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ABSTRAKT

Ma bakalatska prace ,,Analyza konkurence firmy MIKRA BROKER, a. s. ve zlinském
regionu“ se zaméfenim na analyzu leasingl, vcetné leasingovych firem, je zaméfena
na zjisténi konkurenc¢nich nabidek firem na trhu a nasledném zlepSeni této pozice vici
konkurenci. Vypracovana SWOT analyza ukazuje na pfilezitosti a hrozby v okoli podniku
a identifikuje silné a slabé stranky podniku, které ptisobi na neustaly béh firmy. Provedl
jsem dukladnou a kompletni analyzu konkurenc¢nich firem ve zlinském regionu.
Na zékladé zjisténych a nasledné vypracovanych informaci, budou spole¢nosti doporuceny

navrhy, které¢ do budoucna pfinesou firmé lepsi konkuren¢ni schopnosti na trhu.

ABSTRACT

My bachelor thesis "Analysis of competitive firms MIKRA BROKER, as in the Zlin
region,” focusing on the analysis of leases, including leasing companies, is focused
to identify companies competing offers on the market and improve this position over
competitors. Prepared SWOT analysis demonstrates the opportunities and threats in the
vicinity of the company and identifies strengths and weaknesses of the company, which
operates the constant running of the company. | performed a thorough and complete
analysis of competing companies in the Zlin region. Based on the information and then
drawn up, companies will recommended proposals for the future will bring us more

competitive in the market.
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UVOD

V teoretické ¢asti prostuduji odbornou literaturu, ktera se poji na moji bakalaiskou praci.
V teorii chci poznat a nasledné nastudovat veskeré skutecnosti, které se poji s analyzou
konkurence, dale pochopit hlavni divody pro zkoumani a nasledny rozbor a vyhodnoceni
zaveéru.

Jist¢ se domnivam, ze vypracovana SWOT analyza u své firmy, déale u firem
konkurenénich mi pomuize odhalit nedostatky ve firm¢, moznost porovnat aktualni situaci
na trhu leasingu, véetné nabidkovych sluzeb, které se s leasingem poji a v neposledni fadé
vyhodnoceni a nasledného vypracovani pro firmu a navrhnuti zlepSeni pro fungovani

chodu podniku, nebo eventualniho zruSeni n¢kterych sluzeb.

Po dobu prace teoretické, budu vybirat jen ty nejdalezitéjsi informace, na které se ma
bakalaiska prace vaze. Z teorie piejdu na praxi, kde své Cisté teoretické poznatky uvedu
do praktického poznani a vyslednym sbérem informaci, poznatkli zteorie a praxe
vyhodnotim patficné zavéry, které budou do budoucna potiebnym piinosem pro chod

firmy na trhu a s jejim dal§im pdsobenim na ném.

V praxi se budu hlavné sousttedit na konkurencni postaveni malych, stfednich a velkych
firem, ty pak budu posuzovat a hodnotit se svoji konkrétni firmou a budu sledovat, jestli si
jeji konkurenti na trhu vedou obstojné nebo zda ma firma tolik silnych stranek, Ze nebude
mit v budoucnu zadné obavy o nové — potencialni zakazniky nebo o sluzby, které jim zatim

poskytuje na svém trhu s leasingem.

Zjistim, jak konkuren¢ni firmy maji kvalifikovany personal, jak si stoji v pfimém kontaktu
S potencialnim zdkaznikem, jestli skute¢n¢€ maji tak dobry pifimy marketing, osobni prode;j,
komunikaci a jaké diisledky z toho mohou byt pro moji firmu.

v

V neposledni fadé¢ se zaméfim na analyzu konkurencnich internetovych stranek, jejich
srozumitelnost, dostupnost a pocet informaci, které na daném internetovém webu mohou

nalézt o konkrétni konkurenéni firmé.

V tpln€ posledni fad¢ chcei prostudovat konkurencni letaky, katalogy, tiSt€éné materidly a
nasledné je porovnat s propagacnimi materidly mé firmy a navrhnout moznost zlepSeni
nebo uplného vymazani nékterych nepotifebnych materialt, které se mohou v propagacnich

letacich, katalogach, tisténych materialech, aj., objevit.
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1 KONKURENCE

Co je to konkurence? V soucasné dob¢ se spojuje s poctem vyrobct na trhu. Diky tomu je

konkurence tim vétsi, ¢im vice firem je na trhu.

V dynamickém slova smyslu: konkurence se nejedna o trzni stav nybrz o trzni proces, kde
se prosazuje nejlepsi firma. Konkurence nezavisi na momentalnim poctu firem, které se
nachazi na trhu, ale na otevienosti trhu a pokud je trh oteviFeny pro vstup novych firem,

jedna se o trh konkurencni, i kdyby na ném byla oteviena pouze jedna firma.

Presto, ne vSechny firmy vzdy dostateCné¢ investuji ze svych zdroji do vyzkumu
konkurence. Nékteré ze souCasnych firem si mysli, ze o svych konkurentech védi vSechno
uz samotnym konkuren¢nim stfetdvanim se s nimi na trhu. Jiné firmy maji za to, ze nikdy
nelze dostatecné poznat své konkurenty. Proziravé firmy vSak zfizuji a vyuzivaji systémy

sbéru informaci o svych potencidlnich konkurentech.

Kvalitni a efektivni marketing pfedpokldda dobrou znalost svych konkurentd. Firmy musi
neustale srovnavat své vyrobky, ceny, odbytové cesty a propagaci s konkurenty. Jeding
timto zplGsobem pak dokaZe identifikovat své vyhody a nevyhody. Firmy tak mohou

zrovna zlepSovat, ptipadné vylepSovat svou ,,uto¢nou* strategii, tak 1 strategii ,,obrannou.

Co tedy potfebuje firma o svych konkurentech vlastné védét? K tomu nam mohou

dopomoci nasledujici otazky
Kdo patii mezi hlavni konkurenty?
Jaké jsou jejich strategie?
Jaké maji konkrétni cile?
V cem spocivaji jejich prednosti a slabiny?

Jakou podobu miize mit jejich odvetna reakce?

1.1 Prumyslové pojeti konkurence

Primysl je skupina firem, které nabizeji vyrobky nebo rizné druhy vyrobkd, jez jsou
snadno schopny vzajemné se mezi sebou nahrazovat. Mluvime tedy o automobilovém

pramyslu, olejarském pramyslu, farmaceutickém pramyslu, atd.
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Ekonomové z vyspélych zemi definuji vzajemné zastupitelné vyrobky jako vyrobky
S vysokou vzdjemnou elasticitou poptavky. Jestlize cena jednoho vyrobku stoupne a
zpusobi zvysSeni poptavky po druhém vyrobku, jsou tyto vyrobky vzajemné zastupitelné.
Jedna se klasicky ptipad kavy a Caje, ve kterém se zvedne cena kavy, lidé tudiz za¢nou
ve veétsi mife pit a kupovat Caj. Kéva a Caj jsou tudiz vyrobky vzijemné¢ zastupitelné

(substituty), prestoze se fyzikaln¢ jedna o vyrobky zcela odlisné.

1.1.1 Pocet prodejcii a stupeii diferenciace

Vychozi bod pro charakteristiku primyslu je, zda je zde jeden, dva, nékolik nebo mnoho
podavajicich a jestli je nabidka homogenni nebo je vysoce diferencovand. Tyto
charakteristiky jsou zcela dilezité a umozni tak rozdéleni primyslu do péti typl dole

struktury.

