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ABSTRAKT

Hlavnim gednttem mé bakai&ké prace jgeSeni problérin v oblasti konkurenceschop-
nosti ve spolénosti EURO-PRINT REROV, s. r. 0. Spolmost se zabyva polygrafickou
vyrobou, a to zejména ofsetovym tiskem a grafickipravou. Hlavnim cilem této prace
je zjistit, jak pisobi vrEjSi a vnitni prostedi na firmu, a jaké jsour@d ni postavenyip-
kazky, které by rfla zdolat. Po zkonzultovani vSech faiitnych adaj s obchodninitedite-

lem firmy byl problém vyeSen paebnymi znalostmi, které byly aplikovany do analyzy
SWOT, PEST, Porterova modalubenchmarkingu. Na konci prace jsou uvedeny névrhy

a dopordeni vyplyvajici z analyz.

Kli¢ova slova: konkurenceschopnost, konkdrerstrategie, SWOT analyza, PEST analy-

za, Porterv model,

ABSTRACT

The main aim of this bachelor’s thesis is to sglveblems in terms of competitiveness in
EURO-PRINT REROV, s. r. 0. The company deals with printing prcitbn — mainly
offset printing and graphic design. The aim is bodfout the influences of micro-

environment and macro-environment and the obstétéesompany should overcome.

After consulting all possible details and factshaihe business manager of the company,
the problem was solved after using SWOT and PESlysis, Porter’s five forces analysis
and benchmarking. As a result, suggestions andmemmdations as an outcome of the

analyses are provided.

Keywords: competitiveness, competitive strategy,(BManalysis, PEST analysis, Porter’s

five forces analysis



Rada bych patkovala vedoucimu mé bak&ské prace panu Ing. Karlovi Slintakovi, Ph.
D. za odbornou pomoc, cenné rady a héaxa jehatas, ktery mi ¥noval. Dale také &kuiji
obchodnimuediteli firmy EURO-PRINT Rerov, s. r. 0. za poskytnuthlgzitych informa-

ci a material pro vypracovani bakaigke prace.
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UvoD

Konkurenceschopnost je jiz u néslu let, kdy se od Uplnéhoczaku 1azni autdi snazili
tuhle problematiku co nejpsreji definovat. Podle mého nazoru konkurenceschopnelst
ze jen tak jednoduSe analyzovat. Technologie sstakeuzdokonaluji a jdou kigdu, ge-
nerace lidi také uvazuje jinak, tudiz to, co ptafited 20 lety, nemusi platit dnes. Jedno je

ale jisté, vzdy bude jeden lepSi nez ten druhy.

V dnesni dob je trh konkurenci f@sycen a vSechny firmy maji tendenci se neusi&@eé-p
hargt. VZzdy se jedna o moc a konkutan rivalitu, coz mi pijde jako velikd Skoda. AvSak
kazda spolkénost je stifjcem svého §bti, a tak by rfla neustale sledovat trh, a jeho&m

v okoli.

Ma préace je zastena na konkurenceschopnost vybrané firmy, a tapget by kazda spo-
le¢nost néla védeét, co vlastd konkurenceschopnost vSechno obndsi, jak na firiisokg
jeji vnitini i vngjSi prostedi, cemu by se ®a postavitéelem atemu naopak uniknout.

Cilem mé prace je analyzovat \mita vrejSi prostedi firmy, kterou jsem si vybrala.

Prace je roz&lena do dvouasti, a to na&ast praktickou a teoretickou. V teoretickésti
budu popisovat, rozbor viitiho a vijSiho prostedi, co vlasté konkurenceschopnost je,
a jaké ma moznosti strategie. V prakticiésti se budu obracet na teoretick@st, tudiz
budu analyzovat silné a slabé stranky spubsti, jeji @ilezitosti a hrozby, dale se zam
fim na Pest analyzu, benchmarking, a tate@gdgtavim hrozici konkurenty v daném &tdv
vi.

Zakladnim krédem spalrosti v tomto odétvi, je komplexnost nabidky a flexibilita doda-
vek za dodrzeni nejvy3si kvality vyrabKJrovei sluzeb je ovliviina technickym vybave-
nim, ale pedevSim odbornou urovni a zkuSenosti ggmand. AvSak nejdlezitéjSi roli
zde hraje zékaznik, kterydiy zda se firmam povede obstéjmebo je povedou k likvidaci.
VétSinou se firmyidi heslem nas zakaznik, nas pan, tudiz musi respkiani zakazni-
ka, pogipact mu poradit lepSi alternativu pro jeho tvorbu. KaZoima by se rfla starat

0 zékazniky, jak nejlip umi a tim si zajisti neglabré jméno podniku, ale také nové a nove
zakazky. B nedodrzovani it a Spatné komunikaci e dojit, k odchodu zakaznika ke

konkurenci, coz pro firmu fize znamenat velkou ztratu.
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CILE AMETODY ZPRACOVANI PRACE

Téma konkurenceschopnost jéleFité hned ze dvouugtoda. Prvni z nich je, Ze kazda
firma by nela wdét, co pisobi na jeji firmu, jak z wW)jSiho, tak z vniniho prostedi
z hlediska negativndi pozitivni strdnky. Druhou nedilnou ststi je konkuretni strate-
gie, kdy kazda spodmost by si nila zvolit takovou strategii, ktera je pro ni covieg vy-
hovujici. Nekteré firmy nemaji ani pati, co vlastd na jejich firmu gisobi, co jim pinasi
konkurenceschopnost, nebo naopak jejich firmu potdpomto ohledu se budu zabyvat

rozborem analyz, které bydinvSechny ileZitosti a hrozby fsobici na firmu odhalit.

Hlavnim cilem mé préce je zjistit, jak na tom spotest EURO-PRINT REROV, s. r. 0.

z hlediska konkurenceschopnosti je, afjjmgct doporit vhodné alternativy pro jeji zlep-
Seni.

Podrobny vyzkum byl prové@&d zhrubactyii mésice, kde jsem se blize seznamila

s vedenim firmy, jejimi technologiemi, vyrobni dtturou, a s jejtinnosti.

Na za&atku praktickééasti mé prace nejive predstavim vybranou spdieost, jeji cile,
vize a produkty. Podrolnrozeberu jeji konkurenty, i jejich silné a slalasky. Ri vy-
zkumu budu zejména vyuzZivat analyzy, jako je SWREST a Portév model. Ziskané
Udaje jsem nejvice posbirala z rozhdverobchodninmieditelem firmy, které jsou také
aplikovany v fiznych metodach.iProzhovorech jsem ziskala veSkeré interni inforenad
fizeni spolénosti, jejich hodnot, ktiovych schopnosti az po jejich strategiti Rledani
informaci mi také hodhpomohly internetové zdroje, kde jsem hledala mgtwveé stranky
konkurenti ¢i Udaje naceském statistickémiads. V mé bakalské praci budou taktéz

aplikovany mé poznatky, které jsem zachytila &ghu konzultaci s vedenim firmy.

Na zaklad uz zmirnych rozhovaol s obchodninieditelem firmy se dle vlastniho uvazeni
budu snazit aplikovat zji&é Udaje do SWOT analyzy, kde podrgbnozeberu jak silné
a slabé stranky firmy, tak jejitipezitosti a hrozby. V PEST analyze rozeberu domtimia
trendy, které firmu mohou ohrozit ze strany pokiécekonomické, technologicke soci-
alni. V Portero¥ modelu zjistim, jaky vyznam nesou dodavatelé prod, jak jsou propo-
jeni s hodnotami zéakaznik a jestli je wbec mozné v tomhle odivi nahradit vyrobky
jinym substitutem. Z hlediska analyzy benchmarkisgwzanitim na ukazatele hodnotové

kiivky, kde zakomponuji moznou strategii rudéhonodrého oceanu.
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Po provedeni vSech uvedenych analyz, se pokusirhmawt vhodné dopoteni a navrhy,
které by mohly firng prispét k lepSi konkurenceschopnosti.
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|. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCESCHOPNOST FIRMY

VSechny podniky, které se vyskytuji ve vdltrznim hospoddtvi, si musi ugdomit, Ze
vedle zakaznika a jeho podniku bude také konkuresedterou se budou setkavat kazdy
den pisobnosti firmy na trhu. Kazdy podnik chce byt rautiisgsny, tudiz musi byt kon-
kurenceschopny. Podnikatelésto zapominaji na potencionalni konkurenci, ta#ly pub-
jekt by nam v blizké dabmohl konkurovat.

Ale co to vlasti konkurenceschopnost je? A jak jaibeme dosahnout?

Podle M. Blazkové (2007, s. 19), marketingdizeni, planovani a vesSkeré aktivity s tim
spojené, pomohou firtnke konkurenceschopnosti. Také k tomu, aby firmé bgzdy

o krok gred konkurenci, aby vynaloZzené investice, kterédirrynalozila pi zalozeni pod-
niku, se ji co nejrychleji vratily, ale taktéz akiyudrzela své zakazniky a dokéazala uspoko-

jit jejich potreby. Nakonec toho vSeho, aby ziskala pevné mistdina

J. Jirdsek (2001, s. 48) hdavm konkuregnosti, kterd podle jeho nazoru vychazége-
vSim z rivality. Rimo ji definuje jako pojem vyjadjici trzni potencial podniku, verstu

0 postaveni na trhu s jinymi podniky. Za vysledakolvého setu pak povaZzuje schopnost
dosahovat dobrého postaveni na trhu a na této Usbwaji¥’ovat odpovidajici prosperitu
alespa na kratkou az gtdni dobu.

AvSak M. Porter (1998, s. 25-26) konkurenceschoppogma ze dvou hledisek. Prvnim je
spravny zpsob mysleni, kde usiluje oto byt jedéngm, nikoli nejlepSim. Podstatu
konkurence vnima jako vytigni hodnoty, nikoli pemahani sougé. Druhym zfisobem
chapeme jako nespet firem na trhu, taktéz jejich trzni podil, a mapiekazky @i vstupu

na trh.

1.1 Konkurenéni strategie

Konkurereni strategie udavackolik moznosti, které podniku napoméhaji efek&jvkon-
kurovat, ale také upevnit jeji postaveni na trhaz#a takova konkurence musi byt
v souladu pravidel hry soci@rzadouciho konkuréniho chovani, a jsou brana v potaz
i pravidla tvdena etickymi normami a yejnou politikou. Kazdé firma, kter4 vstupuje do
soutze, si musi zvolit svou strategii. Strategii size firma vybrat, bd explicitng, tzn.
planovitym procesem, nebo implickntzn. prostednictvim aktivit iznych funknich od-

déleni firmy.
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Cilem konkurenni strategie je ziskat konkurari vyhodu pro spolmost, kde konkuren
ni vyhoda je zakladnimiedpokladem pro zvySeni vykonnosti firmy na trhukdwéto
vyhoda ntize mit podobu nizSich cen, nez maji konkurenti dotd rovnocennych vyrob-
ka ¢i sluzeb, ale mize mit také podobu vysSi ceny, ktera je kompenzovabizenim
zvlastnich vyhod. (Porter, 1998, s. 19-20).

Strategie jiz existuje po dlouha staleti, slovodwozeno odeckého nazvu (strategia), coz
znamena odliSeni se od taktiky. Crainer (2000,5596), vSak gipomina, Ze tive byl
piedpoklad postaven na tom, Ze analy#dptavuje zaklad strategickéfimeni. Postupem
¢asu jsme ale zali zjistovat, Ze analyza nezauje ty nejefektivijsi vysledky. Analyzy
muzeme samaejmeé provadt pro izné nase rozhodnuti, ale nedokazi ovlivnit udalosti
AvSak tradice vytve pohled na strategii, jako na vyteadi gedpowdi vychazejicich

z analyz. Fedpowdi a analyzy, z kterych firmy vychazeji, je vedojiskoté. Podstatou ale
neni roz&iovani, budouciist nebo zvySeni ziskovosti — podstatoufezjii. Strategie tedy

znamena &at véci spravi neboli vyhravat.

Mnoho autoli vnima a chape konkurenceschopnost jinak. Send#/ (20 154), popisuje
konkurenci doslové jako spolén¢ Zadati, spolkéné se uchazeti ogeo. Vnima ji jako jed-
nu z nejlepSich struktur, ktera kazdému z nas uwojezdosahnout toho nejlepSiho, co
v nas je. Po tom, co konkurence pomine, je jenasjakou vizi si sami stanovime a jaky
pro nas bude mit smysl. Je to procesiegpitého, nového a nového saadbvani se na
to, co jednotlivec skutaé chce, a jak na svoji vlastni vizi bude pracovatinésni spolke
nosti je hodd opomijena pdeba slouzit druhym, a misto toho se spiSe vicesizgeme
na to, jak¢lovek reprezentuje svym vzhledem. VSe vyZzaduje odvapastavit setelem

svym vysrnym vizim a prosazovat si je.

Podle Kozla (2006, s. 29), je konkurenceitr@a vzajemnym soufEnim mezi firmami.
JelikoZ na trhu nejsme zpravidla jedini,kieoskytuji zakaznikm podobné vyrobky, tak
se vramci ufittho odétvi nachazime v konkurénim prostedi, kde jsme obklopeni
mnoha dalSimi firmami, ke usiluji o totéZ co my. Na konkurenci nelze poélipouze

jako na firmy, které produkuji stejné zb@#sluzby pod jinou zn&ou.

1.1.1 Strategie modrého oceanu

Prestdite soupét s konkurenci! Strategii modrého oceanu nenieSdhdob tak vyrazi
zastoupena jako strategie rudého oceanu avsak,dedgbdivamedkolik let zpst, uvedo-

mime si, Ze i tlve jsme ne¥déli, kolik dneSnich od#tvi tehdy jeSt neexistovalo. Dnes si
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muzeme klast tu samou otazku, a ldmat si hlavu kdéiktré novych od¥tvi bude za dva-
cet let. A to samdejmeé vede i k otdzce zda se firmy v nejblizSich leteahtii vice na
strategii modrého oceanu. Definici modrého oce&au pzna&enim pro vSechna dnes nee-
xistujici odwtvi a pro trzni prostor, ktery neni dosud znam. Mooceany jsou charakte-
ristické dosud nevyuzitym trznim prostorem, vyardm poptavky aiflezitostmi k vysoce
ziskovému distu. \&tSina z nich je vytvina uvnit rudych oceaitim, Ze se hranice exis-
tujicich odwtvi rozSiuji. V modrych oceanech nehraji konkurenti Zadradiy jelikoz pra-

vidla hry teprve zapmou. (Kim a Mauborgne, 2015, s. 20)
Hodnotové inovace

Predstavuje z&klad strategie modrého ocednu. Nésdugt se na souboj s konkurenty,
ale snazi se wgdit konkurenty ze hry tim, Ze nakupujicim i swiénfi poskytne skokovy

prirastek hodnoty. Musime zde vSak klast stejiiyad jak na inovaci, tak na hodnotu.
K hodnotové inovaci dochazi jen tehdy, kdyz firmeké@fe inovaci uvést v soulad

s uzitkovou hodnotou, s cenou a s nakladovym pesiav.

Tato strategie se zatuje rozhodovanim mezi odliSenim se a nizkymi nakladtéto
hodnotové inovaci nejde vSak o péwstanovené odivi a strukturu trhu. Tato strategie
hlavreé spaiva v tom, Ze se nedrzi stalého stereotypu jakdpgi nez konkurence, ale jak
praw toto odwtvi ménit, nezajimat se co ma konkurence noveho, altatigravy opak.
(Kim a Mauborgne, 2015, s. 27-32)

* Analytické nastroje pro vytvoreni modrého oceanu

Pokud chceme, aby strategie modrého oceanu byteejedektivrejSi, musime se zaifit
na jeho analyzovani, tedy jaki#eme snizit miru rizika na nejnizsi miru rizikakali se
vrhat po hla¥ do rizikovych projeki. Hlavnim analytickym nastrojem je hodnotowvévk
ka, kterou si podniky vymezi. (Kim a Mauborgne, 204. 37)

Hodnotova kiivka a jeji interpretace

Jde o zakladni prvek obrazu strategie, je grafickyfadrenim vykonnosti firmy vzhledem
k jednotlivym faktofim, které jsou pro konkurenci v o#tvi jeji pisobnosti wujici. Hod-
notové Kivky firem fidicich se strategii modrého oceanu, maji vzdySodlphibeh, tzn.,

Ze jsou vzdy rozdilné.

» Na vodorovné ose je zachycen zaklad konkiméro jednéni v oditvi, na ktery se

konkurenti zamtuji a investuji do nich.
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* Na svislé ose je zobrazena strategie wyjadi urovei nabidky, které se zakazni-

kam dostava u vSech kbvych konkurennich faktof.

