového zakaznika vétsi dodavatelskou firmou. Ta vyuzi-
je regionalni usazenost firmy a vyuZzije existujicich vazeb na zdkazniky. Dojde
k rozsifeni sluzeb, zbozi a celkové nabidky a otevieni nové pobocky vyznamng;jsi-
ho konkurenta. Takova varianta je vyhodnéjsi nez otevieni nové poboc¢ky, protoze
tim dojde k umoteni ¢asti dluhu od upadajiciho zdkaznika a soucasné vyuziti jeho
obchodnich vazeb.

Otevieni specializovaného obchodu/e-shopu - tato varianta se v nékolika posled-
nich letech stala docela pomérné béznou z n€kolika divodl. Jednim je jiz zminény
krach velkych montaznich firem, které mé&ly vlastni zasobovaci odd¢leni a po kra-
chu piivodni firmy doslo v n€kolika ptipadech k pietvoreni takového zasobovaciho
oddéleni na klasicky velkoobchod. Dale s rozvojem internetovych obchodit doslo
k rozsifeni malych prodejen, kde naklady na zfizeni dosahuji nékolika desitek tisic
korun a zavedeni internetového obchodu. Ptipadné o klasicky internetovy obchod,
kde néklady na zfizeni jsou jesté nizsi. S rozvojem LED technologie a novych své-
telnych zdrojii, lze najit mnoho prodejcii nabizejicich produkty dovezené z Ciny za
nizké ceny. Bohuzel stejné jako v jinych odvétvich je t€zké vysvétlovat zakazni-

ktim, pro¢ se témto produktim vyhnout a nenechat se zlakat nizkou cenou.

Do konkurencni sily v podobé potencionalni konkurence je nutné zahrnout i nékteré doda-

vatele. S nastupem ekonomické krize a poklesem celého odvétvi se fada dodavatelti po-

kousi rozsitit sviij sortiment a vstupuji do zcela novych odvétvi. Bohuzel se snazi na trh

e v

lych a vyznamnych velkoobchodli nemusi uspét, pochopitelné to vede k tomu, ze se zaméti

na mensi zakazniky a tim Castokrate vstupuji do trhu velkoobchodii.
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5.1.3 Substituéni vyrobky

Jelikoz se primarné u spolecnosti Elektrocentrum jedna o nakup a nésledny prodej, neni tu
primérni ohroZeni z pozice substituti. Konkurenéni firmy nabizeji stejny sortiment, pfi-
padné pouze jinych vyrobcl a s témito vyrobci ¢i dodavateli mize spolupracovat i firma

Elektrocentrum.

Musime brat v potaz ohrozeni substituty v ptipadé pouzivani vyrobkti podobnych paramet-
ria, ovSem niz§i. Vysledkem je dodané podobné mnozstvi vyrobkli na trh, pfirozené
Vv celkové nizsi cen€. Pti zachovani stejné marze na vyrobku, pak dochazi k poklesu zisko-
vosti. Pokud by se tento trend rozsifil, vznikl by problém nizsiho zisku napfi¢ segmentem,
ktery by se velmi tézko napravoval, jelikoz by koncovy zakaznici nebyly ochotni vracet se
K vy$§im cenam.

Doplitkové sluzby poskytované zékaznikovi jsou obdobné, bez vétsich problémt pieneseni
od konkurence do vlastnich fad a opacné. Z tohoto diivodu se neni potfeba obavat substi-

tucni hrozby ani v této Casti.

5.1.4 Odbératelé

Vyjednavaci pozice odbératelii je na neustalém vzestupu. Diky nizsim logistickym nakla-
diim na dopravu zbozi, ¢i pokracujici krizi a poklesu celkové poptavky, je vyjednavaci
schopnost zakaznikd neustale na vzestupu z divodu vétsi konkurence v segmentu mezi
jednotlivymi obchody. Odbératelé stavi konkurenty proti sobé a snazi se dosahnout co nej-
nizsi ceny, ¢imz snizuji ziskovost celého odvétvi. Soucasné se objevuje trend pfijimat do-
pliikkové sluzby (napf. dopravu zbozi) jako samoziejmost. Odbératelé pak tlaci cenu na
nejnizsi moznou cenu a po dohodé na cené za produkt k nému jesté ptidavaji jako standard
doplitkové sluzby. Castokrate zakaznik dosahne vyhodnych podminek pro sebe na tukor
zisku, ba dokonce ztraty dodavatele, ktery se snazi udrzet zdkaznika. Firma se pak dostava
do nelehké pozice, kdy délat velké zakazky neni vyhodné z pohledu ziskovosti na dané
zakazce, ale z pohledu velikosti obratu u dodavatele a dosazeni vyhodnégjsich nakupnich
podminek a tim vytvoreni vétsiho zisku u mensich zakazek a mensich zakaznikd. Zisk je
pak 1épe vytvafen u mensich zakazniki, ktery nema takovou vyjednavaci silu. Castéji se
také objevuje uvédomovani si zakaznika a jeho sily, nejen diky velikosti odbéru, ale diky
jeho platebni moralce. Velikost odbérti a tim vyznamnost a postaveni zakaznika a jeho

vyjedndvaci sila je velmi siln€ ovlivnéna jeho platebni moralkou. Pokud odbératel plni své
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zavazky v fadnych terminech je jeho vyjednavaci pozice silnéj$i. V opacném piipadé velmi

rychle ztraci svou vyjednavaci pozici.

5.1.5 Dodavatelé

Na dodavatelské stran¢ existuje jen n¢kolik dodavateld, dodavajici tak diferencovany pro-
dukt, aby nebyl mozny jeho substitut od jiného dodavatele. To stavi dodavatele do nesnad-
né pozice, stejné jako firmu Elektrocentrum v pozici k zakaznikovi. Firma Elektrocentrum,
diky spojeni se spolecnosti Jakub dosdhla na trhu siln¢jSiho postaveni a vyjednavacich
moznosti vii¢i dodavateltim. Skupina jako celek je pro fadu strategickych dodavatelt ptilis
velky odbératel, nez aby mohla byt ptehlizena. Dodavatelé jsou tlaceni do nizsich cen, lep-
sich dodacich podminek a jejich vyjednavaci sila je tlacena doli vlivem konkurence. Je
nutné neustale sledovat trh a ostatni dodavatele, jelikoz se situace na trhu miize rychle me-
nit. OhroZeni ze strany dodavatele mize nastat v ptipadé jeho Spatné zvolené¢ obchodni
strategie, kterd by ve vysledku mohla ohrozit i firmu Elektrocentrum. Jak bylo uvedeno
Vv ¢asti potencionalnich konkurentt, existuje riziko pronikani dodavatelti na trh firmy Elek-
trocentrum. Dodavatelé se z divodu poklesu celého segmentu snazi rozsifit své ptisobeni a
svou nabidku. V ptipad¢ neuspéchu u vyznamnych velkoobchodt, za¢nou nabizet své pro-
dukty jejich zakaznikim. To mé Casto za nasledek snizovani ceny a pokles ziskovosti
v daném segmentu. Jak bylo tedy uvedeno, je nutné sledovat déni na trhu a obchodni poli-
tiku dodavateli a usmérnovat jejich jednani rizikem jejich samotného nahrazeni jinym do-

davatelem.

5.1.6 Specifikace nejvétsich hrozeb a jejich predpokladany vyvoj

V tabulce | je ptehledné vyobrazeno pét konkurenénich sil dle Portera a vyjadieni nejvét-
Sich hrozeb dle predeslé analyzy jednotlivych sil. Soucasné je v tabulce uvedeno individu-
alni ohodnoceni téchto hrozeb v soucasnosti a za pét let s predpokladanym vyvojem.
Ohodnoceni je provedeno na stupnici od jedné do deseti, kde jedna je nejmensi sila hrozby

a deset oznacuje nejvetsi silu hrozby.
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Konkurenc¢ni sila Nejvétsi hrozba 2013 | 2018
7 8

Stavajici konkurence Snaha o preziti, rist konkuren¢niho boje

LI O PRI ST Otevieni pobocky vyznamného konkurenta 3 3
Substituty Levné substituty 4 6
Odbératelé Tlak na cenu 8 9

Dodavatelé Pronikani dodavatelti na trh firmy 7 5

Tab. | Vyhodnoceni nejvétsich hrozeb dle Portera (VZ)

Tabulka ukazuje, ze predpokladem je zesileni konkuren¢niho boje. Vzhledem k poklesu ve
stavebni vyrobé a poklesu v primyslové vyrobé (Cesky statisticky ufad, © 2013), jakozto
hlavnim odbérateltim elektroinstalacniho materialu, 1ze pfedpokladat zesileni konkurence o
udrzeni hladiny obratu. V soucasné situaci lze ekonomicky vyvoj velmi t€zko ptredvidat,
kazdopadné se vychazi z predpokladu, ze v nejblizsich péti letech nedojde k razantnimu

oziveni ekonomiky, které by sebou neslo rist odvétvi.

Vzhledem Kk uvedenému piedpokladu, ze odvétvi neporoste, se nepiedpoklada zvysovani

rizika otevieni nového vyznamného konkurenéniho obchodu.

Z pohledu substitutd je jako nejvétsi hrozba vnimano nahrazovani vyrobka levnéjsimi sub-
stituty, které by v kone¢ném vysledku, jak bylo uvedeno, vedlo k poklesu ziskovosti. Sou-
Casn¢ s riistem konkurencniho boje a tlaku na cenu, Ize predpokladat rozsiteni substituc-
nich levnéjsich produktii. Protihodnotou bude snaha vyrobcti a dodavatelit témto tlakiim

branit.

U odbérateld Ize predpokladat zvySovani tlaku na cenu. Tento tlak bude ¢astecné pienesen

na dodavatele a jiz dnes dosahuje svych limitnich moznosti.

Dodavatelé, ktefi se v souCasnosti snazi rozsifit své odbytové moznosti novymi segmenty,
¢1 obchazenim velkoobchodnich siti a dodavkami do jejich Casti trhu, budou tlaceni ptilis
velkymi naklady na logistiku k udrZzovani vysSich cen, nezZ budou velkoobchody schopné
nabidnout se substituénimi vyrobky. Tim dojde k ustupu snahy dodavatelti o proniknuti do
segmentu zakaznikll velkoobchodu. Velkoobchody budou reagovat omezenim dodavatelt,

ktefi se je budou snazit obchazet, a to povede k poklesu této konkurenéni hrozby.
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5.1.7 Vyhodnoceni Porterovy analyzy

Porterova analyza ukazuje nékolik problematickych casti konkurenéniho prostiedi firmy
Elektrocentrum. Je nutné sledovat aktivity a vyvoj konkurence, zejména vysledovat ptipra-
vy otvirani novych pobocek konkurence v dosahu spole¢nosti. Otevieni nové pobocky vel-
kého konkurenta, ¢i prevzeti lokalniho prodejce velkym konkurentem by mohl zplsobit
firm¢ velké komplikace a ztratu zisku. Firma by soucasné¢ méla vénovat usili k rozsifeni
sluzeb k maloobchodnim zdkaznikiim nesoucim nejvétsi zisk. Protoze nejveétsi konkurenti
dosahuji stejnych cenovych vstupl je potieba se orientovat na doplitkové sluzby pro za-
kazniky, ptipadné tvorbu specialnich nabidek pro odbératele. Je mozné se zamyslet i na
bonusovém programu (sbirani bodu za obrat). U dodavateld je potieba volit stabilni partne-
ry, ktefi budou stat o dlouhodobou spolupraci a vedle ceny dovede podpofit své produkty i

doplnkovymi akcemi.