Konkuren¢ni struktura primyslu se muze s postupem c¢asu ménit. Napiiklad prodej
walkmant, se kterym pfisla jako prvni firma Sony, ihned zaujala tim monopolni postaveni
na trhu, ale brzy zah4jily vyrobu walkmant i ostatni firmy na trhu, které nabizely rGzné
varianty vyrobku. To vSechno vedlo ke vzniku monopolisticky-konkuren¢ni struktury.
Postupem ¢asu poptavka poklesla, nastala opét zména, a to v diferencovanou oligopolii.
Obcas se miliZe stat, ze nabidka je velmi stejnorodd a jediny faktor, o ktery se zédkaznik

zajima, je cena. V tom piipad€ mluvime o ryzi oligopolii.

1.1.2 Bariéry vstupu a pohyblivosti

Za idealniho stavu by mohla kterakoliv firma vstoupit na trh a nabizet atraktivni zboZi. To
by mélo za nasledek rozSifeni nabidky a zaroven ke sniZeni ziskil u jednotlivych firem.
Snadny pfistup zabranuje firmdm dlouhodobé cerpat mimotadné zisky. Kazdé odvétvi

prumyslu se znac¢né 1isi obtiznosti, s jakou je v souc¢asné dobé mozné do nich vstoupit.
Mezi zakladni ptekazky patii

vysoka kapitdalova narocnost,

patenty a licence,

uzemni podminénost,
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suroviny,
nutnost povesti apod.

Nekteré bariéry jsou vlastni ur€itym pramysliim, jiné jsou uméle vytvoreny opatfenimi
jinych firem v pramyslu. Pfi kladném vstupu do odvétvi, musi firma cCelit fad¢ prekazek,

chce-li dosahnout atraktivnéjsich ¢asti trhu.

1.1.3 Bariéry zmenSeni a vystupu

V idealnim stavu by nemél byt problém opustit priimysl, ve kterém uz nelze najit atraktivni

profil, ale i zde mohou nastat komplikace a rizné piekazky.

Mnoho firem zlstava v pramyslu, pokud je schopen pokryt své variabilni naklady a cast,
nebo vSechny fixni ndklady. BohuZzel pfitomnost téchto nadkladi vSak snizuje zisk vSem.
Proto je v zajmu jinych firem, které chtéji v primyslu zlstat, v co mnozna nejvétsi mite
odstranit vystupni bariéry. Moou napiiklad nabidnout odkoupeni zatizeni, ptevzeti zavazkt
vuci zékazniktim, apod. V piipad¢, ze firma nechce zcela primysl opustit, ale chce nybrz

omezit svlij podil, existuji zabrany, které se agresivngj$i firmy mohou pokusit odstranit.

1.2 Trini pojeti konkurence

Pojednava trzni pfistup, konkurenty jsou sSpolecnosti uspokojujici stejné potieby
zakaznikt. Marketéfi zde musi piekonat ,,marketingovou kratkozrakost a v neposledni

fad¢ prestat definovat konkurence v tradi¢nich pojmech kategorie.

Obecn¢ plati, ze trzni pojeti konkurence se zamétuje na pozornost firem a na Sir§i ramec
moznych, potencialnich konkurentli a stimuluje vytvareni dlouhodobéjsich, strategickych,

marketingovych plant. [1, 2, 6]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

2 ANALYZA KONKURENTAA KUPUJICICH

Na konkurenty vétsina firem pohlizi jako na mozné ohrozeni. Jejich pozornost se zaméiuje
pfedevSim na to, jak mohou proti nim ziskat mozny podil na trhu a jak jim miize

eventualné zabranit ve vstupu do daného odvétvi.

I kdyz konkurenti mohou nepochybné byt hrozbou, tak opravdovi konkurenti mohou spise
v mnoha odvétvich konkuren¢ni postaveni podniku spise zlepsit nez jej oslabit. ,,Dobii*
konkurenti mohou dané spolecnosti poslouzit v fadé rtznych, strategickych cill, které
dokéze zvysit udrzitelnou konkurencéni vyhodu daného podniku a tudiz dokaze vylepsit
strukturu jeho odvétvi. V tom ptipad¢ je pro podnik zadouci, aby mél jednoho nebo dva
»dobré® konkurenty a schvaln¢ se vzdal urCitého podilu na trhu, misto toho aby se ho
snazil zvysit.

Mit vétsi podil na trhu, mize mit za nasledek ,, horsi nez mensi podil . Zaroven vsak
podnik nesmi opomenout na své usili, aby zautoCil na ,,Spatné* konkurenty a pfitom si

udrzel relativni postaveni viici ,,svym* dobrym konkurentim.

2.1 Snizeni cen

V nékterych momentech miZe firma uvaZovat o tom, ze by mohla cenu sniZit. Jednim
z faktori mize byt nadmérna kapacit. Pokud firma potiebuje vice prodat a nemtze toho
dosahnout lepsi efektivitou prodeje, zlepSenim kvality produktu nebo jinymi opatfenimi,
muze v tu chvili upustit od strategie nasledovani ceny trzniho lidra a naopak prudce

sniZit ceny s cilem zvysit objem prodeje.

Jina situace, ktera mize vyvolat snizeni cen, je klesajici podil na trhu ¢elicim silné cenové
konkurence a tudiZ né€kterd odvétvi mohou ztratit podil na trhu ve prospéch jinych firem,
které nabidly vysoce kvalitni produkty za niz8i cenu. Firmy se tudiZ rozhodnou zavést
agresivnéj$i cenovou strategii, aby si diky tomu udrzely podil na trhu. Dale maji firmy
moznost sniZit ceny s cilem ovladnout trh pomoci nizkych nakladt. MiZze tfeba od pocatku
mit nizké néklady, nebo snizit cenu v nad¢ji, ze pak ziska podil na trhu, ktery diky svému

objemu naklady jeste snizi.
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2.2 ZvySeni cen

V poslednich letech musely ceny ba naopak tady firem zvySovat. Délaji to, 1 kdyz sami
dobie védi, ze zakaznikim, dealerim a moznd i vlastnim prodejcim se tento krok
vV zadném piipad¢ nemusi zamlouvat. Uspésné zvySeni cen miize mit za nasledek vyrazné

zvyseni zisku.

Mezi dilezité faktory zvySeni cen patii inflace nékladi. Rostouci nadklady se smrst'uji
ziskové marze a nuti tim padem firmy, aby ceny zvySovaly Vv pravidelnych intervalech.
Firmy Casto zvySuji ceny vice, nez rostou néklady, protoze ptedpokladaji dalsi inflaci.
Dalsi faktor je zde ptevis poptavky (ale jen za predpokladu, ze firma nemuize uspokojit

vSechny zékazniky, mize zvysit ceny, vytvofit tak pofadnik pro zakazniky, nebo oboji).

V dnesni dobé firmy mohou ceny zvySovat riznymi zplsoby, aby si udrzely krok
s rostoucimi naklady. Mohou zrusit slevy a ptfidat do vyrobkové fady drazsi prvky, coz je
témer v soucasnosti ,,neviditelny* zptisob zvySovani cen. Mohou ale taky tlacit ceny
vzhiiru oteviené. Zvysen cen by mélo byt podpofeno komunikaci firmy, kterd zdkaznikiim
déli, pro¢ je nutné v tu chvili ceny zvysit. Prodejci firem by méli byt schopni zékaznikiim

pomoci najit vhodné vychodisko.