Pokud chceme dosahnout razantniho posunu obraategitkého oditvi, musime zé&t
tim, Ze zndnime své strategické z&meni na misto konkurenty, se budeme dewdlt na
alternativy a misto na zakazniky @tivi se budeme sousdit na dosavadni nezakazniky.
(Kim a Mauborgne, 2015, s. 37-41)

AvSak strategie modrého oceaniegstavuje také Uvodni rozhodujici slozku a tim jgou

vlastnosti dobré strategie:

» Zamefeni (focus) — zagteni na dlezité faktory firmy
* Rozdilnost (divergence) — profily se odliSuji odabsich konkurerit

» Pasobivy slogan — poutavy, vystizny, jasny, pravdivy
(Kim a Mauborgne, 2015, s. 52)

V prvni facé hodnotova kivka odpovida na otazku, zda si firma zaslouzidspK tomu

vSak firmy musi urét hodnotové kivky interpretovat:

* Firma hluboko vézici ve vodach rudého oceanu kde se hodnotovérivka dané
firmy piiblizuje hodnotovym kivkam konkureni, oc¢em sedci, Ze firma uvizla
v krvavych vodach rudého oceanu a Zaufe se na strategii nikoli se odlisit, ale
dosahnout lepsi vysledinez konkurence v oblasti nakiad kvality.

* Vysoka urovai faktori bez finanéni navratnosti —firma si musi ugdomit, zda
jeji trzni podil a ziskovost odpovida vynaloZzenymesticim. Pokud tomu vSak ne-
ni, strategie upozauje na to, ze firma dava svym zakaZmikpxilis mnoho, a tak
se firma musi rozhodnout, které faktory odvriihemezi, ale také na ty které se
vice zangii, a tim vytvdi rozdilnost hodnotovériky.

* Nesoudrzna strategie —neboli misa Spaget, kterdegkakuje sem atam. Firma
nema soudrznou strategii, jeji strategie je zalazemav@podobré na nezavislych
dilcich strategii, které jen méldigpivaji k tomu, aby firmu odliSily od nejsij$i-
ho konkurenta.

» Strategické rozpory —jedna se o stav, kdy firma nabizi vysokou Uipg&06re

u jednoho faktoru, zatimco ignoruje jiné faktortené jej podporuji.

(Kim a Mauborgne, 2015, s. 54-56)
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1.1.2 Strategie rudého oceanu

Strategie rudého oceanu je zaloZzena na konknfmenjednani. Jsou zdégsreé definovana
urcita odwtvi, kde pravidla hry sotte s konkurenci je zde taktéz znama. Jako laik tedy
muZu fici, Ze ve vodach rudého oceanu je odliSeni veld@dadné, jelikoz se firmy drzi
stejnych pravidel hry a sat#ti mezi sebou podle pravidel nejlepSich praktickgoBtu.
Rudé oceany dnes ttiovSechna existujici odtwi. Jedna se o znamy trzni prostor.
V dnesni dob jsou rudé oceany na konkuteim trhu zastoupeny asi néfgi Skalou. Je to
mozna i z toho @ivodu, Ze gkteré podniky zcela n&gly na zgisob modrych ocedn ne-

bo se zkratka drZi staréhotpkadla ,nejlepsi vézi“.

Firmy se v rudém oceénu snazi prodat vysSi vykdrjgjeh konkurenti a snazi se zmocnit
vétSiho podilu na existujici poptavce. Jelikoz sesdien dal vice zauje trzni prostor,
diky tomu se i snizuji vyhlidky na zisk @&st. Vyrobky a sluzby se stavaji zamtelnymi

a vrazedna konkurence barvi rudy oceéan rudou Kietinizeme se tedy divit, Ze ipad
hlavnich kategorii vyrohka sluzeb si zriky zaiinaji byt¢im dal vice podobné, proto se
lidé, @i vybéru uritého sortimentu, rozhoduji podle ceny. (Kim a Margne, 2015, s. 20-
32)

V této tabulce se odkazuji na kapitolu konkurginstrategie, kde jsem stné shrnula
hlavni rozdily mezi strategii rudého a modrého aoea

Tabulka 1 Shrnuti hlavnich roztlinezi strategii rudého a modrého oceéanu.

Strategie rudého oceanu Strategie modrého oceanu

SoutZe vramci existujiciho trzniho proVytvoite svrchovany trzni prostor
storu

Porazte konkurenty Vyrad’'te konkurenty ze hry
VyuZijte existujici poptavky Vytvoite novou poptavku a vyuZzijte ji
Volte mezi hodnotou a naklady Prolomte dilema rozhodovani mezi hodno-

tou a naklady

Uvedte cely systénginnosti firmy do sout Uved'te cely systénginnosti firmy do sou-
ladu se strategickou volbou odliSeni ladu se zawienim na odliSeni a nizké na-
nebo nizkych naklad klady.

(Zdroj: Kim a Mauborgne, 2015, s. 32)
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1.2 Méreni konkurenceschopnosti

Konkurenceschopnost jéasto citovany pojem, pod nimz se obvykle intu&wiozumi
schopnost firmy us@né odolavat konkurenci se stejnym nebo podobnymétanim na
domé&cim nebo zahramim trhu. Pokud neni konkurenceschopnost dale fip@ena,
muzeme si pod timto pojmenigastavit kazdy &co jiného a konkurenceschopnost se sta-
va mlhavym pojmem, vyjadjicim subjektivni nazor posuzovatele. Lze ho ¥izdlo

dvou urovni, a to na makroekonomické a podnikogemi. (Maring, 2008, s. 20)

1.2.1 Makroekonomické faktory

Hlavnim gedpokladem ekonomickéhéstu je stabilni, permanentnist narodni produk-

tivity, ktera je zaloZena na dvou hlavnich id:

1. Sofistikovanosti podnikovéinnosti a strategie je zatifena na znalostech,
respektovani pravidel konkur&mi souze, intenzitu proSkoleni zaistnan-
ci, inovani kapacitu, vydaje spajrosti na vyzkum a vyvoj, intenzitéze-
ni prodeje na zahramim trhu a orientaci na zakaznika, daledayhodnost
profesionalniho managementu apod.

2. Kvalité makro-ekonomického prasdi.
Kvalitu makro-ekonomického prasdi mizeme déle &it na:

1. Podminky charakterizujici vstupy, které jsouditeny do 4 kategorii, ato na:

Fyzickou infrastrukturukde se zkouma kvalita Zelezni, letecké&i namani infrastruktu-
ry, dale kvalita telekomunikai infrastruktury¢i pocet uzivateh internetu na 100 obyva-

tel.

Administrativni infrastruktura v této struktée se zabyvame politikou, jejimi pravy

a ochranou, nezavislost sdudebo pimérenosti ochrany prav ¥gného sektoru.

Lidské zdroje které zahrnuji kvalitu vyuky, wejného Skolstvi atd. Technologicka in-
frastruktura zahrnuje nap poiet inzenyrskych addeckych kadr, ochranu duSevniho

vlastnictvi¢i kvalitu védeckého a vyzkumného institutu.

Kapitalovy th, kde se zattujeme na dostupnost &vvych zdrofi ¢i mobilitu viastniho

kapitalu apod.

2. Charakter poptavky zahrnuje: sofistikovanostazaki<, adopce novych produkiza-

kazniky, orientaci viadnich nakaima produkty s vysfpou technologii atd.
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3. Spiznéné a dopiujici odwtvi se zabyva: kvalitou lokalnich dodavdtetaktéz lokalni

dostupnost strojni kapacity, celkovym mnoZstvim al@del ¢i intenzitou produktové

a procesni kooperace, apod.

4. Kontext firemni strategie a rivality je radena do dvowlanki:

a) Stimuly, které zahrnuji vykonnost korpéméch orgaf nebo spoluprace na urovni mezi

zamgstnancem a zagstnavatelem, atd.

b) Konkurence zahrnuje napsilu lokalnich konkurent celni liberalizace, intenzitu lo-
kalniho konkureéniho boje, apod. (Maritj 2008, s. 20-22)

1.2.2 Vnitropodnikové faktory vykonnosti

Vykonnost podniku je jeho schopnost zhodnocovat simnosti vlioZzené zdroje, produko-
vat zisk, zvySovat hodnotu podniku a &asre také jeho schopnost zajistit si budouci roz-
voj. AvSak gredmetem zajmu vykonnosti podniku je spiSe hodnocsdiizeni vykonnosti,
nez samotnd definice vykonnost podnikwit®hi vykonnosti vytvé zakladtizeni vykon-
nosti, jejimz smyslem je dosazeni stanovené vizstaym zlepSovanim vSech ddivych
charakteristik podniku, a tim zvySovani vykonnasdi vSech Urovnichizeni. Meteni vy-
konnosti se fedevSim zawfuje na ukazatele kvantitativni, kvalitativni, firkam, nefi-

nareni, klasické a moderni. (Skodakova, 2011, s. 6-7)

V souvislosti s rozsahlymi zgnami v podnikatelském prdsdi se rozila celarada tiz-
nych novych metod zattenych bd’ primo na ndteni a hodnoceni vykonnosti podniku,
nebo tizné metody dopikové, které se v podstasnazireSit nedostatky stavajicich syste-
mu mereni vykonnosti. Nejzna#si a nejvice pouzivané metodyimni vykonnosti pod-

niku a jeho procesjsou:

» Balanced Scorecard (BSC)
» Activity Based Costing (ABC)
* Economic Value Added (EVA)

Balanced scorecard— poskytuje manazém uceleny ramecipvadijici strategii a vizi
podniku do uceleného souborieiitek vykonnosti. Cile a gititka BSC vychazeji z vize
a strategie podniku a sledujici jeho vykonnostcésg perspektiv: finatini, zakaznicke,

internich proces weni se aistu.
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Finance

Abychom uspéli,
finantne, jak se jevit

wiastnikiim?

Zakaznik Vnitfni procesy
Abychom dosahli VIAZE Ahyr‘.hnnjljquknjili
swé vize, jak by bylo . STRATEGIE —> wiastniky, v jakych
tfeba se jevit procesech je
zékaznikim? treba se

l zdokonalit?

Uéeni se arust

Abychom dosahli
sve vize, jak si
udrZet schopnost
Zmery 8 Zlepseni?

Obrazek 1 Schéma metody BSC. Zdroj: (Internatipmahal of business

and management, © 2016)

* Finanéni perspektiva— BSC zachovava fingni perspektivu, nelofinanéni me-
fitka jsou dleZitd @i sumarizaci snadno ¢&titelnych ekonomickych iksledki jiz
realizovanych akci. Rfitka finartni vykonnosti ukazuji, kdy zavédi a nasledna
realizace strategie podniku vedou k zasadnim ziépseFinarni cile se obvykle
tykaji ziskovosti, ntitelné napiklad pomoci ekonomickéralané hodnoty (EVA).

o Zakaznicka perspektiva— V této perspektiy manazé definuji zakaznické a trzni
segmenty, ve kterych budou podnikat, &ithka vykonnosti podnikatelské jednotky
v téchto cilovych segmentech. Ktiva vystupni réitka zahrnuji spokojenost
a logjalitu zakaznik ziskavani novych zakazriikziskovost zéakaznika podil na
cilovych trzich.

» Perspektiva internich proces — V perspekti¢ internich procasmanazé zjist'uji
kritické interni procesy, ve kterych podnik muskdbovat vynikajicich vysledk
M¢titka internich procdsse zabyvaji fistupy, které maji ne@si vliv na spokoje-
nost zakaznik a na dosazeni finanich cif.

» Perspektiva weni a nistu — Ctvrta perspektiva se zabyva podnikovou infrastruk-
turou nutnou k vytvieni dlouhodobéhaistu a zdokonalovani. Vychazi ze zaklad-

nich zdrogi: lidi, systéni a podnikovych procedur. V dnesni dokilna globalni
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konkurence vyZaduje, aby podniky neustale zvySowal§ schopnosti vytvét
hodnoty pro zdkazniky a akcidea Aby se vykonnost podniku zasadninisagbem
zvySila, a aby se podnik zbavil veSkeré rutiny, imusestovat do rekvalifikace
zanestnand, zlepSovat informéni technologie a systémy. (Kaplan, Norton, 2007,
s. 32-35)

Activity Based Costing

Activity Based Costing fiveme pelozit docestiny jakoprocesnifizeni nakladi. Jedna
se o kalkulani metodu na zakla&ddilcich aktivit, kde vyuziva informace ziskanych z ABC
pro dosazeni dil organizace. ABC je systém davajici vystizné inface o nakladech na
jednotlivé produkty, sluzby, zakazniky, distréimil kandly apodZakladnim smyslem kal-
kulace ABC je tedy co nejpsreji vyjadiit vztah naklad k pricing jejich vzniku, ato
zejména v fipadt, kdy gicinou nistu naklad neni zvySeny objem prov&aych finalnich
vykona. Z&kladni princip metody ABC Ize vyjtd pomoci jednoduché mySlenky: zékaz-
nici vyZzaduji produkty a sluzby, tyto produkty azdy spatebovavajicinnosti (aktivity),
cinnosti spotebovavaji zdroje. Sén planovani vramci modelu ABC atok nakiad

v modelu lze vyjatit graficky:

smér planovan

— —— E =
N e o — pe

smér spotfeby (ok nékbdi od zdmgl k zakaznikim)

Obrazek 2 Schéma metody ABC. Zdroj: Mikovcova,1205)

Hlavni bariérou této metody je, Ze se potykamedosiatkem informaci o této metode
nezbytné pesre evidovat informace o nakladech, kde a k jakéreluibyly naklady vyna-
loZeny, jejich pic¢iny a vznik, a jaky maji vztah k podnikovym aktéih, coz byvaasto
finantné nakladné.
Mezi vyhody metody ABC pafi:

» umoziuje nefit vysledky ve vazb na firemni strategii,
poskytuje dkazy o skuténém vyuzivani zdrdjfirmy,
poukaze na efektivni a neefektivni procesy,

napovi, kterych aktivit se zbaviti, které aktivity naopak rozvinout,

YV V VYV V

umoziuje mefit probihajici procesy,
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» zaruuje mefeni a vyhodnocovani profitability zakaznika, protiyisegment trhu,
skupin zékaznik a zvolenych objektmétent,
» pomahaidit a poznat firmu z pohledu zakazni&arek, 2003, s. 24-25)

Ekonomicka pridana hodnota

EVA = PHV * (1- S —n * K 1)
PHV — provozni hospodigky vysledek (vykaz ziska ztrat)

K — souet vlastniho a ciziho kapitalu (investovany kapital

Sup — sazba danz pijmu

n — vazen naklady vlastniho kapitalu

(Ucen, 2001, s. 27)

Podle Pavelkové a Knapkové (2012, s. 52-56), ekaci@npridana hodnota ve své podsta-
t¢ ukazuje, jakou hodnotu podnik svéinnosti dokazal vytvigt navic, nez by vlozeny
kapital vyctlal v ramci jiné investini prilezitosti se stejnym rizikem. Vyj&eni ukazatele
EVA predpoklada konverzidetniho pistupu k zobrazeni hospagkécinnosti podniku na

piistup zobrazeni ekonomické reality.

Jedna se tedy o kbvy ukazatel, ktery slouzi pro dani celkové vykonnosti podniku
a jeho celkové hodnoty. Tento ukazatel vychaziigkuzekonomického, nikoli z&@tniho,
protoZe detni zisk nerespektuje veskeré néaklady na vynajokapital (ndklady oktova-
né gilezitosti). (Wen, 2001, s. 27)

Ekonomicka hodnota se zvySuje, pokud podnik:

» realizuje vyssi ziskipstejnych nakladech a velikosti kapitalu,

» snizi velikost investovaného kapitélu,

» zmeni kapitalovou strukturu ve prodgh levrgjSich zdrofi financovani (nizsi cizi
kapital vzhledem k vlastnimu kapitalu),

» realizuje projekty gistou sodasnou hodnotou. (&n, 2001, s. 28)

1.3 Konkurenéni vyhoda

Kdyz se zabyvame konkur&m vyhodou, neznamena to, Zze chce firma bezfmdst kon-
kurovat svym sougém. Ve spravném slova smyslu podle Porter (19987%je konku-
renéni vyhoda ¥ci vytvaeni mimdadné hodnoty. Tedy pokud mame skotau konku-
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renéni vyhodu, znamenda to, Ze ve srovnani s konkurdogahujeme nizSich nakiad
Uctujeme si vySSi cenu, phpklame oboji. Tedy vSechnyipiny vyhodrgjSiho postaveni
firmy na trhu, Ize fi bliz§im zkoumani rozit na dva zakladni typy a to na konku¢an

vyhodu zfiisobenou:

- nizkymi naklady,

- diferenciaci.
(Bartes, 2011, s. 105)

Jestlize se rozhodneme o posuzovani konkmieryhody, musime se srovnavat s firmami,
které jsou ve stejném oélvi, tedy maji podobné konkur&m prostedi. Pokud tedy mame
konkurergni vyhodu, znamena to, Ze naSe ziskovost bude dttil vy3Si, coZ sefiklani

k tomu, Ze si budeme moci zvolit relatévmysSSi cenu neboutgobit @i relativie nizSich
nakladech¢i naopak. (Porter, 1998, s. 68-69)

Podle Blazkové (2007, s. 82), jélezité nalézt dlouhoda@budrzitelnou konkuremi vy-
hodu, kterd se v3ak v rychle¢nmicim se prosedi nemusi &#bec dlouhodob udrzet. Na
trhu je spousta firem, které nabizeji velmi podopnédukty, a proto kazda firma musi
nalézt kco, véem je specificka a vSem vynika jen pfana. Firma musi nalézt udrzitel-

nou vyhodu, ktera je odliSitelna, cenna a nenapitelo, i navzdory konkurenci.