5.2 SWOT analyza

Analyza SWOT zkouma vnitini silné a slabé stranky firmy a vn&jsi piileZitosti a hrozby
s poukazem na co zaméfit své aktivity a kde vylepsit pristup. V tabulce Il jsou vyobrazeny

jednotlivé faktory SWOT analyzy tykajici se firmy Elektrocentrum trading.

Slabé stranky
Silné stranky - cenova konkurenceschopnost

- zkuSenostina trhu - §patna motivace pracovniki
- zazemi silné spolecnosti - §patny management firmy
- event marketing - $patna komunikace
- kvalitni jadro pracovnika - klesajiciimage firmy

- neexistence e-shopu

-JADU

- vzdélavani zaméstnancu

Hrozby
Prilezitosti - rozs1rovani konkurence

- kooperace s dodavateli - posileni konkurence
- vyuziti internetu - pokles odvétvi
- budovani vztaht - klesajiciimage firmy
- posileni komunikace - ekonomicka situace
- odchod schopnych pracovnika

Tab. Il SWOT analyza spolecnosti Elektrocentrum trading (VZ)
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5.2.1 Silné stranky

ZkuSenosti na trhu — silnou strankou firmy, je vice jak dvacetiletd historie firmy. Ta
poskytuje jistou zaruku Citelnosti firmy, pro jeji obchodni partnery, at’ na stran¢ za-
kaznik1, tak na strané¢ dodavatelti. Soucasné poskytuje regionalni povédomi o firmé
a diky podpofe sportu, regiondlnich akci a neziskovych organizaci provdzanost i
s dénim v centru své pisobnosti. Firma prosla rozvojem od bézného velkoobchodu,
az po vyznamného hrace na trhu. Historie firmy je ur¢itou garanci ptedpokladu se-
trvani firmy na trhu s moznosti dlouhodobého partnerstvi. ZkuSenosti, které ziskala
firma a zejména pracovnici, kteti firmu tvofi, ji umoznuji sledovat vyvoj na trhu a
dobfe reagovat na tento vyvoj. Dlouhodobé zkuSenosti, jsou nenahraditelnou vyho-
dou pii posuzovani vyhodnosti obchodnich nabidek dodavatelii. Na strané obsluhy
zakaznikd ve skladu, jsou zkuSeni skladnici silnou vyhodou, jelikoz mohou zdkaz-
nikiim dobte poradit.

Zazemi silné spolecnosti — diky spojeni s Jakub Group a vytvofeni silného a vy-
znamného hrace na trhu, mize firma vyuzivat vyhodnych podminek nabizenych
dodavateli, ktefi se snazi proniknout mezi stalé dodavatele Jakub Group.

Event marketing — firma vyuziva ke své propagaci a posilovani vztaht se svymi
zakazniky pofadani, ¢i podporu nékolika event marketingovych akci. Kazdoro¢né
firma potada nékolik akci. V lednu potada firma akci: Firemni den Elektrocentrum,
ktera byla letos pofadana jiZz po jedenacté. Jedna se o nejvyznamnéjsi regionalni
odbornou vystavu vyrobet a dodavatell z oblasti elektroinstalacniho materialu, svi-
tidel a dalSiho sortimentu spole¢nosti. Vystavy se Ucastni pravidelné okolo Sedesati
vystavovatelil a potvrzuje silné postaveni spolecnosti na trhu. Dale firma v kvétnu
pofadand pro vybrané partnery akci sjizdéni feky na lodich. Kterd je velmi dobie
obchodnimi partnery piijimdna a utuzuje vztahy mezi firmou a zakazniky. V lété
firma potada Golfovy turnaj spojeny s tenisovym turnajem a na podzim potada fir-
ma tfi denni vylet na kolech po oblastech jizni Moravy. VSechny tyto akce maji za
cil posilit osobni vazby se zdkazniky. Pro ptilakani zdkaznikl a pfedstaveni novych
produktti se osvédcili akce: Snidané v Elektrocentrum, ktera nabizi drobné obcer-
stveni spojené s prezentaci produktii a zejména novinek dodavateli. VSechny uve-
dené akce lze hodnotit jako velky piinos, pro stabilni a dlouhodobé obchodni vzta-
hy, které jsou dulezité pro budouci setrvani a rozvoj firmy na trhu. Mimo zminéné

akce se firma v poslednich dvou letech ti¢astnila naptiklad spolupotfadani akce Fes-
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tival svétla v Olomouci. Akce byla pofadana ve spolupraci s firmou Philips a za
podpory mésta Olomouce a vyvrcholeni celého festivalu se zac¢astnilo nékolik tisic
lidi.

Kvalitni jadro pracovnikli — firma disponuje zdravym jadrem zkuSenych pracovni-
ka, kteti mohou zdkaznikiim poskytovat vynikajici technické poradenstvi a tim fir-

m¢ ziskavat silnou konkuren¢ni vyhodu.

Slabé stranky

Cenova konkurenceschopnost — pfiliSnad koncentrace na bonusovou obchodni stra-
tegii, tedy tlaceni dodavateli k velkym bonusiim za odbéry zptisobuje horsi potizo-
vaci ceny zbozi. Vedeni firmy je pfesvédcené, ze vysoké bonusy jsou vyhodné, je-
likoZ se tato €ast ceny, nerozpousti dale zakaznikiim, ale zlstava Cisté firme. Nevy-
hodou je, ze konkurence, kterd nemusi tlacit na velikost bonusii, dosdhne nizsi na-
kupni ceny a ma moznost uspét u zakaznika vyhodnéjsi cenou. Pii zapocteni bonu-
st na prodany kus sice konkurence vydéla méné, ovSem je schopna prodat vetsi
mnozstvi a tento rozdil kompenzovat. Navic pii akumulaci dal$iho zbozi dosahnout
ve vysledku vétsiho zisku a zejména lepsiho postaveni na trhu.

Spatny management firmy — pod timto bodem by se mohlo skryvat §iroké mnoZstvi
problémii. Konkrétné 1ze zminit nékolik zdkladnich individudlné vnimanych pro-
bléma a to: Spatné uplatiovani managementu ve vSech jeho krocich, zejména orga-
nizovani, personalistiky a kontrolovani.

Spatna motivace pracovnikii — chyby, jichZ se dopousti management firmy, jsou
siln€ patrné v fizeni lidskych zdrojii. Soucasné vedeni firmy si dostate¢né neuve-
domuje, ze jadrem tspéchu firmy, jak budouciho, tak i toho kam se firma dopraco-
vala, je zasluhou pracovniku, ktefi ji budovali. Budouci rozvoj firmy, jeji tspéch a
konkurenéni vyhody lze budovat pouze na kvalitnich, loajalnich a aktivnich pra-
covnicich. Diky Spatné motivaci, ovSem lze pozorovat spiSe opacny trend. Tato
problematika jiz byla feSena autorem Cernym v jeho bakalaiské praci. (Cerny,
2011)

Spatna komunikace — mezi dlouhodoby problém firmy, lze uvést nedostatky ve
vnitini komunikaci firmy. Pracovnici komunikuji mezi sebou, ale uvnitt firmy Ize
pozorovat jistd omezeni ve vzdjemné komunikaci. Nedochazi k otevienému feSeni

problému napfi¢ firmou a mezi pracovniky jednotlivych oddéleni. To zptsobuje
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pferistani problémi a k naruSeni vzajemné spoluprace firmy jako celku. Vysledek
do budoucna miize byt pro firmu katastrofalni.

o Vzdélavani zaméstnancti — vzdélavani a rozvijeni zaméstnancti je dlouhodoba sla-
bina firmy. V ramci firmy nedochazi k Zzadnému dlouhodobému a fizenému vzd¢la-
vani pracovnikil. Vyjimku tvofi nejvyssi management firmy, které rozviji své jazy-
kové znalosti a prilezitostné vzdélavaci kurzy. Ostatni pracovnici, se ucastni vzdé-
lavani o nabizenych produktech na §kolenich nabizenych dodavateli. Rizeny rozvoj
dovednosti pracovnikii neexistuje. Jednordzovy pokus provedeny v ramci dotaci
poskytnutych Opera¢nim programem Lidské zdroje a zaméstnanost nelze povazo-
vat za odpovidajici rozvijeni schopnosti a dovednosti zaméstnancti.

o Klesajici image firmy — faktor klesajici image firmy je uveden ve slabych strankach
firmy z pohledu interniho, tedy zejména pracovnikt firmy. Prace pro silného a sta-
bilnitho zaméstnavatele patii ke slozkdm motivace pracovniki. Dlouhodoby pokles
image firmy vnimany jejimi pracovniky, zptisobuje pokles vykonnosti pracovnikl a
celkové Spatnou naladu v podniku. Zvraceni tohoto trendu je jednou ze zakladnich
podminek pro dal$i pokra¢ovani a rozvoj firmy. Dlouhodobé nefesSeni a prehliZzeni
problémuti vedenim spole¢nosti, podkopava divéru pracovniki v budouci rozvoj a
smér firmy.

e Neexistence e-shopu — v soucasnosti je neexistence elektronického obchodu vy-
znamnym nedostatkem firmy. MozZnost propojeni s informa¢nim systémem a po-
skytovani maxima dostupnych informaci pro zakaznika, jako naptiklad cena, skla-
dova dostupnost ¢i termin dodani je cestou pro vytvatreni konkurencnich vyhod.

e JADU - jednéa se o softwarovy systém, ktery firma vyuziva pro své skladové hos-
podafstvi, ale i pro ostatni procesy ve spolecnosti. Systém JADU, ktery byl potizen
do celé skupiny Jakub Group, mél poskytnout systém, ktery se bude utvaret k obra-
zu spolecnosti a poskytne ji rychlé zavadéni novych myslenek a vylepSeni, které
spolecnosti pfinese konkurencni vyhodu. Bohuzel se systém pii provoze ve spolec-
nosti spiSe dlouhodobé ptizplisoboval jejimu chodu a ptfinos, ktery by pocitil za-

kaznik a tim poskytl spolecnosti vyhodu nad konkurenci, zatim nepfinesl.
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5.2.3 Prilezitosti

Kooperace s dodavateli — v siln¢ konkurenénim prostfedi je v dneSni dobé nutné
udrZovat nadstandardni vztahy nejen s odbérateli, ale i s dodavateli. Blizké vazby
na dodavatele, mohou firmé piinést dillezit¢ informace o trhu, ale i nadstandardni
podminky dodavek. Ziskat lze 1épe 1 zakézky, které teSi dodavatel piimo
s investorem, jelikoz ten projevil jasny zajem o jeho produkty. Dodavatel dodrzuji-
ci linii prodeje pomoci velkoobchodt, pak musi najit partnera, ktery se stane pouze
prostiednikem pro dodavku. Zakazka takového typu, pak sebou piinasi zisk spojeny
S minimalnimi néklady na realizaci obchodu. Vytvareni marketingovych akci na
podporu prodeje, je nejlépe prizpusobit individualné potfebam daného velkoobcho-
du a nevyuzivat pouze plosnych akci dodavateld, jelikoz téchto akci se mize za
stejnych podminek ucastnit i konkurence. Individudlni akce vytvotfena s dodavate-
lem, ma charakter jedinecnosti, diferenciace a tedy konkuren¢ni vyhody.

