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Uvod

Na rozdil od dob minulych, kdy na trhu pievazovala poptavka nad nabidkou, je situace
V soucasnosti rozdilna. V trznim prostiedi vyrazné prevazuje nabidka nad poptavkou.
Ztohoto divodu je nezbytné sledovat potencidlni konkurenty a analyzovat
konkurenceschopnost v porovnani s ostatnimi konkurenty. Z této analyzy lze zjistit,

jestli podnik ma konkurenéni vyhodu ¢i nevyhodu oproti konkurentim.

Hlavnim cilem této bakaldiské prace je zhodnotit konkurenceschopnost spolecnosti
TERLA s.r.0. a identifikovat mozné konkuren¢ni vyhody nad sledovanymi konkurenty.
Jejim dil¢im cilem je zpracovat teoreticky vstup k problematice konkurenceschopnosti,
nasledné podrobn¢ charakterizovat podnik a jeho produkty, poté identifikovat
konkurenty a porovnat sledovany podnik s konkurenty, a tim ur¢it konkurenceschopnost
podniku. Na zavér prace je cilem navrhnout opatfeni slouzici k zlepSeni postaveni

sledovaného podniku na trhu.

V prvni Casti bakalaiské prace je zpracovany teoreticky vstup k problematice
konkurenceschopnosti. 'V prvni podkapitole této casti je zpracovana definice
konkurenceschopnosti a nasledné jsou vymezeny zdkladni pojmy. V dalsi podkapitole
jsou uvedeny analyzy makrookoli, které se vyuzivaji v podnikové praxi. V tieti
podkapitole jsou zpracovany analyzy mikrookoli, v nasledné podkapitole je popsana
metoda analyzy konkurenta dle Portera. V dalsi podkapitole je uvedena metoda
benchmarkingu, ktera je velice diileZitd pro praktickou c¢ast. V posledni podkapitole
prvni ¢asti jsou zpracovany mozné budouci strategie firmy, které sledovana spole¢nost

muze uplatnit.

Druha ¢ast bakalarské prace je vénovana aplikaci teoretickych poznatki do podnikové
praxe. V praktické ¢asti je analyzovana konkurenceschopnost spole¢nosti TERLA s. r.
0. V druhé podkapitole praktické ¢asti je analyzovano pomoci PEST analyzy vnéjsi
prostiedi, které bezprostiedné ovliviiuje sledovany podnik. V dal§i podkapitole je
vypracovana analyza mikrookoli pomoci Porterova modelu péti sil. V této podkapitole
jsou identifikovani konkurenti spolecnosti V prodeji outdoorového zbozi. V tieti

podkapitole je pomoci zkracené metody benchmarkingu ucinéno srovnani konkurentt

8



se sledovanou spolecnosti a identifikovani konkurencnich vyhod. VSechny tyto analyzy
jsou shrnuty ve SWOT analyze, ktera je vypracovana v paté podkapitole. V posledni
podkapitole jsou navrzena jednotliva opatieni slouzici ke zlepSeni postaveni podniku na

trhu.



1 Teoreticka ¢ast

1.1 Definice konkurenceschopnosti

Definici konkurenceschopnosti je nepteberné¢ mnozstvi. Nejjednoduseji by se pojem
»konkurenceschopnost® dal vysvétlit jako urcitd schopnost prosadit se v uréitém oboru
V porovnani s ostatnimi konkurenty. Toto soupefeni o pfizen zakazniki mezi firmami je
nazyvano jako konkuren¢ni boj. Je nutné si uvédomit, ze dalezitou roli hraje vyuziti
podnikatelského potencialu dané firmy.[4] TakZe konkurenceschopnost lze chapat jako

jednu z podob podnikatelského potencialu.[11]
,Konkurenceschopnost jako podnikatelsky potencial se musi vyznacovat:“ [11]
a) VSeobecnymi charakteristikami:

Existuje-li rozdil mezi tim, co firma nabizi na trhu a tim, co by mohla ¢i méla nabizet na
trhu (zdkony daného statu, poznatky védcl), tak je moznost tento rozdil vyuzit ke
zlepseni ptivodniho potencialu ¢i ke vzniku zcela nového potencialu, o kterém se firmé

ani nesnilo. [11]
b) Specialni charakteristikou:

Existuje-1i externi potencial kladouci odpor nebo naopak potencial, ktery muze vést
k zvétseni relativniho podilu firmy na trhu. V ekonomické teorii se daji rozlisit dva
konkurenti. Prvnim je konkurent na strané nabidky. Typickym konkurentem na strané
nabidky jsou dodavatelé. Druhym je konkurent na stran¢ poptavky. Na stran¢ poptavky

to mize znamenat konkurenci spotiebitelskou.[11]

Zéakladnim kamenem uvah o konkurenceschopnosti firmy se musi stat zkoumani vztahu
mezi potencidlem vytvofeni produktu a mezi skute¢nym produktem. A.Kopcaj (1999,
str. 16) uvadi: ,,Produkt lze chapat jako vysledek vyuziti potencialu, za kterého firma
obdrzi vSe, co potiebuje pro jiSténi kratkodobé existence i rozvoje potencidlu pro
dlouhodobou prosperitu. Ma podobu vyrobku, sluzby, vylééeného pacienta atd.“[9]
Tento vyrok je pro zkoumdni konkurenceschopnosti, konkurence a soutéze mezi

jednotlivymi podniky velmi dulezity. Dilezitost toho vyroku je v pokrokovém pohledu
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na vztah mezi potencionalnosti a realnosti. Zvladnuti tohoto slozitého procesu, poznani
potenciondlu, transformaci potencidlu a nésledné prevedeni do kone¢ného produktu je
velice dalezitym cilem pro kazdého podnikatele. Tento vztah a proces je znazornén na

obrazku 1. [11]

Obrazek 1-Vztah mezi potencionalnosti a realnosti

Existen¢ni princip
Potencialnosti Redlnosti
Geneze—>Geneze
o o Potencial jako Spotfebovany
Charakteristika Potencial jako potencidl=
realna akce = . err
Potencialu produktivni faktor | duk disledek (uziti
pti¢ina (produkt) produktu)
Uspéch, zisk,
Konkurenéni Konkurence- )
Konkurenceschopnost pozice na trhu,
sila-tlak konkurovani
jiny efekt

zdroj: [11]

Na obrazku 1 lze pozorovat genezi konkurenceschopnosti k uspéchu firmy. Prvnim
krokem je odhaleni potencialu podniku a nasledné charakteristiky tohoto potencialu.
Tento potencidl vede k pfeméné na redlny produkt. A nasledné spotfebovani produktu ¢i
sluzby vede k uspéchu, zisku, upevnéni pozice na trhu. Dillezité je vyuZit potencial v co

nejvyssi mife a tim dosdhnout uspéchu.

Konkuren¢ni boj mezi podniky v dne$ni dobé se presunul ztrhu produkce na ,,trh
potencidlli, to znamena z poznavani konkurence ke konkurenceschopnosti podniki.
podnikani. K pochopeni novych zasad podnikani je dilezité se zaobirat novymi
poznatky z podnikové ekonomie, logistiky, fizeni zasob, financovani, fizeni Casu, Fizeni
lidskych zdrojti, strategického rozvoje firem. Pro soucasné podnikéni je zéasadni
pochopit logiku a potfebu zmén. Nasledn¢ je zmény potieba aplikovat do praxe a po

urcité dob€ vyhodnotit jejich ptinos pro podnik. [11]
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1.2 Analyza makrookoli

1.2.1 PEST analyza

Hlavni analyzou podnikatelského makrookoli je od osmdesatych let minulého stoleti
PEST analyza. Zkratka PEST obsahuje politicko-legislativni (P), ekonomické (E),
socialné demografické (S) a technicko-technologické faktory (T). Casem se oblast
makrookoli rozsifovala a zacaly se ptidavat dalsi zkoumané oblasti. V dnesni dobé
existuje termin PESTLE nebo PESTEL analyza. Tyto analyzy neobsahuji jen politické,
ekonomické, socialné - demografické, technické faktory, ale obsahuji i enviromentalni
faktory. Dalsi analyzou je PESTLIED, ktera je obohacena dal$imi faktory. Konkrétné to
jsou legislativni, internacionalni, enviromentalni a demografické faktory. Ke zkoumani
makrookoli 1ze téz vyuzivat metody STEEPLE nebo SLEEPT. V metodé STEEPLE se
jednd o nésledujici pozorované faktory: socidlné - demografické, technologické,
ekonomické, enviromentalni, politické, legislativni a etické faktory. V metodé SLEEPT
se vyskytuji faktory socidln¢ demografické, legislativni, ekonomické, politické a

technicko-technologické. Na obrazku 2 jsou vidét vybrané faktory s PEST analyzou. [4]
a) Politicko - pravni faktory

Politicko - pravni (legislativni) faktory vymezuji zakladni pravidla pro legalni ¢innost
podnikii v dané ekonomice. Jestlize je fe¢ 0 podniku v Ceské republice, tak vymezuji
pravidla pro podnikatelskou ¢innost na jejim uzemi. Jedna se nejen o zakony vydané
vladou ¢i parlamentem, ale také zélezi na institucich, které dodrZzovani zakonil
kontroluji. Existenci podniku nejvice ovliviiuje nejen typ vlady a jeji stabilita, ale i
svoboda tisku, Groven byrokracie a s ni souvisejici korupce v zemi. Opomenout nelze

ani regulaci a deregulaci ekonomiky. [8]

b) Ekonomické faktory
Ekonomickymi faktory jsou zmény urcitého procesu v ramci ekonomiky, napiiklad
zména Ve fazi ekonomického cyklu, zména ve vyvoji cen a koup&schopné poptavky a
zména ve smefovani hospodaiské politiky vlady. Relativng stabilni ekonomické faktory

jsou charakter ekonomiky, uroven ekonomiky, konkurenceschopnost ekonomiky,

disponibilni zdroje ekonomiky (pida, prace).[8][4]
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Obriazek 2-Vybrané faktory souvisejici s Pest analyzou

Politicko-legislativni faktory Ekonomické faktory
Zékony upravujici hospodaiskou | Hospodaiské cykly
soutéz (antimonopolni zédkony) Trendy HDP
Ochrana zivotni prostiedi Devizové kurzy
Ochrana spotiebitele Kupni sila
Regulace zahrani¢ni obchodu Inflace
Protekcionismus Urokové miry
Danova politika Nezaméstnanost
Socialné-kulturni faktory Technologické faktory
Demograficky vyvoj Vladni podpora védy a vyzkumu
Zmény Zivotni stylu Celkovy stav technologie
Mobilita Nové objevy
Urovei vzdélani Zmény technologie

Zdroj: [4]

¢) Socialné - demografické faktory

Do této skupiny faktorti patii pfedevSim historie, systém hodnot (Setfeni, spotieba),
vékova, pohlavni a naboZenské struktura obyvatelstva, rozdélovani piijmi (dichody,
renty).[8][4]

d) Technicko - technologické faktory
Jestlize tento pojem je pozorovan v §ir§im kontextu, tak je mozno fict, Ze se jedna o
vyuziti védy a techniky v podniku. Do téchto faktori lze zafadit informacéni a

komunikac¢ni technologie, produkty, vyrobni postupy a metody fizeni podniku ¢i zasob.
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Technologie podminujici konkurenceschopnost podniku Ize rozdélit do ti skupin. Do
prvni skupiny patii tzv. zakladni technologie. Tyto technologie mlize pouzivat jakykoliv
podnik. Druha skupina obsahuje technologie klicové. KliCové technologie nebyvaji
V dosahu vsech podnikli a umoznuji bud’ produkovat s nizsimi naklady, nebo nabizet
diferencované (odlisné) produkty. Posledni skupina technologie se vyznacuje tim, ze se
teprve rodi. Rodici se technologie se vyznacuji vysokym moznym potencidlem

klicovych technologii. [8]

Kromé PEST analyzy lze vyuzit i SWOT a LONG - PEST analyzu. Ob¢ tyto metody
jsou velice podobné. Podobnost je hlavné v tom, Ze se obé vySe zminéné analyzy
zaméfuji na odhaleni klicovych faktori okoli, které zdsadné ovliviiuji ¢i budou

ovliviiovat zkoumany podnik.

1.2.2 LONG - PEST analyza

LONGPEST analyza je analyzou, ktera bere v tvahu nejen bezprostiedni okoli, ale i
okoli globalni. Zkratka LONGPEST obsahuje nasledujici sledované faktory. Prvnim
faktorem jsou lokalni faktory (LO), nasleduji narodni (N), globalni (G), politické (P),
ekonomické (E), socidlné¢ demografické (S) a technologické (T). LONGPEST je velice
dilezita pro pochopeni trzniho cyklu, aktualni pozice podniku a moznych pfilezitosti na
trhu. Vystupem této analyzy je ,,strategicky profil“. Ke strategickému profilu se da dojit
ve trech krocich. Prvné je potfeba vytvofit seznam faktord, které budou sledovény.
Druhym krokem je ohodnoceni faktorti podle Likertovy stupnice. Tfetim krokem, ktery
je nejvice dulezity, je vyhodnoceni. Toto vyhodnoceni ma nejvétsi dusledky pro

rentabilitu, likviditu a rast podniku. [4]

I kdyZ mezi analyzou LONGPEST a analyzou SWOT jsou jisté podobnosti, tak je
doporuceno provadét tyto analyzy najednou, aby se zamezilo piipadnym chybam a

presnéji se ur€ily faktory, které na podnik pisobi. [19]

1.2.3 SWOT analyza

Jedna se o zékladni analyzu podniku, ktera zkouma vnitini a vn&j$i okoli ptislusného
podniku s cilem poznat zakladni Cétyfi kategorie faktori okoli. Tato analyza byla
vymySlena Albertem Humphreym, ktery vedl v Sedesatych a sedmdesatych letech

minulého stoleti vyzkumny projekt na Stanfordové univerzité v Kalifornii. [19]
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SWOT je zkratka pro zakladni ¢tyfi kategorie faktort okoli, které¢ ovliviiuji sledovany
podnik - silné stranky (Strengths), slabé stranky (Weaknessses), piilezitosti
(Opportunities) a hrozby (Threats). V nize uvedeném obrazku 3 je znazornéna podstata
SWOT analyzy. Z vnitiniho okoli lze analyzovat jeho slabé a silné stranky. Z vnéjsiho
okoli podniku je mozno rozpoznat piilezitosti a potencionalni hrozby, které¢ by podnik

mohly ohrozit. [4]

Obrazek 3-Podstata SWOT analyzy a sledované faktory

Vnitini okoli

Pozitivni Silné stranky Slabé stranky Negativni

faktory Piilezitosti Hrozby faktory

Vnéjsi okoli

Zdroj: [19]

Casto se pii tvorbé SWOT analyzy pouzivéa brainstorming. Brainstorming je skupinova
technika zaméfend na tvofeni co nejvice nejriiznéjSich ndpadi, v tomto piipadé silné,
slabé stranky podniku ¢i pfileZitosti a hrozby. SWOT analyza se nevyuzZiva jen pro
analyzu okoli, ale zaroven se Casto pouziva pii piipravé ¢i zméné strategie podniku.

prehlednéjsi popis situace v podniku. [19]

Velice dulezité je nejen spravné zachyceni silnych, slabych stranek, piilezitosti a
hrozeb. Nutnost spravné SWOT analyzy spociva i V nasledném odvozeni Ctyt strategii
pottebnych pro budouci vyvoj podniku. VétSina publikaci uvadi ¢tyii zakladni strategie.
Prvni strategii je SO, coz znamend vyuZiti silnych stranek ve prospéch pfileZitosti.
Nasleduje strategie WO. V této strategii je cilem piekonani slabych stranek vyuzitim
prilezitosti. Tteti v potadi je strategie ST, ve které je snaha vyuzit silné stranky

K odstranéni hrozeb. V posledni strategii WT je cilem omezit slabé stranky, coz

wrwe
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SWOT analyzu se vyplati délat pokazdé, kdyz je potieba néco zménit nebo kdyz je
potfeba najit nové cesty co délat, jak néco délat 1épe a podobné. Z vysledki SWOT
analyzy neni doporuceno Cinit undhlené zavéry. SWOT je pouze jedna ze situacnich
analyz, takze piipadné zavéry jen ze SWOT analyzy by byly chybné. Tato analyza
zobrazuje jen malo z okoli, které ovliviiuje. Potieba je uskutecnit dalsi situacni analyzy
k vytvoteni spravného tsudku. Vysledkem SWOT analyzy je maximalizace ptednosti a

prilezitosti a minimalizace piipadnych slabych stranek a hrozeb. [3]
1.3 Analyza mikrookoli

1.3.1 Porteriv model péti sil

Podstatnou analyzou mikrookoli je Porteriv model péti sil. Teorie M. E. Portera

vysvétluje konkurencni chovani prostiednictvi trznich okolnosti na obrazku 4.