Na zaklad Portera citovaného Bartesem (2011, s. 105-107)Supgme t¥i generické

strategie:

* Vud¢i postaveni v nizkych nékladech- tato konkuredni strategie ma za cil do-
sahnout pro danou firmu postaveni s co nejnizSiakiatdy v porovnani s ostatni
konkurenci v daném odivi. Firma musi najit a dokazat vyuzit vSech moknyc
nizSich nakladl, prinasi ji to nadpmeérné vynosy v jejim odstvi bez ohledu na
piitomnost jinych konkuremich firem. Toto postaveni nizkych nakiaposkytuje
firm¢ urcitou ochranu fed konkurenci, které staléistava zisk, na rozdil od jeji
konkurence, kterd4 ho vynaloZzila na sotgmé. RoviZz chrani firmu ped vlivnymi
odbsrateli, a také dodavateli.

» Diferenciace— tato konkuretni strategie umaije firmé udrzovat vysokou cenu
jen v @ipadt, Ze nabizi &o, co je jedinéné a hodnotné pro zakazniky, ikte
v tomto gipact jsou ochotni zaplatit za tento vyrobeéksluzbu i vySSi cenu. Za

velmi dilezitou podminku této konkureéni strategie povazujeme tu okolnost, Ze si
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firma musi vybrat pro svou diferenciaci takové ethderistiky vyrobk: ¢i sluzeb,
které se vyrazhodliSi od charakteristik, které pouziva konkurence

» Fokus— podstata fokalni strategie tkvi v tom, Ze svoggrnost na zajishi vyho-
dy nizkych naklaél nebo na diferenciaci zatiuje pouze na Uzky segment, kterému
se snazi uspokojit jeho geby gesre na ,miru”. Dilezita je zde existence rozilil
mezi segmenty, které dana firma obsluhuje, a setymestatnimi. Tyto segmenty,
na které se tato firma za&iia, musi mit nafiklad zvlastni paeby, které jsou ne-
dostaténé¢ uspokojovany velkymi vyrobci. Tato strategie tedyychazi
z predpokladu, Ze firma je schopna slouzit svemu z\étan strategickému cili

efektivrgji ¢i Ucinngji nez konkurenti, kit maji Siroky zabr ¢innosti.
1.4 Odvétvové pojeti konkurence

Analyza konkurence se odviji od specifikace stroktlaného odstvi. Odwtvi mazeme
definovat jako skupinu firem nabizejici vyrobek aetbuzbu, které jsou si svym charakte-
ristikami podobné. Kazda firma by sita dokazat utit, kdo je vlast& jeho konkurentem.
Pokud chce byt firma primarnim [&&m na trhu, musi pochopit podstatu konkanéno
pojeti. (Kotler, 2007, s. 382)

1.4.1 Cista konkurence

Cistou konkurenci rizeme nazvat jako protiklad monopolistické konkueerida konku-
reninim trhu se objevuje nesft prodavajicich a kupujicich. Podminky jsou zdecte-

né tak, Ze nikdo z nich nijak néte ovlivnit cenu, jelikoz jejich podil na trhu jen nepa-
trny. V delSim¢asovém rozmezi cenova konkurence neni mozna, erouid firma zvy-

8i cenu, zfrsobi si tim odliv zakaznikke konkurenci. Naopak kdyby firma svou cenu rela-
tivné sniZila pod urouve cen konkurence, doslo by tak ke sniZzeni zisku,nofize vést az

k vytazeni z konkurefmiho boje. Jedna se zde o Uplnou stejnorodost kyrotzn., Ze
vSichni vyrobci vyrabi identické vyrobky a prodavi@ na stejném trhu. (Horakova, 1992,
S. 54)

1.4.2 Monopolistick& konkurence

Monopolisticky trh je charakterizovan velkymdwem firem, které vyrai ¢i nabizeji di-
ferencované vyrobky, kde jednotlivé vyrobky jsounveblizkymi substituty (nizeme zde
uveést nap umiseni firmy, vysi ceny, kvalita produktu apod.). Zdétyrobkové diferenci-
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ace potom vyplyva monopolni sila vyrobce v rammi yiyrakéného produktu. Monopolis-
ticka firma tak v witém velmi omezeném smysluiie byt cenovym twcem.

Velky pacet firem v od¥tvi zpasobuje, Ze kazda z firentgupoklada, Ze jeji vlastni roz-
hodovani o vystupu a cémeberou ostatni firmy v Uvahu, takZe j@jinost je na chovani
ostatnich firem nezavisla. Firmy, které goxstupuji do od¥tvi, nemaji ped sebou zadné
bariéry, aby mohly na trh vstoupit. TaktéZ to podniki, které na trhu idliS neprosperuiji,
vtom pipadt Ize konkurenci lehce odstranit. AvSak vzhledemif&rdnciaci produktu
vstupu do odstvi zde existuji uiité prekazky. Nova firma musi mit zastoupenditych
zakaznik, které niize gilakat podporou prodeje (n&klad reklamou), avSak prostginu
firem nejsou neredlné. (Horakova, 1992, s. 54)

1.4.3 Oligopol

Trh, na kterém se nachazi oligopol, je charakt@édmozejména existenci maléhoc¢no
firem v odwtvi. Vstup do odutvi byva zpravidla spojen sditymi bariérami, jelikoz kaz-
da firma vyskytujici se na tomto trhu je natoliknéi Ze niiZze ovliviovat celkovou cenu
odwetvi. Jako podstatnou sloZzkou zde zakaznik vnimdilpmezi nabizenymi produkty.
Produkty, které zde firmy vyré&p, mohou byt jak #iznorodého charakteru, tak
i stejnorodého charakteru. U oligopolu nesée#itou zngku marketingu pravpropagace
jednotlivych vyrobk firem. Urceni rovnovazného mnozstvi je ob&ii neZz u monopolu,
protoZe v konkurencidkolika firem, z nichZ kazda vyrdbi ztreou ¢ast produkce odivi,
musi kazda z nich zvaZzovat mozné reakce a krokgtrdsh firem. Chovani firem

v oligopolu je ovlivigno vzdjemnou zavislosti. (Horakova, 1992, s. 54)

1.4.4 Cisty monopol

Predstavuje takovou trzni strukturu, kdy jedina firdwava na trh celou produkci aivi,
jeji produkt je jedinény (jiné firmy jej nevyrabji). Na tomto trhu nema propagace skoro
Zadny vyznam. Monopolni firma sitbe G&tovat vysoké ceny, jelikoZz nema konkurenta,
piitom bere v Uvahu poptavkovouikku po daném vyrobku. Takovyto monopolni podnik
Vytvéii vyrazné bariéry iipadnému vstupu novych firem do tohoto &uh. Casto byva
dusledkem pravni regulace, patentu nebo licence, kaké vyhodnosti koncentrace
produkce, apod. (Horakova, 1992, s. 54)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

2 STRATEGICKE NASTROJE PRO ROZBOR PROSTREDI

2.1 Analyza vnitiniho prostredi

Priméarnim myslenkou interniho présti je uskuténit objektivni zhodnoceni séasného
postaveni firmy. Jde o snahu identifikovattem firma vynika, tedy jaké ma své silné
stranky, potazmo i slabé stranky. Interni analyahriauje hodnocenit¢h velgin, které
jsou uvnit analyzované firmy a vytio bazi, na které bude analyza provedena. (Mallya,
2007, s. 53)

2.1.1 Analyza mikrookoli podniku

Do mikroprostedi podniku péitame vlastni podnik s jeho zastnanci, dale potom zakaz-
niky, dodavatelé, marketingovi spi@stkovatelé, vi@jnost a samdejmeé konkurenty.
Tito vSichni¢innost podniku ovlisiuji vice ¢i mérg. Podnik je na nich do &ité miry za-
visly, ale primarni je, Ze je e kdykoliv aktivie sdm nénit. Firma si niize zvolit jiné
dodavatele, nez &a doposud, rfize uzavit spolupraci s konkurenty na sp&iém projek-

tu ¢i komunikovat se zakazniky v podbteklamnich kampani.

V tomto mikroprostedi se podniky snazi co nejvice vyuzivat publiatiehs, aby fed-
chazely ohrozeni, jako je ndklad poSkozeni jména firmy ze strany zaka#nik
K posouzeni urovhkvality podnikového mikrookoli slouzi analyza sith a slabych stra-
nek. Diky této analyze si podnik sam vyhodnocuge gednosti, ale také nedostatky, které
podnik ma, ve vSech svych faktorech, tedy u doddvatzakaznik, verejnosti,

u konkurent apod. (Foret, 2012, s. 45-46)

Podle Kotler a Caslione (2009, s. 150-151) wyjidde své knizetyti klicové znmény sou-

¢asného mikroprostdi:

1. Z&kaznici maji velkou silu a jsou mnohem vice imfovani nez kdykoli jindy, Je-
likoZ si mohou najit vSe o jakémkoli vyrobkusluzke na internetu.

2. Zakaznici jsou v dnesni délvice a vice ochotni platit za substituty, i kdgby
levngjSi tak jim divéruji a preferuji je, nez znamé propagovan&kya

3. Konkurenti jsou schopni kopirovat vyrobky sluzby staletastji a rychleji, ¢imz
sniZuji navratnost investic inovatorKonkurergni vyhody tak maji velmi kréatké

trvani.
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4. Internet a socialni sitse snazéim dal snad#i a rychleji nabizet a zpragtdkovat
vyrobky ¢i sluzby svym zé&kazntkn pomoci novych inform@ich zdrofi, stejré

jako @i ptimém styku se zakaznikem v ramci prodeje sluzby.

2.1.2 SWOT analyza

Kazdy podnikatel by & pravidelrt vyhodnocovat svou situaci. V pravidelnyg&dsovych
intervalech sledovat silné a slabé stranky ve dirfro mize uskuténovatiadou fiznych
analyz a metod. Jednou z nich je SWOT analyza, wgtipdnocovani silnych a slabych

stranek firmy, jejich flezitosti a hrozby.
Nazev SWOT analyza se sklada:

* S =strenghts = silné stranky
* W = weaknesses = slabé stranky
* O = opportunities =iflezitosti

e T =threats = hrozby
Silné stranky

Za silné stranky povazujeme ty interni faktory,ydikkerym ma firma silnou pozici na trhu.
V oblastech, ve kterych je firma dobrdibe sta¥t, a dosahnout tak konkur@r vyhody.
Jedna se tedy o posouzeni podnikovych schopnostieddosti, zdrojovych moZnosti

a potencialu.
Slabé stranky

Slabé stranky jsouipsnym opakem stranek silnychii Ryhodnocovani slabych stranek
zjistujeme, véem je firma pro trh slaba, &&m je neperspektivniiagi ostatnim firmam.
Neékdy nedostatek silné strankyiase znamenat slabou stranku, coz brani efektivnijau v

konu firmy.
Prilezitosti
Prilezitosti gredstavuji moznosti, kdefigejich realizaci stoupaji vyhlidky ndist ¢i lepSi
vyuziti disponibilnich zdrdgj a efektivigjSi splréni cili. Zvyhodiuji podnik va¢i soupe-
fam. Nejprve si tyto filezitosti musi podnik identifikovat, az pak jeibe vyuzit. Po vyu-

Ziti s nimi miZe plr¢ paditat.
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Hrozby

Hrozby znamenaji v dgitém podniku pekazku, se kterou se kazdy podnik musi poprat.
Muzeme zde zahrnout hrozby jako Upadekebezpei neusgchu firmy. Podnik musi
ihned reagovat na tyto hrozby, &nné¢ je odstranitci minimalizovat. (Blazkova, 2007,

S. 155-156)

Tabulka, které jseménovala pozornost, nam uvadi jednotlivékf@ady SWOT analyzy.

Tabulka 2 SWOT matice

Priklady jednotlivych fakterve SWOT matici:
Slabé stranky
nedostatek marketingové zkusenosti

Silné stranky
silnd znacka

dobré povédomi mezi zakazniky
cenova vyhoda diky know-how
exkluzivni pFistup k pfirodnim zdrojim
aktivni pfistup k vyzkumu a vyvoji

Spatné umisténi firmy

Spatna reputace mezi zakazniky
nedostatecny ptistup k distribuénim cestam
vysoké naklady

Prilezitosti

nové technologie

nenaplnéné potreby zakaznikd
odstranéni mezinarodnich bariér

Hrozby

vstup novych konkurent( na trh

nova regulacni opatreni, dariové zatizeni
zmény v zakaznikovych preferencich
zavedeni obchodnich bariér

rozvoj novych trhii
akvizice, joint ventures

Zdroj: (Blazkova, 2007, s. 156)

2.2 Rozbor vnéjsiho prostiredi

VnéjSi okoli podniku Ize chapat jednak jako okoli sfeke, které je spojeno s konkrétnim
odwtvim. Jednak také okoli vSeobecné, jez audje chovani vSech podniknezavisle na
odwétvi jejich pasobeni. (Dveéacek, 2012, s. 7)

Podle Kekovského a Vykypla (2002, s. 34) wWjSi prostedi podniku rozumime okoli, ve
kterém je realizovana podnikatelskinnost. Jedna se zejm. agwbeni ekonomickych,
legislativnich, politickych, demografickych a ekgickych faktofi na narodni
i mezinarodni Udrovni. Dostatea reflexe pat itechnologickému pokroku a zmam
v socialnim diskursu. VSechny tyto podminky oiliyi existenci podniku a jeho fungovéa-
ni, proto je Ukolem strategicky uvazujiciho managem je kontinualé sledovat
a analyzovat. Analyza ¥jsiho prostedi by ngla byt zangtena pedevSim na odhaleni

vyvojovych trend, které mohou podnik v budoucnu vyznaimovlivnovat.
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2.2.1 Analyza makrookoli podniku

Toto prostedi se obas ozndéuje za globalni makroprasdi, ovliviwijici firmu zveri,
¢imz pisobi @imo i neimo na vSechny jeji aktivity. Na tyto faktory neifidna praktic-
ky vibec zadny vliv, neiize je ani ptadré kontrolovat, spiSe je pouze bere r@ami
a snazi se o nichgdét co nejdive, aby na & mohla svymi aktivitami co nejrychleji reago-
vat. Obvykle se o nich hoviojako o faktorech nekontrolovatelnych, determicigjh. Pati
sem, demografické prasdi, ekonomické prosdi, girodni prostedi, technologické pro-

stredi, politické prosedi a kulturni prosedi.

Analyza tchto okrulii by mela firmé odkryt aktivni gileZitosti na trhu, co trh nabizi, ale
také jaka nebezpese na trhu skryva a zda by reahgjaké hrozby mohly nastat. Pokud je
to v silach podniku, je velmi dobré o nickdét, znané o nich uvazovat, fedpovidat je,
a hlavié co nejrychleji na & zareagovat. Jedna se o analyZilepitosti a hrozeb, tudiz
muzeme pehledr fici, Ze se ob analyzy podniku mikrookoli a makrookoli vzajetrao-
plnuji. (Foret, 2012, s. 47-48)

2.2.2 Pest analyza

Analyza, dlici vlivy makrookoli doctyi zakladnich skupin, se oznge jako PEST analy-
za. Kazda z&chto skupin v sab zahrnujefadu faktofi makrookoli, kterétznou nérou
ovliviiwji podnik. Pest analyza je tedy zkratka pro pokidi ekonomické, socialni
a technologické faktory, které mohou ovlivnit pddmi a rozvoj firmy. Pest analyza by
méla byt sta¥éna na co nejtsim pa@tu nezavislych faki Ucelem Pest analyzy je nalézt
odpowdi na 3 otazky: Které z faktbmmaji vliv na podnik? Jaké jsou moznanky téchto
faktoni? Které z nich jsou v blizké budoucnosti pro podnédilezit¢jSi? (Sedlékova

a Buchta, 2006, s. 16)

Politické a pravni faktory, jako je stabilita zahraémi a narodni politické situacé&lenstvi
zen® v EU apod., pedstavuji pro podniky vyznamnéilezitosti, ale sotasre i ohrozeni.
Politickd omezeni se dotykaji kazdého podniku pealstictvim daéovych zakoi, regula-
ce exportu a importu, cenové politiky, ochrany hnbo prostedi atd. Existencéady za-
kona, pravnich norem a vyhlaSek nejen vymezuje proptor podnikani, ale upravuje

I samo podnikani a tize vyznama ovlivnit rozhodovani o budoucnosti podniku.

Ekonomickeé faktory, vyplyvaji z ekonomické podstaty a zakladnictégnekonomického
rozvoje. Tento faktor je primé&gncharakterizovan stavem ekonomiky. Podnik jiespém
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rozhodovani vyrazhovlivnén vyvojem makroekonomickych tremdBezprostedni vliv na
toto makroekonomické okoli mé& arokova mira, kteiggi na celkovou vynosnost podni-
ku a ovliviiuje skladbu pouzitych fingnich prostedki. Nizka arové urokové miry ped-
stavuje pilezitosti pro realizaci podnikovych z#&ni. Obdobny viiv ma i mira inflace, kte-
ra je jednim ze z&kladnich ukazatedharakterizujicich stabilitu ekonomického vyvoje.
Smenny kurz, ovliviuje predevSim konkurenceschopnost firem na zabnéch trzich,

a mira ekonomickéhaistu ovliviiuje usgsnost podniku na trhu tim, Zéimo vyvolava

rozsah i obsahiflezitosti, ale také hrozebiqu které jsou podniky postaveny.