Vyuziti internetu — prilezitosti pro firmu je vyuziti internetu jako nastroje, ktery
muze poskytnout fadu konkurenénich vyhod, tak moznost pro posileni image firmy.
Hlavnim pfinosem by bylo vyuZziti e-shopu, ktery by umoznil partneriim, zjisténi
mnozstvi zboZi na skladu, jeho cenu, termin dodani ¢i dalsi informace o produk-
tech. Soucasné by mél ptinést moznost tvorby nabidek, tak aby zakaznik nebyl od-
kazan na tvorbu nabidek pracovniky spole¢nosti, ale mohl si v naléhavych piipa-
dech vytvofit vlastni nabidku. Funkce tvorby nabidek by soucasné mohla ulevit
pracovnikim, ktefi jsou tvorbou nabidek zavaleni a pfinést jim prostor pro dalsi
praci. Webové stranky spole¢nosti ziskali v roce 2012 novou podobu, ovsem kromé
pfijemnéjSiho vzhledu oproti starSi verzi a pifehlednym kontaktim na pracovniky
spole¢nosti nepfinesli z pohledu zakaznika nic nového. Dal$i rozvoj stranek se za-
métil pouze na aktualizaci novinek a bannert na Gvodni strang. PtileZitosti pro fir-
MU je zapracovat na rozvoji stranek a hledat nové moznosti jejich vyuziti, zejména
téch, jez by ptinesly konkuren¢ni vyhodu.

Budovani vztahli — ve stéle silicim konkurené¢nim boji je jednou z nejlepSich obran
proti konkuren¢nim krokiim a soucasné¢ cestou k rozvoji obchodu blizké vztahy
udrzované se zakazniky. Moznosti, jak je udrzovat, je pokra¢ovani v event marke-
tingovych akci poradanych spolecnosti, pfipadné jejich individualizace, tak aby
oslovila strategické partnery spole¢nosti. Obchodni partnery, se kterymi jsou udr-

zovany tésné vazby je pro konkurenci tézké oslovit a 1 v pfipadé, ze konkurence



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

5.24

zaujme zakaznika svou nabidkou, se velmi casto tato nabidka dostane do rukou
firmy s moznosti na ni reagovat.

Posileni komunikace — posileni interni komunikace na uroven oteviené¢ nekonfliktni
komunikace je dlouhodoba nelehka prace, kterd neni otazkou nékolika krokt. Je
nutné vybudovat presvédceni, ze kazdy nazor je vyslechnut a uvdzen, vSechna ne-
gativni hodnoceni nejsou zptisobem povysovani se, nebo dokazovani moci, ale maji
za cil pouze sméfovat odstranéni nedostatki a posileni, které vyusti v lepsi a silngj-
§i spolecnost, kterd se dokdze nejen vyrovnat, ale zejména piekonat jakoukoliv

konkurenci.

Hrozby

Rozsitovani konkurence — jednou z nejvyznamnéjsich hrozeb pro spole¢nost je roz-
Sitovani konkurence. Nelze tu zohlediovat pouze konkurenci v podobé ostatnich
velkych obchodt, ale zejména mensich lokalnich prodejcii, kteti maji mensi fixni
naklady a mohou dosahovat podstatné rychlejsich reakci na ptani zakaznika. Dalsi
vyznamny faktor pfedstavuji specializovani prodejci v kterémkoliv segmentu, ktery
pokryva 1 spolecnost Elektrocentrum. Diky rozvoji elektronického obchodovani a
snadnosti s jakou lze pofidit internetovy e-shop je nutné vnimat rozvoj téchto ma-
lych obchodl. Diky velmi nizkym nakladiim na spusténi obchodu lze ocekavat dal-
§i rozvoj téchto podniki, které budou pomalu ubirat koncové zakazniky velkoob-
chodiim. Soucasné diky v podstaté¢ nulovym nékladim na odchod z odvétvi, neboli
ukonceni e-shopu, lze predpokladat snahu dalSich jednotliveli o snahu si pfivydélat
V dnesni obtiZzné ekonomické dobé.

Posileni konkurence — mtize zptsobit, ze konkurence vyuzije vSech pfilezitosti trhu
pted spolecnosti Elektrocentrum a ziska tim naskok. Pokud by silni konkurenti vy-
uzivali vSech pfilezitosti a dlouhodob¢ ziskavali konkuren¢ni vyhodu, velmi tézko
by se spolecnosti Elektrocentrum ziskavalo zédkazniky zpét a dohanél naskok vytvo-
feny konkurenci.

Pokles odvétvi — ktery je mozny sledovat jiz od nastupu ekonomické krize, diky
provazanosti se stavebnictvim a prumyslem, nepfedpokladéd v nejbliz§i budoucnosti
zménu k lepSimu. Hrozbu pro spole¢nost predstavuje mozné dalsi zhorSovani situa-

ce, které sebou ponese i1 snahu o pieziti jednotlivych konkurentli, ktefi pii snaze o
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udrZeni se na trhu a vlastni pfeziti, mohou pfistupovat k nestandardnim kroktim,
které¢ budou mit za nasledek dalsi snizeni ziskovosti v odvétvi.

e Klesajici image firmy — z pohledu externiho, neboli z pohledu zakazniki. Firma di-
ky své velké orientaci na bonusy od dodavatelt, nedosahuje u fady komodit tak
nizkych vstupnich cen, jako konkurence. To zpiisobuje u zakéazek velkého rozsahu,
které jsou realizovany s minimalni marzi problém v GspéSnosti a vyhravani tako-
vychto zakazek. Pokud firma prohrava velka vybérova fizeni dlouhodobé¢, navic
s velkym odstupem za konkurenci, klesa jeji image, jako silné firmy na trhu.
V del$im ¢asovém obdobi mize dochazet k rozsifeni tohoto vnimani mezi vyznam-
nymi odbérateli a pro firmu bude velmi nakladné a obtizné ziskat zp&t svou image
Vv o¢ich odbératel.

e Ekonomicka situace — mizeme ji také vnimat, jako platebni moralku odbératelt.
ZhorSovani platebni situace, je silnou hrozbou pro firmu. VSeobecna ekonomicka
situace ptivadi fadu firem do problému s thradou svych zavazki. Stale rozristaji-
cim je problém s prodluzovanim doby splatnosti faktur, coz zpiisobuje problém
firmé Elektrocentrum. Firma se snazi platit svym dodavatelim dle dohodnutych
podminek, jelikoz diky tomu mize dosdhnout na vyhodnéjsi ndkupni cenu. Pokud
ji ovSem chodi pozd¢ji penize od odbératell, vznika ji schodek, na ktery si musi
pujcovat, coz zvysSuje jeji financni zatéz. Dal§i vaznéjSim problémem soucasné
ekonomické situace je druhotnd platebni neschopnost. Ta vznika v disledku toho,
ze investofi, €1 generalni dodavatelé staveb neuhradi ¢astecné €1 uplné své zavazky
za odvedenou praci a dodany material. To zplisobuje firmam existencni problémy,
protoze fada firem nema dostatecné finan¢ni rezervy, aby si s tim dokazali poradit.
Problém se nasledné pfenese na dodavatele, tedy i na firmu Elektrocentrum.

e Odchod schopnych pracovniki — jak bylo uvedeno v silnych strankach, disponuje
firma jadrem kvalitnich, zkuSenych a pracovitych zaméstnancti. Hrozbou pro firmu
pfedstavuje odchod té€chto pracovnikii. Pokud se zhor§i podminky ve firmé, lze
ptedpokladat odchod schopnych pracovniki, jelikoz ti nebudou mit problém s

uchycenim na trhu prace, €1 jesté hife u konkurence spolec¢nosti.
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5.2.5 Shrnuti SWOT analyzy

Podle tabulky II je patrné prevladani skodlivych faktor nad pozitivnimi. Podrobnou ana-
lyzou, mizeme tento prvotné negativni vyjev zménit. Silnou stranku v podob¢ kvalitniho
jadra pracovnikt, Ize preménit s piilezitosti budovani vztahti na budouci silnou konkurenc-
ni vyhodu. Také zménou pfistupu managementu, lze rychle eliminovat nékolik slabych
stranek, jako napiiklad Spatnou motivaci, Spatnou komunikaci ¢i vzdélavani zaméstnanci.
Pokud by nastal tento krok, jist¢ bude mozné vyuzit piilezitosti v podob¢ posileni komuni-
kace se zdkazniky. ZkuSenosti na trhu lze proménit s kooperaci s dodavateli na budouci
zisk firmy. Hrozby jsou velmi tézko ovlivnitelné podnikem, ale pokud podnik za¢ne pra-
covat na odstrafiovani svych slabych stranek, mtize nasledné za pomoci svych silnych stra-
nek sledovat vyuziti ptilezitosti a zaméfit se na posileni své konkurenceschopnosti. Dru-

hotnym vysledkem by bylo omezeni pfipadného dopadu hrozeb.

5.3 Dotaznikovy priuzkum

Dotaznikovym prizkumem a analyzou jeho vysledki Ize, oproti Porterové a SWOT analy-
ze ziskat vnéjsi pohled na faktory ovliviiujici konkurenéni postaveni a konkurenceschop-

vvvvvv

jiciho uspésnost firmy, tedy od zdkaznikd.