Obrazek 4 - Porteriiv model péti sil

riziko vstupu
pcntencia’lnicch
konkurenty

5m|LI'v’ﬂiSf|§ rivalita mezi podniky smluvni sila
dodavatelu uvniti konkurencniho kupujicich
okali

hrozba 5L|b5ti1C:|.|En|'ch
vyroblkl

Zdroj: [4]

Podle vyse uvedeného obrazku Ize usoudit, Zze podnik ovliviiuje pét sil, které pisobi na
kazdodenni ¢innost podniku. Jejich u¢innost je individudlni v zavislosti na odvétvi.
Souhrnné pilisobeni téchto sil urCuje piedpoklady pro dosazeni celkového zisku
v odvétvi. Cilem konkurenéni strategie pro podnikatelsky subjekt je nalézt v odvétvi
takové postaveni, kdy podnik muze nejlépe Celit konkurencnim silam. Podnik nemusi
pouze celit konkuren¢nim silam, ale muze zaroven i tyto konkurenéni sily vyuZzit ve
svilj prospéch. Prvni sila, kterd ovliviiuje podnik, je vyjednavaci sila odbérateld.

Odbératelé si mizou vydobyt naptiklad mnozstevni slevy. Dalsi silou jsou substitucni
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produkty, které nabizeji konkurencéni podniky. Tyto produkty maji pfimy vliv na
poptavku po nabizenych produktech. Jestlize cena substitu¢nich produkti klesne, tak
poptavka po nabizenych produktech klesne. Tieti silou jsou podniky, které maji zajem o
vstup do odvétvi. Vstup do odvétvi lze chapat tak, Ze podnik, ktery vyrabél jen praci
prasky, vstoupi na trh se zubni pastou. Dalsi silou, ktera vyrazné ovliviiuje sledovany
podnik, je vyjednavaci sila dodavateli. Dodavatelé cht&ji co nejvice vydélat na
nabizenych sluzbach, je tedy potieba s nimi uzaviit dohodu, ktera bude pfinosna pro obé
dv¢ strany. Tento zptisob dohody se nazyva win - win, posledni silou je souCasna

konkurence. [23] [4]

Uvedenych pét konkuren¢nich sil odrazi skutecnost, ze konkurence v odvétvi daleko
ptesahuje bézné chapané hranice konkurenéniho pole. Hranice jsou vymezeny podniky,
které ptsobi v daném odvétvi. Tyto zminéné hranice nejde brat za neménné, jelikoz
napiiklad inovacni proces mize vést k rozsifeni hranice okoli. DalSim pfipadem, kdy
hranice nejsou nemeénné, je ptipad, kdy se méni integrace podnikd pisobicich v odvétvi
s dodavateli ¢i odbérateli. Kazdé odvétvi nabizi jiné prilezitosti k dosazeni zisku. Na
zisk podniku maji vliv sily, které jsou zminény vySe. Ty jsou Vv daném odvétvi
dlouhodobé. Jiné sily a faktory pusobi na podnik pfechodné. Mezi tyto sily patii
hospodatsky cyklus, stavky, prudké zvysSeni poptavky po nasem zboZzi, nedostatek
materidlu, krach dodavatele, atd.). Podstatou strukturdlni analyzy odvétvi je rozpoznani
zakladnich kli¢ovych charakteristik odvétvi. Kazdy sledovany podnik musi nutné

srovnavat své kroky s konkurenty v odvétvi. Nesmi srovnavat s jinymi odvétvimi. [15]
1) Rivalita mezi podniky uvniti konkurenéniho prostiedi

Prvni silou je vztah mezi podniky piisobicimi v odvétvi. Tento vztah je zalozen na jejich
vzajemném soupefeni, které miize mit svlij zéklad v propagacni kampani, lepSimi
podminkami ¢i novymi podminkami zaruk ¢i servisu, v cenové konkurenci, v ziskavani
novych zakaznikli pomoci novych produkti nebo =zlepSeni dodacich podminek.
K soupefeni a vzniku konkurencéniho prostiedi dochazi proto, ze jeden ¢i vice

podnikatelskych subjekti pocituje tlak, ¢i naopak moznost vylepsit své pozice na trhu.
[15]
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Existuje Sest faktord, které ovliviiuji rozsah tohoto konkurenéniho boje:
a) Stupen koncentrace

Tento stupen se vztahuje k poctu vyrobeti &i znadek a na jejich podil na trhu. Cim vétsi
je tento stupen, tim je ostfejSi a daraznéjsi konkurence. Aktivita jednoho
podnikatelského subjektu zplisobi okamzité reakci druhého podnikatelského subjektu.
Diky této situaci podniky ¢asto sjednavaji vzajemné dohody, aby zabranily nezadouci

konkurenci. [8]
b) Diferenciace vyrobku

Konkurence ve sledovaném odvétvi roste, jestlize se méné rtzni v oblasti kvality,
vlastnosti a tvaru. Konkurence muze byt snizena diferenciaci produktu a vznikem

oblibenosti jedné znacky. [2]
C) Zm¢éna velikosti trhu

Jestlize se zvétsi velikost trhu, dojde k oslabeni konkurence, jelikoz trh je vétsi a je zde
mnohem vice prilezitosti jak ziskat nové zakazniky. Na druhé strané dojde - li ke

stabilizaci trhu, dochazi velice ¢asto k vytlacujici konkurenci. [4]
d) Struktura naklada

Dodavatelé maji tendenci si konkurovat vice cenou pfi smrst'ujicim se trhu, jestlize u
dodavatelti pfevazuji fixni naklady. Tato situace vede k tomu, Ze cena kompenzujici

variabilni naklady vede ke zvySovani fixnich nakladu. [2]
e) Rostouci vyrobni kapacita

Pii situaci, kdy narGst trhu bude menSi nez narlst vyrobnich kapacit, vznikne ostra

konkurence. [4]
f) Bariéra vstupu

Jakmile je pro dodavatele tézké odstoupit ze smrst'ujiciho trhu, konkurence se zvysuje.

To muize byt zptisobeno odporem ze strany zaméstnancti.[15]
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2) Riziko vstupu potencidlnich konkurenti do odvétvi

Soupefteni za¢ina tehdy, jestlize podnikatelské subjekty na trhu dosahuji snadného zisku
za malé naklady. V této situaci je velice lehké vstoupit do tohoto odvétvi pro nové
podnikatelské subjekty. Rychlost vstupu novych firem do odvétvi je zejména ovlivnéna

dvéma typy bariér: [1]
a) Bariéra strategicka

Soucasni hrac¢i na trhu délaji vSe pro to, aby novi konkurenti byli hned odrazeni od
vstupu do odvétvi. Snazi se prostiedi prezentovat jako neatraktivni, jelikoz nechtéji
nové konkurenty. Napfiiklad v cenové ,,valce” mohou vyuzit svoji volnou kapacitu,
kterou si po jistou dobu nechavali nebo jakmile se na trh pokusi vstoupit novy
podnikatelsky subjekt, pouziji novou moderni technologii, kterou do této doby

zadrzovali. [1]
b) Bariéra strukturalni

Pro nové pfichozi na sledovany trh je bariéra dana pozadovanou vyrobni kapacitou,
kterou potiebuji, aby dosahly rozumnych ndkladi. Dale nove ptichozi podniky trpi
nedostatkem zkuSenosti a distribuénich kanald. Hlavni strukturdlni bariérou jsou
investice pozadované ke vstupu do odvétvi. Témito investicemi rozumime naklady na
propagaci, zajisténi dodavatelti, odbératelské slevy k nalakani novych zakaznika.[4]
3) Vyjednavaci sila odbératelti (zakazniki)
Veétsi zisk podnikatelskych subjektl ¢i jednotlivého odvétvi zavisi na tlaku na vyssi
kvalitu, lepsi sluzby, niZsi ceny a celkovy komfort zdkaznikd. Silni zdkaznici sniZuji
zisk podnikd v odvétvi. Silu odbératell ovliviuji nasledujici faktory: [4]
a) Stupen diferenciace produktu

KdyZ nema zakaznik moznost koupit si jiny produkt nez nakupovat od stavajiciho
vyrobce, md malou vyjednavaci silu a je odkazan na nabidku pouze jednoho vyrobce,
ktery mtze nabidnout vysokou cenu, kterou zdkaznik musi v podstaté pfijmout. Pokud

je na trhu vic podnikatelskych subjekti, mlZze si zdkaznik vybrat z vét§i nabidky

produktii a mezi jednotlivymi podniky ma vétsi vyjednavaci schopnost. [1]
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b) Citlivost na kvalitu produktu

Pokud zakaznik je zaméfen v prvni fadé na kvalitu, vyhrava na trhu takovy

podnikatelsky subjekt, ktery nabizi ten nejkvalitnéjsi produkt nebo sluzbu. [2]
c) Stupen koncentrace zakaznika

Jestlize na trhu zakaznici kupuji relativné velké mnozstvi zbozi a pocet zakaznikl je

relativné maly, tak vyjednavaci pozice téchto zakaznikt je dobra. [15]
d) Pocet zakaznika

Nejvétsi vliv maji zakaznici za pfedpokladu, Ze jich na trhu nevystupuje moc a jsou ve
vybéru produkti relativné jednotni. Tito zékaznici se mohou Iépe organizovat

V prosazovani svych zajmu. [3]
e) Nebezpeci zpétné integrace

»Ve vyrobnim nebo obchodnim fetézci dochédzi k integraci dodavatelli zpusobené
tlakem zakaznikli, coz vede Casto k tomu, Ze cena a ziskovost vyrobce polotovaru
vzdaleného od koncového zdkaznika klesa (vznikaji tzv. cenové nlizky, napiiklad byva

to typické u hutni prvovyroby, zemé&délské prvovyroby apod.).“ [4]
4) Podniky poskytujici substituty

Substituty jsou vyrobky, produkty ¢i sluzby, které mohou nahradit vyrobek ¢i produkt,
protoze vykonavaji podobnou funkci. Substituty ovliviiuji potencionalni vynosy
v odvétvi tim, Ze stanovi cenové stropy pro jednotlivou produkci konkrétnich vyrobki,
sluzeb ¢i produktid. Nebezpeci vstupu podnikli nabizejicich substituty stoupa, kdyz
zakaznik prokazuje vé&tsi pruZznost na zménu piipadného poptavaného produktu.
V situaci, kdy podnik nabizejici substituty nabizi tyto produkty s vétsi kvalitou ¢i mensi
cenou V porovnani se sledovanym podnikem, tak Sance, ze zékaznik ptejde k podniku,
ktery nabizi substituty, stoupd. Substituénim vyrobkim Ize efektivné celit reklamou

nebo inovativnosti a originalitou produktu. [2]
5) Vyjednavaci sila dodavatela

U dodavatelti plati stejnych pét faktorti jako u odbératelti (zédkaznikil). Na rozdil od
odbératelti maji dodavatelé vétsi vyjednavaci schopnost v odvétvi a vétsi silu prosadit
své z4jmy. Tyto z4jmy se tykaji pfedevSim ceny dodavek, které chce dodavatel
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nabidnout odbérateli za co nejvyssi cenu a tim maximalizovat svlij zisk nebo dodavatel
mize poskytnout nizsi kvalitu dodavek, coze vede téz ke zvétSeni zisku. Dodavatelé
disponuji péti vyjednavacimi silami. Prvni vyjedndvaci silou je schopnost dodavateli
dodavat jedinecné produkty, které jsou pro odbératele velice dulezité. Dalsi silou je
schopnost dodavatelti dodavat polotovary, které maji vysoky vliv na kvalitu koneéného
produktu. Déle pro odbératele je nevyhodné meénit a poté hledat nového spolehlivého
dodavatele, a proto i tento pfipad je silnou vyjednavaci dodavatelskou silou.