Socialni a demografické faktoryodrazeji vlivy spojené s postoji a zivotem obyvstied
a jeho strukturou. Z#my v demografické strukia vytvdaily prostor nap. u starSich oby-
vateli, tedy senial, vytvai mnohem ¥tSi prilezitost pro rozvoj v oblasti, ktera se z&m
je na péi azdravi senidr, nez tomu bylo doposud. V souvislosti s rostouci@mem
o vySSi kvalitu osobniho Zivota napodniky nabizeji zadstnanédm pruznou pracovni
dobu, delSi dovolenou, namisto zvySovani platu.iciSihlasy vyjadujici postoje
k Zivotnimu progiedi naznéuji, Ze i tato oblast se pro podniky stavdeditym faktorem
ovliviujicim jejich rozhodovani. Socialni faktory jsokt&Z v neustalém vyvoji, a vytiia
si tak Usili naplnit tuzby a pieby jednotlivé. Poznéni trendv této oblasti jednozitaé
vede k ziskanifedstihu ped konkurenty v boji o zdkaznika.

Technologické faktory se zamtuji na to, aby se podnik vyhnul zaostalosti a prokal
aktivni inova&ni ¢innost, a taktéz musi byt informovan o technickgctechnologickych
zmeénach, které v okoli probihaji. Zmy v této oblasti mohou nahle a velmi dramaticky
ovlivnit okoli, v émz se podnik pohybuje. Souhrnna analyza tvltechnologickych

a technickych zrn predstavuje studiecekavanych vliv novych technologii jak na stav
okoli, tak na konkuremi pozice. Jakoifklad miZzeme uvést povinnost podiiknvestovat
do technologii chranici zivotni prostli. (Sedléova a Buchta, 2006, s. 16-18)

2.2.3 Porterova analyza 5 konkurerénich sil

VétSina lidi uvazuje o konkurenci jako #imém souboji mezi soufie AvSak pravym
smyslem konkuramiho jednani je dosahnout zisku, dgzrbyva zapojena cel@da akté-
ra, nejen pimych soup#i, v némz jde o to, kdo siifsvoji svou hodnotu, ktera je v daném
odwtvi vytvérena. O zisky ale bojuji také se svymi zékaznikgiikt kazdém pipact bu-
dou radji platit mére a ziskavat vice. Firmy saut se svymi dodavateli, kiebudou vzdy

spokojerjsi, kdyz dostanou zaplaceno vicéicepmZz budou muset dodat néérSoutzi
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s vyrobci, jiz produkuji vyrobky, které by mohly jstych okolnosti nahradit jejich vlastni
vyrobky. A ke vSemu soupienejen s konkurenty, kiejiz na daném trhu gsobi, ale
I S €mi potencialnimi, protoZe jen pouha hrozba konktirgrow vstupujicich do odstvi

klade jista omezeni tomu, kolik mohoét@vat svym zakaznikn. (Porter, 1998, s. 41-42)

Hove vstupujici

Dodavatel é

Honkurenéni |
prostredi
hrozby ﬁ

Substituty &
komplementy

Obrazek 3 Porteiv model gti konkurernich sil. Zdroj: Kova, (2003, 69)

Sila zakazniki

Jsou to kupuijici, k¢ maji velkou vyjednavaci silu, a poZaduji po p&dniaby ceny sni-
Zovaly. Mohou také vyZadovat, aby produkt byl kirgii a n€l vySSi hodnotu, a tim pa-
dem si budou ffisvojovat vice hodnoty. Stejrjako kon€ni uzivatelé, musime bréat zé-d
lezité i cesty, jimiZz jsou produkty prodavany, zéma kdyz takovyto distrilimi kanal
ovlivni nakupni rozhodnuti kotieého zakaznika. Kupujici budou &Si pravépodobnos-
ti uplatiovat svou vyjednavaci silu ¥ipad, Ze jsou citlivi w¢i cerg, kdyZz to co kupuiji,
je:

* nediferencovaneé,

o prilis drahé vi¢i nedostatku fijmu ¢i vysokym nakladm,

* povaZzuji vyrobek za nétezity z hlediska jejich vlastni vykonnosti.
(Porter, 1998, s. 47-48)
Sila dodavateti

Dodavatelé, ktié maji velkou vyjednavaci silu, si budogtavat vySSi ceny nebo budou
naléhat na ziskani vyhoggich podminek¢imz budou sniZzovat ziskovost advi. Vyjed-

navaci sila dodavate|e velka pokud:
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* Nabidka je ovladana jen malo spmestmi a je vySSi nez poptavka.
* Nelze zamnit vyznamny produkt za jiny substitut.

» Odwtvi neni pro a dulezitym zdkaznikem.

» Jejich produkty jsoutdezitym vstupem pro odipatelovo podnikani.

» Skupina ma diferencovanou produkci nebo vijtagiechodové naklady.
(Porter, 1998, s. 48-50)

Vliv substitut @ — nahradnich vyrobki

Substituty, tedy vyrobky nebo sluzby, které jinymigobem dokaze uspokojit tu samou
z&kladni patebu, jako produkt v odivi taktéZ brani zvySovani ziskovosti v @tidi. Sub-
stituty vytv&eji cenovou Urovg kterou zavedeni producenti mohou udrzet, aniddslo

k naruSeni a poklesu prodejAckoliv substituty nejsou tim neftsim nepitelem, ¢asto
prichazeji z netekavanych mist. Je velicézké vystopovat a anticipovat jejich vyskyt.
Pokud bychom ckti hodnotit hrozbu substitutu, primaribychom se rli zametit na to,
zda je cena a vykon substitutkit@zlivéjSi nez je produkt v odtvi. Nemusi se vSak vzdy
jednat o nizSi cenu, kterdildka zékazniky, substitut vSakige poskytnout vyssi hodnotu
za vysSi cenu, kterou sékteri kupujici radi zaplati. Vyznamnou roli ¥ipad substitui
hraji naklady pechodu. Substituty ziskavaji navrch, kdyz naklatcpodu jsou pro oab
ratelé nizké. (Porter, 1998, s. 50-52)

Vliv nové vstupujicich konkurenti na trh

Pred hrozbou, jako je vstup novych konkukent trh, kté& by tak zvysili kapacitu odi-
vi, a usilovali by o ziskani trzniho podilu, je &t chrargno riznymi bariérami vstupu.
Tyto vstupy mohou vést ke sniZzeni cen na trixst, naklad, ale také ke snizeni ziskovosti
stalych firem na trhu.

Bariérami vstupu mohou byt vysSi vydaje potencioitdl konkurent, aby uspokojili Ska-
lu zdkazniki, coZ je vSak odrazuje, jelikoZ se jim vzdaluje must zapojit se do saifte

v odwtvi. Jak spravé posoudit vaznost hrozby a dokazegkonat bariéry v oditvi? Pod-
le Portera (1998, s. 53)itreme rozpoznat Sest hlavnidlelézek pi vstupu na trh:

« Uspory z rozsahu— principem této fekazky je ve snizeni jednotkové ceny vyrob-
ku v zavislosti na zvy3eni celkového objemu vyrobyto Uspory tedy nuti konku-

renci, aby vstoupili na trh s velkym rozsahem syéby, coz si skteré firmy do-
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volit nemohou, nebo aby vstoupili na trh s men3asahem vyroby &elit tak ce-
novému znevyhodimi.

» Diferenciace produktu — diferenciace produktu znamena, Ze firmy, kterélelSi
dobu pisobi na trhu, prosli si vSemi bariérami &t a udlali si vérnostni jméno
na trhu, maji konkuremi vyhodu. Maji své zavedené zhg a stalé zakazniky.
Vérnost zakaznik si ziskali svym servisem, odliSnosti vyrobku aké propagaci
vyrobku. Now vstupujici firmy by vSak museli vynakladat velkslij a investovat
velké finargni prostedky ke vzniku dobrého postaveni svych vyiinbk

« Kapitalova naroénost — tato fekazka je velice spjata $guichozim bodenRikali
jsme si, Ze nakmost fedejit vSem bariéram, &ldt si svou ¥rnostnifadu zakazni-
kt, zavést zn&ku, a propagaci se odliSit od ostatnich je veligkladné a musime
vynalozit mnoho kapitalovych prasdki. Je to tedy nutnost investice docpte-
niho podnikéni. Avsak v dnesni domnoho firem nemé& problém ziskat pémi
zdroje potebné pro vstup na trh.

* Prechodové naklady- jedna se o jednorazové naklady, které vznikaijili hvie-
chazeni produkce k jednomu dodavateli ke druhémikzelwhe sem zahrnout ndp
klad naklady spojené s proskolenim Zatand ¢i nakup novych zazeni, nebo se
jedna o naklady &as, kdy testujeme nového dodavatele.

* Pristup k distribuénim kanalam — miZzemetici, Ze tSina firem, které uz existuji
na trhu, jiz¢erpaji z échto distribénich kanal, coz mize vést k znenym potizim
pro now vstupujici firmy se k&mto distribiénim kanalkm dostat. Nové spataosti
tak musi peswdcit tyto kanaly, aby nakupovali jeho produkci.

* Nakladové znevyhodgni nezavislé na rozsahu Firmy, které jiz gsobi na da-
ném trhu delSi dobu, mohou mitié zvyhodrni v nakladech. Pro néwstupujici
konkurenci na trh je ziskandahto zvyhodgnych naklad obtizné, bez ohledu na

to, jak velky maji rozsah vyroby.

Velkou roli zde hraje vladni politika, ktera mize jak omezit, tak i Upt zakézat
vstup do odv¥tvi pomoci licenci, omezenfigtupu k surovinandi na zaklad pozadav-
kt na ochranu zivotniho prasti. (Porter, 1998, s. 52-54)

Konkuren éni rivalita — soupeareni

Pokud je intenzita soupeni mezi konkurenty vysokd, snizi se tak ziskofiostn na trhu.

~ i

Hodnotu, kterou firmy vytvi&ji ,prosoutzi“, kdyz ji ptenesou na kupujici v poddlsni-
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Zenych cen, nebo kdyzZ ji vyplytvaji na zvySené adklkonkuretiniho jednani. Soupeni
muze mit podobu cenové konkurence, investic do reilamedeni novych produktna
trh apod. Porter (1998, s. 55) vSak updnge, Ze cenova konkurence je néwéjsi for-
mou soupgeni.Cim vice se soupiehandrkuji o cenu, tim vice mezi sebou budou &niut

a chtit byt tim ,nejlepSim“ na trhu. Intenzita setgni miZze byt nejvyssi kdyz:

* Odwtvi je tvareno mnoha konkurenty, nebo kdyz konkurenti jsowlzarstejs
silni a stejg velci.

e Pomaly fist na trhu.

* Vysoké bariéry fi odchodu firem z odtvi.

* Soupéi se v od¥tvi angaZzuji z §akeého racionalnihot/odu.

» Soupé je nucen snizit cenu, abyilakal vice zdkaznik

* Soupdi maji vysoké fixni naklady, a nizké mezni naklady

» Rozsteni kapacity ve velkych fpastcich, které naruSuji rovnovdhu nabidky
a poptavky.

* Produkt podléha zkaze, nebo je jinak pomijivy.

(Porter, 1998, s. 55-56)
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3 BENCHMARKING

Pojmenovani benchmarking je odvozeno od pracovsibio truhlde (bench), a rysky na
ném, k niz se prezavaji lat a prkna (mark). Benchmarkinggulstavuje srovnavaci analy-
Zu, s jejiz pomoci po#ilujeme sebe a konkurenci, ato s nejvysSi konkurema\&tvi.

S postupenmtasu se vSak porovnani s nejlepSimi a nejgiitni konkurenty odchylilo

k obecnému srovnavani firem.

Benchmarking se v naSich podnicich ujal,&aké mfe jej odbornici znaji a vykonavaiji.
Podniky se vSak ve své g#énemohou zabyvat pouze ajen benchmarkingem, Zeatio
tak zastiuji moznosti samovotnrozvijet své schopnosti, upnou se pouze na sledova
svych konkurerit, a tim tak zuZuje svou ulohu na pouhé deéhaa kopirovani. Poslanim
benchmarkingu je napomoci rozvijet konkuneinvyhodu, pednost, zvlastnost, odliSnost,
jedinenost, tedy nikoli konkureimi zavislosti na ostatni podniky, ale co mozna &tsjv
odchyleni se od ostatnich. (Jirasek, 2001, s. 92-93

PodleCichovského (2002, s. 204) zakladem &swsti benchmarkingu je plan, strategie,
taktika a stanoveni cile. Stéjtak je dilezité pro tuto metodu nadchnout lidi, vySkolit je,
profesionalizovat jejich mysSleni a konani. Autoradi, Zze benchmarking je slozitou
a nakladnou metodou ras, lidsky potencidl, finance, informace, ale talgtodou, ktera
dokaze skuien¢ vyrobre distribuini proces i produkt zémit z nekonkureéniho na konku-

rercni.
3.1 Zakladni typy benchmarkingu

V zavislosti na charakteru voleného objektu benakingovych zkoumani se rozlisSuje:

Vykonovy benchmarking — zangtuje se, na ffmé porovnavani a &eni tiznych vyko-
novych paramei. Konkurenti ciled mezi sebou porovnavaji nabizené produkisiuzby.
Diky tomuto typu benchmarkingu maji podniky mozZznpstnat svou relativni vykonnost.
Vykonovy benchmarking fiedpoklada s uplaémim metody QFD, ktera slouzi kgmosu
poZzadavk zakaznika do daného produktu. (Nenadal, Vykydalfdfova, 2011, s. 20-21)

Funkcionalni benchmarking — porovnava vybrané ukazatele a postupy s nejiepsi
Spickovymi podniky fiznych oboil. Funkcionalni benchmarking je komplexni metoda na
cest pii srovnavani se s konkurenci, je vysoce efektimaf@na a ginasi zvysovani kva-

lity a produktivity ve vSecliinnostech a procesech organizace.(Soukalova, 2003)
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Procesni benchmarking— ¢asto se ozriaje také jako genericky. Procesni benchmarking
porovnava a ®ii konkrétni proces organizace. Zakladnimi kritPorovnavani a gfeni
jsou vykonnosti procesu, doba jeho trvani, Utonékladi a rozsah neshod. Praxe dokazu-
je, ze tyto kritéria jsou n&qstjSi, pokud se organizace rozhodnou k uskniei tohoto
typu benchmarkingu. Procesrorientovany benchmarking vedéimo k identifikovani
piinejmensim lepSich praktik. Umiddje nam poznat nejen, co a jakkaine my, respektive
jiné organizace, ale zaraveimozuji najit odpo¥d’ na otazku, pr®jme lepSi nebo horsi

V porovnani s jinymi.

V zavislosti na hledisku, kde je benchmarking vy&edn, se rozliSuji dva zakladni typy:

Interni benchmarking — je zaloZzen na principu ochoty poznat nejlepsiipve vlastni
organizaci. Interni benchmarking je realizovan mecéjedné organizace mezi zvolenymi
organiz&nimi jednotkami, jez zabez{gi stejné nebo podobné produkty, procé&sfynk-
ce. Rednosti tohoto benchmarkingu jéinné a efektivié snizovat nezadouci rozdily ve
vykonnosti jednotlivych organizaich jednotek. Ufitou slabinou interniho benchmarkin-
gu mize veést k uité form¢ zahledni do sebe a k podbevani vrjSich impulsi

k zlepSovani. Tento typ benchmarkingu obsahujeesikatl vad¢i roli vrcholovych mana-

Zen, a vzdy pedpoklada vysokou uroiickkomunikace uvnitcelé organizace.

Externi benchmarking — srovnava a i dvé rizné organizace,ipdevsim u malych
a stednich firem. Vyhledavani vhodnych externich pattmemusi byt ubec jednoduché,
zvlase kdyz si jednotlivé organizace navzajem konkur@gkterni benchmarking takeé

umoziuje stanovit i ten nejvyssi benchmarking agiose od skuténé nejlepsSich.

(Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011, s. 23-25)

3.2 Postup @i benchmarkingu
Postupy pi benchmarkingu #li Blazkova (2007, s. 171) do 8 zakladnich Krok

1) Vybér oblasti¢innosti pro benchmarking.

2) Interni analyza — detailni poroz&m vlastnim podnikovym procés, vykomm,
situaci.

3) Sker a analyza externich dat — analyza podnikovycltggoostatnich firem zahr-
nutych do analyzy (¢em jsou lepSi a pt.

4) Identifikace nejlepSich posti@a vykon.

5) Srovnani naSich podnikovych vykibs nejlepSimi postupy a vykony.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

37

6) Vyhodnoceni vysledka proces.

7) ldentifikace napravnych opgani, strategii, akci.