5.3.1 Sbér informaci

Sbér informaci pro analyzovani, byl proveden pomoci dotazniku (pfiloha PI). Cilem dotaz-
niku bylo zjistit, spokojenost a nedostatky v obsluze ve skladu, jako nejexponovanéjsiho
mista setkavani firmy se zdkazniky. Déle ovétit konkurenéni vyhodu v podobé technickych
znalosti personalu a schopnosti poskytnout informace zdkaznikim, jakozto jedné z nejdui-
pozitivnich stranek spolec¢nosti a na navrhy, které by pozvedli konkuren¢ni postaveni spo-
le¢nosti. Za pomoci segmentacnich otazek lze rozd¢lit ziskané informace na stavajici za-
kazniky, ktefi vyhradné spolupracuji s firmou Elektrocentrum a na firmy, jeZ ji vyuzivaji
pouze okrajove a tedy na co se zaméfit pro jejich ptildkani. V uvodu dotazniku jsou zakaz-
nici seznameni se zakladnimi informacemi a cilem dotazniku. Dotaznik obsahuje 5 otazek
uzavienych, 1 polootevienou a 5 otevienych. Dotaznik byl koncipovan, aby jeho vyplnéni
zabralo co nejméné Casu, se snahou omezit neochotu jeho vyplnéni. Dotaznik byl vytvoien

za pomoci stranek Vyplnto.cz dostupnych na www.vyplnto.cz.
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Dotaznik byl distribuovan za pomoci databdze zdkaznikl spolec¢nosti Elektrocentrum na
jejich e-mailové schranky. V této databazi se nachazi kontakty nejen stavajicich zakaznikd,
ale 1 vSech navstévnikl pravidelného Firemniho dne, ktefi pfi vstupu na tuto akci vypliuji
anketni listek s e-mailovou adresou. Databéze taktéz obsahuje vSechny minulé zédkazniky a

potenciondlni zadkazniky, se kterymi byl v minulosti vedeno jednani o spolupraci.

5.3.2 Vysledky a analyza dotazniku

Dotaznikové Setfeni prob&hlo v bfeznu 2013. Osloveno bylo pomoci ptimého e-mailu 523
kontakti z databaze spolecnosti. Podafilo se ziskat 70 vyplnénych dotaznikt. Prizkum
nelze povazovat za reprezentativni, ale pro potfebu diplomové prace a navrhovany projekt
je dostacujici. Vyplnéni dotazniku bylo zcela dobrovolné. Vysledky ziskané z dotaznikd,

byly zpracovany za pomoci programu MS Excel a uzaviené otazky ptreneseny do grafi.
Otazka €. 1

V prvni otazce byly respondenti dotazovani, kolik velkoobchodt s elektromateridlem pra-
videlné vyuzivaji. Z dotazniku bylo zjisténo, ze 61 ze 70 zakaznikl vyuziva vice dodavate-
Iu. Takovy vysledek se dal predpokladat, jelikoz se neni dobré spoléhat pouze na jediného
dodavatele, u kterého mohou nastat jakékoliv problémy s dodavkami, ¢i v ptipad¢ rychlé
dodavky, kdy nemusi preferovany velkoobchod mit zbozi skladem, je nutné mit moznost
se obratit na dal$iho dodavatele. Jak je patrné z obrazku (obr. 5), vice nez 3 dodavatele
pravidelné vyuziva 26% zakaznikl. Lze tedy ptfedpokladat, ze pokud by firma vylepsila
své konkurenéni postaveni, tito zdkaznici by jisté dokéazali zredukovat pocet svych dodava-

telt a navysit své odbéry u firmy Elektrocentrum.

13%

1
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35%
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Obr. 5 Pocet pravidelné vyuzivanych velkoobchodii s elektromateridlem (VZ)
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Otazka ¢. 2

V druhé otdzce byla polozena otazka, zda patii spolecnost Elektrocentrum trading k prefe-
rovanym dodavateltim. Pomoci této segmentacni otazky se podafi zjistit, na které nedostat-
ky je potieba se zamétit pro udrzeni stavajicich zakaznikli a na které pro prilakani ostat-
nich. Bohuzel je nutné pfipustit, Ze je tento udaj zkreslen tim, Ze osloveni byli odbératelé
z databaze spole¢nosti Elektrocentrum. Zjisténo bylo, ze 77% dotazanych preferuje spo-
le¢nost Elektrocentrum, jako svého hlavniho dodavatele. Sest zakazniki odpovédélo, Ze
preferuji jiného dodavatele a z toho vypliva, Ze i mezi zdkazniky, ktefi znaji firmu Elektro-
centrum lze najit minimalné 9% zakaznikt, kteti mohou zménit své preference a presunout
své odbéry od stavajiciho preferované¢ho dodavatele. V ptipadé 14% odbérateli, kteti ne-
rozliSuji preferovaného dodavatele, nelze predpokladat plnohodnotnou moznost zvyseni
jejich preferenci, jelikoz se muze jednat o podniky, které maji ve svych internich predpi-
sech uvedenou povinnost poptat minimalné¢ urcity pocet dodavatelit a z nabidek vybrat

nejlevnéjsiho. V praxi se takto Casto chovaji podniky se zahrani¢nim majitelem.

14%

H Ano

B Ne

i Nerozlisuje se

77%

Obr. 6 Preferovani firmy Elektrocentrum oproti konkurenci (VZ)

Otazka €. 3

Dalsi otazka méla zjistit hlavni vyuziti nakupovaného materidlu. Na tuto odpovéd’ bylo
ziskano 103 odpovédi, jelikoz zdkaznici firmy mohou provozovat vlastni maloobchod ¢i
velkoobchodni prodej a soucasné i provadéet elektromontazni prace. DalSi moznosti jsou
elektromontazni firmy, které mezi své hlavni Cinnosti fadi vedle klasickych montaZzi i
udrzbu firem. Tedy outsourcinguji udrzbu napiiklad primyslovym firmam. Pro montaz je

vyuzivano 53% prodaného materialu. Na udrzbu je vyuzivano 28% prodaného materialu a
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k dalsimu prodeji pak 17%. Vysledek ukazuje, ze pii tvorbé akci na podporu prodeje, je
vhodné se zaméfit na pracovniky montaznich firem a pracovniky tdrzby, jelikoz tim zaci-

lime na vice nez 80% realizovanych prodeju.

2%

17%

H Dalsi prodej
B Montaz
u Udriba

M Jiné

53%

Obr. 7 Hlavni vyuziti nakupovaného materialu (VZ)

Otazka ¢. 4

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, zda je prostredi spole¢nosti pro zékazniky piijemné a citi se
ve spolecnosti pohodIng, pfipadné co je potieba vylepsit. Jak je patrné z grafu (obr. 8) je
prostfedi spolecnosti po rekonstrukci, ktera byla provedena v letech 2007-2009, pIné vy-
hovujici a zdkazniky vnimano jako pfijemné. V hodnoceni nebyla dana zadna zaporna od-
povéd a celkem 82% odpovédi se vyjadiilo pozitivné. V oteviené €asti otazky co vylepsit
byla uvedena jedina odpovéd’ poukazujici na toalety. Je nutné upozornit, ze pii rekonstruk-
ci, byly pro zakazniky vybudovany toalety, vyélenéné pouze pro n¢ a jsou dislokovany

v misté vedle ¢ekarny. Proto Ize usuzovat, Ze odpovéd’ je zapii¢inéna pichlédnutim toalety.

0%

B Pfijemné

M Spise prijemné

i Neutralni

B SpisSe nepfijemné

B Nepfijemné

Obr. 8 Hodnoceni prijemnosti prostredi firmy (VZ)
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Otazka €. 5

Otazka méla za cil zjistit spokojenost s obsluhou ve skladu, jakozto nejexponovangjsiho
mista setkdvani se zadkazniky. Bylo ziskano celkem 66 odpovédi ze 70, jelikoz existuji za-
kaznici, ktefi sklad v podstaté nenavstévuji a jsou obsluhovani na zakladé svych objedna-
vek zaslanych na firmu a zboZi je jim doddno rozvozovou linkou. Pozitivné vnima obsluhu
ve skladé 88% zakazniki. Negativni odpoveéd’ nebyla zadna. Fakt pozitivné vnimané ob-
sluhy, je konkuren¢ni vyhodou, kterd mize v rozhodovani zakaznikt hrat velmi dalezitou

ulohu.

12% 0%

m Urcité ano
M SpiSe ano
i Nevim

M Spise ne

m Urcité ne

Obr. 9 Spokojenost s obsluhou ve skladu (VZ)

Otazka ¢. 6

Otéazka cislo Sest je otevienou otazkou. Odpovéd méla zjistit, co by chtéli zdkaznici na
obsluze, ¢i ve skladu zlepsit. Vysledek by mél poslouzit, jako podklad pro vedouciho skla-
du, na co zaméfit svou pozornost, pro dalsi rozvoj skladu a obsluhovani ve skladu. Na ote-
vienou otazku se podatilo ziskat 19 odpovédi. Na otazku nebylo povinné odpovédét, 1ze
tedy predpokladat, ze 51 respondentii nenapadlo, co by si ptali vylepsit. P&t odpoveédi se
pridava k této skupiné, jelikoz odpovédi bylo, ze jsou spokojeni, ¢i nemaji dalsi pozadav-
ky. Dvé odpovédi uvadeji, ze se jedna o zakazniky, kterym je zbozi zavazeno, a ve skladu
se nevyskytuji. V Sesti odpovédich byla uvedena delsi ¢ekaci doba na zdkaznika, ktera byla
ve tfech odpovédich specifikovana na obdobi kolem ob&da. Cekani zakazniki, nez budou
vyzvednuti skladnikem, ktery je obslouzi, je dlouhodoby problém, se kterym se firma po-
kousi vypotadat. Pro jeho feseni, byl zaveden vyvolavaci systém, ktery urychlil a ¢aste¢né

vyresil tento problém. Podle vysledkt dotazniku, je ovSem nutné tomuto problém vénovat
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neustdlou pozornost a zaméfit se na dobu, kdy dochazi ke stfidani skladnikii na obéd¢. Ve
ctyfech ptipadech pak byla uvedena ochota, vstficnost a profesiondlni zptsob. Docileni
zmény v piistupu k zdkazniklim, a snaha o motivaci pracovniki, aby poskytovali profesio-
nalni vykon, je nelehkou vyzvou pro vedouciho skladu, ale mélo by se jednat o zménu celé

firmy.
Otazka ¢. 7

Sedma otazka zjistovala, jaka je Groven poskytovaného technického poradenstvi. Nejen ve
skladu, ale zejména u zasobovaci, na které je pfesmérovavano feseni technickych otazek
zakaznikd. Jak ukazuje obr. 10 je s technickym poradenstvi spokojeno 93% dotazanych.
Velmi spokojeno bylo 36 z 68 zodpovézenych a spise spokojeno 27. Takto dobry vysledek
poukazuje na velmi dobré technické znalosti pracovnikii a schopnost poradit zdkaznikiim.
Dobré technické poradenstvi je konkuren¢ni vyhodou spole¢nosti, kterou neni snadné pre-

vzit, ¢i napodobit.
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Obr. 10 Spokojenost s technickym poradenstvim (VZ)

Otazka ¢. 8

V oteviené otazce Cislo osm, bylo pozadovano vyjmenovat tfi negativa spolecnosti. Na
otazku bylo ziskanad odpoveéd od 28 respondentli, ovsem bylo uvedeno i méné nez 3 nega-
tiva. Z mnozstvi pfipominek je proto vybrano pouze nekolik pfipominek, které mély nej-
veétsi Cetnost vyskytu.