Pokud to ovSem neni mozné, méla by firma najit zptsob, jak celit vy$$im nakladim
¢1 poptavcee, aniz by v dané situaci zvySovala ceny. MlZe napiiklad zmenSit produkt, jak to
délaji nékteti vyrobcei sladkosti, ddle mize nahradit drahé ingredience levnéjSimi, nebo
stahnout urc¢ité prvky produktu, obalu, nebo zrusit nékteré sluzby spojené s produktem.
Ptipadné zde mulze stanovit produktové ,balicky* a stanovit samostatné ceny pro diive

spojené vyrobky ¢i sluzby.

2.3 Reakce kupujicich na zmény cen

Kdykoli dojde ke zvySeni nebo snizeni ceny, ovlivni to zakazniky, konkurenci,
distributory, dodavatele a miize se tim disledkem zabyvat i vlada. Zakaznici nejsou
zdaleka tak schopni interpretovat ceny pfimo. SniZenim ceny mohou vnimat rliznymi
zpusoby. Napiiklad kdyz by néjaka firma nahle snizila ceny svych DVD ptehravaci
na polovinu, tak fady lidi napadne, Ze tato DVD brzy nahradi novy model, nebo mohou mit
vadu u vyrobce a neprodavaji se dobie. Nebo miize mit dana firma zna¢né finan¢ni potize a

neudrzi se na daném trhu dost dlouho, aby svym zakaznikim zarucila dobry servis a
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nahradni dily. Nebo miize jit o produkty snizsi kvalitou. V neposledni fadé se miize

ocekavat, ze cena se bude nadale sniZzovat a potencialni kupujici budou na to ¢ekat.

Stejné tak mize mit zvySeni cen, které by obvykle vedlo k menSim trzbam, i pozitivnimu

vlivu.

2.4 Reakce konkurence na zmény cen

Firma, kterd uvazuje o zméné ceny, se musi zamyslet nad tim, jak bude v dané chvili
reagovat kromé zakaznikt také konkurence. Mnohdy konkurence reaguje, pokud se situace
dotykd jen malého poctu firem, jednd se o jednotny produkt a kupujici jsou dobie

informovéni.

Naskytad se otdzka: ,Jak mulze firma zjistit, jaka bude nejpravdépodobnéjsi odezva ze
strany konkurence?* Pokud mé firma jen jednoho velkého protivnika (konkurenta), ktery
reaguje na zmény cen urcitym zpisobem, mize jeho reakci snadno odhadnout a tudiz
1 predvidat. Pokud v8ak konkuren¢ni firma pfistupuje ke kazdé zméné ceny jako k nové
vyzveé a reaguje v tu chvili podle svych soucasnych z4jmi, bude muset firma zjistit, jaké

jsou ty soucasné zajmy.

Jedna se o slozity problém, protoZe konkurent, stejné jako zdkaznik, si mize zménu ceny
vylozit jen po svém. MiiZe dojit k pocitu, Ze se firma snazi urvat vétsi podil na trhu, ze se ji
nemusi dafit, snazi se podpofit si prodej, nebo ze dand firma chce, aby celé odvétvi snizilo

ceny s cilem pak zvysit celkovou poptavku.

Pokud ovSem existuje né€kolik konkuren¢nich firem, musi firma uhodnout reakce kazdé
z nich. Pokud se ale vSichni chovaji podobné az ,,stejné*, staci analyzovat chovani jedné
z nich. Jestli ale jde o rozdilné konkurenty — naptiklad z hlediska velikosti, podilu na trhu
nebo strategii — je zapotiebi provést nezavislé analyzy. Pokud vSak nékteti konkurenti

napodobi zménu cen, je nutné predvidat, Ze to do budoucna ud¢€laji vSichni.

2.5 Jak reagovat na zmény cen konkurence

Zde otazku obratime a ptame se ,,JJak by méla firma v dané chvili reagovat, pokud cenu

zméni konkurent?** Dale si firma musi zodpovéd¢t otazky
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- Proc dotycny konkurent cenu zmeénil?

- Chce ziskat vetsi podil na trhu, vyuzit prebytecnou kapacitu, vyresit zménu nakladii
nebo zahdjit cenou zménu Vv daném nebo celéem odvetvi?
Je zména prechodnd nebo trvala?

- Co se pak stane s podilem na trhu a ziskem firmy, pokud nebude reagovat?

* Budou na soucasnou zménu také reagovat ostatni firmy?
Jaké budou eventualni reakce konkurenta a ostatnich firem pri jejim dalsim
postupu?

Kromé nastolenych otazek si musi firma provést SirSi analyzu. Musi brat v uvahu zivotni
cyklus svého produktu, jeho vyznam v ramci Sirokého produktového mixu, zaméry a
mozné kroky konkurence a pfipadné reakce zdkazniki na zmény cen. Firma ale vzdy
nemiize provést rozsahlou analyzu vSech moZznosti, nebot’ konkurenéni firma mozna svij
krok dlouho pfipravovala a firma ma tudiz jen malo n¢kolik dni na rozhodnuti, jak se
zachova. Jedind moznost, jak zkratit dobu reakce, je planovat napied pro ob&€ mozZnosti

zmény cen a mozné kroky konkurenta.

Jakmile si je firma jistd, Ze konkurence snizila ceny a Ze by toto nasledné snizeni mohlo
poskodit zisk a trzby firmy, mlze se zaméfit na udrzeni soucasné ceny a ziskové marzi.
Firma miize doufat, ze neztrati velkou ¢ast trhu, nebo v pfipad¢ Ze by snizila cenu - pfijde
0 zisk. Muze se rozhodnout, Ze pocka a zareaguje az ve chvili, kdy bude mit pohromadé
dostatecny pocet informaci o G€¢inku zmény. Do té doby se miiZze spokojit s tim, Ze udrzi
dobré zékazniky a vzda se téch slabsich ve prospéch svych konkuren¢nich firem. Proti této
strategii ovSem mluvi fakt, ze konkurent miize posilit nebo ziskat sebedtvéru diky rastu
trzeb a firma miize vyckavat az ptiliS dlouho. Kdyz se firma rozhodne, Ze je lepsi a

ucinnéjsi reagovat na situaci, muze Si vybrat z nasledujicich ¢tyft reakcei.

2.5.1 SniZeni ceny

Soucasny trzni lidr mlze svou cenu snizit na urovenn své konkurence. Mize se také
rozhodnout, ze trh je v daném momentu citlivy na cenu a Ze by mohl ztratit pfili§ velkou
¢ast podilu na trhu ve prospéch konkurenta s nizsi cenou. Na druhé stran¢ se mlize obavat,

ze pozdéji miize byt piili§ obtizné ziskat uz dosud ztraceny podil na trhu. Snizeni ceny sice
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snizi kratkodobé zisk firmy, ale nékteré firmy mohou také snizit kvalitu produktu, nebo
omezit sluzby ¢i marketingovou komunikaci, aby si udrzely ziskovou marzi. Nakonec vzdy
ale z dlouhodobého hlediska poskodi jen podil na trhu. Firma by si i pfi sniZenych cenach

méla snazit udrzet si stejnou kvalitu jak doposud.