8) Implementaceéchto opaieni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

s

NejdilezitejSim aspektem kazdé spahesti je vliv okoli, potazmo jeji konkurence. Jelik
je na trhu nespet firem, tak si kazdy podnik zvoli individu&lrsvé cile, kterych chce
dosahnout. Bdi se firma zaréfuje na strategii nizkych nakladanebo je zattena na dife-
renciaci, kde firma nabizi¢éno jedin€ného pro své zakazniky.tMeme mluvit i o konku-
renéni vyhod, kdy firma disponuje alma strategiemi, jak nizkymi naklady, tak diferenci-
aci. Pro kazdy podnik je nesmirdulezité aby o svych konkurenteckdél, vnimal jejich

vytvarené hodnoty pro zakaznika &lro nich dostaténé informace.

DalSi nedilnou satasti vSech firem je strategie, kte#@nasi spoustu moznosti, které pod-
niku napomahaji co nejefektigjn konkurovat svym sougé@m, ale také si upevnit postave-
ni na trhu. Je na kazdém z nich podle jaké stmategibudodtidit. VétSina se drzi stalého

hesla ,nejlepSi vézi“, protoZze se boji novych mé&rznamych strategii, diky kterym by

vSak mohly dosahnout ndklad konkuretini vyhody. Strategie je rozlkna do i typi,

ato:

» Vudei postaveni v nizkych nakladech
» Diferenciace

* Fokus

K tomu, aby spoknost byla konkurenceschopna, mohla zhodnotit seéapeni firmy na
trhu, identifikovat to, wem vynikd a mohla zvolit tu nejlepSi strategii, ¥& mnoho
nastrofi, které ovlivauji firmu jak zevnit, tak z venku jejiho okoli. D@&thto nastraj jsou

zarazeny analyzy jako SWOdi PEST, ale také analyz&tpkonkurergnich sil.

V Portero¥ analyze pti konkurergnich sil spolénosti nebojuji pouze mezi sebou, ale je
zde zapojena celéda jinych aktér, kde v souboji hraji roli také zakaznici, dodal@te
potencionalni konkurenti, vliv ze strany subsfitui jiz existujici firmy na trhu. V analyze
SWOT zase &nujeme pozornost silnym a slabym strankdm <jpaisti, ale také jaké ma
firma prilezitosti a hrozby. V pest analyze zkouméame faktodiviujici podnik, které jsou
rozc&leny na politicko-pravni faktory, ekonomickeé falkpsocialé-demografické faktory,

a technologické faktory.
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. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI EURO-PRINT PREROV S. R. O.

5.1 Zzakladni informace

Spolgnost EURO-PRINT REROV spol. s. 0. se jiz od roku 1992 zabyvéa paifigkou
vyrobou, a to zp&itku ofsetovym tiskem a grafickodipravou. S technologickym vyvo-
jem pidala i tisk digitalni a velkoplosny. Nabizi Sirakékalu tis¢énych produki od vizi-
tek, letaki, tiskopisi po lepené a vazané knihy neliaré atypické kralsky.

Hlavni ¢innosti spolénosti je ofsetovy, digitalni a velkoploSny tisk mafickd giprava
tiskovin. Ofsetovy tisk natyibarvovém tiskovém stroji s technologii bezvodéhsenf
Presstek 34DI s jeditieou kvalitou a pesnosti tisku a na dvoubarvovém tiskovém stroji

Adast Dominant 806. Digitalni a velkoploSny tisksteoji Xerox.

Spole&nost nabizi Sirokou Sk&lu produkod jednoduchych merkantilnich tiskovin jako
vizitky, pozvanky, blahofani, Fes tiskopisy, letaky, samolepky, plakaty, obalovgteni-
al, az po tiskoviny typu lepenych i vazanych krkhtalogi a broZur za pouZzitiienych
typt zuslectiovani lakovanim, laminovanim, parcidlnim UV lakowanvysekem nebo
razbou. Dalo by s#ct, Ze neni produkt z papiru, ktery by tato spmbst nebyla schopna
vyrobit.

Podnik ma stalé odbatele jak z domaciho trhugdevsim regionalni trh — Olomoucky
kraj a Praha), tak i zahranii trh (EU - Rakousko, &necko, Francie)

Tabulka 3 Zakladni informace spéf®st EURO-PRINT REROV, s. r. 0.

Obchodni jméno: EURO-PRINT REROV, s. . 0.
Sidlo: 9. kwétna 40, Perov, 750 02
Hlavni predmét podnikani: Polygrafickd vyroba a zprasdkovani

obchod a sluzeb

Datum zapisu: 9. cervna 1992
Pocet zameéstnanai: 10
Trzby: 9 207 tis. K

Zdroj: (Justice, © 2016)
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5.2 Cile a vize spolénosti

Na zaklad pohledu majitele jsou nasledujici cile avize spubsti EURO-PRINT
PREROQV s. r. 0. nasledujici:

Spokojeny klient, ktery se rad vraci a dopmije naSe sluzby dal

Vyrabet produkty té nejvyssi kvality

RozSfovat portfolio poskytovanych sluzeb a zdokonalomabbni procesy
Stale se vz#lavat a @it novym trendim na trhu

Pristupovat zodposdre k Zivotnimu prosedi a pirodnim zdrojim

Pe&iovat 0 zamistnance, jejich zdravi a bezpest

YV V. V V V V V

Budovat se zakazniky dlouhodobé vztahy zaloZerdiwnde a partnerstvi

5.3 Produkty spolecnosti
Firma EURO-PRINT REROV s. r. 0. nabizi na trhu nasledujici produkty:
1) Digitalni tisk
- vizitky, letaky a plakéaty
- brozury, katalogy, zpravodaje, knihy
- kalendde
- tiskopisy
2) Ofsetovy tisk
- letaky a plakaty
- brozury, katalogy, zpravodaje, knihy
- kalendde, samolepky
- tiskopisy a lepené bloky
- krabicky a obalovy material
- slozky na dokumenty
- postovni obalky s potiskem
3) Velkoplosny tisk a reklamni vyroba
- plakéaty
- billboardy a bigboardy
- pvc samolepky

- cedule, roll-up stojany
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6 VNIT RNi ROZBOR FIRMY

6.1 Analyza modelurizeni

6.1.1 Rozbor sowasného stavu

V sowasnosti ma spotaost piimérné nesicni trzby 600 tisic, avSak firma by ¢k doci-
lit pravidelnych ndsicnich trzeb nad 700 tis.&Kmésicné bez DPH. Déle by chifa zlepsit
vymahatelnost pohledavek a neuhrazenych vydanykturfgpo splatnosti minimatna
95%. Pravidelé zdokonalovat vyrobni procesy, coz by vedlo k miimi zmetkovosti, tak
aby firma snizila makulaturu pod 5%. V neposlethtt by spol€nost chila snizit pro-
cento reklamaci vyrolikaz na 0% rén¢. V sowasné dob firma disponuje technologiemi
digitalniho tisku Xerox colour C75 press pro basedigitalni tisk, ktery zvladne vytisk-
nout 76 stran za minutu oboustrana Xerox 4127 EPS prernobily digitalni tisk, ktery
zvladne vytisknout 125 stran za minutu oboustégommat A3.Tyto stroje maji také funk-
ci kopirovaci a skenuijici. Jeden stroj naskentif@ipné 250 stran za minubDéale disponu-
ji ofsetovou tiskovou technologii Presstek 34DIiignym osvitem tiskovych desek, pro
plnobarevny ofsetovy tisk a strojem Adast pro jdthrevny a dvoubarevny ofsetovy tisk.

6.1.2 Zdroje a Kkli¢oveé schopnosti firmy

Zakladni strategii vrcholového managementu firmygestale zlepSovani vyrobnich pro-
zisku. Vyhodami spolmosti red konkurenci je stabilni a zkuSeny pracovni kokekhi-
nimalizace chyb ve vyrabapod. \ekovy pimér zangstnand ve spolénosti je 43 let,

z ¢ehoz mizeme usoudit, Ze gainé firma zatim nepdebuje vyhledavat nahradu za pra-
covniky, kteéi za rekolik desitek let pjdou do dichodu. Pracovnici spaleosti, jako jsou
tiskari, grafici a dtp pracovnici jsou vyeni ve svém oboru. U knitek v podstat stai
z&kladni pedpoklad, coz je manualni Znost. Firma také spolupracuje séeghi Skolou
polygrafickou v Olomouci, kdy si vychovava své paienalni zamstnance. Firma jim
poskytuje uéitou praxi, kde zjisti jejich schopnosti a dovednoa podle patby s nimi
mohou pditat i do budoucna. i menSich poruchach stroje si snazi firma poradit
s opravou sama, pokud by se vSak jednalét&i ywosSkozeni stroje, tak si sp@test vola
kvalifikovaného opravi@, ktery dany problém wgSi. Firma ma moderni technologie, kte-

ré davaji vyhodu ffed konkurenci a vlastni tiskovy stroj presstek 34déré jsou v celé



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

republice pouze 4. Tento stroj za&nje nadstandardni kvalitu tiskuiprysoké rychlosti

vyroby a zachovanirfznivé ceny vyroby.

Systéntizeni je zaloZen na Uzké spolupraci obchodnihaabwho Useku, vyrobni proces
je kontrolovan od fiimu zakazky az po jeho expedici a fakturaci vlastrvyvinutym
softwarem. Tento software hlida kazdou zakazkgatbchodnfeditel ma pod kontrolou
vSechny zakazky, které jsou ve vyéolod fijeti zakazky, po jednotlivé vyrobni postupy

az po expedici k zdkaznikovi, kterého informuji zaazka je fipravena.

6.1.3 Hodnoty firmy

Dominujici hodnotou této firmy je spolehlivost. letlem k tomu, Ze ma firma maly ¢
zanestnand, fizeni se opira o principigéry. DalSi hodnotou je dobré jméno na trhu, kdy
se firma snazi dodrZzovat dané slovo a poZzadovan@rng. Firma se drZi hesla: spokojeny
zantstnanec a spokojeny zakaznik. Zamaném firma poskytuje fispivky na stravne

a zdravotni p& a predevSim mzdu vzdy v dohodnut@s. K zakaznikm se snazi ijstu-
povat vzdy individualé a nerozliSovat, zda se jedna o malého podnik&telelkou spo-

le¢nost. Firma je poctiva a zaklada si na dahad uz se jedna o termif ceny.

Spole&nost ma také schopnost vyrobit z papiru cokoligy tezakazky slozgSiho typu na
ruéni vyrobu jako nap rizné krabiky, reklamni stojanky, obalky apod. JelikoZ je tenh
proces vyratni krabtek nar@ngjsi, tak spol&nost EURO-PRINT REROV, s.r. 0. vy-
razré konkuruje ostatnim firmam, protoZze konkurentid’biyhle wci neumi, nebo nejsou

schopni vyrobit tento produkt za cenu kterou madarEURO-PRINT.

NejvysSich trzeb dosahuje firma za vyrobu Sitydepenych brozur, kde je i v dnesni dob
ponerné vysoka pidana hodnota a vyrobou drobnych zakazek digit&@ainologii tisku,
na které jsou posmné nizké vyrobni naklady a jsou tyto zakazky velntihig realizova-

telné, napiklad po dobu jediného dne.

6.1.4 Strategie firmy

Strategie firmy se z&Si ¢asti sklada z modelu Business-to-Customer, coZ enanve se
zametuje na koncového zdkaznika. Firma se snazi uspolgchny paeby svych zékaz-
nika, tudiz chéji vyrabét pro vSechny. Spoteost ma také velmi blizko ke strateqgii
Customer-to-Business-to-Customer, kdy zakaznigasni voli, jak bude jejich produkt
vypadat a firma se jej snazi realizovat. Jelikodé pisobi na trhu jiz &kolik let ma utité
zkuSenosti, atak svym zakazinik mize poskytnoutizné poradenstvi ohledrsvych
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vyrobki. Poradenstvi chapeme v tom smyslu, Ze se firma gaftaznikovi poradit, jak co

nejkvalitnsji a nejlevrji zrealizovat jejich pani, a vyesit jeho technické problémy. Pokud
se zamfime na samostatné vyrobky, které firmytvaii zisk, mizeme se bavit o Paterov

pravidle, kdy 20% produltitpiinasi 80% trzeb.

6.2 Analyza SWOT

V primarni analyze, ktera se nazyva SWOT analye&usiu podrob#)i zabyvat, jaké silné

a slabé stranky,ipezitosti a hrozby ovliiuji spol&énost EURO-PRINT. Prvniast je &-
novand identifikaci vnihich faktofi spolé&nosti, které obsahuji silné a slabé stranky fir-
my. Druhacast je zan‘ena na v§Si strukturu, tedy naiflezitosti a hrozby, které firth
mohou nastat. Uvedené nasledujici faktory byly pnakiltovany s obchodnirfeditelem

firmy.
Silné stranky

» Stabilni klientské portfolio
Zameteni na ochranu zivotniho preéssi

>
» Moderni technologie, vysoka kvalita tisku a zpraaav
» Rychlost vyroby zakézek a jejictiipniva cena

>

Individualni gistup k zéakaznikm

Slabé stranky

» Chybgjici odctleni marketingu
» Slabéa propagace

» Malé skladové prostory

» Omezena kapacita vyroby

» Webova prezentace

Piilezitosti

» Rozstit spolupraci s obchodnimi partnery jiz stavajicidikaznik v Rakousku,
Némecku a Francii.

» Paizeni nové digitélni tiskove technologie (moznaostiaci EU)

» Spoluprace se Eidni polygrafickou Skolou v Olomouci (vychova budmh za-

méstnand)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

Hrozby

» Predatorské ceny
> Spatna platebni moréalka (ze strany &rdbel)

» Digitalizace

6.2.1 VYHODNOCENI SWOT ANALYZY

V ¢asti vyhodnoceni SWOT analyzy podréfipiedstavim vijsi a vnitni faktory firmy,

které budou Siroce rozebrany.
* Analyza silnych a slabych stranek

Jako silnou stranku bych vyzdvihla dlouholeté zku&ti majitett a zanéstnand spole-
nosti. Jako dalSi vyhodou silnych stranek je sisiiml&nosti ve vlastni nemovitosti
a nezatizenost &y a pijckami. Firma se za#tuje na individudlni fistup k zdkaznikm

a ma stabilni klientské portfolio, které je &Eme¢no mezi vysSi mnozstvi menSich zakaz-
nika, tudiz firma neni zavisla na jednom velkém &dkeli, a na tom jak se muidlaOdke-
ratelé ma spotmost rozdlena po celém Gzentieské republiky, ale také saha do zahrani-
¢i, predevSim Rakousko, dhecko, Francie, ato jak v soukromém tak statnikiose.
Dale bych vyzdvihla vlastnictvi modernich techndlogteré zajiguji vysokou kvalitu
tisku a dalSiho zpracovanti wysoké rychlosti vyroby zakazek a zachovani fetiznivé
ceny. Firma je zagiena na ochranu Zivotniho prissli a Setrnost kifrodnim zdrojim,

a to vyuzivanim technologie bezvodého ofsefukigréem se pouziva mémhemie a ménh

toxické barvy, a tim padeniigtava mé# odpadu.

Za slabou stranku povazujtgoevSim chygjici stranku marketingu, a tudiz slabou propa-
gaci firmy, diky které by mohla byt spoleost znanySi a ziskat tak vice kliefat Z divodu
velikosti firmy je omezena jeji kapacita vyroby gipadt Ze by chila uspokojit pateby
vétSiho mnozstvi klierit, musela by roz#t kapacitu vyroby a také pracoviiikFirma ma
ponerné malé skladovaci prostory a tudiz negmm nakupovat &Si mnozstvi materialu, na

které by mohla dostatipvétSim odiru vyhodrgjSi cenu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

* Analyza prilezitosti a hrozeb

Jako hlavni flezitost pro firmu vidim moznost vstupu na novgyty zahranii a zejména
EU, pro které je vyroba €eské republice finame zajimava. Ato nejen diky vzniku
Schengenského prostoru, ale také proto, ¢eské republice se vyrabi za nizsi ceny nez
ve WtSiné ostatnich zemi EU. Firma takéige zmodernizovat vyrobni technologie, a to
piedevsim diky moznostierpani dotaci z EU n&p diky programu inovace, kdy maly
podnik do 49 zawstnand ziska 45% zfsobilych vydaj z tohoto fondu. Spodmost
dlouhodolg spolupracuje seistdni Skolou polygrafickou v Olomouci, a rdda byotapo-
lupraci rozsiila, a zangfila se jak na vychovu budoucich z&tand, predevsim tiskii

na ofsetovych strojich.