V Sesti ptipadech bylo zminéno dlouhé ¢ekani na obsluhu. Tento problém byl jiz feSen

V otazce €. 6. DalSim nejcastéjSim negativem byl zminén termin dodani u objednavanych

polozek. Problém s delSim terminem je ve vétSing ptipadii zpisoben dvéma faktory. Chy-
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bou na stran¢ dodavatele ¢i vyrobcee, ktery je téZzko fesSitelny. Druhym faktorem je problém,
7e tfada dodavateld je objednavana v daném ¢asovém harmonogramu napiiklad jednou tyd-
n¢. Je to zpusobeno nékolika ditvody, napiiklad minimalni objednavkou, kde pro jeji dosa-
zeni je nutné akumulovat nékolik objednavek od zakaznikt a je proto zvolen termin objed-
navani, pfipadné svozovou linkou dodavatele, ktera zavazi zbozi od vyrobce pievazné jed-
nou tydné. Expresni dodani, tedy ze zboZi odesle dodavatel ptepravni sluzbou a je tim do-
sazeno zkraceni terminu dodavky, je spojeno s naklady na expedici a prepravu. Reenim je
vétsi komunikace smérem k zdkaznikovi a jiz pfi objednéni jej informovat o predpoklada-
ném terminu, nabidnuti moznosti za poplatek urychlit dodavku. DalS§im nejc¢astéjsi piipo-
minkou, ¢tyfmi respondenty, byla oteviraci doba velkoobchodu, ktera je od 7:00 do 15:30 a
jejich prani delsi oteviraci doby. Pro nejvétsi ¢ast zakaznik v podob€ montaznich firem a
pracovnikt udrzby je pracovni doba dostacujici. Po pracovni dobé velkoobchodu je mozné
nakoupit v maloobchodni prodejné, ktera ma oteviraci dobu do 17:30 v pracovni dny a ma
otevieno i v sobotu od 7:30 do 11:30. Informace o dostupnosti maloobchodni prodejny je
vyvésena na plotu u vjezdu do velkoobchodu. Pro lepsi informovanost zdkaznikli o0 moz-
nosti nakoupit na maloobchodni prodejné by bylo vhodné umistit informacni ceduli do
Sekarny. Ctyii respondenti uvedli jako negativum, dlouhou dobu pii vydeji kabelt. Pi pre-
stavb¢ firmy a skladu, bylo kabelové hospodafstvi umisténo na nejvzdalenéj$i misto od
vydeje. Misto bylo zvoleno s ohledem na logistickou dostupnost velkych bubnu s kabely,
ulozenych mimo budovu a potiebnosti vétsiho prostoru. Jelikoz se jedna o jednu z komodit
S nejveétsSim obratem a obratkovosti, je nutné se zameétit a urychleni pohybu kabeli
k vydeji, jelikoz tento problém mulze poskytovat velké mnozstvi zédkaznikl. Posledni
Z nejcastéjsich negativ je stiznost na mensi mnozstvi sortimentu a skladovou zasobu za-
kladnich polozek. Snahou spolec¢nosti bylo tento problém jiz fesit za pomoci analyz obrat-
kovych polozek. Problém je, ze tato analyza je vystupem dat ze systému, tedy do externi
tabulky. Tato analyza by méla byt soucasti informacniho systému, aby upozornil zésobo-

vace na nizky stav skladu u vybrané polozky.
Otazka ¢. 9

Cilem otazky bylo zjistit pozitiva spolecnosti, tedy konkurenénich vyhod, které by firma
meéla udrzovat a rozvijet, jelikoz tyto vyhody mohou byt rozhodujici pii rozvaze zékaznika
o nakupu u firmy Elektrocentrum, nebo u jeji konkurence. Celkem se podafilo ziskat od-

povéd’ od 37 respondentti. Ve vétsin¢ odpovédi, také byly uvedeny pozadovana alespon tfi
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pozitiva. Jiz pfi prvnim pohledu je patrné, Ze pozitiva se oslovenym uvadéli podstatné 1épe,

nez negativa. Z pozitiv budou analyzovana nejcastéji uvedené.

Nejcastéjsim pozitivem uvedenym v jednadvaceti ptipadech je ochota, vstéicnost a dobra
obsluha. Uvedeni tohoto pozitiva v tolika pfipadech svéd¢i o spravném pristupu vétSiny
pracovniki k zdkaznikim. Dal$im nejcastéji uvadénym pozitivem je technickd a odborna
zdatnost pfi poradenstvi. Byla uvedena v sedmnécti piipadech. Ziskat vyhodu v podobé
kvalifikovaného persondlu, neni jednoducha ani v kratké dob¢ dosazitelna konkurencni
vyhoda. Pro jeji udrzeni je potieba dbat na neustalé zdokonalovani personalu dal§im od-
bornym $kolenim a pfi ptichodu novych pracovnikii, vénovat pozornost jejich zaskoleni a
seznameni se s nabizenym sortimentem. V osmi pfipadech, byla jako pozitivum uvedena
doprava, nejen v podob¢ pravidelného zavozu, ale i moznosti domluvy individualni dopra-
vy. Je pfiznivé, ze si zédkaznici uvédomuji dopravu, jako vyhodu a neberou ji jiz jako sa-
moziejmost. V sedmi piipadech bylo uvedeno jako pozitivum S§itka sortimentu a dobra
nabidka zbozi. To je ponékud v rozporu s vysledkem v piedeslé otazce, kde byla Sitka sor-
timentu uvedena jako negativum. Vyhodnocenim by mohlo byt, ze nelze uspokojit kazdé-
ho zakaznika, ale v tomto piipadé je 1épe pfijmout negativum a soustfedit se na jeho od-
stranéni. V péti ptipadech byly zminény doprovodné akce poradané firmou, jako snidané,
vystava, Skoleni. Potadani téchto akci ve spolupraci s dodavateli, pfinasi firme jen mensi

finan¢ni zatéz, ale soucasné to piindsi ocekavané pozitivni piijeti ze strany zdkaznikd.
Otazka ¢. 10

Vysledkem desaté otazky by mélo byt doporuceni na sortiment a sluzby, které¢ by méla
spolec¢nost zavést. Podarilo se ziskat 21 odpovédi. Oproti pfedchazejicim otazkam se tu
vyskytly pouze tii odpovédi vicekrat. Ctyfikrat bylo uvedeno, e nabidka sortimentu a slu-
zeb je dostacujici. Ttikrat se objevil poZzadavek na grilovani a rauty, tedy na akce potfadané
s dodavateli, které jsou spojeny s obCerstvenim. Ve dvou piipadech se objevil pozadavek
na rozsifeni sortimentu pro slaboproudé rozvody. Pro slaboproudé rozvody firma poskytuje
zakladni produkty. Dalsi potiebné produkty firma objednava. Jejich roz§ifeni neni v planu,

jelikoz by nebyla schopna nabidnout dostate¢nou nabidku.
Otazka ¢. 11

Zavérecna otdzka méla za cil zjistit, v ¢em by se méla spolecnost zlepsit. Na otazku odpo-
védelo ticet respondentll. Deset odpovédi znélo nic, nebo nevim. K témto uvedenym dese-

ti odpovédim, lze jisté piipocitat i respondenty, ktefi na otazku neodpovédéli. Potésujici
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informaci miZe pfedstavovat pozadavek pouze tfi respondentll na snizeni ceny. Ve dvou
ptipadech je poukazovano na ptijemnéjsi vystupovani pracovnic na pokladn¢. Tady miize
firma jist¢ jednoduse zjednat napravu. Ve dvou ptipadech byl pozadavek na moznost zjistit
stav skladu on-line, ¢i pfimo e-shop. Zavedeni propojeni firemniho software do on-line

prostiedi, by mohl pomoci vyfesit i pozadované zasilani potvrzeni terminu dodani zbozi.

5.3.3 Shrnuti dotaznikového Setieni

Pomoci dotazniku bylo zjiSténo, Ze zédkaznici firmy Elektrocentrum nevyuzivaji pouze jeji
nabidky, ale déli své odbéry mezi nékolik dodavatel. Predpokladem bylo, Ze budou za-
kaznici vyuzivat prevazné dvou, az tii velkoobchodt, pro pokryti svych potteb. Vysledek
26% zékaznika, kteti odebiraji pravidelné zbozi minimaln¢ od ¢tyt velkoobchodt, nabizi
moznost prilakat tyto zdkazniky a zvysit podil na jejich celkovych odbérech. Pozitivum
plynouci z dotazniku je, ze zdkaznici vyuzivaji prevazné firmu Elektrocentrum jako svého
hlavniho dodavatele. Je tedy nutné, aby se obchodni oddéleni zaméiilo na zjisténi, proc¢
nakupuji zdkaznici u jinych dodavatell, jelikoz da podstatné méné prace presvédcit zakaz-
nika, ktery firmu preferuje, aby u ni nakupoval vice, nez prilakat zcela ciziho zdkaznika.
Vhodné je také identifikovat 10% zakaznikd, kteti u firmy Elektrocentrum aktivné nakupu-
ji, av8ak nepreferuji firmu jako svého nejvyznamnéjsiho dodavatele a zacilit snahu na
zménu tohoto faktu. Pti planovani marketingovych akci je vhodné cilit na segment mon-
tdznikli a pracovnikd udrzby, jelikoz takovouto nabidkou muzeme oslovit vice nez 80%
zdkaznikli. Pii tvorbé akei, ktera je vyhodnd pro obchodniky, tedy na zbozi urcené
k dalsimu prodeji, je potfeba pocitat s niz§i tspésSnosti akce, jelikoz ptimo oslovi mensi
cast zakaznikl spole¢nosti. Dotaznikem se také podatilo zjistit, Ze firma Elektrocentrum
mé dobré zéklady pro dalsi rozvoj a mize nabidnout nékolik silnych konkuren¢nich vyhod.
Mezi dobré zdklady, na kterych mize firma stavét, patii zrekonstruované sidlo firmy, které
je ptijemné pro vice nez 80% zékaznikl. Dale je to velmi dobré jadro pracovniki, jak ve
skladu, tak v kancelafi. Jasnym dikazem 88% procentni spokojenost s obsluhou. Je nutné
ovSem nepolevovat v rozvoji pracovniki, protoze dotaznik pfinesl i ohlas na slabsi znalosti
novéjsich pracovnikl. Také ptes snahu fesit ¢ekajici zdkazniky, je vhodné rozvinout ma-
nagement obsluhy ve skladu, aby pruznéji reagovala na ¢ekajici zdkazniky a odbouravala
nepiijemné vnimané ¢ekani ve firm¢. Vyzvou a soucasné fesenim je motivovat pracovniky
k vétsi ochoté viuci zakaznikiim. I obyCejny usmév a vielé piivitani, mize odbourat nepii-
jemny pocit z ¢ekani na obsluhu. Pozitivni pfistup pracovnikli a otevienéjsi komunikace

smérem k zédkazniklim miZe pomoci omezit dalsi zjiSténa negativa, jako je delsi cekani na
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obsluhu, ¢i problém s delSim terminem dodani. Vyznamnou vyhodou je i spokojenost
S technickym poradenstvim. Vyhoda se ziskdva velmi tézko a neni snadné ji
v konkurenénim boji napodobit. Jedna se o dlouhodoby faktor vzdélavani pracovniki a

ziskavani jejich zkusenosti pii poradenstvi zakaznikiim a feseni jejich problému.