2.5.2 ZvySeni vnimané kvality

V tadé ptipadld si firma miize udrzet svou cenu, ale posilit ,,to* jak zakaznici budou
produktovou nabidku vnimat. Miuze zlepSit komunikaci, zdiraznit relativni kvalitu
produktu oproti ostatnim levnym nabidkdm konkurence, dale lze zjistit, Ze je pro ni
levngjsi udrzet si danou cenu a vydat penize na zlepSeni vnimané kvality, spiSe nez snizit

ceny a dosahovat tim padem nizsich marzi.

2.5.3 Zlepseni kvality a zvySeni ceny

Lze zvysit kvalitu a cenu, nasledné pak pfesunout svoji znaCku na vys§i cenovou pozici.
Vyssi kvalita odiivodiuje vyssi cenu, coz ma za nasledek udrzeni si vysSi marzi firmy.
Piipadné si konkrétni firma muiZe udrzet stejnou cenu soucasného produktu a predstavit

na trh novou znac¢ku na vyssi cenoveé pozici.

2.5.4 Na trh je uvedena levnéjsi znacka

Jednou z nejlepsich variant je zaradit do produktové fady levnéjsi prvky nebo predstavit
zcela novu levngjsi znacku. Je to nutnost, pokud je konkrétni segment trhu, o ktery firma

prichazi, citlivy na ceny a nebude v Zadném ptipad¢ reagovat na vyssi kvalitu.

Cenové strategie tvoii veledtlezitou soucast marketingového mixu firmy. Pfi tvorbé cen
musi mit firmy na paméti, jak peclivé zvaZovat fadu vnitinich a vnéjSich faktorii, nez zvoli
cenu, ktera jim poskytne na zvolenych cilovych trzich nejvétsi konkurencni vyhodu. Firmy
ale vétSinou nemohou pozadovat takovou cenu, jakou by chtély. Cenova rozhodnuti jsou
omezenad fadou nafizeni, zakond, etickych faktort, apod. Cenové strategie navic zavisi
na faktu, jakym zplsobem se za nakup plati. Vydaje stale zavisi na tom, kolik ¢lovék ma
penéz, kolik vydéla za tyden, atd. V soucasnosti své penize Casto nevidime, ani je nemame

V ruce — jedna se o jednoduchy elektronicky ptenos dat mezi bankovnimi Géty. [3, 4]
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3 ODVETVOVE POJETI KONKURENCE

Co piesné v dnesni podobé znamena slovo odvétvi? Odvérvi je soubor firem, které nabizi
vyrobek, tfidu vyrobkd, jez jsou svymi charakteristikami podobné. Odvétvi se klasifikuji
podle poctu prodejct, stupné vyrobkové diferenciace, pfitomnosti nebo nepiitomnosti
bariér vstupu, mobility a vystupu, nakladové struktury, stupné vertikalni integrace a stupné

globalizace.

3.1 Cisty monopol

V urcité zemi nebo oblasti se mize vyskytnout jediny vyrobek nebo sluzba v jedné
spoleCnosti (mistni vodarenskd nebo kabelova spolecnost). Neregulovand monopolni
spoleCnosti si tak mize diktovat vysoké ceny, provadét jen malou nebo dokonce
neprovadét inzerci, a miZze poskytovat i minimalni uroven sluzeb. Existuji-li alespoii
CasteCné nédhrazky a existuje-li urcité nebezpe¢i konkurence, v budoucnu si monopolni
spolecnost bude investovat do trovné sluzeb a technologie. Od regulované monopolni
spolecnosti se v ramci mezi vefejného zajmu vyzaduje Uctovat nizsi ceny a poskytovat vice

sluzeb.

3.2 Oligopol

Zpravidla mensi (obvykle) vétSich firem vyrabi vyrobky vrozsahu od vysoce
diferencovanych az ke standardizovanym produktim. Cisty oligopol se sklada z n&kolika
malo spolecnosti, které produkuji v podstaté stejnou komoditu (ropu, ocel). Takové firmy
si sotva budou moci Uc¢tovat cokoliv jiného neZ aktualni trzni cenu. Pokud se shoduji
konkurenti v cené a sluzbach, pak jediny zptsob, jak ziskat konkuren¢ni vyhodu, je snizit
naklady. Diferencovany oligopol je sestaven z n¢kolika spolecnosti produkujicich vyrobky
(automobily, fotoaparaty), ¢aste¢né diferencované kvalitou, prvky, stylem nebo sluzbami a
kazdy konkurent se miize pokouset o ziskani vedeni v n€kterém z téchto hlavnich atributd.
Pritahnout zakazniky, jimZ se tento atribut libi a uctovat za tento atribut mnohem vyssi

cenu.
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3.2.1 Monopolisticka konkurence

Rada konkurentii je schopna diferencovat své nabidky jako celek nebo v nékterych &astech
(restaurace, salony krasy). Konkurenti se tudiz zaméfi na trzni segmenty, v nichz muaze

1épe naplnit potfeba zakaznikli a prodavat tim padem za vyssi ceny.

3.2.2 Dokonala konkurence

Mnozi konkurenti mohou nabizet stejny vyrobek a sluzbu (trh akcii, komoditni trh). Jelikoz
neexistuje moznost diferenciace, budou ceny konkurentli pokazdé stejné. Zadny
Z konkurentii nebude inzerovat, pokud nedokaze sam reklamu vytvofit psychologickou
diferenciaci (cigarety, pivo), tudiz by bylo nejlepsi popsat odvétvi jako monopolisticky

konkuren¢ni.

3.2.3 Strategie z hlediska vazby vyrobek-trh

Vétsinou se zobrazuje graficky, v podobé matice vyrobek-trh. Matice obsahuje dva fadky
tykajici se produktt (soucasné produkty a nové produkty) a dva sloupce (dosavadni trhy a
nové trhy). Uvedena strategie je kombinaci vyrobku, trhy jsou zobrazeny v polickach
matice. Strategie do zna¢né miry identifikuje marketingovou strategii projektu. Z hlediska

vazeb vyrobek-trh se rozlisuji étyti zakladni typy
strategie penetrace, zamétena na rozsifeni podilu u soucasnych produktd,
tvoti vyrobni program firmy na dosavadnich trzich,
strategie rozvoje podniku, orientovana na nové produkty pro aktualni trhy,
strategie rozvoje trhi, kterd se specializuje na dosavadni proniknuti produktt firmy
k novym zakazniktim, které dale sméfuji do dalSich geografickych oblasti,

strategie diverzifikace, zamétena na proniknuti novych produktti na nepoznané trhy

(tato strategie je ze vSech nejrizikovéjsi). [5, 6]
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4 SWOT ANALYZA

Patii do zakladnich metod marketingového auditu a tato metoda je nazvana podle prvnich

pismem v anglickém jazyce
S - strenghts (sily),
W - weaknesses (slabosti),
O - opportunities (ptilezitosti),
T - threats (hrozby).
Cilem SWOT analyzy je identifikovat, do jaké miry je v souCasné strategie firma a jeji

specificka silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, kter¢ mohou

nastat v jejim okoli.

Tato metoda jednim znejlepSich nastroji, jak odhalit silné (Strenghts) a slabé
(Weaknesses) stranky firmy na strané jejich vnitfnich zdroji a jak spravné identifikovat

prilezitost (Opportunities), ptipadné hrozby (Threats), které plynou z vné&jsiho prostiedi.