Odbérateldm se nevyplati hledat nového dodavatele. Ctvrtou silou je harmonizace

zpétné integrace a posledni silou je zvyseni stupné konkurence. [4] [1]

1.3.2 Konkurencni sily dle J. Jiraska

V tomto modelu jsou konkurenc¢ni sily rozdéleny na vnitini a vnéj$i. Vnitini sily
zahrnuji vnitini schopnosti, silné a slaba stranky firmy, rtistové nebo omezujici zajmy
firmy (napiiklad pftilezitosti ¢i hrozby okoli), potencidl vné&jsi rivality (akceptace

rivality). Konkuren¢ni model je znazornén na obrazku 5. [11]

Obrazek 5 - Konkurenéni model dle J. Jiraska

QOdbératelé,

L i spotrebitelé
MoZné nové Stat, mistni

vyrobky sprava,
banky

Potencidl firmy

Potencldl Rustové

¢i omezujici
zdjmy

(akceptace

\ Vnitini schopnosti,
‘\ konkurence)

sily a slabiny

Akcionafi,
zaméstnanci

Mozni novi
konkurenti

Dodavatelé

Zdroj: [11]

Z obrazku 5 je patrné, ze tento model je rozSifen o dal§i konkuren¢ni sily. Velice
podstatné je rozsiteni pojeti strategického potencidlu firmy o reflexi plisobenim vné¢jSich

sil v jejim vnitinim prostiedi. [7]
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Konkurenceschopnost v tomto zorném thlu postihuje jako potencial firmy i fadu

externalit do zékladniho pojeti modelu konkurenénich sil dle M. E. Portera. [7]

1.4 Analyza konkurenta dle Portera

Pro analyzu konkurenta dle Portera musime mit k dispozici informace ze Ctyf
nasledujicich oblasti. Prvni sledovanou oblasti jsou budouci cile konkurenta, poté jeho

soucasna strategie, predpoklady a schopnosti. [8]
1. Budouci cile konkurenta

Znalost budoucich cilti konkurenc¢nich firem je velice dualezitd. Tato znalost dokaze

ptredvidat reakci konkurenéni firmy na budouci zménu v trznim prostiedi. [2]
2. Soucasna strategie konkurenta

Prvné je nutné identifikovat konkurentovy soucasné strategie, nasledné zhodnotit nejen

uroven realizace této strategie, ale zaroven i piedpoklady jeji uspés$né realizace. [15]
3. Ptredpoklady konkurenta

Porter déli predpoklady konkurenta do dvou oblasti. Prvni oblasti jsou konkurentovy
predstavy o sobé samém a druhou oblasti jsou ptredpoklady o odvétvi a dalSich

spole¢nost v ném. [15]
4. Schopnosti konkurenta

Konkurentovy cile, pfedpoklady a pouZivané soucCasné strategie budou determinovat
jeho schopnost iniciovat strategické zmény €1 na né reagovat. Je potieba sledovat
nasledujici konkurentovy problematiky: produkty, distribuce a prodej, marketing,
vyzkum, celkové naklady, c¢innosti, finan¢ni silu, organizaci, podnikové portfolio,

schopnost ristu, schopnost rychlé reakce a schopnost adaptace na zménu. [15] [2]

1.5 Benchmarking

Benchmarking je postup vymysleny firmou Xerox na pocatku osmdesatych let
minulého stoleti. Tento postup vychdzi ze dvou zasad. Prvni zdsada tika, Ze pro uspéch
je dulezité poznat nejen sam sebe, ale i nepfitele (konkurenta). Jestlize tento bod je
splnén, firma se nemusi obavat o vysledek stovky bitev na trhu. Druhou zésadou je, Ze

nase firma musi byt nejlepsi z nejlepsich ve vsem. [24]
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Zakladnimi kroky a postupy v benchmarkingu jsou: [24]

a) Dulezité pro uspéch firmy je detailni poznani vlastni ¢innosti, zjisténi pozice na
trhu, odhaleni pfednosti a slabin. Jestlize firma nezna své slabiny, nemuize se

branit.

b) Neméné dulezité je poznani, jak to d€laji jini. Firma by se méla zajimat o piedni

firmy na trhu, poté urcit jejich slabiny a pfednosti.

¢) U pozorovanych firem je potieba urcit faktory tspéchu. Cilem firmy musi byt
pievzeti jen toho nejlepsiho, co konkurent nabizi. Toto pievzeti muze byt

formou modifikace, napodobeni ¢i akceptace.

d) Timto postup firma ziska pievahu nad ostatnimi firmami na trhu a toto vyuzije

ke zvyseni podilu na trhu.

Z téchto krokii vyplyva, ze cilem benchmarkingu je nejen poznani vlastni pozice, ale
zaroven 1 srovnani s konkurenci. Slabiny firmy se vyleps$i ucenim od ostatnich

konkurentd, coz postupem Casu slabiny firmy téméf odstrani. [24]

V soucasnosti jiz fada firem pouziva metodu benchmarkingu bézné. Benchmarking lze
rozd¢elit na interni a externi. Interni benchmarking se vyuziva zejména ve velkych
organizacich. Inspirujici nastroje, pfistupy, feSeni jsou hledany uvnitf organizace u
riznych utvard, které dané problémy ¢i nedostatky zvladaji 1épe. Vyhodou interniho
benchmarkingu je predev§im snadnéjsi ziskdvani dat od vytipovanych partnerd.
Nevyhodou je omezeny inovacni ndboj téchto zmén. Externim benchmarkingem se
predevsim zabyva Cerpanim inspirujicich poznatkl od jinych podnikatelskych subjekti.
Prvnim problémem tohoto pfistupu je obtizné nalezeni organizaci, kterou slabou oblast
zvladaji 1épe. Tézké je ziskani informaci od konkurujiciho podniku. Dale externi
benchmarking Ize rozdélit na odvétvovy a mimoodvétvovy benchmarking. Odvétvovy
znamena, ze podnikatelsky subjekt hleda inspiraci v daném odvétvi a mimoodvétvovy

V jiném odvétvi. [24]
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1.6 Strategie zaloZené na zdroji konkuren¢ni vyhody

1.6.1 Strategie dle Portera

v

jakékoliv tispésné konkurencni strategie povazuje dlouhodob¢ udrzitelnou konkuren¢ni
vyhodu, kterou Ize chapat jakou urCitou vyhodu ¢i zvyhodnéni oproti konkurenci
vV daném odvétvi. VSechny pficiny tohoto vyhodnéjsiho postaveni uvnitt daného odvétvi
lze pfi blizSim zkouméni rozdélit do dvou zakladnich skupin, a to na konkurencni

vyhodu zptisobenou:
- nizkymi naklady,
- diferenciaci. [2]

Na zakladé toho, v jakém rozsahu jsou tyto dvé konkurencni vyhody uplatiovany
V praxi, rozliSuje vySe zminény autor tyto tfi tzv. ,,generické” strategie slouzici

k dosazeni nadprimérné vykonnosti a to: [2]
a) Vudci postaveni v nizkych nakladech

Jde o takovou konkurenc¢ni strategii, kterda ma zabezpecit pro danou firmu podobné
s konkurenci v odvétvi. U této strategie se zejména vychdzi z mnoha rtiznorodych
zdroju nizkych nékladi, jako jsou naptiklad zisk z vyhodnéjsiho piistupu k surovinam,
materialim. Dal$im zdrojem nizkych nakladd mize byt know - how, patentové

technologie, zisk z vyroby. [16]

Chce - li podnik byt v realizaci strategie vud¢iho postaveni v nizkych nakladech
uspesny, musi vyhledat a hlavné vyuzit vSechny dostupné zdroje umoziujici dosdhnout
nejnizsich nakladt. V naprosté vétSiné pripadi je konkurencni stiet mezi firmami
vyznavajicich tuto strategii velice ostry a vyhroceny. Kazda mali¢kost v tomto stietu
muze rozhodnout. I nepatrny pfirastek relativniho podilu na trhu miize byt velice
vyznamny, nékdy az rozhodujici. [2]

v

nakladli v odvétvi. V opacném piipadé soupefeni povede k celkovému snizeni

vynosnosti odvétvi. Jakmile firma dosédhne nizkych nédkladd, pfindsi ji to nadprimérné
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vynosy v jejim odvétvi bez ohledu na piitomnost konkurenénich sil.[2]

Podniku nizké néklady poskytuji i ochranu pted soupetenim konkurentt, nebot’ jeji nizsi
naklady znamenaji, ze ji stale jesté zistava zisk, zatimco jeji konkurenti ho obétovali na
soupefeni a tim podnik mize ziskat dal$i vyhodu. Dale nizké naklady podnik chrani
pfed vlivaymi odbérateli, protoze ti mohou stlacit ceny pouze na uroven
vlivnym dodavateltim. Vlivni dodavatelé kdykoliv mohou zvysit cenu, coz by obycejné
mohlo vést k problémim podniku, ale kdyZ podnik pouziva strategii nizkych néklada,
tak zisk slouzi jako ochrana pied vlivnymi dodavateli. Pokud jde o substitu¢ni produkty

¢i sluzby, tak strategie nizkych nakladi také podnik stavi do pfiznivého svétla. [16] [2]
b) Diferenciace

Konkurenéni strategie diferenciace umoziiuje, aby realizujici firma dosahla s jeji
pomoci takové vyjimecnosti v urcitych oblastech, které zakaznici mohou ocenit jako
velmi dilezité a jsou ochotni za tuto jedinecnost zaplatit i vyssi cenu, nez kterou nabizi
konkurenti v odvétvi. Zdroje této diferenciace mohou byt velice riznorodé a rozmanité,
nebot’ knim miZze patfit vlastni sluzba ¢i vyrobek (jeho funkce, parametry,

inovativnost, marketing, distribu¢ni kanaly). [2]

V nejlepsim piipadée se podnik odliSuje v nékolika ohledech najednou. Prvné je potieba
zdlraznit, Ze strategie diferenciace neumoziuje firmé, aby zcela ignorovala své
naklady. Néklady nejsou v této strategii hlavnim strategickym cilem. Diferenciace
ochraniuje podnik proti konkurenénimu soupefeni, protoze zékaznici jsou vérni
osvédcené znacce. S tim souvisi i nizsi citlivost zakaznikt vici cenam. [2]

Nejdulezitéjsi podminkou uspésného uplatnéni strategie diferenciace je okolnost, Ze
firma musi vybrat pro diferenciaci urcity produkt ¢i sluzbu, kterd se vyznamné lisi od

produktu ¢i sluzby konkurencniho podniku. Tato odliSnost musi vytvafet skute¢nou

hodnotu pro zakaznika. [2]

Strategie diferenciace muze byt uplatiiovdna vice podniky na rozdil od strategie viid¢iho

vvvvvv

je existence zakazniky vnimanych a ocenovanych jedine¢nosti. Tyto jedinecnosti je

mozno vyuzit ke konkuren¢nimu stfetu na trhu. [16]
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c) Fokus

Konkurenéni strategie fokus je rozdilnd od predchozich strategii, které byly uréeny
K uplatnéni v Siroké fad¢ segmenti trhu daného odvétvi. Podstata této strategie spociva
V tom, ze svoji pozornost na zajiSténi vyroby nizkych ndkladi nebo na diferenciaci
zaméfuje pouze na Uzky segment. To znamena, ze podnik se snazi uspokojit

zakaznikovy potieby pfesné na ,,miru“.[2]

V tomto piipad¢ je zapottebi si nejdiiv ujasnit, Zze pro uspéSnou realizaci jakékoliv
varianty fokusu je nutna existence rozdilu mezi segmenty, které¢ dana firma obsluhuje a
segmenty ostatnimi.[2] Zaméfené segmenty musi mit zvlastni potieby, které jsou
nedostate¢né¢ uspokojovany velkymi vyrobcei. Tato strategie vychazi z predpokladu, ze
sledovany podnik dokaZe uspokojit potieby zédkaznika v urcité oblasti efektivnéji nebo

u¢inngji nez konkurenti, ktefi maji Siroky rozsah vyroby. [16]

1.6.2 Strategie dle P. Kotlera

Konkurenéni strategie zalozené na zastdvané pozici firmy na trhu navazuji na pfistupy
M. E. Portera, pfipadné¢ J. Jiraska. Tyto konkurencni strategie podle P. Kotlera
vychazeji z trzni pozice firmy, kterou si sama firma vymezuje. Lze rozeznat ¢tyfi pozice
konkurence a ¢tyfi jim odpovidajici strategie. [11]
a) Strategie trzniho vidce

V rdmci urcitého trhu se vyskytuje firma, ktera je uznavana jako vidce trhu. Tato firma
ma vétSinovy podil na trhu. VéEtSinou se tato situace projevuje tim, ze firma plisobi na
ostatni firmy tak, aby provadély urcité cenové zmény, zavadély nové vyrobky a
ovliviiovaly jejich distribuci a propagaci. [2]

Trzni viidce mize, avSak nemusi byt obdivovan zbytkem trhu. Kazdopadné zbytek trhu

dominantni firmu respektuje. Dominantni firma je vzdy orientacnim bodem pro

konkurenty. [10]
b) Strategie trzniho vyzyvatele

Podniky, které obsadily na trhu druhé, tfeti nebo dals$i mista v pofadi na daném trhu,
mohou byt nazyvany pronasledovatelé nebo stopafi. Pronasledovatelé mohou zastavat

dva postoje. Mohou utocit na vedouci firmu a dal$i konkurenty a tvrdé¢ se uchazet o
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zvyseni trzniho podilu (trzni vyzyvatel¢) nebo nendpadné nasledovat vedouci firmu a

snazit se, aby v soupefeni s touto firmou neposkodili svoji firmu (trzni nasledovatelé).
[2]
Trzni vyzyvatel si musi prvné urcit své strategické cile. Strategickym cilem vyzyvateli

je zvétSeni trzniho podilu, protoze jsou presvédceni, ze to vede ke zvétSeni zisku. Tato

strategie se obvykle vyuziva u malych a stfednich podniki.[10]
c) Strategie trzniho nasledovatele

Tato strategie vychazi z myslenky, Ze napodobovani vyrobki ¢i sluzeb muze byt stejné
ziskové jako strategie inovace vyrobkid. Prvné je nutné si uvédomit, Ze inovator ma
velké naklady kvili vyvoji vyrobku a nasledném zavedeni na trh. Tyto velké naklady na
novy vyrobek vedou k vedouci pozici na trhu. Nasledné muze pfijit konkuren¢ni firma a
vyrobek okopirovat, zdokonalit a nasledné ziska veliky podil na trhu. Vzhledem
k zadnym inova¢nim nakladim firma mtze vykazat vysoky zisk. [2]
d) Strategie trzniho ,,vyklenkare*

Mezi ,,vyklenkare* patii podnikatelské subjekty zamétujici se na vyklenky na trhu.
Znamena to, ze firma se snazi vyplnéni téch casti trhu, na které velké firmy zapominaji.
Firmy, které se snazi vyplnit tyto casti trhu, se snazi vyhybat konkuren¢nim stiettim.

Déle se snazi zaméfit na urcity segment trhu, na regionaln€¢ vymezenou skupinu

zakazniku ¢i na specificky typ vyrobku. [11]
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2 Prakticka ¢ast

2.1 Charakteristika podniku a jeho produkti

V praktické casti je analyzovana konkurenceschopnost spole¢nosti TERLA s.r.o.
Notaisky zapis byl sepsan dne 9. 7. 2012. Zapis byl proveden notatkou Mgr. Olgou
Spoustovou. Zakladni kapital spolecnosti €inil 200 000 K¢ a byl tvofen penézitymi
vklady spoleénikil. Petra Simkova vlozila 51 % celkového kapitdlu, coZ znamena
102 000 K¢. Jana Kejzlarova vlozila 49 % celkové kapitalu, coz ¢inilo 98 000 K¢.
Predmétem podnikani firmy TERLA s.r.o. je obchod a sluzby neuvedené v ptilohach
jedna az tfi zivnostenského zakona. U sepsani spolecenské smlouvy dale byly pfitomny
Petra Simonkovd a Jana Kejzlarova. Tato firma vznikla zipisem do obchodniho
rejstiiku 21. 08. 2012 se spisovou znackou C 198183 vedenou u Méstského soudu
v Praze s identifika¢nim ¢islem (IC) 24261009. TERLA s.r.0. m4 sidlo na adrese Praha
3 — Zizkov, Na Rovnosti 2267/11, okres Hlavni mé&sto Praha, PSC 13 000.