Za nej¥tsi hrozbu firmy povazuji dlouhodobou konkurencef se stejnym nebo podob-
nym zangtenim, gedevsim kuli dlouhodobé situaci na trhu a velkého mnoZstskéaren
v dané oblasti. Tato situace, kdy je stale vyso&akkrence, zabtje zvySovani cen.
PredevSim diky moznosterpani dotaci z fondu EU se na trhu stale drziyfirkberym se
v minulosti tolik ned#lo. DalSi vaZznou hrozbou je Spatna platebni maer&é strany &
kterych odWrateli, je zpod'ovani jejich plateb po terminu splatnosti, a tud@si cash
flow spole&nosti. Posledni a zatim velmi podoganou hrozbou je digitalizace, tzn., Ze
spousta materialu, které seélali v minulosti, jako tiskoviny jsou nyni pouziwarjen

v elektronické form. Jedn& se o vytai zpravy spolénosti, které je velké rifé nyni vy-
davaji jen na CD, ataké knihy, kdy se ve velkéembzSiuje pouzivani elektronickych
ctecek. Tento problém je jiz dlouhodobého razu a jek&elprav@épodobnost, Ze
v budoucnu #které tiskoviny zcela vymizi, nebo se budou tisknem ve velmi malém
mnozstvi. Spoknost by chila zakoupit novou digitalni tiskovou technologiiteka by
umoznila vyrabt za niz8i ceny a ptzeni novych knihiskych stroj a to zejména Sici lin-

ky V1 a nové lepiky V2 PUR které by zrychlily a zjednodusily staeayyrobni procesy.

Za hrozbu povazuje spdaleost konkuredtni rivalitu spiSe ze zaporného hlediska, kdy fir-
my jsou schopny nabidnout niZ8i cenu na Urovni daggyych cen, i festo, Ze na tom nic
nevyctlaji. Tyka se to pedevSim firem, které ziskaly vyrobni technologidotaci EU,

které se spiSe zaiiuji na napléni vyrobnich kapacit vice nez na vyigai zisku.
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7 ROZBOR VNEJSIHO PROSTREDI

7.1 PEST analyza

V této ¢asti analyzy se budu zabyvat makro-okolim podnéjakou ngrou ovliviwuji pra-
vé tyto faktory PEST analyzy sp@ieost s r. 0. EURO-PRINTHREROV.

7.1.1 Politicko-pravni faktory

Jako kazda jina firma, tak také firma EURO-PRINRBROV, s. r. 0. musi dodrZovat ce-
lou Skalu tiznych ustanoveni tykajicich se prav a povinnosgitii Musi neustale sledovat
vznik novych zakot a jejich novelizace. V dnesni dottSina firem pihlizi praw na to,
aby vyralgla ekologicky, ostathneékterym firmam to v dnesni dékmnoho uzitku nefp-
nasi, ale itak tomue&nuji wtSi pozornost. S touto problematikou je sarepmé spjata
fada zakof, které firma musi dodrZzovat v ramci této ekologigovinnosti. V prvnfac
musi byt zaregistrovana v kategorii Ziséovateli Zivotniho prosedi, kde pravidekhkaz-
dy rok posila zpravu o tom, jak si firma vede dangrgarim zabyvajicim se Zivotnim
prostedim. VeSkeré podminky, které byl firma sphovat, jsou ustanoveny v zakon
¢. 185/2001 Sb., o odpadech a oémnnekterych dalSich zakdn DalSimi povinnostmi,
kterymi by se firma r#la fidit, jsou napiklad Zakon¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korpo-
racich, Zakort. 89/2012 Sh., atansky zakonik, Zako& 586/1992 Sb., o danich &jmau,
Zakonc¢. 235/2004 Shb., o dani zigané hodnoty, ktera od nového roku zavet#t tao-
vou sazbu ve vySi 10%. Ke 2mé sazeb vSak fize dojit, pokud bude schvalena elektro-
nicka forma evidenci trzeb, coz vice zameziodgm Unikiim, a Zakon¢. 563/1991 Sb.,

o Wetnictvi, ktera byla dne 25. srpna 2015 novelizavan

V ramci vstupuieské republiky do EU dne 1. &na 2004 se podniky na Gze@R zale-
nily do jednotného trhu, kterym bylo usn&dn obchodovani se starymi i novygieny
EU, byly zruSeny veSkeré celni prohlidky v ramcve3u ¢i dovozu zboZi do ostatnich
¢lenskych stat, a v ramci Schengenského prostoru, byly odstrakontroly na hranicich
s ostatnimi ze#mi EU. V ramci evropskych pravnich norem bylo umsginolzanmim se
odvolavat ped narodni soud, a taktéz na&enstvi v EU pineslo ze strukturalnich foid
dotace. Negativni dopad pro vstup do EWZeme zohlednit nastajici konkurence ostat-
nich zemi, které mohouipést firmamCR vy3si naroky na poskytovani sluzemakladné

élenstvi.
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7.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické vlivy ovliviuji kupni silu a strukturu vydajspotebitele. V tomto makroeko-
nomickém prosedi je nejastji ovlivnén vyvoj HDP, mira neza#éstnanosti a inflace.

Tyto vyvoje mohou mit efekt na historicky vyvojamospodé&kou politiku statu.

Kazdy podnik Zije v odliSnych podminkach @&nkuje v fiznych krajich, proto by kazdy
z nich ¥l pii své zvolené strategii znat nabidku a poptavkuriha, chovani zakaznika,

schopnost fedvidat fizné situace adas na 8 reagovat.
Vyvoj HDP

Je tvden vyrobnimi faktory nachézejici se na Uzenditého statu. Je to jeden ze zaklad-
nich makroekonomickych ukazaltektery z€lesiuje hodnotu vSech statla sluzeb vytvo-
fené za dané obdobi. Dale slouzi &owani vykonnosti ekonomiky statu, & provnavani
vykonnosti ekonomiky, se pouziva HDP na obyvatéldivodu ekonomické krize, sést
HDP v EU v roce 2008 podstatzpomalil a v dsledku této krize se HDP v roce 2009
vyrazre snizilo. HDP v roce 2009 dosahovalo zapornych bodrto -4,1 %. V roce 2010
doSlo k obno¥ drovre HDP EU atento vyvoj poktaval, sice pomalejSim tempem,
ivletech 2011-2013, nez sdést ot vroce 2014 zrychlil a doslo k niégtu HDP

v béZnych cenéch o 3,0 %. V roce 2017, bychomi imkéekavat mirny ndist HDP, tudiz

s mistem HDP roste taktéz i bohatstvi obyvatel.

Tabulka 4 HDP (R

Rok 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Meziroéni pri- 6,1 3,5 41 2.2 1,7 -1,2 -09 20 4.3
rastek HDP

Vv [%]

Zdroj: (CSU, © 2016)

Inflace

Inflaci definujeme jako ndst cenové hladiny zboZzi a sluzeb v ekonomiceérzarcenove
hladiny se nazyvanira inflace. Miru inflace miZeme vypeitat pomoci cenového indexu.
V minulém roce se inflace pohyboval&R okolo 0,3%.

Pro vdechny firmy nejen pro firmu EURO-PRINRPROV, s. r. 0. je velké riziko néstu
inflace. Nejenze i zvySeni hladiny pefz klesa hodnota pén, ale za zbozi a sluzby by-
chom vynaloZili mnohem vice p&n Tudiz lidé by zé&nali v tomhle ohledu vice Fdt

a zandti se spize na le¥jsi nahrazky nez na kvalitni zbozi.
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Pokud by v3ak nastala deflace firma EURO-PRINGEROV, s. r. 0., by tida snizenim
cen, coz by vedlo k menSimu inkasovani za poskyi@zbozi, mdla by tak nizsi trzby
popipact i zisk, coz by vedlo k hrozbnesplaceni svych dliahsnizeni mezdi propous-
téni zantstnand. V dnesni dob vSak ceny rostou, ale néieme ¥dét, jakou rychlost

zrovna naberou.

Mira inflace v % v letech 2007-2015

v %
|

1 Dﬂ;l :I;“@@

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Obréazek 4 Mira inflace v % v letech 2007 — 20150ZqCSU, © 2016)

s

inflace byla v ldiském roce, ktera dosahovala 0,3%.
Nezamgstnanost

Za nezamsstnaného povazujemigoveéka, co nema za#stnani, ale aktivhjej hleda, a je
zaregistrovani natradu prace. Stat povaZzuje za negsimaného osobu, ktera je straSi
15let, tudiz doko&ila povinnou Skolni dochazku, akti&rhleda praci, a je fjpravena

k nastupu do prace do 14idn

V zati 2015 byl v Olomouckém kraji zaznamenan poklesanggtnanych osob na 6,6 %.
Jednalo se o nejnizsiigavou hodnotu uplynulych sedmi let. \asledku tohoto vyvoje
klesl paet registrovanych uchase na 29,6 tis. osob.iPmeziokresnim srovnani podil

nezangstnanych osob zaujal okregePov 67. misto (8,0 %).
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Pro spolénost EURO-PRINT REROV, s. r. 0., by nezafstnanost na f@du prace
v Olomouci mohla byt zajimavéa, protoZe spolupraagi Stedni Skolou polygrafickou

v Olomouci, coz by znamenalo, Ze by si tak mohkirat mezi &mi nejlepSimi kandidaty.

Podil nezameéstnanych osob v okresek
Olomouckého kraje k 31. 12. 2015 (v %)

JESENIK OLOMOUC PROSTEJOV PREROV SUMPERK

-
o

o B N W b U1 O N 0 O

Obrazek 5 Podil nezafstnanych osob v okrese Olomouckého kraje k 312A15
(v %). Zdroj: CSU, © 2016)

V tomto grafu je vyhodnocen podil nez&stanych osob v Olomouckém kraji, kde nej-

e

nezangstnanych osob bylo v Prégivé 4,9%.
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7.1.3 Socialni a demografické faktory

Zahrnuje faktory souvisejici se tgpbem Zivota lidi etrg jejich Zivotnich hodnot. Tyto
faktory se zarruji na wkovou kategorii obyvatel, jejich ndbozenstviasovou strukturu,
ale i umrtnost a porodnost. Dale rodinné faktorygrate obyvatelstva, Grokevzdilani,

Zivotni styl v regionu apod.

Obyvatelstvo ve véku 15-64 let s vysokoZkolskym vzdélanim podle
ekonomické aktivity k 26. 3. 2011

100
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60 B zaméstnani
50 A B nezaméstnani
40 ek. neaktivni
30 B nezjisténo
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bakalafské magisterské  doktorské wvysokodkolské obyvatelstvo
vzdélani vzdélani vzdélani vzdélani  ve véku 15-64
celkem celkem

Obrazek 6 Obyvatelstvo vetku 15-64 let a vysokoSkolskym é&adim k 26. 3. 2011.
Zdroj: (CSU, © 2016)

Z obrazku je viditelné, Ze nejvyssi zé&stmanost mezi lidmi s vysokoskolskym whim

je 83%. Porovnani mezi nezastnanymi absolventy, je u bak&la nezangstnanost
o troSku vysSi nezli u absolvénmagisterského a doktorského studia, a to 4,3%zevto
byt zpisobeno nizkym &kem a také nedost&teou praxi. TaktéZz u ekonomicky neaktiv-
nich osob je procento vysoké (28,3%), kde vicepdtiha jsou studenti. Absolventi dok-
torského studia nemaji o zastnani nouzi, nezafstnanych je jich pouze 1,6% a 6,6%
ekonomicky neaktivnich geho usuzuji, Ze &Sina uz pracujeip doktorském studiu a po
ukonteni studia je jim smlouva prodlouzena,si je Skola ponecha pro vilastnéely.

U absolveni magisterského studia je vysoka zatnanost a to 86,4%, a nezstmanost

je tu velmi mala 3,1%.
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7.1.4 Technologické faktory

U spoleénosti EURO-PRINT REROV, s. r. 0. jsou technologické faktory veliddeZité.
Technika jako takova sedmi velkou rychlosti, tim padem owviiuje prtimyslové od¥tvi,
ale také vyrobu novych vyrolik¢i vytvareni aplrg novych triii. Pokud by byly stroje za-
staralé, v tom fipadt by byl zastaraly i postup a zadkazniky by to lakake ke konkuren-
tam, ktefi maji lepSi nabidky, a tudiZ by si konkurence raotdstolit i vySSi ceny.

Firma EURO-PRINT REROV, s. r. 0. ma v3ak starosti v oblasti technielog to jiz ve
zmirgné digitalizaci. Doba j&im dal vysglejsi, lidé kupuji nejmodegssi technologie,

a tim padem se r&jil zan¥ti na koupi elektronickychitecek nezli nad klasickou knihou.

7.2 Dominantni trendy

Trendy v oblasti politicko-pravnich faktor @

Z pohledu novelizace z&kona o odpadech firma EURINP PREROV s. r. 0. nema
ujasréné hodnoty. Jelikoz jejich stroje vyprodukovavagbezpény odpad, neodvadi tyto
Skodliviny na sklad, ale zlikviduje tento nebe&pg odpad postena firma. Naklady odpa-

du ¢ini okolo 10 tisic réng, tudiz to pro spolmost az tak nakladné neni.

DalSi novela zdkona, ktera byéla byt v dubnu 2016 fpdloZena viag ma chranit za-
meéstnance ve spataostech ped stresem. Podle vlady je tento navrh nesmysirotppe
kazdy je dnes v praci ve stresdi chvaleni tohoto navrhu by spéhest EURO-PRINT
PREROQV, s. r. 0. byla akorat zg&ovana pipadnym zneuzivanim od zastnand, vznika-
ly by tahanice mezi¢tmito spory a spotgost by tak akorati$la o rékolik tisic korun
zbyte&iné. Co se tye daiovych znén v letoSnim roce jako je elektronicka evidencelirz
spoleénost EURO-PRINT REROQV, s. r. 0. nikterak nezasahne.

TaktéZ spolenost EURO-PRINT REROV s. r. o. klade idaz na Setrnost k Zivotnimu
prostedi ato zejména piaenim technologie bezvodého ofsetu tiskového estRypsstek
34DI (pii tisku pouziva méhchemie, mé# toxické barvy a tudiZtstava méa odpadu)
a paizovanim materialu — papiru s certifikaci FSC (Bbr8tewardship council). Logo
FSC na vyrobku znamena zaruku, Ze svym nakupemopojdpe lesni hospo#eni Setrné

K ptirodé a mistnim lidem.

Hrozba, ktera by mohla postihnout sgolest EURO-PRINT REROV s. r. 0. je naklad
vina migrace, ktera se stale rap§e. Kvili migrantim se uvazuje o zruSeni Schengenu,

coz miZe vést ke zdrazeni cen.
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Trendy v oblasti ekonomického prostedi

Hlavni klientelou spoknost EURO-PRINT REROV s. r. 0. jsou z 99 % podnikatelé
a Wtsi firmy. Zangiuji se spiSe nadtsi zakazky, ale maji tak Siroky sortiment, Ze neod
mitnou ani malého zakaznika s mensimi naroky. Rbkoku se nakupni chovani lidiém
ni. Lidé ¢asto Sef, tudiz podporuji trend v ekonomice, kteryizeme nazvat, ekonomika
udélej si sam. Nech¥fi nakupovat pedrazené knizky, a tak si mezi sebou tyoi vackji
pujcuji. Z jejich pohledu je to levné, kdy ze své kapsgaji ani hati nebo jen &kolik par
korun. Firmy by vSak ip pohledu do budoucna na tomhle trendu mohly trasfich za-

kazky by se razem snizily, a spgiest by mohla fijit o hlavni odigratele.
Trendy v oblasti socialnich a demografickych faktoé

V dnesni dob populace starne, roste g dichoddi, pro které je zdlouhavéeni knih
narané, atak se ragl podivaji na gco v televizi,¢i si knizku koupi nahranou na CD.
Mladi lidé jsou v dneSni débzangtreni vice na kariéru, nez na to aby r#éiiSpopulaci

a zvysili tak porodnost. Hodrs timto problémem souvisi sociélni zabe&rpé, kdy si ro-
diny radtji déti do nezabezgené rodiny nepideuji, a proto ve vysflejSich zemich popu-
lace starne, a tim padem vstupuji do manzelstvddiokde naopak v zaostalejSich zemich
je zaznamenana vy33i porodnostby/a taktéZ ¥si paset student na VS, nez tomu tak
bylo diive a vice se zafruji na ekonomické a marketingové ¥zhi, nezli na technické
vzaklani, po kterém je mnohengtéi poptavka. Mnoho domacnostitkivekonomické situ-

aci Seti, a proto se vrhaji po lagj$ich vyrobcich.

V odwétvi ve kterém se pohybuje spé®st EURO-PRINT REROV s. r. 0. je nedostatek
lidi, pro tento druh prace. Zastnance, které by tato spé&t®st uvitala, jsou schopni gra-
fici a operatei dtp (predtiskova piprava), knih&y, obchodni zastupci, pracovnici marke-
tingu. Nabidka d&chto lidi je pondrné nedostaténa. Zminime-li i dnesSni facebookovou
generaci, ktera misto nakupu knizek, llak katalogi, racji stahuji vSe do modernich
¢tecek. Pro milovniky knih, kg radsji pti ¢teni drzi v ruce materiélni knihu, kterd je nova
a krasg voni, jim nové technologie nic fikaji, tudiz napomahajiistu zisku spoknos-

tem, které tyhle produkty vyrabi.
Trendy v oblasti technologickych faktoni

Za trend ekologizace povaZuje spmiest EURO-PRINT REROV, s. r. 0. jejich vlastnic-
tvi modernich technologii zaffené na ochranu zivotniho priedi, které by ckta dale

rozSiit. Firma se snazi byt Setrna k Zivotnimu piredt, a tak vyuzivaji technologie bezvo-
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dého ofsetu, i kterém se pouziva mémhemie a méhtoxické barvy, a diky této techno-
logii zastdva mé#& odpadu.