Je tfeba ale zdlraznit, Ze co muize byt pro jednu konkrétni firmu hrozbou, pro jiny

podnikatelsky subjekt to naopak miiZe byt ptileZitosti.

Vseobecné se da fict, ze silné a slabé stranky firmy se urcuji pomoci vnitropodnikovych
analyz, které tvofi hodnotici systém. Pfi hodnoceni a nasledném vyhodnoceni kritériich
silnych a slabych stranek, mizZe byt jako vychozi zakladna pro vyjadfeni urcitého stavu
pouzita klasifikace marketingového mixu 4 P — produkt (product), cena a kontraktaéni
podminky (price), distribuce — misto prodeje (place), marketingova komunikace

(promotion), piipadné podrobnéji podle jinych nebo i jejich dil¢ich znaku.

Tab. 1. SWOT analyza [Zdroj: 9]

Piilezitosti Hrozby

zde se zaznamenavaji ty
skute¢nosti, které mohou
dokazat zvysit poptavku

zde se nachazi trendy,
udalosti, které mohou

nebo dokaze lépe SE{Z'lt'poptaVku o 26
o, b zapri¢init nespokojenost u
uspokojit zakazniky a e

pfinést firmé uspéch
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4.1 Analyza OT a SW

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb se stava
z pivodné dvou analyz a to analyzy SW a analyzy OT. Uspé&$na aplikace zvolené
marketingové strategie je vtom piipadé zavisla na tom, jak si firma dokaze vhodné
zhodnotit na jedné stran¢ své silné a slabé stranky (analyza SW) a jak si dokaze spravné

identifikovat vhodné pfilezitosti a hrozby (analyza OT).

4.2 Analyza OT

Zde se nachazeji piilezitosti a hrozby, které ptichazi k firmé z vnéjsiho prostiedi, a to jak
z makroprostiedi (faktory politicko-pravni, ekonomické, sociadlné-kulturni, technologické),
tak i mikroprostiedi (zakaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence, vetejnost).

4.2.1 Prirodni prostiredi

MiiZe ptedstavovat zdkladni potencidl v podnikéni.

4.2.2 Technologické prostiredi

Nové technologie a inovace.

4.2.3 Demografické prostredi

Rozhodujici z hlediska vytvareni trhii, jeji struktury, velikosti. Pozoruje stupeii populace,
hustotu, mobilitu obyvatel, socialni, pfijmovou, vzdélanostni a vékovou strukturu.

4.2.4 Ekonomické prostiredi

Makroekonomické trendy a faze hospodéaiského cyklu utvaii ramec pro Zivnost a
determinuji stavajici kupni silu.

4.2.5 Politicko-pravni prostiedi

Zde se uziva osvédceného pftislovi: ,,Neznalost zdkoni neomlouva.*

4.2.6 Vlivy globalniho makroprostiedi

Integrace, seskupeni, nadnarodni podniky, evropské a mezinarodni smlouvy a ujednéni.
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4.3 Analyza SW

Po dikladné analyze OT nasleduje analyza SW, jez je zaméfena na vnitini prostiedi firmy
(cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materialni prostredi, firemni kultura, mezilidské

vztahy, organizacni struktura, kvalita managementu, aj.).

4.4 4 typy meznich situaci

441 Typ mezni situace WT = mini-maxi

Firma je taktka v bezvychodné situaci, tak fikajic nad propasti, bojuje o preziti (odvraceni
bankrotu), vykazuje znacné slabé stranky u rozhodujicich schopnosti a stavu nastrojii
mixu. Zde miize jen zasdhnout v ,,obranné* strategii, kombinovanou se strategii vyklenku.

Rozhodujici a dilezité je zde aktivita marketingu, dale schopnost ziskat zdkazniky.

4.4.2 Typ mezni situace WO = mini-maxi

Podnik zde mé na druhé strané slabiny v nastrojich mixu, tak ve schopnostech je ovladat ¢i
fidit. MlZe se pouze pokusit s velkym nasazenim vSech ,,zbyvajicich® sil eliminovat
nejvetsi slabiny a nasledné vyuzit tak nejdosazitelnéjsi prilezitosti a tim si vytvofit

»predmosti pro naslednou stabilizaci podniku a tim spojené zkvalitnéni vnitini situace.

4.43 Typ mezni situace ST = maxi-mini

Spole¢nost vykazuje sluSnou troven v koncepci nastrojli mixu i ve schopnosti je ovladat.
M4 stabilni finan¢ni situaci, umoziiuje vstficnost k odbératelim (napf. spotiebitelé,
zprostiedkovatel¢). Vyplati se vénovat formam zprostiedkovatelskych aktivit a vyuzit

silnych stranek mixu a schopnosti k pfipravé ato¢né a konkuren¢ni aktivni strategie.

4.4.4 Typ mezni situace SO = maxi-maxi

Firma je vic nez v dobr¢ situaci, prevlada zde silna stranka podniku, realné predpoklady
pro efektivni vyuziti existujicich piilezitosti. Muze si dovolit expanzi na nové trhy a
zesilovat tlak na konkurenci s trochou ,.etické podnikatelské drzosti®, muze i zariskovat.
Doporucuje se inovace vyssich fadii u vSech néstrojii marketingového mixu a tim kvalitné
posilit schopnosti managementu, uplatnit si u€¢innéj$i motivaci, propagaci a dokonce muiize

praktikovat intenzivni dravou konkurenéni strategii. [7, 8, 9, 10]
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5 STEPANALYZA

Neékdy se hovoii o PEST analyze, coz je v podstat¢ STEP analyza, ale upravena na Ceské
prostiedi. Zde se uvadi jednotlivé faktory v poradi jejich vnimané dilezitosti

¢i piipisovaného vlivu na celkovou situaci uvnitt dané organizace.

Vedeni firem by si pii této analyze mélo klast otazky, které faktory zmény ekonomického

prostiedi budou znamenat pro nasi spolec¢nost ptilezitosti nebo riziko
hospodaisky ekonomicky riist (recese),
pohyb inflace v zemi,
vstup CR do schengenského prostoru,
zavedeni eura,
rust (pokles) nezaméstnanosti v zemi a hlavné v regionu, kde firma podnika,
vstup zahrani¢niho kapitalu do jiného a tfeba i vyzna¢ného podniku v regionu,
napojeni daného regionu na dalniéni sit’.

STEP analyza nam umoznuje poznat kroky
poznat hlavni/rozhodujici udalosti a s tim souvislé trendy v daném okoli,
organizace,
zhodnotit a ndsledné vyhodnotit vliv na organizaci/na jeji situaci ve vnéjSim,
prostiedi a moznosti dal§iho rozvoje,

lépe zacilit a nasledné smétfovani podniku do budoucnosti/lep$i orientace

na potieby a pfani zdkaznik.

5.1 Sociologické faktory

Zahrnuji vlivy blizké, vzdalené, ¢i globalniho socialniho prostfedi (obec, region, stat, piip.
euroregiony ¢i celd Evropska unie). Jedna se zejména o faktory souvisejici s preménou
spole¢nosti, zplisobem zivota lidi vcetné jejich sdilenych hodnot, systému piesvédcent,

struktury instituci, apod.
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5.2 Technologické faktory

Zahrnuji faktory, které piimo souvisi s vyvojem vyrobnich prostiedkl, materidlu, procest,

novych technologii, know-how, aj.