TERLA s.r.o. je vyhradnim dovozcem a distributorem outdoorového zbozi vyrobeného
némeckou spoleCnosti Alfi GmbH. Sledovand firma nabizi své produkty
prostiednictvim internetového obchodu na webové adrese http://www.inteligentni-
termoska.cz/. Tyto produkty zakaznik mize objednat na této adrese a nasledné mu jsou
dorudeny postou (Ceska posta) nebo je zde moznost vyzvednuti objednavky na
odbérném misté u spolecnosti i4wifi a.s. Toto odbérné misto je moZno nalézt na adrese
Priimyslova 11, Praha 10, PSC 10 219. Na adrese spoleénosti neni odbérné misto ani

kamenny obchod.

Hlavnim nabizenym produktem, ktery doposud na ¢eském trhu chybél, je inteligentni
termoska. Pojem inteligentni termoska znamena to, Ze nabizend termoska ma originalni
pitko, které usnadiiuje piti napoji. Ma skvélé izolacni vlastnosti a snadnd manipulace.
Dale firma nabizi termosky bez pitka, lahve na piti, termonadoby na jidlo, termonky,

termokonvice, chladici nadoby a dalsi doplnkové zbozi.

Jak jiz bylo vySe zminéno firma je vyhradnim dovozcem a distributorem outdoorového
zbozi firmy Alfi GmbH. Spolecnost Alfi ma velice bohatou historii. Jeji historie saha az
do roku 1914, kdy Carl Zitzmann s jeho manzelkou zalozil spole¢nost, ktera vyrabéla

vyrobky z hlinikli. Ze zacatku méla spolecnost jen deset zaméstnancti, ale uz v roce
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1918 zaméstnavala 75 zaméstnancd, a to hlavné diky velikému uspéchu jejich produkti.
Prelomovym rokem v historii firmy Alfi byl rok 1928, kdy produkty piekrocily poprvé
hranice Némecka. Na konci valky vroce 1945 byla cela tovarna skoro znicena
sovétskymi vojsky a poté musela byt zcela nové vybudovana. V roce 1950 byla
vystavba nového zdzemi spolecnosti dokoncena. V Sedesatych letech minulého stoleti
firma zaméstnéavala jiz 150 zaméstnanct, nabizela 500 riznych produkti a jeji vyroba
byla exportovana do celkové 62 statli. Alfi vroce 1987 se stala Casti koncernu
,Wiirttembergische Metallwarenfabrik Geislingen (WMF). Sedmdesatileté vyroci
zalozeni spolecnost oslavila v roce 1989, pocet zaméstnancti v tomto roce se zastavil jiz
na Cisle 300. V roce 2001 spolecnost oteviela své prvni obchodni centrum. V roce 2006
firma predstavila svétu své nové logo a nasledné i novy slogan: ,, Fresh., Cold., Hot.*.
V roce 2007 a 2008 oteviela své prvni obchody s outdoorovym zbozim ve Wertheimu a

Miltenbergu. V roce 2014 firma oslavila stoleté vyroc¢i od zalozeni. [5]

V soucasnosti firma Alfi ma sidlo ve Wertheimu a Baden - Wiirttembergu v Némecku.
Zamgéstnava priblizné 200 zameéstnanci. V roce 2009 obrat ¢inil 22 miliona euro.
Generalnimi manaZery spolec¢nosti jsou Hubert Sauter a Bernhard Mittelman. Alfi
V soucasnosti nabizi celou fadu outdoorového zbozi, které splituje naro¢né hygienické
normy. Toto outdoorové zbozi je vyrabéno velice Setrné vzhledem k Zivotnimu
prostiedi. Hlavnim diivodem je vyroba z recyklovatelnych materialti, které neobsahuji

zadné toxiny. [5]

Sledovana spolecnost TERLA s.r.o. nema v nabidce cely sortiment firmy Alfi GmbH,
ale existuje moznost objednavky na pozadani. Stac¢i kontaktovat jednu z majitelek
prostiednictvim telefonniho Cisla nebo emailu. Tyto kontakty jsou uvedeny na

webovych strankach spole€nosti. TERLA s.r.o. nabizi nasledujici produkty znacky Alfi:
a) Inteligentni termosky

Inteligentni termosky firma nabizi ve dvou provedenich. Mensi termosku o objemu 0,35
L a vétsi termosku o objemu 0,5 L. Ke vSem termoskam je mozné zakoupit doplitkové
zboZzi. Mezi toto doplitkové zbozi patii mala ¢i velka darkova krabicka, pénovy Cistici
karta¢, cistici tablety nebo drzdk na termosku na kolo, nahradni pitko a dalsi

vyménitelné vicka v riznych barvach. [12]
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Tyto inteligentni termosky jsou vhodné pro déti a dospélé. Firma ma v nabidce
termosky pro déti a také zvlast kategorii pro dospélé. Hlavnim rozdilem téchto

termosek je potisk. Na termoskach pro déti jsou rizné obrazkové potisky. [12]

Hlavni vyhodou nabizenych termosek je jednoduché zachazeni s nimi. Vyrobce
garantuje u inteligentnich termosek dvanéct hodin teplé napoje a cely den pro studené
napoje. Inteligentni termoska nabizi kombinaci ldhve na piti a zaroven skvélych
isola¢nich vlastnosti termosky. Korpus termosky je vyroben z nerezové oceli. Jedna se 0

nerezovou potravinarskou ocel. [12]

Novinka, nazyvana inteligentni termoska II, ktera je nabizena od konce roku 2013, se
ptedevsim od plivodni termosky lisi zejména inovovanym pitkem. Déle se termoska da
snadno umyvat v mycce nadobi. Oproti plvodni termosce je vaha pfiblizn€ o 40 g
mensi.

b) Lahve na piti

Vsechny lahve na piti jsou vyrobeny z netoxickych materiali. To znamend, Ze nejsou
pouzity z4dné vnitini natéry, zadny bisfenol a zadné t¢zké kovy. Korpus ldhve je jako
Vv piipad¢ inteligentnich termosek vyroben z nerezové oceli, ktera za zddné situace
nemtize podléhat korozi. Lahev je odolnd vii¢i narazim a dopadiim na tvrdy povrch.
Diky Sirokému otvoru ldhve neni problém lahev umyt. Tyto ldhve nejsou vhodné pro

myti v mycce. [12]

Na rozdil od termosek lahve nemaji izola¢ni vlastnosti. Spolecnost nabizi l1dhve ve dvou
provedenich. Prvnim provedenim je, ze ldhev ma pitko a druhym provedenim je lahev
se Sroubovacim uzavérem. Zminéné lahve se Sroubovacim uzdvérem maji vyhodu

predevs§im v tom, Ze na uzavéru je otvor, kterym je mozno protahnout $itirku a posléze

lahev pfipnout k tasce. [12]

Vsechny nabizené 1dhve jsou 100 % tésnici. Toto 100 % tésnéni zarucuje silikonové
tésnéni, které nepropusti ani kapku pfechovavané kapaliny. Firma nabizi lahve ve tiech
velikostech (0,35 L, 0,60 L a 1 L). Lahve o vy$§im objemu jsou vhodné i do drzaki na
kolo. Ke vSem lahvim firma nabizi Cistici tablety, Cistici karta¢, textilni Sndrku,

kovovou karabinu ¢i nahradni vicka v riznych barevnych provedenich. [12]
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c) Termosky SportsMug

Od roku 2013 firma nabizi novinku termosku SportsMug. V nabidce firmy jsou
termosky s rozdilnym objemem. Prvni termoska 0,2 L a druha 0,3 L. Oproti
inteligentnim termoskam, termoska Sportsmug je vzhledem k men$im rozmérim
vhodnd pro mensi mnozstvi napojii a téz neobsahuje pitko. Chybé&jici pitko chybi,
protoze tato termoska je urCena pro rychlé a snadné piti. Tuto termosku je mozné
snadno uchovat v malé taSce ¢i kabelce. Termosku Sportsmug bali firma automaticky
do darkové krabice. [12]

d) Termonadoby na jidlo

Termonddoby na jidlo jsou uréeny jen pro uchovani potravin. Jako predeslé produkty
jsou vyrobeny z nerezové oceli, bez vnitiniho natéru a bez toxint. Diky 100 % tésnosti
nadob, uchovana potravina se udrzuje v teploté, kterou si sami zvolite. Je mozno v nich
uchovavat jak studené potraviny v letnich mésicich (ovoce, zmrzliny) nebo teplé
potraviny (vafené jidlo). Firma poskytuje zaruku na tyto isola¢ni vlastnosti az na 5 let
ode dne nakupu. V nabidce firmy jsou nadoby k dostdni v rizném designu a ve dvou

velikost(0,35 La 0,5 L). [12]
e) Termohrnky

Termohrnky jsou hitem posledni doby. Lidé je pouZivaji témétf vSude napt. v auté,
V praci, pii cesté¢ do prace. TERLA s.r.o. nabizi dvé provedeni téchto hrnkd. Prvni se
nazyvd PERFECT. Ten je v nabidce spolecnosti novinkou. Jeho hlavni vyhodou je
snadné konzumovani napoji a to diky pitku. Druhy model se nazyvd TRAVEL, ktery
ma podobnou funkci jako predesly model, avSak nema pitko. Oba tyto modely jsou 100
% tésnici, udrzi napoj 4 hodiny teply a 8 studeny. [12]

f) Termokonvice

TERLA s.r.o. nabizi konvice s vysokou kvalitou a vysokou uZitnou hodnotou. Kazda
nabizena termokonvice vynikd skvélym designem, ktery ziskal v soucasnosti nékolik
ocenéni. V téchto termokonvicich je mozno bez problému uchovavat jak studené tak i
teplé napoje, a to diky skvélym izolacnim vlastnostem. VSechny nabizené konvice jsou
vyvinuty tak, aby uzivatel konvici mohl obsluhovat jednou rukou. Do termokonvice je

téz mozné vkladat ¢ajovy filtr, ktery je bud’ soucésti baleni, nebo je moznost si tento
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filtr doobjednat prostiednictvim dal$i objednavky na strankach spole¢nosti. [12]
g) Chladici nadoby

Jako predeslé nabizené produkty i chladici nadoby maji skvély design a funkcnost. Jsou
uréeny pro chlazeni 1adhvi o objemu 0,7 a 1 L. Napoje ztstanou v lahvi celé hodiny
chladné a cerstvé. Nabizené chladici nadoby efektivné chladi, ne jako spousta ostatnich

na trhu, které pouze udrzuji teplotu napoje. [12]

2.2 PEST analyza spolecnosti TERLA s.r.o.

vvvvvv

sledovany podnik. Tyto faktory okoli byly rozdéleny do skupiny politicko-pravnich
faktordi, demografickych faktorti, technologicky faktori a ekonomickych faktort.

Nasledné byl zhodnocen jejich mozny dopad na podnik a jejich vyznam pro podnik.

2.2.1 Politicko-pravni faktory

Do této skupiny faktort patii cela fada vyhlasek, zakonii, vladnich intervenci a natizend,
kterymi se sledovany podnik musi fidit. Kdyby se témito omezenimi ¢i nafizenimi
nefidil, hrozil by podnikatelskému subjektu postih. Jak jiz bylo vySe zminéno, podnik
k podnikatelské cCinnosti vyuziva internetovy obchod tzv. e - shop, takze podnik

predevs§im ovliviuji tyto pravni piedpisy: [17]
a) Zakon ¢.480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informaéni spole¢nosti

Tento zékon nabyl uc¢innosti 07. 09. 2004. Zakon reguluje spam, nevyzadanou
elektronickou inzerci. Zakon povoluje jen obchodni sdéleni. Tato obchodni sdéleni
povoluje podle systému opt—in. Systém opt-in znamena, Ze zakaznik nejdiive musi
souhlasit se zasilanim obchodnich sdéleni, a pak nasledné mu budou zasilana.
NevyZzadana sdéleni zdkonik zakazuje. Za zasilani nevyzadanych obchodni sdé€leni hrozi
podnikatelskému subjektu pokuta ve vysi az 10 000 K&. Tento zadkon slouzi k posileni
ochrany soukromi obc¢ani. Déle tento zdkon vymezuje informacéni povinnosti podniku
pfi prodeji pfes internet. Podniku nafizuje elektronické potvrzeni objednavky
zakaznikovi a také urcuje nova pravidla odstoupeni zdkaznika od smlouvy. Dodrzovani

zakonu kontroluje Utad pro ochranu osobnich udajt
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b) Zakon 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele

Ze zadkona o ochrang spotiebitele je pro sledovany podnikatelsky subjekt dilezity v §3 -
§20. V téchto paragrafech je mozné nalézt povinnost podniku vic¢i zakaznikovi pfi
prodeji produktu (outdoorového zbozi). Tento zakon zakazuje diskriminaci spotiebitele,

klamavou reklamu a déle naptiklad upravuje lhity pro reklamaci a jeji podminky.
€) Zakon 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji

Tento zakon chrani vSechny osobni tdaje, které zdkaznik poskytne internetovému
obchodu TERLA s.r.o. Konkrétn¢ se jedna o jméno a pfijmeni, dodaci adresu, e -
mailovou adresu, telefonni ¢islo a dalsi informace jako identifikacni ¢islo zdkaznika ¢i

jeho danové identifikacéni ¢islo.

Dale podnik TERLA s.r.0. je ovlivnén ob¢anskym zakonikem 89/2002 Sb., ktery nabyl
¢innosti od roku 2014. Sledovany podnik ovlivituje Zivnostensky zakonik 455/1991
Sh. a zakon 143/2001 Sb.

Tyto zakony podnik plni dobife. Nedostal od pfislusnych Uradi zaddnou pokutu ¢i
néjakou sankci, kterd by negativné mohla ovlivnit image podniku. Podnik na webovych
strankach uvadi pozadované idaje, které stanovuje zakon. Mezi tyto zvefejnéné Uidaje
tzv. obchodni podminky patii: idaje o podniku TERLA s.r.0., daj o jazyku, ve kterém
jde smlouvu uzavtit, oznaCeni nabizené sluzby ¢i zbozi, idaje o cené a nakladech na
dodani, platebni a dodaci podminky, ndlezitosti a moznosti reklamace produkti,

zpracovani problematiky ochrany osobnich tidajli a dalsi.

Sledovany podnik dale ovliviiuji nafizeni Evropské unie. VSechny nabizené produkty
vyhovuji nafizeni Evropského parlamentu a Rady ES €. 1935/2004 (o materialech a
predmétech uréenych pro styk s potravinami) a nafizeni Komise ES ¢. 2023/2006 (o
spravné vyrobni praxi pro materidly a pfedméty uréené pro styk s potravinami).
Hodnoty celkové migrace jsou pod urovni zdkonnych limitd za ptedpokladu, Ze

produkty jsou vyuzivany podle navodu k uziti.