Do budoucna by spalaost chéla zakoupit novou digitalni tiskovou technologitekou
mé v celéCR pouze d¥ firmy. Tato technologie by umoznila vyrétza nizsi ceny. Dale
by do budoucna c#ia paidit nové knih#ské stroje, a to zejména Sici linky V1 a nové
lepicky V2 PUR, které by zrychlily, a zjednodusili stiedvyrobni procesy. Tato vyroba

by znamenala&si zisk a zdvojnasobeni rychlosti vyroby.

V poslednich letech dochazi kvysokému rozvoji tdigich tiskovych technologii
a naopak ustupu technologie ofsetového tiskuriZiag to jednak rychly vyvoj kvality
a rychlosti tisku digitélnich technologii, kterésenesni dob zejména kvalitou jiz fibli-
Zuji kvalite tisku ofsetovému, cozied rekolika lety nebylo mozné. Digitalni tiskové tech-
nologie jsou také vhodysi pro tisk menSich naklada obecs lze fici, Ze zakaznici své

néklady snizuji.

Jelikoz se technologie stale a stéle vyviji, tak dedoucnu rize stat, Ze domacnosti mis-
to tisknuti gani, vizitek plakat apod. ve vybranych firmach, které tohle nabizgjgudou
moci tyhle produkty uélat sami v pohodli domova bez zbyméhocekani a vynalozeni

pertz navic.

7.3 Porterova analyza f#ti konkuren énich sil

Porterova analyza¢fi konkurergnich sil, je zalozena na &gobu analyzovani odtvi
a jeho rizik. Pracuje s hlavnimi sloZzkami, jako jsou odtatelé, a dodavatelé, dale je
zde analyzovan vstup novych konkufena substitut na trh, ¢i stali konkurenti
a zékaznici. Danou metodu budu interpretovat ddegposti EURO-PRINT REROV,

S. r. 0., kter&a byla prokonzultovangeslitelem firmy.

7.3.1 Sila odbératela

Mezi hlavnimi odrateli ve spolgnosti EURO-PRINT REROV, s. r. 0. jsou jeji firemni
zakaznici. Zakaznici se nachazeji z 99% v trzoksife business to customer, které ma po
celé Evrop. Spolé€nost se ale nesnazi rozliSovat mezi malym a velkgkaznikem, tudiz
obslouzi zdkaznika i s menSimirsnym ziskem pro firmu. Odkateiim, kterym firma
dodava produkty, si sami diktuji, jak jejich finalrodukty maji vypadat. Dodavaji riap
klad lepené krabky francouzské kosmetické fiknLe Chatelard 1802, ktera konkuruje
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kosmetice Yves Rocher, kde naopak firma EURO-PRAREROV, s. r. 0., rize zapojit
svou kreativitu a poradit firtnjiny vzor, ¢i zmenit grafiku lepenych krabek.

Odbératelé disponuji velkou vyjednavaci silou, a tare&pa v oblasti cen. Dalo by Het,
standard, tudiZz nejtSi tlak je zarmden pra¥ na ceny. Jelikoz trh jefesycen, fungujéada
internetovych tiskaren, které Zegiuji ceny na internetuipmo na online kalkulatorech
a navic je mozny vstup novych konkuremagiklad z Polska, které se snazi prorazit na

cesky trh pedevsim sd@razem na niZSi poskytnutou cenu.

7.3.2 Sila dodavatet

Trh v Ceské republice je rozen mezi 4 hlavni dodavatele papiru, kdy papiridadinim
materialem v polygrafii, a tudiz za&jrfirma zaplati za cely rok nejvice. Dodavatelé dod
Zuji kartelovou dohodu, ktera znevytioge jejich odiratelé a naruSuje takipzené kon-
kurertni prostedi. Pro kazdy material ma spitest jiného dodavatele, ale je jich ¢es-
kém trhu velmi malo, proto dodavatelé disponujelkou vyjednavaci silou. Dodavatelé si

mohou sami stanovit ceny, tudiz kdyz ceny dodatraelzvysi, zvysSi se i ceny na trhu.

7.3.3 Vstup novych konkurenti

Riziko vstupu dalSiho konkurenta netiilid vysoké. Trh je dostata¢ nasycen, konkuren-
ce je jiz nyni piliS vysoka a v sotasné dob je spiSe trend, kdy vznikaji firmy z&alem
vyvoje internetovych aplikaci internetovych stramgod.

Pripadny vstup do tohoto segmentu podnikani néis gednoduchy, je péeba znalosti
know-how, a ptizovaci cena str@jv tomto oboru je podiémné vysoka, coZz znamena vy-
soké paateini néklady pro z&najici podnikatelé. Také je geba vlastnit rozsahle vyrob-
ni a skaldové prostory, a naklady na kvalifikovaaérestnance. Podles¢hto uvedenych
informaci vidime, Ze vstup je kapitatonarany. Je ¥ejme, Ze no¥ vstupujici subjekt na

tento trh by musel vynalozit vysoké naklady s pom dlouhou dobou navratnosti.

Jiz z uvedenych faktarvySe vyplyva, Ze nyni pro vstup do @t polygrafie by byl veli-
ce nargny. Novi konkurenti by r#li taktéZ problém ziskat nové zakazniky, jelikoadiz-
ratelé, ktéi v tomto od¥tvi pasobi, maji uz své dodavatele delzmapované, jsou spoko-

jeni s jejich praci, a proto u niclistavaji.
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PrestoZe no¥ vstupujici konkurenti v tomhle odwi uz delSi dobu v naSem kraji nejsou,
spoleénost EURO-PRINT REROV, s. r. 0., by ®la neustéle sledovat trh, zda se na trhu

neobjevi nefijemny predator, ktery by mohl své konkurentyadit ze hry.

7.3.4 Intenzita soupdeni mezi stavajicimi konkurenty

V oblasti polygrafickych konkure@itpisobi naceském trhu mnoho firem. Konkurence-
schopnost vSech firem je na vysoké Urovni. Firmysisledovat a reagovat nné zng-
ny v konkurednim prostedi, a to zejména sledovat vyvoj cen konkurerdodavatei,
zajimat se o noveé trendy v polygrafii a sledovaht®logicky vyvoj, ktery je zakladnim
piedpokladem k zachovani konkurenceschopnosti. P@kmé zanedba n&klad vyvoj
cen na trhu, riZe tak velmi rychle fijit o znatnou ¢ast stavajicich zakazrikcoz pro fir-

mu mize byt likvid&ni jiz v kratkémcasovém horizontu.
7.3.5 Tlak ze strany substituti

Vliv ze strany substitdtv tomhle od¥tvi polygrafie je moznyl kdyZ se jedn& o konkrétni
vyrobek, ktery niZze vyrobit vZdy vice firem, neni mozné ho v&mné dob nahradit
jakymkoliv substitutem. Jednim z hlavnich matérigto polygrafickou vyrobu je papir.
Pokud vSak pohlédneme do buducnosti, mohla by tyigtd moznost jak papir nahradit,
a to technologii budoucich tiskovin neboli elektotsym papirem. Elektronicky papir, se
v mnohém podoba klasickému papiru. Je lehky, temkgy, podobudtecek, ale jsou
i alternativy plastovych substfattakze jsou také ohebné. Nefmiiuje Zadnou spiabu
energie, pouzeipzmeéné obrazu. NejenZze by spdleosti touto technologii Séty nasSe
lesy, ale firmy, které se Zivilgvazié polygrafickou vyrobou, by se duv budoucnu muse-
ly zamgfit na jinou vyrobu, nebo investovat do novych vy technologii, které by jim

umoznily @izpasobit se tomuto novému materialu.
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8 ROZBOR KONKURENCE

Jelikoz firma EURO-PRINT REROV, s. r. 0. je nejvice ohroZena ze strany kogrkiiy
tak si v nasledujici kapitoléitz nich gedstavime. V olomouckém kraji je tohoto typu asi

okolo 15 firem. Pro &ely této prace se zatiime pouze naitsrovnatelné konkurenty.

8.1 PROPERUS, s.r. 0.

V néasleduijici tabulce jsou uvedené zakladni infaermaspolénosti PROPERUS, s. r. 0.

Tabulka 5 Z&kladni informace spétmsti PROPERUS, s. r. 0.

Obchodni jméno: PROPERUS, s.r. 0.
Sidlo: Slechtiteti 1, Olomouc — Holice, 779 00
Hlavni predmét podnikani: Polygrafickd vyroba a zprasdkovani

obchod: a sluzeb

Datum zapisu: 14.¢ervna 2004
Pocet zaméstnanai: 10
Trzby: 15 250 tis. K

Zdroj: (Justice, © 2016)

Tiskarna PROPERUS, s.r.0. byla zaloZzengwnu 2004, jako taka vyhrad® ofsetova
tiskarna, avSak dhem roku 2008 byla zasadnimugpbem transformovana, a diky vy-
znamneé investici do novych digitalnich stragje prongnila v expresni digitalni tiskarnu.
Investice pokréovaly iv dalSich letech a neustavaji ani dnes.déa&n¢ investuje do
novych technologii, a to nejen do tiskovych sir@le také do dokawijicich za&izeni,ie-

zatky, laminaty atd.

Spole&nost se neza#iuje na koncového zakaznika, ma pouze technologiglfiiho tis-
ku, nikoliv ofsetového, coZ znamena realizaci pomemSich zakdzek v mensim mnoZstvi.
Zakazky «tSiho rozsahu, které neni schopna vyrobit Z&np/ou cenu, realizuje
v kooperaci v jinych ofsetovych tiskarnach. Firneatedy sousedi pouze na kvalitu tisku,
kvalitu materialu a na technické parametry — aggntuse pak na druhou stranu zdétima
prodej, grafické zpracovani, kreativitu atélroperus, © 2011-2015)

Ukézka webovych stranek této firmy je géasti ilohy Il.
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Hlavni produkty:

» Personalisovany tisk
Fotografie

PosStovni obalky
Tiskopisy, samolepky
Brozury,casopisy, knihy

Plakaty, letaky, vizitky

V V.V V V VY

Dokortujici zpracovani

8.1.1

Identifikace silnych a slabych stranek

Na zaklad konzultace s obchodnikeditelem zkoumané firmy jsem sestavila silné aélab
stranky konkuregni firmy PROPERUS, s. r. 0. Ty jsou uvedeny v régjiei tabulce.

Tabulka 6 Silné a slabé stranky sgolesti PROPERUS, s. r. 0.

Silné stranky

- nowjSi digitalni technologie (nizsi ceny
téchto vyrobki)

- rychlost vyroby zakazek (malé, rychlé

alevneé)
- cena nizSi u mensSich zakazek

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

8.2 Tiskarna Twin, s. r. 0.

Slabé stranky

- chybi ofsetové tiskové stroje

- velkoplosny tisk

- cena vySSi udtSich zakazek

V nésleduijici tabulce jsou uvedené zakladni infaera spolénosti Tiskarna Twin, s. r. 0.

Tabulka 7 Zakladni informace spoétmsti Tiskarna Twin, s. r. 0.

Obchodni jméno:

Sidlo:

Hlavni predmét podnikani:

Tiskarna Twin, s. r. O.

Holicka 1173/49a, Hodolany, 779 00 Olo-

mouc

Polygrafickd vyroba a zprasidkovani
obchod a sluzeb
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Datum zapisu: 1. listopadu 2003
Pocet zaméstnanai: 5
Trzby: 4 435 tis. K

Zdroj: (Justice, © 2016)

Tiskarna Twin byla zaloZzena v roce 1996. V roce206slo k transformaci na spoéiest
S rikenim omezenim. Spaleost nabizi komplexni tiskové sluzby, od vyemi grafickych
navrhi po rozvoz finalnich vyrobk dle pozadavik zdkaznika. Zabezpeje ofsetovy
i digitélni tisk katalog, brozur, letak, vizitek, plakéd, tiskopidi, formul&d, kalendéa,

fotoknih, obéalek, dopisnich a hl&kovych papiii, smluv, navod, atd.

Hlavni prioritou je co nejtSi spokojenost kliedt ochota vyjit vdic jejich potebam
a naprosta spolehlivost ohledkvality a termiii dodani. (Tiskarna Twin, © 2009)

Ukézka webovych stranek této firmy je gasti gilohy I.
Hlavni produkty:

Poradenstvi
Grafické navrhy
Tisk

Dodéavka
Produkty

DalSi zpracovani

V V.V V V VY

8.2.1 Identifikace silnych a slabych stranek

K popisu silnych a slabych stranek této konkdrgérirmy napomohl rozhovor i®ditelem
firmy. Mimo rozhovor se fednosti a nedostatky zakladaji na osobnim zkouriwdniou

prizkumu volré dostupnych informaci na internetu.
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Tabulka 8 Silné a slabé stranky sgolesti Tiskarna Twin, s. r. 0.

Silné stranky Slabé stranky
- zameteni na potisk poStovnich obélek - zastaralost vyrobnich technologii
- delSi dodaci lity
- individualni, rodinny pistup .
. o - vySSi cena
k zdkaznikovi
- mala kapacita vyroby

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

8.3 TRIFOX s.r. 0.

V néasleduijici tabulce jsou uvedené zakladni infaermaspolénosti Trifox, s. r. 0.

Tabulka 9 Zakladni informace spétmsti Trifox, s. r. 0.

Obchodni jméno: TRIFOX, s. r. 0.

Sidlo: Sumperk, Febizského 1514/12, BS
78701

Hlavni predmét podnikani: Polygrafickd vyroba a zprasidkovani

obchodi a sluzeb, sildni motorova do-

prava
Datum zapisu: 9. inora 1994
Pocet zaméstnanai: 10-15

Trzby: 18 555 tis. K

Zdroj: (Justice, © 2016)

Spole&nost Trifox, s.r.o. byla zaloZzena v roce 1994 adapcich své existence se oriento-
vala gedevSim na oblast reklamy, postise vSak jeji obchodni aktivity z&r@ rozstily.
PozdjsSi ztizeni vlastniho DTP studia umoznilo nabidnout Kkiiem jeSt kvalitnéjSi

a dokonalejsi asistenci. V roce 1999 pak uvedldegpost do provozu také vlastni ofseto-
vou tiskarnu. Diky tomu je dnes Trifox, s.r.o., gpgln svym zékaznikn garantovat kom-
plexni, moderni, dynamické sluzby v oblasti polygrareklamy a grafiky. Spotmost

disponuje technickym vybavenim i profesionalnim erdiim takového rozsahu, Ze je
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schopna naprostowtéinu zakazek zpracovat begasdti tetich firem. To umaiuje nabid-

viv s

Primarni strategii spateosti Trifox, s.r.o., je poskytnout kligith spolehlivy komplex
profesionalnich sluzeb, od zpracovani grafickychirimé ¢i reklamnich kampani az po
aspeSnou finalni realizaci projekt To vSe v co nejkratSirsase, s minimalnimi naklady

pro maximalni efektTrifox, © 2009)
Ukézka webovych stranek této firmy je gésti gilohy Ill.
Hlavni produkty:

» Letaky

BrozZury

Knihy

Merkantilni tiskoviny (vizitky, dopisy, obalky, teti bloky, kalendi&, samolepky)
Plakaty

Billboardy

vV V V V V

8.3.1 Identifikace silnych a slabych stranek

Na zaklad konzultace s obchodnikeditelem zkoumané firmy jsem sestavila silné aélab
stranky konkure#ni firmy Trifox, s. r. 0. Ty jsou uvedeny v naslgidutabulce.

Tabulka 10 Silné a slabé stranky sgalesti Trifox, s. r. 0.
Silné stranky Slabé stranky

- Siroké portfolio zakaznik - omezeni na region Sumperska

- chykgjici linka na vazbu V8 (tvrdé knizni

- doprava zdarma
desky)

- mimo polygrafii zajiguje reklamy
v médiich, a pronajem venkovnich ploc - malé skladové prostory
billboardy

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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8.4 Srovnani z hlediska trzeb spol&nosti EURO-PRINT PREROV,
S. r. 0. a jejich konkurenti

Na zaklad ziskanych informaci z internetové stranky Justicgsou porovnany trzby, jak
spole&nosti EURO-PRINT REROV, s. r. 0., tak jejich konkurentGraf porovnava trzby

spole&nosti za rok 2014.

20 000

18 000

16 000

14 000

12 000

10000

8 000

6 000

4000

2 000

EURO-PRINT PREROV PROPERUSS. R. O. TISKARNA TWIN S. R. TRIFOX, S. R. O.
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Obrazek 7 Vyvoj trzeb vybranych spolesti za rok 2014. Zdroj: (Justice, © 2016)
V grafu vidime vyvoj trzeb za rok 2014 jak spsiesti EURO-PRINT REROV s. r. 0.,

tak jejich konkurent. Informace zachycené v grafu jséerpany z dostupnych interneto-
vych zdroji. Vybrané trzby obsahuji trzby za prodej vlastnigiobki a sluzeb, kde domi-
nuje firma Trifox s. r. 0., ktera v roce 2014 ddsah8 555 tis. K trzeb z vlastnich vyrob-
vyprodukovala v roce 2014 firma Tiskarna Twin,.0.t a to 4 435 tis. & Mezi porovna-
vanymi firmami je spolkénost EURO-PRINT Eerov, s. r. 0. pimérné a dosahuje 9 207 tis.
K¢ trzeb. Z hlediska dosavadnich olrasuzuiji, Ze spolaost Trifox, s. r. 0. je nejvynos-

n¢jSi z divoda vétSich zakazek za vice pem
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9 BENCHMARKING

V kapitole benchmarking budu srovnavat spofist EURO-PRINT REROV, s. r. o.
s jejimi konkurenty. V prvnéasti bych se za#tila na ukazatele hodnotovéiwkky a druh&a

cast této kapitoly bude srovnavani fidafch ukazatei.