5.4 Shrnuti praktické Casti

Na zéaklad¢ provedené¢ho analyzovani konkuren¢niho prostfedi a postaveni spolecnosti
Elektrocentrum, lze hodnotit jeji soucasny stav, jako dobry s moznosti silného ohroZeni ze
strany konkurence, ale i z vlastni strany zejména zaostavanim za konkurenci vlastni lax-

nosti.

Provedenim Porterovy a SWOT analyzy bylo identifikovano nékolik moznych ohrozeni
pro podnik. Porterova i SWOT analyza poukazuji na riziko posileni konkurence, at’ jiz
V podobé¢ rozsiteni konkurence, ¢i zesileni konkurenéniho tlaku od stavajicich konkurentd.
Dotaznikovy prizkum k tomu doklada, Ze zakaznici déli své odbéry mezi vice dodavateld,
coz znaci, ze v pripadé agresivni strategie konkurenta, snaze oslovi trh. Konkurent totiz
nebude oslovovat zcela cizi zdkazniky, ale zakazniky, ktefi jiz mohou jeho nabidky okra-
joveé vyuzivat. Stejné uvazovat mize 1 spolecnost Elektrocentrum. Pfedpokladem pro vyu-
ziti popsaného faktu je byt prvni v zavadéni inovativnich feSeni, novych produktii a sluzeb.
Analyzy rovnéz poukazuji na ptfedpokladany tlak na cenu. Protivdhou je, ze v dotazniko-
vém Setieni byla cena zminovana jako negativum jen v nékolika ptipadech stejné jako po-
zitivum. Vysledkem tedy je, Ze firma miZe mit problém, pfi ziskdvani novych zakaznikd,
ktefi budou jako hlavni kritérium posuzovat cenu, jelikoz zakaznici firmy jiz cenu nefesi
jako dulezity faktor, ale jsou pro né dilezitéjsi pfinosy spolecnosti jako dobrd obsluha,
technické poradenstvi, dobra nabidky ¢i individudlni feSeni dopravy. Pfi ziskdvani novych

zékaznikl, je tedy nutné jim prezentovat spolecnost jako schopného a stabilniho partnera,

cwwvr

Dotaznikovy prizkum zd@raznil velice pozitivni vnimani spolecnosti jejimi zakazniky.
Ptedpoklad byl jiz nastaven ve SWOT analyze, kterd poukazovala na kvalitni jadro pra-
covniki, zkuSenosti a do budoucna prohlubovani vztahii se zakazniky. Prizkum ukézal, ze
si zdkaznici jsou védomi dobré a zkuSené obsluhy, stejné¢ jako technického poradenstvi
poskytovaného vSemi pracovniky firmy. Stejné tak poukdzal na jiz vytvorené vztahy s pra-

covniky a ocenéni jejich ptistupu.
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Rovnéz se potvrdil predpoklad piilezitosti a souc¢asné slabé stranky podniku v malém vyu-
ziti podavanych informaci pomoci internetu. Absence e-shopu, poskytujiciho informace a
dostupném zbozi na skladu, je vniména zakazniky jako nedostatek a ne€kteti to jiz povazuji

za samoziejmost.

Firma by se mohla zaméfit na zvySeni mnozstvi konkurencnich vyhod. Vychodiskem pro

zakladni rozsifeni vyhod je provedeni benchmarkingu uvnitt skupiny Jakub Group.

5.4.1 Zhodnoceni hypotéz
Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, 1ze provést zhodnoceni formulovanych hypotéz.

e Hypotéza ¢. 1 — Mnozstvi zdkazniky vnimanych negativnich vlastnosti vybrané¢ho
velkoobchodu ptfevysuje mnozstvi pozitivnich vlastnosti. Hypotéza byla vyvracena.
Respondenti uvedli celkem 40 negativ spole¢nosti. Pozitiv uvedli 96. Hypotézu vy-
vraci 1 hodnoceni vybranych faktori v podobé spokojenosti s obsluhou, prostfedim
a poradenstvim, kdy bylo 177 odpovédi pozitivnich, 23 neutralnich a pouze 2 za-
porné.

e Hypotéza ¢. 2 — Nositelem hlavnich konkuren¢nich vyhod vybraného velkoobcho-
du, jsou pracovnici podniku, pied sluzbami, nabidkou a zadzemim poskytované
podnikem. Hypotéza byla potvrzena. Jako pozitivum byla v nejvétsi mife respon-
denty uvedena dobra obsluha a technické poradenstvi, které je pln€ vazano na pra-

covniky.
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6 BENCHMARKING

Cilem benchmarkingu je ziskat nové poznatky a co nejlépe a nejefektivnéji je zaradit do
vlastniho podniku. Spole¢nost Elektrocentrum k prvnimu kroku v oblasti benchmarkingu,
muze vyuzit dalSich spoleénosti skupiny Jakub. Cilem projektové &asti, je pripravit pod-
klady pro provedeni benchmarkingu, ktery by m¢l sméfovat k posileni a rozsiteni konku-
ren¢nich vyhod spole¢nosti. Benchmarking, jak bylo uvedeno v teoretické casti, byva za-
méfovan bud’ na zakaznika, vyrobek ¢i sluzbu, funkci, nebo postup. V ramci tohoto projek-
tu se jedna o jisty mix, jelikoz v obchodni ¢innosti vedou jednotlivé ¢asti ke spole¢nému
celku, tedy ziskani spokojeného zékazniky, poskytovanim kvalitnich sluzeb, pti kvalitnim
a rychlém postupu jednotlivych krokt. Vysledkem je pozadovany soubor konkuren¢nich
vyhod, ktery se spojuje v silné konkurencni postaveni na trhu. Taktéz vysledkem provede-
né¢ho benchmarkingu by mélo byt ziskani novych poznatki, které pomohou posilit konku-

rencni postaveni spolecnosti na trhu.
Vyhody feSeni benchmarkingu uvnitf spolecnosti Jakub:

e vysoky stupenl porovnatelnosti,

e moznost obohatit 0 nové poznatky dalsi pobocky,

e otevieny pristup k potfebnym datiim a informacim,

e zvySeni komunikacnich kanala uvnitt skupiny spole¢nosti,

e moznost rozsifeni spoluprace mezi spole¢nostmi.

6.1 Vychozi situace

Metoda benchmarkingu nebyla ve spole¢nosti nikdy uplatnéna. V ramci spolecnosti pro-
béhla navstéva vybranymi pracovniky na dalSich pobockach, nedoslo zde ovSem k zadné-
mu podrobnému hodnoceni situace a ziskavani detailnéjSich znalosti a védomosti sméiuji-
cich k zlepSeni postaveni firmy. Jako zékladni podklad pro feSeni projektu jsou informace
ziskané analyzou v projektové Casti a to na zdklad¢ Porterovy analyzy, SWOT analyza a

dotaznikového Setieni.
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6.2 Organizace a planovani

Nejdilezitéjsi pro provedeni benchmarkingu, je provést dobrou pfipravu a naplanovani

jednotlivych krokd.

6.2.1 Identifikace klicovych faktori

Diky provedené analyze konkuren¢niho postaveni se podafilo identifikovat, nékolik dilezi-
tych vnimanych konkurenénich vyhod, kterych jiz spole¢nost vyuziva, stejné jako nékolika
nedostatkil, na které je potieba se zamétit. Nasleduje rozdéleni jednotlivych faktora, podle
jejich ptislusnosti k ¢asti firmy.

e Obsluha skladu - obsluha zakazniku, ¢ekani na obsluhu, rychlost obsluhy, védo-
mosti obsluhy, vstficnost a ochota obsluhy, vazby se zakazniky.

e Vybaveni skladu - rozlozeni zbozi na skladu, rychlost expedice zbozi, sluzby po-
skytované zakaznikiim, moznost zaptjceni vybaveni.

e Zasobovani skladu - cena zbozi, rychlost dodavek, sortiment a mnozstvi zbozi,
zpracovavani nabidek.

e Uttovani zbozi - rychlost piipravy dokument a vyfizeni fakturace, vsticnost a
ochota pokladnich.

e Marketing a obchodni kontakt - pfedstaveni novinek, prezentace dodavateli, event
akce, vyuziti internetu, odbérové akce, kontaktovani zakaznikl, vyhodnocovani
spoluprace se zakazniky, ziskavani informaci o zékaznicich.

e Doplnkové sluzby - doprava a jeji zptsoby, reklamace, poskytovani poradenstvi,
moznost zprostfedkovani montéaze, ekologicka likvidace, informace o dostupnosti
zboZzi.

e Management - systém motivace pracovnikt, e-shop.

6.2.2 Vybér objekti benchmarkingu

Jak ukazuje rozdéleni faktord, které ovliviiuji GspéSnost firmy a mnoZstvi jejich konku-
ren¢nich vyhod, jsou déleny do n€kolika skupin. Pfi realizaci je tedy nutné zapojit jednot-
liva oddéleni, vychézejici z déleni spolecnosti Elektrocentrum a jejich oblasti piisobeni. Do
benchmarkingu tedy budou zapojeny jednotlivé tiseky spolecnosti a to uctarna, obchodni a
marketingové oddéleni, odd€leni zdsobovani a odbytu a oddé¢leni skladu. Samostatnou
slozkou pak zlstdvda management firmy, u kterého lze predpokladat feSeni nastolenych

otazek na pravidelnych poradach vedeni Jakub Group.
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6.2.3 Vybér tymu a kompetence

Pro uspésnou realizaci bechmarkingu, je nutné stanovit vedouciho tymu, ktery se bude na
benchmarkingu podilet. Je vhodné, aby zvoleny pracovnik byl obeznamen s benchmarkin-
gem, ptipadné aby mu byl poskytnut ¢as na prostudovani zakladnich poznatkti o ném. Jako

vhodny kandidat se jevi autor diplomové prace.