Dale musi produkty spolecnosti TERLA s.r.0. spliiovat natizeni Evropské unie REACH.
Naftizeni se zabyva registraci latek potiebnych k vyrobé nebo latek, které se pouzivaji
Vv piipravcich. V soucasnosti zadny nabizeny produkt neobsahuje latky v koncentraci

vysSi nez 0,1 % hmotnostnich spliujici kritéria ¢l. 57. Nabizené zbozi spolecnosti
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TERLA s.r.0. neobsahuje zadné toxické ¢i Skodlivé latky pro lidské zdravi. [6]

V posledni dob€ jsou pomérné¢ Casté zmény riznych nafizeni ¢i zakoni, které ptimo
ovliviuji sledovany podnik. Z tohoto diivodu je dilezité bedlivé sledovat déni jak u nas

tak i v Evropské unii.

2.2.2 Socialné-kulturni faktory

Tato skupina zahrnuje velice Siroké spektrum faktort, které ovliviiuji snad kazdy
podnikatelsky subjekt, takze i sledovany podnik. Mezi tyto faktory patii demograficky

vyvoj, vékové slozeni obyvatelstva, zména zivotniho stylu, mobilita, uroven vzdélani.

Socialné-kulturnim faktorem, ktery mize pozitivné ovliviiovat sledovany podnik, je rust
poctu obyvatel. Vice obyvatel znamena tim padem vétsi pocet potencialnich zakazniku.
Po druhé svétové valce pocet obyvatel dosahoval necelych deviti miliond. K 30. 09.
2014 pocet obyvatel dosahnul 10 528 477. Vyvoj poctu obyvatel od roku 2009 do roku

2014 je znazornén na grafu 1. [18]

Graf 1- Vyvoj po¢tu obyvatel
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Zdroj: [18]

Na grafu 1 je vidét rust obyvatel v posledni dobé. To je zejména zpisobeno ptilivem
cizincl ze zahranici, a ne pfirozenym piiriistkem obyvatel. NaSe populace starne. V roce
1964 osob starSich jak 65 let byla ve vyrazné mens$ing, nyni populace 65+ pievysuje
pocet déti do 15 let.[18] Tento vyvoj je alarmujici pro sledovanou spole¢nost. Hlavni
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divodem je neochota starSich lidi pracovat s informa¢nimi technologiemi a internetem.
Kdyby tento vyvoj pokracoval, podnik by se v del§im ¢asovém horizontu mohl dostat
do problému, protoze vétSinu zakaznikl tvoii mladsi lidé. V soucasnosti na podporu
vzdélani seniortt probihaji rtzné programy, napiiklad knihovny nabizeji svym
zakaznikim kurzy prace s pocitacem, které by mohly v budoucnosti pfispét k vétsi

atraktivité internetu a informacnich technologii senioraim.

Dalsim vyznamnym socialné - demografickym faktorem je zivotni styl. V soucasnosti
cely zivot je pon€kud uspéchanéjsi nez v minulosti. Napiiklad ¢lovék si nezvladne rano
uvarit kavu a zaroven ji vypit. Pro tyto lidi spole¢nost TERLA s.r.0. nabizi termohrnky,
které slouzi k piti kavy, ¢aje nebo dalSich studenych ¢i teplych napoji v hromadné

dopravé pii cesté do prace. Témét kazdy v soucasné dob¢ vlastni termohrnek.

2.2.3 Ekonomické faktory

vvvvvv

ovliviiuje dal§i makroekonomické ukazatele jako nezaméstnanost, irokové miry atd. Na

grafu 3 1ze vidét vyvoj hrubého doméaciho produktu v letech 2008 - 2014.

Tento vyvoj je vyraznén ovlivnén ekonomickou krizi, ktera zasahla svét v roce 2008.
V Cesku se ekonomicky zadala projevovat az v roce 2009, a to vyraznym propadem
hodnot HDP. Od roku 2010 se ¢eska ekonomika zacala ozivovat. Sledovany podnik
ekonomicka krize v roce 2009 nezasahla, jelikoz byl zalozen az v roce 2012. Podnik od
tohoto roku mize tézit z ristu HDP ceské ekonomiky.[18] Vyvoj HDP v uplynulych

letech je zndzornén na grafu 2.
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Graf 2 - Vyvoj HDP v letech 2008 - 2014
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Tento dlouhodoby rist HDP poslednich let ma za nésledek rostouci nabidku pracovnich
mist v ekonomice. Rostouci nabidka se neprojevuje hned, ale v del§im casovém
horizontu. Dochazi k poklesu nezaméstnanosti. Coz vede k vy$§imu piijmu ptivodné
nezaméstnanych lidi. V §ir§Sim kontextu tento vyS$$i piijem Ize chéapat jako rozsifeni
zékladny potencialnich zakaznikd v disledku toho, ze nyni si tito lidé mohou koupit
toho vice. To je Vv budoucnosti pfileZitosti pro sledovany podnik k zvySeni poctu
zakaznikd.

S predeslymi zjisténimi souvisi i vyvoj hrubé primérné mésicni mzdy. Tento vyvoj je
znazornén na grafu 3. V roce 2008 ¢inila hruba mési¢ni mzda 22 691 K¢, v roce 2013
¢inila 25 128 K¢. Z toho to vyvoje je patrné, Ze hrubd mésicni mzda trvalé stoupa.
Nejvétsi pozitivni skok zaznamenala v roce 2009 a v roce 2012. Tento vyvoj je velice
dobry i pro sledovanou firmu TERLA s.r.o., jelikoz koupéschopnost lidi se timto
zvysuje. Clovék, ktery dostava nyni pfiblizné o 2 500 K& vice nez v roce 2012, koupi
daleko vice véci. Nyni mlze zbyt lidem vice penéz na komfortnéjsi véci, které
zdokonali jejich Zivot. A témito vécmi mohou byt i produkty spole¢nosti TERLA s.r.0.
Zvysovanim mezd roste 1 poCet potencionalnich zakaznikl. Firma nezaméstnava zadné

zamé&stnance, takze je to jednozna¢na vyhoda. [18]
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Graf 3 - Vyvoj primérné hrubé mési¢ni mzdy

Vyvoj priimérné hrubé mésicni mzdy v letech
2008-2013 (K<)
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Na druhou stranu, ale toto zvySovani mezd muze byt i pon¢kud zavadéjici a to z mnoho
divodi. Hlavnim diivodem miiZe byt riist cen nezbytnych potravin. Mezi tyto nezbytné
potraviny je mozné zatadit zeleninu, ovoce, maso, napoje atd. Kazdopadné se nyni lidé
maji Iépe a potencialn¢ mohou vyuzit nadbyte¢né penize ke koupi produkti sledované

spole¢nosti.

Ptiznivy vyvoj v podobé¢ snizovani nezaméstnanosti, ristu HDP a zvySovani primérné
hrubé mésicni mzdy by mél nadale pokracovat i v nésledujicich letech. Ale tento vyrok
nelze brat se stoprocentnosti pravdépodobnosti, jelikoz v roce 2007 / 2008 se téz
predpokladal dalsi ekonomicky rtst a nakonec vSe skoncilo celosvétovou ekonomickou
krizi.

Dale podnik vyrazné ovlivituje kurz eura. Euro pouZivaji zem¢ eurozony. Némecko také
patii do eurozony, takze podnik TERLA s.r.o. musi peclivé sledovat kurz eura. Firma
Alfi, vyhradni dodavatel sledovaného podniku, sidli v Némecku a TERLA s.r.o.
nakupuje produkty od této spole¢nosti vyhradné v eurech, takze zavislost na vyvoji
kurzu eura je velice vyznamna. Pfi vy$§im kurzu eura ma firma vys$si naklady na nakup
produkt. Za posledni rok kurz eura kolisa okolo 27,5 K¢ / EUR. Nejvyssi kurz za
posledni rok byl dosazen v lednu 2015.
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2.2.4 Technicko-technologické faktory

Mezi technologické faktory, které ovliviiuji podnik, patii naptiklad vybavenost
domacnosti osobnim pocitatem a dostupnost internetu. Dale do této skupiny patii

technologické specifika vyrobki nabizenych sledovanym podnikem.

V poslednich letech je pro podnik pfiznivy vyvoj vybavenosti domacnosti osobnim
pocitacem. Na rozdil od konce minulé¢ho tisicileti, kdy pocita¢ v domacnosti byl
vzacnosti, v dne$ni dobé vlastni pocita¢ jiz vétSina domacnosti.[18] Vybavenost
domacnosti pocitatem je klicovd pro nalezeni nabidky firmy TERLA s.r.o. Vyvoj

vybavenosti domacnosti pocitacem Ize pozorovat na grafu 4.

Graf 4 - Pocet domacnosti vlastnicich poditaé¢
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Jak jiz bylo vySe zminéno, podnik nabizi produkty prostfednictvi internetového
obchodu. Z dlouhodobého pozorovani chovani zakazniki lze usoudit, ze prodej
prostfednictvim internetu je v soucasnosti jednou z nejlepSich moZnosti. V roce 2013
témet 70 % domacnosti bylo pfipojeno k internetu. Tento trend nejspiSe povede

v v

zastoupeni domacnosti s pfipojenim K internetu lze vidét na grafu 5[18]
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Graf 5- Domacnosti s pfipojenim k internetu
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Jelikoz firma nevyrabi své produkty, ale pouze nakupuje produkty od spole¢nosti Alfi a
nasledné je prodava na Ceském trhu, nema Z4dné naklady na vyzkum a vyvoj. Tyto
naklady hradi spolec¢nost Alfi, ktera je zohlediiuje v prodejnich cenach.

TERLA s.r.o. nabizi produkty z ekologicky Setrnych a recyklovatelnych materialt.

V dnesni dobé ochrana piirody je velice dilezitd i pro zakaznika, ktery to oceni

nakupem predevsim ekologicky Setrnych produkti.

2.3 Porteruv model péti sil spole¢nosti TERLA s.r.o.

Portertiv model péti sil analyzuje konkuren¢ni sily v bezprosttednim okoli podniku a
umoznuje odhaleni ptilezitosti a ohrozeni podniku. Cilem je nalezeni takové pozice na

trhu, pfi které se podnik dokdze vyrovnat s vlivem konkurenc¢nich sil.

2.3.1 Rivalita mezi podniky uvniti konkurencniho prostiedi

Prvnim sledovanym faktorem je rivalita mezi podniky uvnitt konkurenéniho prostiedi.
Tento faktor je ovliviiovan zejména poctem a velikosti konkurencnich firem. Sledovana
firma podniké prostfednictvim internetového obchodu. V tomto odvétvi podnika mnoho

firem. Nize jsou uvedeny vybrani konkurenti spole¢nosti TERLA s.r.o0.: [6]
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a) Thermos-cz

Tato firma je nejvaznéjSim konkurentem spolecnosti TERLA s.r.o. Pfedmétem
podnikani této spole¢nosti je také prodej outdoorového zbozi. Tento obchod je
provozovan spolecnosti 2000 s.r.o., ktera byla zapsana do obchodniho rejstfiku v roce
1997. Od roku 2012 tato spolecnost provozuje internetovy obchod na webové adrese

www.thermos-cz.cz, kde nabizi outdoorového zbozi firmy Thermos.

Spole¢nost Thermos ma podobné bohatou historii jako spolecnost Alfi GmbH.
Spole¢nost Thermos GmbH byla zaloZena v roce 1904. V prubéhu dalsich let spole¢nost
expandovala do celého svéta a ovladla vSechny celosvétové vystavy. V nasledujicich

letech se rozsitfovala nabidka produktt a v roce 2004 oslavila spole¢nost sté vyro¢i. [13]

Thermos-cz nabizi vétsi $ifi sortimentu jak firma TERLA s.r.o. Nabizi kojenecké
termosky, kojenecké lahve, détské termosky a termotasky, mobilni termohrnky, stylové
termohrnky, stylové termosky, termosky pro sportovce, lahve pro sportovce, outdoorové
termosky, pracovni termosky, termonadoby na jidlo, termokonvice, sklenéné termosky,

termotaSky a originalni nahradni dily. [13]

Produkty jsou vyrabény tak, aby zanechavaly minimalni stopu na zivotnim prostiedi.
Dale tyto produkty zaru€uji skvélé izolaéni vlastnosti, diky kterym népoje ¢i potraviny
udrzi svoji teplotu dlouhé hodiny. VSechny produkty spliiuji jako u spole¢nosti TERLA
s.r.o. vSechny nafizeni Evropského parlamentu, které se tykaji styku produkti
S potravinami a napoji. Dale produkty spole¢nosti Thermos lze zakoupit i v kamenném

obchodé v Pisku, ktery je otevien kazdy vSedni den. [13]
b) Tescoma termosky

Dalsim konkurentem firmy TERLA s.r.o. je firma Tescoma, ktera také provozuje
internetovy obchod na webové adrese eshop.tescoma.cz. Predmétem podnikani
spoleCnosti Tescoma S.r.0. je vyroba a prodej pfedméta slouzicich k vareni, k uchovani
potravin, k peCeni atd. Tato firma ma rozSifenéjsi oblast podnikani, nezaméfuje

primarné€ na outdoorové zboZi.

Firma vznikla zapsdnim do obchodniho rejstiiku 11. 09. 1992. Je to 100 % ceska
spolecnost se sidlem ve Zlin€. Za vice jak 20 let plisobeni firmy na ¢eském trhu ziskala

firma uznani nejen u ¢eskych zakazniku, ale i u zakaznikt ve svété. Obchodni pobocky
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ma firma v sedmi evropskych zemich a z exportni centraly v Italii vyvazi do vice nez

100 zemi svéta. [22]

Firma nabizi Siroky sortiment produkti oproti firm¢ TERLA s.r.o. Nabizi nejen
termosky, termonddoby, ale i noze, krajeCe na potraviny, plechy, panve a dalsi
produkty, které lze vyuzit nejen v kuchyni. Firma prodava své produkty nejen

prostfednictvim internetu, ale predev§im v kamennych pobockach firmy. [22]
c) Penelope.cz

Tento internetovy obchod je provozovan firmou HIGH LIFE s.r.o., ktera ma sidlo
V Praze. Nabizi podobné jako firma Tescoma celou fadu produktd, naptiklad kuchynské
potieby, outdoor vybaveni, noze, grily, optiku, sekery a mnoho dalSiho. V nabidce
tohoto internetového obchodu, ktery I1ze najit na webové strance penelope.cz, jsou lahve

na napoje, nadoby na jidlo, termohrnky, konvice. [21]
d) Hanibal.cz

Hanibal.cz je konkurentem, ktery se zamétuje predevsim na prodej outdoorového zbozi.
Firma Hanibal prodava své produkty prostiednictvim ¢ — shopu, ktery je umistén na
webové adrese hanibal.cz, ale zaroven i ve dvou kamennych obchodech umisténych

v Praze. [14]

V Sirokém sortimentu spolecnosti Hanibal.cz 1ze nalézt panské a damské sportovni
obleceni, boty, spacdky, karimatky, batohy a dal§i outdoorové vybaveni. V tomto
dal$im outdoorovém vybaveni jsou v nabidce i termosky a termoldhve zna¢ek Coleman,

Contigo, Esbit, Sigg, Primus. [14]
e) Trekshop.cz

Dalsi firmou, ktera nabizi outdoorové zbozi, je Trekshop. Tato firma nabizi produkty
prostfednictvim e — shopu na webové adrese trekshop.cz uz od roku 1999. Z hlediska
Sitky sortimentu tato firma bohaté pied¢i sledovany podnik TERLA s.r.o. Trekshop
S.r.0. nabizi mnoho outdoorového zboZi (hodinky, horolezecké potieby, batohy,
cestovni chladnicky, karimatky a mnoho dalSiho). Tato firma je drZitelem certifikatu

autorizovaného prodejce firem Coleman, Sevylor, Campingaz. [20]
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V nabidce ma termohrnky, termonadobky, termosky, chladici nadoby a dalsi produkty,

které také nabizi spolecnost sledovana spole¢nost TERLA s.r.0.
f) Stanky s oblerstvenim

V sirSim kontextu pojeti konkurence je konkurenci i stanek s obCerstvenim, ktery miize
nabidnout chladny nebo teply napoj za piijatelnou cenu, a tim padem lidé nepotiebuji
produkty firmy TERLA s.r.o. Na druhou stranu stanky s obCerstvenim mutizou byt pro
sledovanou spolecnost piileZitost, protoze stanky s obéerstvenim mohou poskytnout své

produkty jako kavu, ¢aj do produkti sledované spole¢nosti (termosky, termohrnky).