9.1 Ukazatel hodnotové Kivky

V nésledujici tabulce jsou uvedeny hodnotokiéky spolenosti EURO-PRINT REROV
S. r. 0. ajeji konkurence. Hodnoceni jednotlivycherii byly zkonzultovany s vedenim
firmy. Faktory jsou bodovany tak, Zze 5 je nejleptiipés hodnoceni a 1 je pak nejhorsi.
Vysledné skore vznikne na zakéadritmetického piméru. Firmy jsou v tabulceipdsta-

veny pomoci jednotlivych zkratek:

> Firma 1: EURO-PRINT Rerov, s. r. 0.
» Firma 2: Properus, s. r. 0.

> Firma 3: Tiskarna Twin, s. r. 0.

>

Firma 4: Trifox, s. r. 0.

Tabulka 11 ukazatel hodnotoviuky

Faktory Firma 1 Firma 2 Firma 3 Firma 4
Sire sortimentu 4 2 2 5
Cas 5 5 3 4
Urovei vyrobnich 4 3 2 4
technologii
Cena 3 3 2 3
Propagace 2 3 2 4
Kvalita 5 4 3 5
Celkové skére 3,83 3,33 2,33 -
Poradi 2 3 4 1

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Z danych propé&tu vidime, Ze spolmost Trifox, s. r. 0. je v hodnoceni benchmarkimgu

prvnim misk. Je to zpsobeno hlavé Siici sortimentu a kvalitou vyrolik Znainou roli zde
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hraje i dodrzovani stanovenych podminek pro dodéoki, ale také Grovietechnologii,
kterd je v téhle branzi opravduldzita. Spolénost EURO-PRINT Ferov, s. r. 0. obsadila

v tabulce druhé misto. Slabinou firmy je oblastpagace, kterd souvisi se schopnosti zis-
kavat noveé, ¥tSi zakazky. Firma nema staliézené internetoveé stranky a spoléha se pouze
na dopordeni od ostatnich zakazriikV nasledujicim obrazku jsourgneseny Udaje z
hodnotové kivky do grafu.

Skére
Vysoké
Nizké
Site sortimentu cas uroven vyr. cena propagace kvalita
technologii
EURO-PRINT Pferov, s. r. 0. Properus, s. r. o. Tiskarna Twin, s. r. 0. Trifox, s. r. o.

Obrazek 8 Hodnotové'ivka firmy EURO-PRINT Rerov, s. r. 0. a konkuredt

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z uvedeného grafu vidime, Ze firma EURO-PRINErBv, s. r. 0. hlubokodzi ve vodach
rudého oceanu, &m swdci to, Ze firma se nikterak nesnazi od konkutresdchylit, ny-
brz predhart se a dosahovat lepsi vyslédikez konkurence, coz ztigPorterova analyza
o konkuregni rivalité. Myslim si, Ze ke vzniku modrého oceanu prgatiobrd nedojde,
protoze polygraficka vyroba je zavisla na vydilavre z papiru, takZze népdpokladam
odchylku v tomto odgtvi.
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V nasledujicim grafu si zndzornime, jak by mohlpadat strategie modrého oceanu. Zn&-

zorreny jsou ty faktory, které by firma musela odvrhnaarhezit, pozvednoutj vytvorit.

Skore
Vysoké
Nizké
Sife sortimentu cas uroven vyr. cena propagacce kvalita
technologii
==@=EURO-PRINT Pferov, s. r. o. Properus, s. r. o. Tiskdrna Twin, s. r. o. Trifox, s. r. 0.

Obrazek 9 Hodnotovaivka modrého ocednu. Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnotové kivky, které sefidi strategii modrého oceanu, jsou vzdy rozdilrekud se
nyni podivdme natrk/ku je jasrt vidét, Ze se firma zatila pouze nait dulezité faktory:
na kvalitu, natas a na urowevyrobnich technologii. Tvar hodnotovéJky spolenosti
EURO-PRINT Rerov, s. r. 0. je nyni rozdilny od t¥alnodnotové kivky jejich konkurent
v odwtvi, z¢éehoz vyplyva, Ze spataost pouze s konkurenty nesgiit ale snazi se vy-
myslet nové alternativy. Firma by se tak&8larzangfit na pisobivy a vystizny slogan. ,Po-

lygrafické vyrobky, které vas budou bavit"
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10 SHRNUTI PROVEDENYCH ANALYZ

Po shrnuti vSech provedenych analyz jsem zjistgay analyz\SWOT pati mezi hlavni
silné stranky moderni technologie, vysoka kvalis&u a zpracovani, rychlost vyroby za-
kazek a jejich fizniva cena. Na firmu také&pobi jeji slabé stranky, a to zejména dljigid
odctleni marketingu a malé skladové prostory. Metilegitosti, které jsou popséany
v predchozi ¢asti prace,fadim zejména zakoupeni nové digitalni tiskove teldgie

a spoluprace s ngghymi studenty na $dni Skole polygrafické v Olomouci. Za potencio-
nalni hrozby povaZzuji Spatnou platebni moralku wany odlérateli a také digitalizaci
technologii¢i elektronicky papir.

PEST analyza byla zkoumana na zaldatbminantnich trend které vyplyvaji ze saias-
ného stavu politického, ekonomické, socialnihocanelogického progedi. Zjistila jsem,

Ze se firma snazi reagovat na trend ekologizacstipdmictvim investic do modernich
technologii. Z pohledu politickych fakibje zde stale nevyjasnou otdzkou politika ev-
ropské unie k migkmi krizi. Z ekonomického hlediska se vSak mohomyirobavat mo-
dernich technologii, které zamezi vyrobu kihkomiksi. Trendy z oblasti demografie se
rok od roku mdni, kdy firma potebuje zréné a manualni pracovniky, kterych je v dnesni
dok® nedostatek a nakonec trendy z oblasti technoldgie se firmy mohou obéavat

o ztratu zakaznikz divodu zdokonaleni technologii v domacnostech.

Po provedenPorterova modelu péti konkurergnich sil jsem dosfla k zawru, ktery nam
dokazuje, Ze substituty v tomhle @tivi do budoucna mohou byt mozné. Déle vstup no-
vych konkureni na trh je nepravgbodobny. Intenzita soupeni mezi stavajicimi konku-
renty je na vysoké urovni a vyjednavaci sila dotklirge velmi vysoka z évodu malého

poctu dodavatelskych firem. Vyjednavaci sila &dibeli je taktéz velmi vysoka.

Po provedenibenchmarkingu usuzuiji, Ze spotaost se nachazi v krvavych vodach rudého
oceanu. Podle ukazatehodnotové kivky firma podstatt zaostava v propagaci, ale jejich

kvalita je na vysoké urovni.
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11 NAVRHY A DOPORU CENi

V posledni kapitolce jsou zachyceny navrhy a dofemu pro firmu EURO-PRINT
PRERQV, s. r. 0., které jsem vyhodnotila pomoci jetimpch analyz. Doporéeni bude
zaneieno hlave z hlediska vypracované SWOT analyzy, benchmarkiatputaké&eho by

v budoucnu cla firma dosahnout.

11.1ZlepSeni propagace firmy

Za nej#tSi zminku slabych stranek bych povaZovala &figh marketingové odtleni,
které je ovlivieno slabou propagaci firmy. Spoétest ma na trhu dobré jméno, aliesio

je malo znama, u potencionalnich zakaanikteré by mohla vhodnymi komunikami
nastroji uspokojit. Zagstnanim zarstnance na tuto pozici by mohla firma zlepSit svou
propagaci, stat se znéjsi a diky tomu ziskat nové klienty &t mnozstvi zakazek. Jeli-
koz je firma zamfena na vyrobu reklamnich matetiatak by si mohla sama zajistit pro-
pagaci za minimalni naklady. Ro&siim skladovacich prostor by firma mohla nakupovat
vétSi mnozstvi materialu na sklad a mohla by se tatad na zajimaySi ceny materialu,

v pripact vétSich jednordzovych odhi od dodavatel.

11.2Weboveé stranky

Zkoumana firma za dobu mé prace stale damatizené internetové stranky, a tak bych
chtéla navrhnout takové internetové stranky, které dinnejen Ze oceni, ale také zakazniky
pobavi. Jedna se o formu spoluvyss (co-creation), ktera nabyva charakteru strategi
Customer-to-Budiness-to-Customer. Spotest by se v ramci tvorby webové stranky moh-
la zangfit na budovani online platformy, ktera bude vazaagprogram, ktery umozni za-
kaznikovi, aby si sdm navolil, jak jeho produkt wydpadat a firma EURO-PRINTiErov,

S. r. 0. by jeho poZzadavek zrealizoval. Nadrytyy bylo z mnoha moZznosti, jak z velikosti
vyrobka, typa vyrobki, tak i jeho barevnou podobu. V tomtéigact by zde mohla byt
navrhnuta i online platforma v podbkalkulace, kdy po zvoleni a navrhnuti vyrobku Kkli-

entem, by mu rovnou byla vypidana i cena vyrobku.

11.3Nova digitalni tiskova technologie

Spole&nost by chila inovovat vyrobu nakupem nové digitalni tiskoeéhnologie, kterou
nema nikdo ze stavajicich konkunént Olomouckém kraji. Tim by spalrost byla

schopna nabidnout niZzSi ceny na trhu. Pokud byafidwcilila této vize, vynalozZila penize
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a dany stroj zakoupila, spéleost by nevynalozila zbywaé naklady navic na Skoledii
montaz, protoZe firma Xerox prodavajici tyto kwailistroje ma tyto naklady zahrnutyi{p

mo v cerk zakoupeného stroje.

11.4 Strategie dlouhého chvostu

Pokud se zagtim na strategii spot@osti EURO-PRINT Rerov, s. r. 0., fevaZuje zde
Paretovo pravidlo, kdy 20% vyroblprinasi firmé 80% trzeb. Pokud by se ale firma zam
fila na strategii dlouhého chvostu, uspokojila by tejen vice zakaznik ale také by
uspokaoijila ty klienty, o kterych nemusi ani ona sardét, Ze na trhu existuji a zaplnila by
tak zn&né mezery v klientskych pozadavcich.

Podstatou je produkovat Siroky sortiment vyrblvie velmi malém rozsahu. Totide firme¢
piinést dodaténé trzby, které se svou vysi mohou vyrovnatqunimu modelu, ktery je
zamereny na prémioveé produkty. Tato strategie je velodgbna strategii modrého ocea-
nu, kdy se firma snazi od konkurémdliSit, nikoliv s nimi soupit.
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ZAVER

Tématem mé bakaigké prace byla analyza konkurenceschopnosti. Tubblgmatiku
jsemteSila pomoci nefizngjSich analyz, jak ve vrtiim, tak ve vijSim prostedi firmy.
Vybrana spol&nost EURO-PRINT REROV, s. r. 0. se zabyva polygrafickou vyrobou,
a to zejména ofsetovym tiskem a grafickd@ippavou.

Pti psani teoretickéasti jsem se za#tila na strategie v oblasti konkurenceschopnogb, a
zejména strategii rudého a modrého oceanu. Roagbeah metody p&ti do mikro-okoli
a makro-okoli podniku, také jsem se zdila na n¥feni konkurenceschopnosti
a v neposledniad jsem popsala metodu benchmarking.

Ma praktickacast z&ina gredstavenim spat@osti EURO-PRINT REROV, s. r. 0., dale
jsou zde popsany cile a vize sgwolesti, a také produkty, které firma nabiztedstavila
jsem fti konkurenty z oddtvi polygrafie Olomouckého kraje. V mé bakaké praci apli-
kuji teoretické poznatky do vybranych analyz, ktg@m provedla pomoci vlastnich zna-

losti, internetovych zdr@j ale i ze ziskanych Gdag vedeni firmy.

Provedené metody jsou zejména aplikovany danwimio a vijSiho prostedi, kde se firma
nachazi. Vnitni rozbor firmy definuje analyzu modelizeni, silné a slabé strankyjlpzi-

tosti a hrozby spotmosti. Poznatky z tohoto rozboru shrnuje SWOT aalpéle se za-
byvdm metodou PEST, porterovym modelerti gkonkurergnich sil a definuji ben-

chmarking pomoci hodnotovéikky.

Na zaklad provedenych analyz jsem zjistila, Ze konkdrénpozice zkoumané firmy je

dobra. Z provedeného srovnani vyplynulo, Ze firmymika v St sortimentu, kvali& a

v technologické vybavenosti. Na druhé st&rdinmé schazi I1épe propracovana forma ko-
munikace, & uz se stavajicimi nebo potencionalnimi zakaznakgchopnost uspokojovat

pozadavky zakaznik které se na prvni pohled zdaji ndklaglaevyhodné.

Vzhledem k uvedenym nedostatk se nabizi tyto moznogtSeni. Firmi zcela jis¢ scha-

zi marketingové oddeni, které by zlepsSilo komunikai kandly a vztahy se zakazniky.
V této souvislosti firnd stale schazi furtki weboveé stranky, které by mohly propojit vy-
robni moznosti firmy s poZzadavky a peltami stavajicich i novych zékazaik podol
vytvoreni online platformy. V neposlediddt se nabizi mySlenka realizovat obchodni mo-
del zaloZeny na dlouhém chvostu, ktery by umo&pkl uspokojovat trzni mezery nabid-

kou okrajovych sluzeb v malém rozsahu.
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Na z&¥r bych konstatovala, Ze konkurenceschopnost fienyjiviiovanaradou vnitnich
i vngjSich faktofi, které by firma nea nechavat stranou, alesla by jim davat ¥tSi va-
hu. Pokud chce byt spa@leost opravdu konkurenceschopna, musi si jit za sgjamove-
nymi cili, podporovat své vize a nenechat se owuliehrozujicimi predatory a kéat ve

zvolené strategii, kterou sidila.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

ABC Activity based costing
BSC Balanced scorecard
EVA Ekonomicka pidana hodnota

HDP  Hruby domaci produkt
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SLUZBY REFERENCE KALKULACE

TISHARDA
OB

Jiskarna, ve které se domluvite!"
RYCHLY KONTAKT AKTUALITY
telefon: 585 220 623 NOWVY CENIK DIGITALNIHO TISKU

e-mail twini@tizkarnatwin.cz . ] e _— . .

e Od 15. 2. 2016 mame novy cenik digitalniho tisku, ve kterem jsme vyrazné
snizili ceny. Budeme radi kdyZ nas vyzkoudite poptavkou, VEfime, Ze budete
prijgmné prekvapeni.

STOP 5TAV

Dékujerne Vam za veliky zajem, ale bohuZel v tuto chwili uz vyhiasujeme
STOP STAV protofe bychom nebyli schopni Vam doruct kalendare do
Vanoco. Pokud nékomu z Vas budou stacit zacatkem roku tak klidne
objednavku zaglete. Akce na prosinec bude platit | pro tyto objednavky. Do
poznamky nam uvedte Leden,

Prejeme Vam krasné proiti svatki vanoénich a véfime, 2e nase
kalendare potési Vase blizke.

T

Kalendare na Vanoce

Pokud stale nevite jakym darkem potésit své nejbliZsl tak se podivejte do
naseho eshopu na nase Fodinne kalendare na miru.

Pravé bési prosincova akce. ve ktere miZete tyto kalendafe pofidit se
Zajimavou slevou 1

DOVOLENA

-
¥y

Od 13. 7. do 24. 7. 2015 mame z divodu dovolené zavieno. Radi Vs
uvidime od pondéll 27. 7. kdy uZ budeme opét v pinem pracovnim nasazeni.

X

15, 12. 2013

Dekujeme Vam za velky zajem o nade kalendafe. BohuZel viak
musime ukonéit objednavky s dodanim do Vanoc. Viechny

:lrl




PRILOHA P Il: PROPERUS, S. R. O.

T PROPERUS
Fﬁ‘ﬁ- it 1 T i

Tizkarne PROPERUS, sro oyla zelofena v fervnu 2004 ja4p takria whradné ofestova tiskdrna, avsak béhem roku 2008 byls
zas=dnim zplsooem transformovdne a dily wiznemné investid do nowvich digitdinich stroil se proménilz v expresn digitsini
tiskarni Investice pokradovaly i v daldich letech a'neustévaji ani dnes, KaZdorodné investujeme do nowch technokogii, 3 10 nejen o
tiskowych strojis, ale tzieé do dokontujicich zafizent, S std. Spofu 5 rostoud fotlou Strof Se rozrast | nas pracowni m.

] 1 L W L w
Od vizitky po plakat - pro kazdého néco
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