Dalsimi ¢leny tymu, ktery bude benchmarking realizovat, jsou vedouci pracovnici jednot-
livych oddé€leni. Vedouci pracovnici jsou voleni s ohledem na jejich znalost jednotlivych
provadénych postupt, a tedy pro snazsi identifikaci uzkych mist, piipadné posouzeni moz-
nosti implementace novych poznatkti do pracovnich procest spole¢nosti. Kazdy pracovnik
ponese zodpovédnost za svilj stanoveny segment. Vedouci tymu nese zodpovédnost, za

celkové zpracovani analyzy.

6.2.4 Vybér partneri

Jak bylo uvedeno, benchmarking by mél byt proveden uvnitt skupiny Jakub. Jde tedy o
kombinaci interniho i externiho benchmarkingu, jelikoz i kdyz se jednd o jednu skupinu
velkoobchodi, stale vystupuji jako samostatné firmy. Soucasti skupiny Jakub je 26 prodej-
nich pobocek spolecnosti. Provadét benchmarking na vSech pobockach, by bylo ¢asové
prilis naro¢né a do zna¢né miry i neefektivni, jelikoz nekteré pobocky jsou pouze lokalniho
charakteru a celou strategii maji prevzatu z centraly spole¢nosti. Proto se i vybér partnert
redukuje na nejvyznamnéjsi pobocky jednotlivych spolecnosti skupina, na centraly. Jedna
se tedy o pobocky centralu spolecnosti Jakub — Novy Bor, centrdlu Jakub Elexmayer —
Kostany, centralu Elkas — Praha, Kolbenova. V ramci sit¢ Jakub se jedna o nejvétsi a nej-
vyznamnéj$i pobocky, které funguji i jako centralni sklady pro zasobovani mensich, lokal-
nich pobocek. Lze tedy piedpokladat vyznamnou moznost porovnatelnosti mezi pobocka-

mi.
6.2.5 Podminky sbéru dat

Data potiebna pro naslednou analyzu budou sbirdna tcastniky benchmarkingu. Méfitelna
data budou zaznamenavana, aby mohla byt nasledné podrobena analyze a porovnany hod-
noty dosazené na jednotlivych pobockach. Druhou slozkou budou informace posbirané
rozhovory o fungovani jednotlivych oddéleni a jednotlivych postupii na porovnavanych
pobockach. Pozadovano je, aby veskeré dostupné informace byly zaznamenavany formou

poznamek a zamezilo se piipadné ztraté informaci. VyZadovano je i pofizovani fotografii,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

dokladajici aktudlni stav sledovanych jevil a umoziujici pouZiti v piipadé€ potieby pfi ana-
lyze dat, ¢i nasledném zavadéni novym poznatkti do praxe. Pfed zahdjenim benchmarkingu
je vhodné zamyslet se nad slabinami podniku a pfipravit si otdzky tykajici se feSeni danych
problému u ostatnich pobocek. Na data, ktera budou vyzadovat delsi Cas na zjisténi, tedy
budou zaslany pobockami dodate¢né, je nutné si zaznamenat seznam takovych dat, aby

mohl byt pfipadné dodana a dohledana.

6.3 Shromazd’ovani dat

Jako zékladni rdmec pro sbér dat, bude pfipraveno pro kazdé oddéleni nékolik otdzek a
fakt, kterd je potieba provetit a nasledné porovnat. Sbér dat bude vyzadovat aktivni zapo-
jeni ucastnikti benchmarkingu, protoze jejich odhaleni konkuren¢nich vyhod, které mohou

byt aplikovany v podniku, jsou jednou z hlavnich slozek benchmarkingu.

6.3.1 Oddéleni skladu

Sklad jako obsluhujici slozka se setkava se zdkaznikem nejcastéji a z piistupu skladu a jim
poskytovanych sluzeb, 1ze pro firmu ziskat vyrazné posileni konkurenénich vyhod. Sklad-
nici pfichazeji se zékaznikem do osobniho kontaktu pfi jeho obsluze. Kromé obsluhy za-
kaznikl pfimo vstupujicich do skladu, musi sklad jesté pfipravit zboZzi pro rozvozové linky,
zpracovat objednavky zaslané zakazniky faxem, ¢i elektronickou posStou, ptipravit zbozi
Kk pfevozu nakladnimi auty, které zavazi zbozi zakaznikiim. Dal$im tkolem skladu je i kon-
trola zbozi na vstupu do firmy a na vydeji zbozi z firmy ven. Sklad rovnéz zastit'uje ekolo-
gickou likvidaci starych svitidel a svételnych zdrojii za pomoci systému Ekolamp, jehoz je

firma soucasti.

Pti benchmarkingu je tedy vhodné se zaobirat:

e Poctem obslouzenych zékaznik, e zpusob kontroly zbozi na ptijmu/vydeji,
e pramérnou délkou obsluhy zdkaznika, e feSeni zaklddani zbozi,

e poctem skladnikd, e vybaveni skladu manipulac¢ni techni-
e délkou ¢ekani zakaznika na obsluhu, kou,

e feSenim obsluhy v dob¢ obéda, e vybaveni skladu doplitkovym materia-
e rozvrzeni prace ve skladu, lem,

e systém obsluhy zakaznikd, e moznost obéerstveni zakaznikd,

e piistup k maloobchodnim zakaznikiim, ® zavedeni logistickych metod,

e rozlozeni skladu a zasob, e mnozstvi zasob na sklad¢,
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e vychystavani zboZi na rozvoz, e feseni ekologické likvidace,
e rozvoz kiehkych véci, e vzdélavani skladnikd,
e feSeni kabelového hospodarstvi, e feSeni dovolenych,

e moznost zaptjceni vybaveni skladu, dalsi sluzby poskytované skladem.

6.3.2 Oddéleni zasobovani a odbytu

Oddé¢leni zasobovani a odbytu ptichazi do styku se zdkaznikem nejcastéji po skladu. Kro-
m¢ pifimého kontaktu se zédkaznikem, musi také tesit telefonicky kontakt se zakaznikem,
ktery je nejcastéji v podob¢ technického poradenstvi, objednani zbozi, dotazu na dostup-
nost zboZi, ¢i na cenu zbozi. K telefonnimu kontakt, patii také kontakt pomoci elektronické
posty a osobni poradenstvi zdkaznikiim pfimo navstévujicim firmu. Jak prokézal prazkum,
je technické poradenstvi v podniku na velmi dobré tirovni. Kromé technického poraden-
stvi, odd¢€leni fesi i zasobovani zbozim, tvorbu nabidek, odbyt v podobé feseni dopravy
zbozi k zdkazniklim a reklamacniho odd¢€leni. Zvlastni slozkou je svételné oddéleni, které
fesi navic pro zakazniky i tvorbu svételné technickych vypoct osvétleni, ndvrhii osvétleni

a technického ¢i design poradenstvi pfimo u zakaznika.
Pti benchmarkingu je tedy vhodné se z pohledu oddé€leni zaobirat:

Z pohledu zasobovant:

e Reseni tvorby nabidek, e dodaci terminy dodavateld,

e feSeni tvorby objednavek, e mnozstvi nepohyblivych zasob,
e mnozstvi skladovych zasob, e feSeni nepohyblivych zasob,

e S§itka sortimentu, e tvorba vypoctl osvétleni,

e d¢lka tvorby objednavky/nabidky, e tvorba technickych navrha,

e preferovani dodavatelé, e kontakt se zakaznikem,

e podpora ze strany dodavateld, e vzdélavani pracovnikd,

e moznost vyhodné spoluprace, e pocet telefonnich kontaktu.

e dostupnost zbozi,
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Z pohledu odbytu:

¢ Organizace dopravy,

e pocet dopravnich prostiedkd,
e typy dopravnich prostredkd,
e pravidelnost dopravy,

e ndklady na dopravu,

Z pohledu reklamace:

e Pocet reklamaci,
e prumérnd délka reklamace,

e feSeni reklamaci,

6.3.3 Obchodni oddéleni a marketing

pocet realizovanych rozvozu,
zpisob rozesilani balik,
naklady na zasilani zbozi,
zpusoby odesilani zbozi,

dalsi zptisoby dopravy.

problémovy dodavatelé,

naklady na reklamaci.

Ukolem obchodniho odd¢leni je vyhledavani zakaznikl, navazovani kontaktu, navazovani

obchodni spoluprace a rozvijeni dlouhodobych vztaht se zakaznikem. Soucasné by mélo

fungovat jako sty¢ny bod pro zdkazniky v pfipadé feSeni problémi, ¢i prohlubovéni spolu-

prace. Marketingova Cast se zaméfuje na piipravu, realizaci a koordinaci marketingovych

akci spolecnosti. S dodavateli dojednava moznosti prezentace vyrobktl, novinek realizace

spole¢nych akci, jak vzdélavacich, tak orientovanych na podporu prodeje.

Benchmarking by se v obchodnim oddéleni mél zaméf¥it na:

e  Mnozstvi aktivnich zakaznikd,

e pocet obchodnich zastupct,

e pocet obsluhovanych zékazniki,
e prumérnou vysi odbéru,

e dosahovany zisk na zékaznikovi,
e dé¢lka splatnosti faktur,

e dopliikové sluzby pro zdkaznika,
e zpisob vyhledavani zdkaznik,
e zpisob kontaktovani zékaznik,

e struktura informaci o zdkaznikovi,

segmentace zakaznikd,

feSeni cenové politiky,
provadeéné analyzy,

pocet tvofenych nabidek,
objem tvofenych nabidek,
uspesnost vytvorenych nabidek,
ziskavani zpétné vazby,

zpisob podavani nabidek,

ovlivnéni tspéchu nabidky.
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Marketing by se m¢l zaméfit na:

Velikost marketingového rozpoctu,
ziskavani prostfedkll na marketing,
mnozstvi marketingovych akci,
typy marketingovych akci,
rozpocCet na jednotlivé akce,
uspeésné marketingové akce,

feSeni rozvozu darkd/bonust,

aktualizace webovych stranek,

6.3.4 U&tarna

vyuzivani internetu,

vyuzivani jinych médii,

vyuziti outsourcingu marketingu,
pfedstavovani novinek,
prezentace dodavateld,

event marketing,

jiné zptsoby osloveni zdkaznik.

Vedle klasické ucetni, spada do odd€leni uctarny jesté fakturace v podobé pokladny, ob-

sluhované pracovnicemi, které pro zakazniky zpracovavaji dodaci listy, doklady, faktury a

dalsi dokumenty potiebné k odbéru zbozi. Do oddéleni patii také skladova tic¢etni, kterd ma

na starost pfijem zbozi na sklad.