Dale existuji dal$i konkurenti v prodeji outdoorového zbozi, ktefi ale jiz nenabizeji
termosky, termohrnky v takovém mnozstvi, aby dokazali konkurovat sledované

spolecnosti TERLA s.t.0.

V soucasnosti je konkurence vysoka, jelikoz podnikd nabizejicich outdoorové zbozi je
hodné. Diferenciace produktl na trhu je velice nizka, tim padem konkurence je vysoka.

.....

vyrazn&j$i konkurenci v prodeji termosek.

Konkurenéni boj se nadile bude vyznafovat snizujicimi cenami, coZz mulze vést ke
sniZzeni kvality nabizenych produkti. Firma TERLA s.r.o. neplanuje sniZovat cenu
produktl, a to proto, ze se snazi nadale udrzet image podniku, ktery nabizi vysoce

kvalitni produkty znacky Alfi.

2.3.2 Vyjednavaci sila odbératelu (zakaznikii)

Stavajici 1 potencidlni zakaznici firmy jsou tvofeni jedinci, ktefi maji zdjem o jeden
konkrétni produkt. Jestlize si chtéji zékaznici koupit produkty spole¢nost TERLA s.r.0.,
maji omezeny vybér, protoze firma nabizi jen 7 druhti produktd. Vzhledem k vétsimu
mnozstvi podnikatelskych subjektt na trhu, maji zakaznici celkem slusnou vyjednavaci
silu. V pfipadé vyrazného sniZeni zajmu o produkty nabizené spole¢nosti TERLA s.r.0.
by firma musela zacit uvazovat o sniZzeni cen ¢i zmén¢ nabizen¢ho zbozi. Jestlize
zékaznik hleda produkt kvalitni, tak by sledovana firma méla pocitovat zvyseni profitu
Z podnikatelské ¢innosti. Zakaznik, ktery se orientuje na kvalitni produkty, ovliviiuje

velice silné podniky, které na trhu nabizeji méné kvalitni produkty.
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2.3.3 Vyjednavaci sila dodavatelu

Podnik TERLA s.r.o. ma jediného dodavatele. Timto jedinym dodavatelem je némecka
firma Alfi GmbH. Sledovana firma od spolecnosti odebira vSechny nabizené produkty.
Konkrétné¢ se jedna o inteligentni termosky, termosky bez pitka, ldhve na piti,
termonadoby na jidlo, termohrnky, termokonvice, chladici nadoby a potisky na
zakazku. S firmou Alfi maji majitelky dlouhodobé, bezproblémové a pratelské pracovni

vztahy.

Spolecnost Alfi dodava inteligentni termosky na Cesky trh, a to pouze prostfednictvim
firmy TERLA s.r.0. Ackoliv jsou vztahy mezi sledovanym podnikem a jejim vyhradnim
dodavatelem na dobré urovni, neni spole¢nost TERLA s.r.o. chranéna Zzadnou smlouvou
¢1 jinym pisemnym dokladem proti napiiklad zméné cenové politiky firmy Alfi nebo

proti zméné obchodni strategie firmy.

Pokud by firma Alfi zvysila ceny, tak by sledovana firma byla pfinucena téz zvysit
ceny. Zvyseni cen by mohlo vést ke snizeni poctu zakaznikl, coz by se negativn¢ mohlo
projevit na hospodarském vysledku firmy. Kazdopadné pro spolecnost i pii ptipadném

zvySeni cen produktii Alfi by bylo dobré, aby ziistala odbératelem firmy Alfi.

Do budoucna sledovand firma neplanuje rozsitit portfolio svych dodavatelti. Planuje
stale spolupracovat s firmou Alfi. Tato jejich spoluprace je vyznaovana vyhodnymi
mnozstevnimi slevami, servisem ¢i ostatnimi sluzbami, které by potencidlni novy

dodavatel t€Zko piekonaval.

2.3.4 Hrozba substitu¢nich vyrobka

V dnesni dobé existuje cela fada vyrobkl, které potencidlné mohou nahradit produkty
spolecnosti  TERLA s.r.o. Sledovany podnik nabizi outdoorové zbozi, které
V soucasnosti nabizi mnoho podnikl. Takze vySe vzpominanym substitutem miize byt
produkt, nabizeny jinou firmou nez spolecnosti TERLA s.r.o. Zakaznikovu potiebu
muze uspokojit naptiklad produkt, ktery stoji o 300 K& méné neZz produkt nabizeny
sledovanou spole€nosti. Tato nizS§i cena je ale zejména zpiisobena nekvalitnimi

materialy pouZitymi pii vyrobé tohoto vyrobku.

2.3.5 Riziko vstupu potencialnich konkurenti do odvétvi
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Riziko vstupu novych konkurenti do odvétvi je pomérné vysoké, protoze kapitalové
pozadavky spojené se vstupem do odvétvi jsou v porovnani S jinymi obory malé.
V piipadé, ze osoba ma dostatecné financni prosttedky, mize si bez problému zalozit e-
shop a prodéavat outdoorové zbozi. V soucasnosti trh s outdoorovym zbozim je ptehlcen
nekvalitnim zbozim, takZe potencialni spolecnost, kterd bude nabizet kvalitni produkty,

muze na trhu vyrazné uspét.

2.4 Benchmarking

V nasledujici metod¢ je analyzovana konkurenceschopnost spole¢nosti TERLA s.r.o.
Hlavnim cilem je identifikovat rozdily mezi sledovanou firmou a ostatnimi konkurenty.
Tyto rozdily lze rozdé€lit na rozdily dobré a $patné. Z pohledu firmy by se firma m¢la
inspirovat tim, co ostatni konkurenti délaji dobfe. Nasledujici pouzité udaje jsou
cerpany z internetovych obchodi sledovanych spole¢nosti. V této metodé se analyzuji

nasledujici okolnosti:

2.4.1 Cena nabizenych termosek, lahvi na piti, termohnrki

V této Casti jsou analyzovany prumérné ceny termosek, lahvi, termohrnkti v porovnani
s ostatnimi konkurenty. Byly vybrany jen tyto produkty z diivodu nejvétsiho prodeje
spolecnosti TERLA s.r.o. Porovnani primérmych cen v jednotlivych internetovych

obchodech lIze pozorovat v tabulce 1.

Tabulka 1- Porovnani primérnych cen termosek v jednotlivych internetovych obchodech (v K¢)

Nazev | TERLA
Thermos.cz | TESCOMA | Penelope.cz Hanibal.cz Trekshop.cz

spolec¢nosti | S.r.0.

Primeérna
cena
612,27 798,1 432,71 X 686,14 532,04
termosky

v K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

V tabulce 1 je vidét rozdil mezi primérnymi cenami termosek u jednotlivych
konkurenti. Nejlevnéj$i termosky jsou ve spole¢nosti Tescoma. To je zplsobeno
predevsim velikosti spolecnosti, kterd si mize dovolit nasadit niZ§i ceny neZ ostatni
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konkurenti. Nejdrazsi termosky nabizi spole¢nost Thermos.cz, kterd je nejvétsim
konkurentem sledované spole¢nosti a nabizi také kvalitni produkty podobné jako
spole¢nost TERLA s.r.o. Ztohoto srovnani vyplyva, ze by firma mohla nabizet
produkty o trochu drazsi, a tim padem by si zajistila vétsi zisk. Firma Penelope.cz zadné

termosky nenabizi.

Tabulka 2 - Porovnani primérnych cen lahvi na piti v jednotlivych internetovych obchodech (v K¢)

Nazev TERLA
Thermos.cz | TESCOMA | Penelope.cz Hanibal.cz Trekshop.cz

spolec¢nosti | S.I.0.

Prumérna
cena lahve
431,64 389,53 X 4475 479,06 372,57
na piti

v K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Ztabulky 2 je patrné, Ze spole¢nost nabizi ldhve na piti v porovnani s ostatnimi
konkurenty za ptijatelné ceny. Nejdrazsi ldhve na piti nabizi spole¢nost Hanibal, ktera
nabizi znackové lahve jako spole¢nost Terla.cz. Nejlevnéjsi lahve jsou k dispozici u
spolecnosti Trekshop.cz, ktera nabizi lahve pfedevSim z plastového materidlu. Firma
TERLA s.r.o. by méla své produkty nejméné o 10-20 K& produkty zdrazit, jelikoz dva
konkurenti, kteti nabizeji srovnatelné kvalitni produkty, maji primérné ceny lahvi o par

desitek korun vyssi.

Tabulka 3 - Porovnani primérnych cen termohrnki v jednotlivych internetovych obchodech (v K¢)

Nazev TERLA
Thermos.cz | TESCOMA | Penelope.cz Hanibal.cz Trekshop.cz

spole¢nosti s.r.o.

Pramérna
cena
507,46 806,77 449 250 652 434,17
termohrnku

v K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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V porovnani pramérnych cen termohrnkii mezi konkurenty se firma umistila
Vv prostiedku, coz je patrné v tabulce 3. Nejdrazsi termohrnky ma internetovy obchod
Thermos a v popiedi se opét drzi internetovy obchod Hanibal.cz. Firma TERLA s.r.o.
dle této analyzy by méla piikrocit k mirn€jSimu navyseni cen, coz by vedlo ke zvySeni

zisku.

Z porovnani primérnych cen nabizenych termosek, ldhvi, termohrnkt vyplyva, ze firmé
TERLA s.r.0. by se vyplatilo zvysit o desitky korun navysit cenu téchto produkti. Tyto
sledované produkty se ve firmé¢ TERLA s.r.o. nejvice prodavaji a zména cen téchto

produktli by méla nejvétsi vliv na mozny rostouci zisk.

2.4.2 Sire nabizeného sortimentu

~rw

Sledovana firma TERLA s.r.o., co se tyCe Sife sortimentu, nemuize konkurovat
spolecnostem Tescoma, Penelope, Hanibal, Trekshop. Tyto zminéné spolecnosti
nabizeji Sir§i sortiment a nezaméfuji se jen na prodej termosek, termohrnki atd.
Nabizeji naptiklad stany, karimatky, outdoorové obleCeni, nadobi a dalsi produkty.
Z hlediska stejné sife sortimentu mtize spole¢nosti TERLA s.r.o0. konkurovat spole¢nost
Thermos, ktera nabizi podobné produkty jako sledovana spole¢nost a specializuje se na
prodej termosek, termohrnki atd. Dale je sledovan pocet termosek, ldhvi na piti,
termosek, které sledovani konkurenti nabizi. Jsou vybrany jen tyto tfi nasledujici

produkty, jelikoZ spole¢nost TERLA s.r.o. je nejvice prodava.

Tabulka 4 - Porovnani po¢tu nabizenych termosek spole¢nosti Terla s.r.o. s konkurenty

Nazev TERLA
Thermos.cz | TESCOMA | Penelope.cz Hanibal.cz Trekshop.cz

spole¢nosti | S.I.0.

Pocet
nabizenych
52 50 24 X 22 24
termosek

(ks)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Z tabulky 4 je patrné, ze firma TERLA s.r.o. a Thermos se specializuji na prode;j

wrN e

termosek, termohrnkt atd. Z tohoto porovnani vyplyva, ze v §ifi sortimentu je hlavnim
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konkurentem sledované spole¢nosti. Ostatni konkurenti nabizeji o polovinu méné
termosek v porovnani se sledovanymi firmami. Internetovy obchod Penelope dokonce

nenabizi zadné termosky.

V nize uvedené tabulce 5 Ize vidét porovnani poctu nabizenych lahvi na piti. V tomto
porovnani opét dominuje sledovana firma TERLA s.r.o. Ostatni konkurenti zaostavaji.
Nejbliz§im pronasledovatelem sledované firmy je internetovy obchod Hanibal, ktery
zaostava o tfi nabizené lahve na piti, dale nasleduje Trekshop.cz. Dalsi konkurenti
V tomto porovnani vyrazné¢ v nabidce zaostavaji. A Tescoma dokonce v internetovém

obchod¢ nenabizi zadné 1dhve na piti.

Tabulka 5 - Porovnani po¢tu nabizenych lahvi na piti spole¢nosti Terla s.r.o. s konkurenty

Nazev TERLA
Thermos.cz | TESCOMA | Penelope.cz Hanibal.cz Trekshop.cz

spolec¢nosti | S.r.0.

Pocet

nabizenych
53 19 X 16 50 47
lahvi na

piti (ks)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Na nasledujici tabulce 6 je vidét, ze analyzovana spolecnost TERLA s.r.0., se nachazi
V poptedi 1 v poctu nabizenych termohrnkii. Pfed ni se dostala spole¢nost Thermos,
ktera nabizi o pét termohrnkl vice. Tésn¢ v zdvésu za vySe zminovanymi firmami se

nachazi Trekshop, nasledovany ostatnimi konkurenty.

Tabulka 6 - Porovnani poctu nabizenych termohrnkii spole¢nosti Terla s.r.o. s konkurenty

Nazev TERLA
. Thermos.cz | TESCOMA | Penelope.cz Hanibal.cz Trekshop.cz
spolecnosti s.I.0.

Pocet
nabizenych

13 18 1 5 7 12
termohrnku

(ks)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Z téchto tfech srovnani je patrné, ze sledovana firma je s po¢tem nabizenych produkti
konkurenceschopna. Velky pocet nabizenych téchto produkti je vyhodou oproti
konkurenci. Nevyhodou spole¢nosti TERLA s.r.o., ale i zaroven spole¢nosti Thermos,
muze byt skuteCnost, Ze nabizi pouze termosky, lahve na piti, termohrnky. Lidé, ktefi
budou nakupovat u konkurentd jiny produkt, napfiklad outdoorové oblec¢eni, mohou
Vv ptipad¢ potieby koupit i termosky. Timto ubiraji ptipadné zéakazniky spolecnosti
TERLA s.r.0.

2.4.3 Tradice internetového obchodu

Tradici obchodu je téz dilezité sledovat v oblasti konkurenceschopnosti jednotlivych
podniki. Obecné plati, Ze firma, kterd ma tradici a ma dobrou image, je vyhleddvana

zakazniky vice nez firma, ktera ma kratkou tradici.