5.3 Ekonomické faktory

Souviseji s vyvojem ekonomickych procest v okoli $koly, napt. tok penéz, zbozi, sluzeb,

informaci, energii, které mohou i pfimo ovliviiovat existenci, pozici a chod Skoly.

5.4 Politické faktory

Uz podle nazvu zde nalezneme faktory, tykajici se chodu a s tim souvisejici politickou
situaci, vykonem politické moci na mistni, regionalni a celostatni Uirovni, se spravou a

samospravou (napf. ve Skolstvi), legislativou a stanov pravniho véd [10, 11, 12]

Tab. 2. STEP analyza [Zdroj: 12]

Technologické faktory

ICT (informac¢ni a komunikacni
technologie), novy rozvoj tzv.
"vysokych technologii", nova
technicka vybavenost (zfizeni
organizace)

Ekonomické faktory

dostate¢né nasyceny
rozvinutych zemi, zpomaleny
rust, agresivnéjsi export, vice
deregulovat/regulovat, vliv
ekonomického uskupeni,
"ekonomické zdravi" dané
zemé, odli$né priority vyvoje
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6 MARKETINGOVA STRATEGIE KONKURENTU PODLE
KOTLERA

Tato strategii, kterd je zamétend na velikost trzniho podilu, predstavil Phillip Kotler.

Navrhl ¢tyfi zékladni strategie

1) Strategie triného viidce,

2) Strategie trniho vyzyvatele,

3) Strategie trfného ndsledovatele,

4) Strategie vyhleddvajici mezery.

6.1 Strategie trzniho viidce

Vidce je podnik s co nejvétsim trznim podilem na trhu a snazi se, aby si tuto pozici udrzel,

upevnil nebo posilil. V fadé¢ ptipadi ale ziskal tuto pozici, nebot’ byl na trhu mezi prvnimi.

UdrZent si trzniho podilu je moZné neustalou a nepfetrZitou inovaci, udrZzovanim si nizkych
nakladi, vytvoii novych vstupnich bariér pro konkurenty ¢i jinych bariér, nebo nalezenim
momentalni trzni mezery. Celkové rozSifeni trhu je moZné ziskat skupin novych
zakaznikl, nové Ucely pouziti vyrobkl ¢i vétSim ¢i CastéjSim uzZitim vyrobki. V opacném

piipad¢ je moZné predstavit novou znacku.

6.1.1 Priklad trZniho vudce

Coca-Cola a McDonald’s maji po celém svété vysostné postaveni na trhu.

6.2 Strategie trzniho vyzyvatele

Ugelem je zvyseni trzniho podilu, at’ uz na ukor trzniho viidce nebo na ukor mensich &i
malych podnikii na stejném trhu. Z hlediska ,,umisténi* zaujima vétSinou na trhu az druhou
pozici.

Zvyseni trzniho podilu maze byt zalezeno na nizSich cendch a mensi jakosti nez ma trzni
vidce nebo Ize na nabidce Spickovych vyrobkl, vyrobkovych inovacich, inovacich
v néem dalS$im (napf. v distribuci, si firma vétSinou snazi poznat neobsazenou pozici

na daném trhu a o to vic byt v ni lepsi nez trzni viidce).
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6.2.1 Priklad trZzniho vudce

Spolec¢nosti Pepsi-Coca a Burger King se snazi soupetit s firmou Coca-Cola a McDonald’s

o prvenstvi na evropskych i celosvétovych trzich.

6.3 Strategie trzniho nasledovatele

Firmy zde v odvétvi neusiluji o vedouci postaveni na trhu, nebot’ vSichni vSechny
spole¢nosti nemohou konkurovat trznimu vidci, ale naopak samy chtéji, aby se od néj

odlisily a nésledné¢ i uplatnily - jde o udrzeni rovnovahy v odvétvi.

Nasledovatel miize napodobovat vyrobky, distribuci, reklamu a dal$i z fad charakteristické
znaky vedouci firmy na trhu, aniz by sdm néco chtél vymyslet, nebot’ kopiruje nékteré
zalezitosti, ale sdm si pfi tom po celou dobu udrzuje odliSnost (napt. v baleni ¢i reklamé).
Dalsi moznosti je, ze trzni nasledovatel miize piebirat vyrobky od vedouci firmy na trhu,
upravovat je a Casto i zdokonalovat. Lze si vybrat i riizné trhy a pak se z n¢j zase mize stat

trzni vyzyvatel.

6.3.1 Priklad trzniho nasledovatele

Domino Pizza nabizi podobni sortiment na trhu jako Pizza Hut, ale zasadné¢ se odliSuje
ve svych nabizenych sluzbach, §irSim sortimentem, atd. Jednim z hlavnich odliSnosti je

rozvoz Domino Pizza zcela zdarma aZ do domu.

6.4 Strategie vyhledavajici trZzni mezery

Firma se zde nezaméfuje pouze na cely trh, ale jen a pouze na jeho urcitou ¢ast. Tato
strategie je vhodna a doporucuje se pro mensi podniky obhospodatujici takovou ¢ast trhu,

kde se vyzaduji specialni schopnosti a tudiz pro vétsi podniky je malo atraktivni.

6.4.1 Priklad strategie vyhledavajici trZzni mezery

Napftiklad nizkorozpoctové aerolinky EasyJet nebo Ryanair, které se specializuji na urcité

destinace v Evropé¢. [13]
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7 SBER INFORMACI

Dtlezitou fazi je shromazd’ovani informaci pro faktickou analyzu. Pokud si firma stanovi,
co chce ziskat za informace, dale odkud a jakym zptsobem, pak ji nic nemtZze branit, aby
dané informace ziskala. Zplsob ziskani se li$i u malych a stfednich firem. Na rozdil
od velkych, které Casto maji sva oddéleni pro strategicky marketing a marketingovy
vyzkum, firmy stfedni velikosti obvykle voli spolupraci s externi agenturou a ziskané
informace si doplni vlastnimi poznatky, které ziskaly diky vnitrofiremnim zdrojim od
stavajicich zdkaznikti formou dotaznikti a anket. Naopak malé firmy se snazi ziskat
dostatek informaci ze svych zdrojt, nebo z internich zdrojii od zakaznikli, zaméstnanci,

internetu aj.

Informace naptiklad o konkurentech ¢i o velikosti trhu, se Casto hife zjist'uji, protoze
nejsou vefejnosti zcela pristupné, zakaznik vcetné dodavatele ndm nechce nic fict,
pfipadné odmitne z jiného divodu. Pak je nutno si stanovit, jakym jinym (legalnim)
zpusobem je ziskat. Napi. se mlzeme obratit na jiného =zdkaznika, ktery ma
s podobnym vyrobkem zkuSenost, a pomoci analogie se pak d4 lehce odvodit potfeby a

prani zakaznikd, ktefi uzivaji nas vyrobek.
7.1 Vlastni zpracovani a analyza informaci

PokraCujeme veskerou analyzou dosud zjiSténych informaci, uvedenim informaci
do souvislosti a nasledném vyvozenim dusledki, které plynou z pouzitych analytickych

nastroj.
7.1.1 Interpretace vysledki a formulace doporuceni

Po zpracovani informaci je nutnd interpretace a vyvodit z ni zadvéry i doporuceni, které
mohou byt pouZitelné pro firmu realizujici komplexni analyzu. Bez spravné interpretace —
dobré informace mohou byt vyuzity nespravnym zpusobem nebo nedostatecné. Zaveéry a
doporuceni by mély byt zachyceny v elektronické podobé ve formé jednotlivych ukonl a

akci, které je zapotiebi provést, spolu s asovym harmonogramem a odpovédnosti.