Benchmarking by se mél zaméfit na:

Primérny pocet zpracovanych do-
kladu,

dé¢lka vytizovani jednotlivych dokla-
da,

prumérna doba tisku faktury,

pocet vystavenych faktur,

primérna hodnota vystavenych do-

kladd,

6.3.5 Management

podil platby hotovosti a na fakturu,
mnozstvi ptijatych faktur,
mnozstvi piijatych faktur na zbozi,
doba splatnosti faktur,
fesi chodu v dobé obéda,
zpisob odvazeni hotovosti

z podniku.

Pro management podniku, by bylo vhodné vyuziti benchmarkingové metody, vedle srov-

navani klasickych finan¢nich ukazateld i manazerskych metod a ptistupti k pracovnikim.

Zam¢fit by se mél na:

Odmeénovani pracovniki,
motivace pracovnik,

vzdélavani pracovnikd,

rozvoj pracovniku,

feSeni zastupitelnosti pracovnik.
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6.4 Zpracovani ziskanych dat

Ziskana data budou zpracovéana pracovniky tymu. Kazdy pracovnik zpracuje a analyzuje
svij vlastni segment a identifikuje ze ziskanych dat nejlepsi postupy, navrhy na zlepsSeni, ¢i
nové poznatky, které mohou byt implementovany do podniku. Nésledné budou jednotliva
doporuceni analyzovéana celym tymem, z diivodu provéfeni moznosti zapojeni nalezenych
zlepSeni do pracovnich postupt firmy tak, aby negativné neovlivnila n¢které nasledné po-
stupy. Pfipadné nesrovnalosti budou feSeny Upravou do takové miry, aby byly pro podnik
prinosné bez negativnich dopadi. Na zakladé novych poznatkii, bude vyhotovena strategie
vedouci k implementaci novych poznatki do chodu spolecnosti, véetné jejitho ¢asového
rozdéleni. Navrh strategie musi také obsahovat moznost a zpiisob kontroly novych postupt

a vyhodnoceni jejich pfinosu.

6.5 Casovy plan na realizaci benchmarkingu

Pti realizaci projektu je potieba ptihlédnout k ¢asové vytizenosti jednotlivych pracovnikt.
Proto je nutné spusténi projektu planovat s dostatecnym ptedstihem, aby si mohly vyhradit
ve svém harmonogramu cCas na realizaci. Také s ohledem na vytizenost nebude proveden
benchmarking vSech partnerskych podnikl najednou, ale bude rozdélen na realizaci jedno-
ho partnerského podniku za tyden. Pro poskytnuti komfortu a dostatku ¢asu pro realizaci,
bude feSena navstéva dvoudenni variantou. Tedy prvni den transport pracovnikd do part-
nerského velkoobchodu a zahajeni realizace. Piespani do druhého dne a dokonceni

benchmarkingu daného partnera.

Celkova realizace prob&hne za 12. tydnt.

1. — 4. tyden:
e seznameni se s benchmarkingem,
e seznameni se s provedenymi analyzami spole¢nosti,
e rezervace termind pro realizaci,

e rezervace hotelu pro pfespani,

e piiprava otazek a postupii, ktera budou feSena, mimo navrhovana.
5. —7. tyden:

e provedeni sbéru dat u partnerd.
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8. 9. tyden:

e zpracovani a analyzovani ziskanych dat,

¢ identifikace novych poznatkli a postupti.
10. tyden:

e vybér vhodnych poznatki a postuptl,

e vyhotoveni strategie implementace novych poznatka a postupti.
11. - 12. tyden:
e zavadéni novych poznatki a postupti do praxe.

Po realizaci navrhované strategie, je potfeba pocitat s provedenim vyhodnoceni a kontroly
zavedenych poznatkd a postupt a stanoveni jejich pfinosu. Vzhledem k nemoznosti pied-
povédi o ziskanych poznatcich, nelze tuto ¢innost zahrnout do ¢asového planu, protoze

nelze stanovit dobu potiebnou pro vyuziti a zaznamenani zmeny.

6.6 Rozpocet projektu

Vyhodou projektu jsou nizké naklady na jeho realizaci. Naklady jsou tvofeny ubytovanim
ucastnikli projektu a naklady na dopravu. Néklady na ubytovani byly vy¢isleny na zaklade
predchozi zkuSenosti s ubytovanim. Néklady na dopravu byly kalkulovany na ptedpokla-

danou ujetou vzdalenost a néklad na kilometr sluzebniho vozu.
Naklady na ubytovani:

ubytovani v Novém Boru — 5x 530K¢

ubytovani v Kostanech u Teplic — 5x 480K¢

ubytovani v Praze — 5x 950K¢

Celkem za ubytovani 9.800K¢

Naklady na dopravu:

yjetych kilometrd — 1900km

naklad na km — 5K¢

Celkem naklady na dopravu 9.500K¢

Celkove naklady na projekt: 19.300K¢
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6.7 Bariéry projektu a jejich eliminace

Kterykoliv projekt ma své bariéry a omezeni. U projektu benchmarkingu lze piedpokladat

tyto bariéry:

e Neochota pracovnikil podilet se na benchmarkingu — nutno vysvétlit pfinos metody
pracovnikiim a zajistit spravnou motivaci pracovniklim.

e Neochota partnerskych firem se ucastnit — vysvétleni mozného ptinosu i pro part-
nerské spolecnosti, v podobé ziskani novych kontaktii, mozny ptistup k vysledkiim
benchmarkingu, pfipadné zajist€ni motivace pracovniki pfes management firmy.

e Nesplnéni oekavani — benchmarking je dlouhodoby proces a to je potieba vysvétlit
pracovnikiim na zacatku. Vysledek prace se mize dostavit, az pfi nékolikatém opa-
kovani benchmarkingu.

e Nedodrzeni ¢asového harmonogramu — pro piedchazeni problému s casovou vyti-
Zenosti je nadstaven Cas od spusténi projektu po prvni Setfeni na Ctyfi tydny. I pfi

ptekroceni ¢asového harmonogramu nedochdzi k jeho ohrozeni.
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ZAVER

Spole¢nost Elektrocentrum trading spol. s r.0. je podnikem s dobrymi zéklady, které si
vytvoftila za vice nez 20 let své historie. Diky témto zdkladiim, mé firma dobré postaveni
na trhu a umoznuji ji dal$i ¢innost a rozvoz. Vedeni podniku si uvédomuje fadu nedostatkt
v oblasti konkuren¢niho boje a je ptiznivé naklonéno rozvoji v oblastech posilujici konku-
rencni postaveni spole¢nosti. Proto vyjadiuje podporu tvorb¢ této diplomové prace a oce-
kava jeji vysledky.

Cilem diplomové prace bylo zjistit aktualni postaveni vybrané spole¢nosti v konkuren¢nim
prostiedi, identifikovat jeji konkurencni vyhody a slabiny a vypracovat projekt, ktery by
smétoval k posileni konkurencniho postavené spolecnosti na trhu. Za timto cilem jsou
Vv teoretické Casti zpracovany poznatky z oblasti konkurence, konkurenceschopnosti a kon-
kurencnich vyhod s jejich ptiklady, které mohou poslouzit jako voditko pro posileni a roz-
voj konkurenceschopnosti vybraného podniku. V teoretické ¢asti jsou také uvedeny po-
znatky z oblasti analyzy konkurence v podobé Porterovy a SWOT analyzy a mozného na-

stroje rozvoje spolecnosti benchmarkingu.

Za pomoci poznatkli naCerpanych v teoretické casti, byly vytvofeny analyzy vybrané spo-
le¢nosti a byl sestaven dotaznikovy pruzkum, ktery pomohl prohloubit védomosti o aktual-
nim stavu konkuren¢niho postaveni spole¢nosti na trhu. Soucasné kazda z analyz ptinesla

nékolik faktori, kterym je potfeba se v budoucim rozvoji vénovat.

Na zakladé ziskanych informaci, byl navrzen projekt benchmarkingu spolecnosti s dal§imi
pobockami sit€¢ Jakub. V projektu byly pfipraveny jeho cile, na zaklad¢ analyz identifiko-
vany dtlezité faktory a stanoveni vhodni partnefi, tym a podminky pro realizace projektu.
Soucasné byl pripraven na zékladé provedenych analyz zakladni seznam faktort, ktery by
m¢él byt podroben benchmarkingu a stanoveny nasledné postupy jejich vyuziti, stejné jako

casovy harmonogram a vyc¢isleni naklada.

Pii tvorbé této prace se podafilo nacerpat velké mnozstvi informaci, které mohou pomoci
vytvorit konkurenc¢ni strategii firmy a posilit jeji postaveni na trhu, ale prace také umozni-
la, rozsifeni znalosti a védomosti autora prace a poznat, jak dulezitd je dikladna analyza
konkurence a konkuren¢nich vyhod na zéklad€ kterych, lze ptipravovat fadu dalSich pro-

jektt vedoucich k rozvoji podniku.
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aj. A jiné.
atd. A tak dale.

VZ Vlastni zpracovani.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha PI - Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK
Vézeni obchodni ptatele,

rad bych Vas pozadal o vyplnéni dotazniku, ktery je zamétfen na zjiSténi vasich potieb a
pozadavk, které¢ by méla spolecnost Elektrocentrum trading s.r.o. realizovat a napliovat.
Prizkum je realizovan na zdkladé mé diplomové prace, je zcela anonymni a jeho vyplnéni

vam nezabere vice nez Smin.
Dé&kuji za vyplnéni dotazniku a pieji hezky den

Tomas Cerny

1. Kolik velkoobchodu s elektromaterialem pravidelné vyuzivate?

o1
o 2
o 3
o Vice

2. Patii spolec¢nost Elektrocentrum trading k Vasim preferovanym dodavatelim?
o Ano
o Ne
o Nerozlisuje se

3. Jaké je hlavni vyuziti nakupovaného materialu?

o Dalsi prode;j

o Montaz
o Udrzba
o Jiné

4. Jak hodnotite prostredi velkoobchodu a co byste vylepsil?
o Piijjemné
o Spise pfijemné

o Neutralni



o SpiSe nepiijemné
o Neptijemné
VylepSil bycCh: ..o
5. Jste spokojeni s obsluhou ve skladu?
o Urcite¢ ano
o Spise ano
o Nevim
o Spise ne
o Urcité ne
6. Na obsluze ¢i jinak ve skladu by se mélo zlepsit:
7. Jste spokojen s technickym poradenstvim?
o Urcité ano
o SpiSe ano
o Nevim
o SpiSe ne
o Urcité ne
8. Vyjmenujte alespon 3 negativa spole¢nosti Elektrocentrum trading