Tabulka 7 - Tradice firmy TERLA s.r.o. na trhu v porovnani s konkurenty

Nazev TERLA
Thermos.cz | TESCOMA | Penelope.cz Hanibal.cz Trekshop.cz

spolec¢nosti | S.r.0.

Pocet let

na trhu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

V tabulce 7 lze vidét porovnani tradice sledované spolecnosti s konkurenci. Ve vyse
uvedené tabulce je uveden pocet let na trhu k roku 2015. Nejdelsi tradici ma spole¢nost
Tescoma. Spole¢nost TERLA s.r.0. ma spolu se spolecnosti Thermos nejkratsi tradici na

¢eském trhu.

Zavedené firmy na trhu maji konkuren¢ni vyhodu oproti zbytku spole€nosti, jelikoz
maji dobré jméno a zdkaznici s nimi maji bohaté zkuSenosti. Firma TERLA s.r.o. si

bude muset vice zakazniki teprve ziskat.

2.4.4 Pocet kamennych obchodu

Pro zvySeni poctu zakaznikli je dilezité rozsifit svoji plsobnost i mimo internet.

Spole¢nost TERLA s.r.0. nemd zadny kamenny obchod, ve kterém by firma nabizela
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produkty. Ma pouze odbérné misto ve spolecnosti i4wifi a.s. Spole¢nost Tescoma ma
vice jak 100 obchodii po celé Ceské republice, s ostatni konkurenci se spole¢nost
nemuze métit. Dale nasleduje spolecnost Hanibal, kterda ma dvé kamenné provozovny
V Praze. Poté nasleduje Trekshop, ktery ma jeden kamenny obchod, a to v misté sidla
spolecnosti a spolecnost Thermos-cz, kterd ma prodejni misto v Pisku. Sledovana

spole¢nost TERLA s.r.0. a internetovy obchod Penelope nemaji kamenny obchod.

Pro sledovanou spole¢nost TERLA s.r.o. je tato skute¢nost konkuren¢ni nevyhodou,
jelikoz piipadny obchod na vhodné zvoleném misté by zajisté zvysil prodej nabizenych

produktii, tim i zisk celé spolecnosti.

2.4.5 Financovani cizim kapitialem

Tabulka 8 - Porovnani procentniho zastoupeni ciziho kapitilu na velikosti celkovych pasiv v

porovnani s konkurenty

Nézev | TERLA
) Thermos.cz | TESCOMA | Penelope.cz Hanibal.cz Trekshop.cz
spole¢nosti | s-r.o.

% zastoupeni
ciziho

kapitalu na 7 53 5 59 X X

celkovych

pasivech

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

V tabulce 8 je znazornéno porovnani % zastoupeni ciziho kapitalku na celkovych
pasivech vroce 2012. Z porovnani lze usoudit, ze sledovana firma TERLA s.r.o.,
financuje svlj provoz hlavné cizim kapitalem, coze neni moc dobré, jelikoz snizeni
zisku by mohlo vést az k ptipadnému krachu spole¢nosti. Ostatni konkurenti si udrzuji
procentni zastoupeni okolo 50 %. Nejlépe dopadla firma Tescoma, kterd financuje
provoz firmy jen 5 % ciziho kapitalu, coz je velice dobré ¢islo. Obecné plati, ze firma
by se méla snazit minimalizovat procento ciziho kapitalu ve financovani provozu firmy.

U internetovych obchod Hanibal a Trekshop nebylo mozné ziskat pozadované tidaje.
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2.4.6 Kbvalita a jedine¢nost produktu

Kvalita nabizenych produktii v porovnani s konkurenci je velice podobna. Termosky
jsou vyrobeny z netoxickych, nerezovych materiald. Lahve na piti u konkurence jsou
nabizeny piedevSim z plastovych materiali, které maji snizenou schopnost izolace
teploty napoje od okolniho prostfedi. Sledovana spole¢nost TERLA s.r.0. nabizi lahve

na piti z nerezové oceli, kterd ma vétsi schopnost udrzet pozadovanou teplotu napoje.

Firma TERLA s.r.o. nabizi inteligentni termosku, coz by se dalo povazovat za nabizeni
jedinecného produktu na Ceském trhu. Konkurence nenabizi zadny podobny produkt,
ktery by se inteligentni termosce pfiblizil. Ostatni nabizené produkty jsou funkénosti

velice podobné nabizenym produkti, které nabizeji konkurenti sledované spole¢nosti.

2.4.7 Srovnani prehlednosti webovych stranek

Velice dilezité je srovnani piehlednosti webovych stranek, na kterych firmy nabizeji
produkty. Cim jsou webové stranky prehledn&jsi, zajimavéji zpracované, tim vice jsou
pfitazlivéj§i pro potencidlniho zdkaznika. V niZe uvedené tabulce je ohodnocena
prehlednost webovych stranek. K hodnoceni jsou pouzity skolni znamky (1 — nejlepsi, 5

— nejhorsi).

Tabulka 9 - Hodnoceni piehlednosti webovych stranek jednotlivych spolecnosti

Nazev TERLA
Thermos.cz | TESCOMA | Penelope.cz Hanibal.cz Trekshop.cz

spolec¢nosti | S.r.0.

znamka 2 2 2 3 2 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Z tabulky 9 je patrné, Ze konkurenti maji velice podobné zpracované webové stranky.
Zadna firma nevyéniva nad ostatnimi v prehlednosti webovych stranek, ale zaroveii ani

7adna sledovana firma vyslovené nepropadla. Hodnoceni je subjektivni ze strany autora.

Celkova konkurenceschopnost vzhledem ke konkurenci je na velmi dobré trovni.
Konkurenéni nevyhodou oproti konkurenci je financovani provozu podniku pfedevs§im
cizim kapitdlem a dale kratk4 tradice firmy na trhu. Konkuren¢ni vyhodou oproti
konkurenci je hlavné jedineCnost inteligentni termosky na Ceském trhu a pocet

nabizenych termosek a dalsich vySe zkoumanych produkti. Ke zvySeni
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konkurenceschopnosti jsou navrzena opatieni v kapitole 2.6.

2.5 SWOT analyza firmy TERLA s.r.o.

SWOT analyza podniku TERLA s.r.o. byla vytvofena po konzultaci s majitelkami
podniku a po vypracovani vySe uvedenych analyz. Nejdiive byly identifikovany
z vnitiniho prostiedi firmy silné a slabé stranky a poté pfilezitosti a hrozby z vnéjsiho

prosttedi. Na obrazku 6 jsou znazornény jednotlivé prvky SWOT analyzy a pod

obrazkem jsou odivodnény jednotlivé body SWOT analyzy. [26]

Obrazek 6- SWOT analyza spolecnosti Terla s.r.o.

Silné stranky
Kvalitné zpracované webové stranky
Jedinec¢né produkty na ¢eském trhu
Servis pro zakazniky
Snadné tizeni firmy a dobra komunikace
Dobré vztahy s dodavatelem

Kazdoro¢ni inovace produktli

Slabé stranky
Nezmapovani konkurenti v oboru
Omezena zastupitelnost lidi v podniku
Kratka tradice firmy
Uzky sortiment produkti firmy

Vyssi ceny produktii v porovnani

S konkurenci

Vysoké mnoZstvi ciziho kapitalu

PiileZitosti
Rozsifeni nabidky produkti

Proniknuti do kamennych obchodt

Rist poptavky po outdoorovém zbozi

Hrozby
Kurz eura

Rust konkurence v oboru

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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2.5.1 Silné stranky
a) Kvalitné zpracované webové stranky

Prvnim silnou strankou spolecnosti jsou kvalitné zpracované webové stranky.
Z diivodu, ze webové stranky spolecnosti slouzi jako e-shop, je nutné, aby stranky

spolecnosti byly piehledné a obsahovaly v§e k pohodli zakaznika.
b) Jedine¢né produkty na ¢eském trhu

Firma TERLA s.r.o. nabizi kvalitni produkty znacky Alfi. Nabizené produkty jsou na

¢eském trhu outdoorového zbozi ojedinélé.
c) Servis pro zakazniky

Spolecnost nabizi zdkaznikiim poskytnuti jakékoliv informace o produktech
prostfednictvim elektronické poSty na emailové adrese obchod@inteligentni-
termoska.cz, majitelky odpovi vétsinou do dvou dnii. Pripadné je mozZnost telefonického
dotazu na kontakty uvedené na webové strance spolecnosti. Telefonatem Ize dohodnout

I individualni odebrani zbozi u majitelek.
d) Snadné fizeni firmy a komunikace

Jak jiz bylo vySe zmin€no podnik mé jen dvé majitelky, které nezaméstnavaji Zadné
zaméstnance. Z toho vyplyva, Ze fizeni firmy je snadné. Nedochézi k administrativnim
zdrzenim mezi jednotlivymi odd€lenimi firmy atd. Komunikace je na velice dobré

urovni. Hlavnim diivodem je dlouholeté pratelstvi mezi majitelkami.
e) Dobré vztahy s dodavatelem

Majitelky spole€nosti dlouhodobé spolupracuji s firmou Alfi, kterd je vyhradnim
dodavatelem sledované spolecnosti. Alfi poskytuje mnoZstevni slevy pfi vyS§im objemu

objednané zbozi spolecnosti TERLA s.t.0.
f) Kazdoro¢ni inovace nabidky produkti

Jak jiz bylo vySe zminéno, firma dba na servis zdkazniki, proto kazdoro¢n¢ i vzhledem

k pfani zakaznikd inovuje nabidku produktu.
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2.5.2 Slabé stranky
a) Nezmapovani konkurenti v oboru

Firma se moc nezabyva analyzou konkurentd v oboru. To je zpusobeno zejména
velikosti firmy, ve firm¢ neni zvlastni usek, ktery by se vénoval marketingu ¢i analyze

okoli firmy a analyze konkurentt.
b) Omezena zastupitelnost lidi v podniku

Firma ma jen dva zaméstnance, coz v ptipad¢ dovolené jedné z majitelek muze vést ke
zdrzeni vyfizeni objednavky. Napiiklad onemocnéni obou majitelek muze vést

k zasadnimu zdrzeni prodejniho procesu.
c) Kratka tradice firmy

Firma byla zaloZzena v roce 2012. VSichni potencialni zdkaznici o firm& nevi z diivodu
Spatné propagace firmy, ale v poslednich dvou letech zajem o produkty spolecnosti

TERLA s.r.o. trvale roste.
d) Uzky sortiment nabizenych produkti

Firma nabizi jen sedm produktl (inteligentni termosky, termosky bez pitka, lahve na
piti, termonadoby na jidlo, termohrnky, termokonvice,chladici nadoby), coz pro
uspokojeni vSech zakaznikli zcela jisté nesta¢i. To vede k odlivu potencialnich
zakaznikli ke konkurenci, které nenabizi jen téchto sedm produktt, ale i dalsi

outdooroveé zboZi.
e) Vyssi ceny produkti v porovnani s konkurenci

Vyssi ceny produktli nejsou zpiisobeny tim, Ze majitelky se snazi vydélat co nejvice
penéz. Jsou zplsobeny piedevsim tim, Ze produkty nabizené spole¢nosti TERLA s.r.0.
jsou vyrobeny z kvalitnich a recyklovatelnych materialt a vydrzi mnoho let. Vyssi cena

muze odlakat potencialni zékazniky.
f) Vysoké mnozstvi ciziho kapitalu

Firma je financovana pfedevs§im kratkodobymi zévazky, coZ neni moc dobré z diivodu
finan¢ni nestability firmy. Kdyby firmé klesl zisk, mohlo by to v nejhor§im ptipad¢ vést

az k ukonceni ¢innosti podniku. Ke konci roku 2012 kratkodobé zévazky zaujimaji 77
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% celkovy pasiv, které ¢ini 960 000 K¢&.

2.5.3 Prilezitosti
a) Rozsifeni nabidky produktt

Hlavni prilezitosti je rozSifeni nabidky produktli. Tato pfilezitost by mohla zvednout
relativni trzni podil firmy na trhu. Vice nabizenych produktl potencialné uspokoji vice

zakaznik.
b) Proniknuti do kamennych obchodu

Firmé by mohlo prospét proniknuti do kamennych obchodl. Smlouva s urc¢itou prodejni
siti by mohla zvysit pocet zdkazniki, coz by vedlo ke zvySeni trzeb firmy. TERLA s.r.o.

nabidku spoluprace s jednou prodejni siti odmitla, jelikoz byla pro ni nevyhodna.
c) Rust poptavky po outdoorovém zbozi

V posledni dobé roste poptdvka po outdoorovém zbozi, coz je zpiisobeno zejména
zivotnim stylem lidi, ktefi potfebuji toto zbozi k Zivotu vice nez v minulosti. Déle to

muze byt z diivodu rostouciho poctu obyvatel.

2.5.4 Hrozby
a) Kurz eura

Tato hrozba v soucasné dobé je velice aktualni. Kurz eura neustale kolisa a v dob¢, kdy
kurz dosahuje vysSich hodnot, rostou naklady firmy na koupi produktd z Némecka.
Dlouhodobé vyssi kurz by pro firmu znamenal vyrazny problém, ktery by musela feSit

zvySenim prodejni ceny, coz by vedlo ke ztraté zakaznikd.
b) Rust konkurence v oboru

V posledni dobé internetovy prodej zaznamendva boom, v podstaté kazdy si miize
zalozit obchod s outdoorovym zbozim. Firmu ohrozuji konkurenti, ktefi nabizeji toto
zbozi s niz8i cenou. Tato niz§i cena je zplsobena zejména mensi kvalitou nabizenych

produkta.

Zvyse zminénych silnych, slabych stranek, pfilezitosti hrozeb lze odvodit Ctyfi
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strategie. Prvni moznou strategii je SO strategie. V této strategii musi podnik vyuzit
silné stranky ve prospéch pfilezitosti. Napiiklad by mohl rozsifeni nabidky produktd
z divodu velmi dobrych vztahti s dodavatelem. WO strategie je prekonani kratké tradice
firmy na trhu zvySovanim poptavky po outdoorovém zbozi. Firma nepociti tak siln¢
nevyhody plynouci z neznamosti znacky. ST vyuziva silné stranky k odstranéni hrozeb.
Firma muze vyuzivat nabizenych jedine¢nych produktii k tomu, aby tolik nepocitila rist

konkurence v oboru. WT strategii je piipadné rozsifeni sortimentu, které zapfi¢ini mensi

vliv ristu konkurence na sledovany podnik.

2.6 Navrhy na zlepSeni postaveni spole¢nosti TERLA s.r.0. na trhu

V této Casti jsou navrzena jednotliva opatieni, ktera by poslouzila ke zlepseni postaveni
sledované spolecnosti na trhu. Kazdé navrhované opatfeni vychazi zvySe

vypracovanych analyz.
a) Propagace spole¢nosti

Propagace pro zacinajici spolecnost je velice dulezitd. Spole¢nost TERLA s.r.o0. vznikla
pfed necelymi tfemi roky, takze z pohledu zakaznika neni pfili§ dobfe znama.
K propagaci lze vyuzit siroké spektrum moznosti. Mezi tyto mozZnosti patii reklama na

internetu, v tisténych mediich, na billboardech atd.