7.1.2 Realizace

Vytvoteni navrhu realizace doporuceni, vyuziti vysledkii analyzy, je dulezitym krokem,
které opravdu znamend faktické uvedeni vSech doporuceni a zavéri do praxe. Bez

nasledné realizace by byla celd komplexni analyza zcela bezcenna. [13]
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8 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI MIKRA BROKER, A. S.

8.1 Zakladni informace

Datum zapisu 25. dubna 1991

Obchodni firma MIKRA BROKER, a. s.

Sidlo Kvitkova 3687/52, 760 01 Zlin
Identifikacni ¢islo 161 92 796

Prévni forma Akciova spole¢nost

8.1.1 Predmét podnikani
obchodni ¢innosti — koup¢ zbozi za ti¢elem jeho dals$iho prodeje a prode;,
realitni kancelaf,
pojistovaci maklét,
zprostiedkovani leasingu,

prondjem leasingu (finan¢ni a operativni leasing).

8.1.2 Statutarni organ — predstavenstvo
Ing. Linda Michlovska

Vysocka 553

PSC 501 00, Hradec Kralové

den vniku funkce: 29. zati 2005

Bfetislav Michlovsky
Komenského 1132
PSC 763 02, Zlin — Malenovice

den vzniku funkce: 29. zafi 2005
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Jan Michlovsky
Komenského 1132
PSC 763 02, Zlin — Malenovice

den vzniku funkce: 29. zafri 2005

8.1.3 Zpiisob zastupovani

Jménem spolecnosti jedna predstavenstvo. Jménem spolecnosti podepisuje kazdy clen

pfedstavenstva samostatné tak, ze k obchodni firmé ptipoji sviij podpis.

8.1.4 Dozor¢i rada

Jarmila Michlovska
Komenského 1132

PSC 763 02, Zlin - Malenovice

den vzniku funkce: 29. zari 2005

JUDr. Helena Grulichova
SNP 1173
PSC 765 02, Otrokovice

den vzniku funkce: 29. zafi 2005

Jarmila Marcianova
Havli¢kovo nabrezi 5357/A
PSC 760 01 Zlin

den vzniku funkce: 29. zaii 2005

8.1.5 Akcionari
Jan Michlovsky

Komenského 1132
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C 763 02, Zlin — Malenovice

den vzniku funkce: 29. zati 2005

8.1.6 Akcie

Pti vzniku bylo slozeno 20 ks kmenové akcie na jména v listinné podob¢ ve jmenovité
hodnot¢ 100 000,-- K¢.

8.1.7 Ostatni skutecnosti

Spolecnosti MIKRA BROKER, a. s., vznikla pteménou pravni formy ze spole¢nosti
MIKRA BROKER, s. r. 0., na akciovou spolecnost, kterd byla vedena v obchodnim
rejstiiku u Krajského soudu v Brné v oddilu C, vlozka 41544.

8.2 SWOT analyza

8.2.1 Silné stranky

Firma v soucasné dobé ma silné zazemi kapitalu, sidlo spolecnosti se nachazi v centru
z fad velkych mést na Morave, méa dobré vztahy se svymi obchodnimi partnery. Nepotaci
se v dluzich, valna vétSina véfiteli veas plati své zavazky viici spole€nosti, podnik své
zavazky vici jinym subjektim vzdy plni v¢as a bez problému a v minulosti nemél problém

s otazkou finan¢ni situace.

8.2.2 Slabé stranky

Podnik nema internetové stranky, nevede reklamu v médiich (televize, rozhlas, noviny,
casopisy, apod.), vefejnych prostranstvich (nasténky, bilbordy, aj.)

8.2.3 Prilezitost

Firma by mohla zavést poskytovani odmén formou riznych bonusti a zvyhodnéni (napf.
pfi uzavirdni smlouvy, vcasné spladcené, vanocni, novoro¢ni a narozeninové piani

pro zékazniky, atd.)

8.2.1 Hrozby

Vysoka konkurence v regionu, neustdly vstup novych firem na trh poskytujici stejné

sluzby, piebirani potencialni zakaznikd, hospodatska krize ve svéte.
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9 CHARAKTERISTIKA LEASINGU

Leasing je — obecné vzato — urcitym prostfedkem, ktery umoziuje uziti véci ¢i prav, které
jsou ve vlastnictvi jiného subjektu, a to na dobu nezbytné¢ nutnou. V ramci leasingové
operace pofidi leasingova spoleCnost (pfedmét leasingu) véc, dale pravo ¢i jinou
majetkovou hodnotu (pfedmét leasingu) pozadovanou danym, smluvnim partnerem —
leasingovym najemcem (piijemcem leasingu), ktery ztad vybere napiiklad vyrobce,
prodejce ¢i dovozce predmétu leasingu. Predmét leasingu je poskytnut dlouhodobé, a to
na dobu uréitou, do uplatného uzivani daného pfijemce leasingu. Dale zistane
ve vlastnictvi leasingové spole¢nosti po celou dobu pouzivani leasingu. Podle druhu
zvolen¢ho leasingového produktu prechazi v koneéném disledku leasing vlastnictvi
pfedmétu leasingu na pfijemce, nebo je po skonceni tento leasingovy predmét vracen

poskytovateli leasingu.

Jeho ptfedmétem jsou movité véci (stroje, technologické linky, pocitace, zafizeni i vybaveni
kanceldii a prodejen, dopravni prostiedky), nemovitosti 1 nehmotnd prava (vcetné

pocitatovych programil).

9.1 Druhy leasingu a s nim nasledujici pojmy

Leasing patii v dnesni dobé mezi sluzby s pomérn¢€ narocnou dafiovou, t€etni nebo pravni
problematikou. RozliSovany jsou dva zakladni typy leasingu a to finanéni (dlouhodoby)
nebo operativni (krdtkodoby).

9.1.1 Finan¢ni leasing

Zpravidla poskytuje ndjemci pravo na odkoupeni pronajimané véci ¢i zafizeni na konci
leasingového obdobi. Tuto opci nelze v mnoha zemich vynechat. Podminky, kterd je
stanovend pro dafovy rezim finan¢niho leasingu s Gplnym, platnym zné€nim zékona
o danich z pfijmil je naopak jesté striktnéj$i. Nasledny prevod vlastnického prava (koup¢),
vzdy je a taky musi byt dopfedu pevné zakotven ve smlouvé o leasingu. Obvykle je
u finan¢niho leasingu ustanovena minimalni doba trvani ndjmu dovozena bud’ od obvyklé
zivotnosti daného zatizeni, nebo od zacatku doby odpisovani predepsané pro dané zatizeni

zakonnym normativem. Casto jsou s ni pojeny i urcité ulevy v odpisové politice.
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V CR je uveden normativ pro nové uzavirané smlouvy zikon o danich z pijmi ve znéni
jeho novely ze dne 19. kvétna 1993. Minimalni doba, ktera je stanovena pro leasing je dana

§ 24 odst. 4 a 5. Odpisovani je upraveno v §30 odst. 4 dané¢ho zékona.