Firma nabizi produkty prostfednictvim internetového obchodu, takze se nabizi reklama
na internetu. V dnesni dobé je internet fenoménem, ktery vyuziva vétSina populace.
Sledovana spolecnost vyuziva k reklamé PPC prokliky. PPC prokliky znamenaji, Ze
stranky sledované spolecnosti se ve vyhleddvaci seznam.cz nebo google.cz, zobrazi na

pfednich mistech vyhledavani pfi zadani konkrétniho slova.

Firma by mohla reklamu na internetu rozsifit o social media marketing, coz znamen4, ze
by mohla zaloZit stranku spolecnosti na nékteré socidlni siti. Na této strance by mohla
firma pfidavat novinky z nabizeného sortimentu, pfipadné slevové akce atd. Tento
zpusob reklamy je zadarmo, coz by pro sledovanou firmu nepiinaselo dal$i naklady.
V soucasnosti socialni sité¢ vyuziva vétsina lidi, takze mnoho potencidlnich zakaznik.
Dale by firma mohla vyuZzit k propagaci na internetu virdlni marketing. Sledovana
spoleCnost by méla K vytvoreni originalniho a vtipného videa, které by pfilakalo

zékazniky, vyuzit firmy, ktera se timto zabyva. Doporucena je spoluprace se spolecnosti
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FAIR Film Praha, ktera jiz fadu viralnich videi vytvoftila. Celé viralni video by stalo
okolo 15 000 K¢ v ptipadé, ze si zadavatel vymysli scénaf. KdyZ si scénat spole¢nost
TERLA s.r.0. nevytvoii, cena by se pohybovala okolo 30 000 K¢.

Metody reklamy jako =zaplaceni reklamniho banneru nejsou firmé doporuceny
z hlediska velkych nakladt spojenych se zaplacenim reklamy. V budoucnosti to bude

pro firmu pfinosné.

Dalsi formou propagace je reklama v tisténych mediich, napiiklad v novinach,

asopisech atd. Firma jiz vyuzila reklamy v ddmskych asopisech Vlasta, Zena a Zivot.

Nadale by méla vyuzivat reklamu v téchto periodikach a ptipadné ji rozsitit do Casopisii
pro muze a do ¢asopisti o sportu, z divodu, ze firma nabizi celou fadu vybaveni, kterd
se hodi i na sport. Naptiklad do ¢asopisti o kolech (¢asopis Cykloservis, Cykloturistika),
ve kterych se da vyuzit fada produktl sledované spole¢nosti (lahve na piti, termoska

atd.). Naklady na pulro¢ni inzerci v téchto periodikach by ¢inily 15 000 — 20 000 K¢.

Dalsi moznosti propagace spolecnosti je ucast na vystaveé ¢i veletrhu, kde by sledovana
spole¢nost méla sviij vlastni prodejni stdnek, ve kterém by nabizela produkty, které nyni
nabizi pouze na internetu. Dale pii této moznosti by firma mohla produkty ukazat
navstévnikiim. Tento zpilsob propagace a mozny prodej produktii by zcela jisté prispél
k rozsifeni portfolia zakaznikl, a tim padem i zvySeni zisku. Naptiklad by se firma
mohla zucastnit Mezindrodni vystavy druzstevnictvi, ktera se kona na ptelomu srpna a
zéii v Ceskych Budgjovicich. Firma by si musela koupit prodejni stanek. Skladaci
prodejni stanek by sledovanou firmu stal 6000 K¢ a pronajaté misto 10 m?, které by
bohat¢ stacilo na umisténi tohoto stanku, by stdlo 13000 K¢&. Z divodu snizeni nakladi
je doporuceno, aby majitelky nenajimaly zddnou pracovni silu a samy prodavaly

nabizené produkty.
b) Prodej produkti v kamenném obchodé

V del$im ¢asovém horizontu by firmé prospélo otevieni kamenného obchodu. A to
Z mnoha diivoda. Prvni divod je zcela ziejmy. Lidé jsou radsi, kdyz nabizeny produkt
mohou vidét na vlastni o¢i. Druhym divodem je zvySeni poctu zdkaznikid, a tim
souvisejiciho zisku spolecnosti, dale by to firmé pfineslo pevnéjsi misto na trhu. Na

druhou stranu zfizeni kamenného obchodu a jeho provoz neni nejlevnéjsi zalezitosti.
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Pronajem obchodniho prostoru naptiklad v centru Prahy by stalo sledovanou spole¢nost
ptiblizn¢ 50 000 K¢. Samotné vybaveni by vyzadovalo jednorazovou investici 100 000

K¢, coz si v soucasné dobé firma nemize dovolit.

Alternativou muze byt prodej produktl jiz v zavedenych obchodech s outdoorovym a

sportovnim zboZzim.
C) Zvyseni mnozstvi nabizenych produktii

Jak jiz bylo zminéno, firma je vyhradnim dovozcem outdoorového zbozi od spolecnosti
Alfi. Spole¢nost TERLA s.r.o. nabizi vétSinu sortimentu spolecnosti Alfi, ale je 1
moznost rozsifeni poctu nabizenych produkti. Toto rozSifeni je mozné hlavné u
termokonvic a chladicich nadob. Sledovanéd spolecnost nabizi 8 druhli termokonvic,
Vv nabidce spole¢nosti Alfi figuruje okolo 30 druhti termokonvic. Pro podnik je zietelna
moznost rozSifeni poctu nabizenych produktd, které by mohly uspokojit dalsi
potencidlni zdkazniky. Také je mozné rozSifeni nabizenych produkti v chladicich
nadobach. TERLA s.r.0. nabizi jen tfi druhy chladicich nadob. Je zde moznost rozsifeni
o pét druhi chladicich nadob. Déle by firma mohla rozsifit pocet nabizenych
termohrnkil, naptiklad nové barevné provedeni termohrnkl fady isoMug Perfect. Dale
by firma mohla uvazovat o novém druhu produktu, ktery zatim sledovana spole¢nost
TERLA s.r.0. nenabizi. V nabidce firmy Alfi jsou k dispozici davkovace napojt, které
také slouzi k uchovani teplého ¢i studeného napoje a k naslednému davkovani. Tohoto
typu produktu je na ¢eském trhu nedostatek. VSechna tato vySe zminénd rozsifeni by
sledované spole¢nosti pfinesla navySeni poctu potencialnich zakazniki, a tim padem

zvySeni zisku.
d) Vytvoreni mobilni aplikace

Ve vyse uvedené PEST analyze je uvedeno, Ze na Zivot soucasnych lidi ma veliky vliv
neustaly vyvoj komunikacnich technologii. V soucasnosti témét kazdy ¢lovek disponuje
,»chytrym* telefonem. Vyvoj mobilni aplikace by byl velice pfinosny pro sledovanou
spolecnost, kterou by jesté vice pfiblizil k zakaznikiim. Tato mobilni aplikace by
obsahovala celou nabidku produktd sledované spolecnosti a mohla by napiiklad

poskytnout slevové kupony na uréité produkty.

57



Vytvoreni mobilni aplikace by zcela jisté zvysilo trzby spolecnosti a hlavné by ptineslo
konkurenéni vyhodu oproti vétsiné konkurenti, ktefi mobilni aplikaci nemaji. Samotné
vytvofeni mobilni aplikace by firma mohla svéfit jiné spolecnosti, kterd se danym
vyvojem zabyva. V dneSni dobé se naprogramovanim mobilni aplikace zabyva cela fada

firem.

Naprtiklad firma CERNET s.r.o. je uz zavedenou znackou na ceském trhu. Cena
vytvofeni je zavisla na Case, ktery programator aplikace stravi nad jejim vyvojem. U
spolecnosti CERNET s.r.o. vyvoj aplikace stoji 650 K¢ za hodinu prace. Pocatecni
investice na vytvoreni mobilni aplikace je zcela jisté mensi nez trzby, které kvalitné

zpracovana mobilni aplikace mtize pfinést.
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Zavér

Cilem této bakalatské prace bylo zhodnotit konkurenceschopnost vybraného podniku.
Vybranym podnikem byla spole¢nost TERLA s.r.0., kterd byla zalozena v roce 2012.
Sledovana spole¢nost ma pouze dva zaméstnance. Tyto dva zamé&stnanci jsou zaroven

majitelkami celého podniku. Spole¢nost TERLA s.r.o. je vyhradnim dovozcem

outdoorového zbozi znacky Alfi.

V soucasné dob¢ je nutné analyzovat prostiedi spolecnosti, které podnik ovliviiuje. Dale
je nezbytnosti porovnavat sledovanou firmu s jednotlivymi konkurenty. Sledovana
spole¢nost TERLA s.r.o. do této doby neanalyzovala konkurenty a neporovnavala se
Snimi, coz bylo velmi Spatné. Kazdd uspésnd firma musi mit detailné zmapované
konkurenty a porovnavat se s nimi Vv jednotlivych okolnostech a identifikované kladné

rozdily vyuzit ke zlepSeni.

V prvni Casti bakalaiské prace je zpracovan teoreticky stup k problematice. Ve druhé,
praktické ¢asti je detailné predstaven sledovany podnik TERLA s.r.0. a jeho nabizené
produkty, nasleduje analyza makrookoli pomoci PEST analyzy. Z ekonomického
hlediska nejvice ovliviiuje podnik kolisavy kurz eura, protoze prostiednictvim této
kulturnim faktorem je vyvoj poctu obyvatelstva, ktery je pro firmu velice pfiznivy.
Z technického hlediska je pro firmu podstatné, ze roste vybavenost domacnosti
pocitacem, internetem a zaroven kvalita nabizeného produktu. A dale vyuZzivani kvalitni
technologie k vyrobé produkti. VSechny tyto aspekty ovliviiuji podnik pozitivng. Pro
firmu je dilezité sledovat zdkony, které upravuji podnikani na internetu a dale natfizeni

EU. Tyto nafizeni a zdkony firma dodrzuje.

Pro analyzu mikrookoli byl pouzit Porteriiv model péti sil. Z této analyzy je patrné, Ze
nejvice podnik ovliviiuji stavajici konkurenti, ktefi jsou v této kapitole detailné popsani
a predstaveni. Dale podnik vyrazné ovliviiuje dobry vztah se stavajicim dodavatelem.
Sledovany podnik musi byt na pozoru pted vstupem novych konkurentii do odvétvi,

protoze vstup do tohoto druhu prodeje je velice snadny.

StéZejni Casti celé praktické ¢asti je srovnani sledovaného podniku s identifikovanymi

konkurenénimi podniky. Srovnani prob&hlo v cenach nejprodavanéjsich produktt, v Sifi
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nabizeného sortimentu, v kvalit¢ produktd, v poctu kamennych prodejen, v tradici
spoleCnosti, ve financovani provozu spolecnosti cizim kapitdlem a v piehlednosti
webovych stranek. Z téchto srovnani vyplyva, ze sledovana firma je na tom podobné ve
vetsingé srovnavanych oblasti jako nejblizsi konkurenti. Sledovand firma pievySuje
konkurenci v kvalité, jedine¢nosti a po¢tu nabizenych termosek. V oblasti financovani
provozu cizim kapitalem a v tradici spole¢nosti ma sledovana firma oproti konkurentim

konkurencni nevyhodu.

Na zavér jsou navrzena Opatieni, ktera by firmé pomohla K lep$imu postaveni na trhu.
Nejdulezitéjsim navrzenym opatienim je zlepSeni propagace firmy, které mize odstranit
konkuren¢ni vyhodu v podob¢é neznamosti a kratké tradice sledované spolecnosti.
Neméné dilezitym opatifenim je mozné rozsifeni sortimentu o dal$i produkty znacky
Alfi, které by umocnilo konkurencni vyhodu sledovaného podniku v oblasti Site
sortimentu. Dale je navrZzeno vytvofeni mobilni aplikace, které by mohlo pomoci
k ziskani novych zakaznikd. V delSim ¢asovém horizontu je firmé doporuceno zalozit
sviyj vlastni kamenny obchod. Nyni z diivodu nedostatku financi je doporu€eno navazat
spolupréci jiz s existujicim kamennym obchodem, ktery nabizi outdoorové zbozi.

Timto by firma zmensila svoji konkuren¢ni nevyhodu oproti ostatnim konkurentiim.

Tato bakalai'ska prace mtize pomoci sledované spole¢nosti TERLA s.r.0., jelikoz do této

doby spole¢nost nesledovala své konkurenty a neporovnavala se s nimi.
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Piilohy

a) Rozvaha spole¢nosti TERLA s.r.0. za rok 2012 (v tis. K<)
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ABSTRAKT

HOREJSI, Lubomir. Analyza konkurenceschopnosti vybraného podnik. Bakalafska
préace. Plzeii: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 66 s., 2015

Klic¢ova slova: konkurenceschopnost, PEST analyza, Porterova analyza, Benchmarking,
SWOT analyza

Tématem predlozené bakaldiské prace je analyza konkurenceschopnosti spolecnosti
TERLA s.r.o0. prostiednictvim metody benchmarkingu. Prace je rozdélena na dvé ¢asti.
V teoretické ¢asti jsou definovany zakladni pojmy spojené s konkurenceschopnosti,
analyzy mikrookoli a makrookoli, analyza konkurenta dle Portera, metoda
benchmarkingu, a strategie, které vychazeji z konkurenéni vyhody. V praktické casti je
nejdiive charakterizovan podnik. Nésledn¢ je vypracovana PEST analyza, po které
nasleduje Porteriiv model péti sil, ve kterém jiz jsou identifikovéani soucasni konkurenti
v odvétvi. Dulezitou Casti praktické Casti je zkracena metoda benchmarkingu, kde je
sledovany podnik srovnavan s identifikovanymi konkurenty. Ze vSech téchto analyz
vychazi SWOT analyza sledované spolecnosti. V posledni podkapitole praktické ¢asti

jsou navrzena opatieni ke zlepSeni postaveni podniku na trhu.



ABSTRACT

HOREJSI, Lubomir. Analysis of competiveness of a selected company. Bachelor’s
thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia, 66 p., 2015

Key words: competitiveness, PEST analysis, Porter’s analysis, Benchmarking, SWOT
analysis

The topic of the Bachelor‘s thesis is the analysis of the competitiveness of the TERLA
s.r.o. through benchmarking method. The thesis is divided into two parts. In the
theoretical are defined basic concepts associated with competitiveness, analysis of
microenviroment and macroenviroment, competitor analysis according to Porter,
benchmarking and strategies that are based on the competitive advantage. In the
practical part is characterized enterprise at first. Then, the PEST is formulated, followed
by Porter's five forces model, in which current competitors from the branch already
indetified. An important part of the practical part is also the shortened benchmarking
method, where the enterprise is compared with its identified competitors. The result of
all these analyses is the SWOT analysis of TERLA s.r.o. In the last subchapter of the
practical part are suggested measures that could improve the position of the enterprise

on the market.