Uelem je pofizeni daného zafizeni — piedmétu leasingu — prostiednictvim splatek
najemného béhem jeho podstatné ¢asti zivotnosti. Na rozdil od koupé na splatky, jde platba
leasingového ndjemného piimo do nakladl a po jeho ukonceni, nelze zatfizeni odepisovat,
¢i se odpisovani déje z podstatné nizsi vstupni hodnoty, kterd je dana prodejni cenou
na konci doby ndjmu. Vlastnictvi je oddéleno od uZivani z finan¢nich divoda. Splatky
najjemného se podobaji charakteru splatek uvéru jisténého vlastnictvim leasingového
predmétu. Jak u uvéru, tak i zde je nutné splatky platit, i kdyz zafizeni z nejriiznéjSich

davodt nefunguje.

Smlouva na finan¢ni leasing je za normalnich podminek nevypovéditelna ze strany
najemce, ale ze strany pronajimatele je predcasné ukonceni mozné jen z davodu

nedodrzeni zavaznych podminek, které vyplyvaji z leasingové smlouvy.

9.1.2 Operativni leasing

Nezaklada najemci zadné pravo na odkup najimaného zatizeni. Po skonceni doby najmu se
vzdy pfedpokladad vraceni véci zpét pronajimateli. Minimalni délka ndjmu neni stanovena

ani limitovana.

Ugelem operativniho leasingu je obstarat pInéni konkrétného ukolu k potiebnému zafizen,
ale i v nékterych ptipadech i s potfebnym vybavenim a obsluhou, pfip. i s jejim know-how.
Zabezpecdi se tak zatizeni, pro které neni v podniku dostate¢né vytizeni. Alternativou je zde
vSak dodavatelské zabezpeceni pozadované sluzby ¢i operace. Naproti ni vSak operativni
leasing si zachovava moznost bezprostfedniho ovliviiovani prubéhu zabezpeCovaného
ukolu, ktery s tim souvisi. Jestlize zatizeni nefunguje z diivodu jeho poruchy ¢i z jinych
divodii spocivajicich na strané¢ pronajimatele, je tento povinen a ndsledn€¢ zabezpeclit

odpovidajici nahradu pronajimateli.

Smlouva je ndjemcem vypovéditelna pouze v piedem sjednané vypovédni lhaté. Pred¢asné
ukonceni n4jmu ze strany pronajimatele je i pii operativnim leasingu obvykle pouze mozné

z divodu nedodrzeni zavaznych podminek smlouvy najemcem.
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9.1.3 Vyhody a limity leasingu

Mohou do jist¢ miry pfiznivé ovlivnit cash flow a likviditu podniku. Umoziuje jim
dosahnout soub¢hu nékladii a vynost a zjednodusit Gcetnictvi 1 evidenci v ni. V fadé
pravnich adt véetné uzemi CR umoziuji zkracené odepisovani investice a jeji naslednou
rychlou obnovu. Moznost tadit leasingové splatky do nékladi pfijemct leasingu
(pti splnéni podminek pfisluSnych obecné zavaznych predpisii vefejného prava) je zcela

leasing hlavné zajimavy pro podnikatele i z daiiového hlediska pak.

Leasing ovSem neni vyuZitelny a vyhodny u vSech a zdroven ve vSech situacich a
pro vSechny subjekty, kterych se to tyka. Pofizeni potiebného pfedmétu leasingem je
pro piijemce leasingu vétsinou drazsi nez koupé€ za hotové ¢i s pofizenim a vyuzitim avéru.
Po dobu leasingu disponuje piijemce nizkym objemem vyuzitelného zisku, ale po skonceni
pfechazi do jeho osobniho vlastnictvi vétSinou uz odepsana nebo témét odepsana
majetkova hodnota. Problém piindsi i preneseni fady vlastnickych rizik na uzivatele
ve finan¢nim leasingu, ale neni zanedbatelné nebezpeci bankrotu spolecnosti, ktera se

zabyva leasingem pied dokoncenim leasingové operace.

Rozhodnuti o vybéru pofizovaciho ¢i uZivaci véci k naplnéni podnikatelského, investi¢niho

nebo spotiebitelského zdméru. Mélo by se zohlednit vyhody leasingu i limity jeho uziti.

9.1.4 Leasingova smlouva

Musi dostatecné urcit zavazky poskytovatele leasingu i nasledného piijemce. Smlouva by
méla vymezovat podminky pieddni predmétu, pojisténi, dobru platnosti leasingové
smlouvy, ptipadny pfevod vlastnictvi piedmétu leasingu na piijemce leasingu. Dale by
mély byt upraveny obchodni podminky, které konkretizuji nebo dopliuji leasingovou
smlouvu — zejm. specifikaci postupu smluvnich stran pfi predani a nasledném pievzeti
predmétu leasingu Zadné ustanoveni nagich pravnich piedpisii vyslovné nenafizuje, aby

obchody s leasingem probihaly na zakladé pisemnych kontraktu.

9.15 Kodex jednani ¢lenti Asociace leasingovych spole¢nosti CR

S ristem leasingu, roste vedle nezbytné¢ho dodrzovani obecné zavaznych predpist i nutnost
prosazovat obchodni etiku v praxi u jednotlivych ¢lenti (napf. asociace), a to jak
v obchodnich stycich se zakazniky, dodavateli, tak i ve vztazich se statnimi organy. [14,

15, 16]
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10 HARAKTERISTIKA TRHU LEASINGU A POSTAVENI]
LEASINGOVYCH FIREM NA CESKEM TRHU

V poslednich letech, hlavné s ptichodem 20. stoleti, firmy, zdkaznici vyuzivaji moznost
leasingu at’ uz na ndkup nebo jen prondjem movité véci. Diivodem je nedostatek finan¢nich
prostiedkil a navic se zde objevuje snaha ,,kopirovat” zapadni staty, kde témét v priméru

kazda druha domacnost zije na dluh.

10.1 Analyza leasingu na izemi CR

V Ceské republice malé firmy vyuZivaji hlavné moznosti operativniho leasingu, nebot
nemaji dostatek finan¢nich prostfedkti k ndkupu vlastnich zatizeni a tudiz vyuzivaji této
formy, kterd se v poslednich letech osvédcila. VétSina malych firem (napf. ve stavebnictvi)
tak ma moZnost se uchytit i pfes vysokou konkurenci na trhu. Diky operativnimu leasingu,
kterého vyuzivaji zvlast¢ malé firmy, nenajdeme monopolni postaveni na trhu u stavebnich

firem.

Stfedni firmy vyuzivaji spiSe finan¢niho leasingu, nebot’ maji celkem dostate¢ny finan¢ni
zdzemi a tudiZ se jim spiSe vyplaci si movitou véc po splaceni leasingu ponechat, nez je

opétovné vracet po skonceni pronajimateli.

S pfichodem finanéni krize se v soucasnosti fada firem nachazi v konkurzech, problémy
s nedostatkem penéz, zakazek, apod. Hlavné u menSich firem nalezneme tyto potiZe, nebot
zaCaly mit dostatek zakazek a tudiz zaCaly znovu vyuzZivat moznost leasingu a tada
sttednich a vétSich firem na uzemi CR vyuZiva opét moznosti leasingu a s nim spojené

povinnosti.

Tab. 3. Rozdil v poctu uzavienych leasingovych smluv v % [Zdroj: 22]
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10.1.1 Charakteristika Tab. 3.

V tabulce jsou uvedeny podty uzavienych leasingovych smluv na uzemi CR. Vysledny
rozdil je vysledkem, o kolik % bylo uzavieno mif leasingovych smluv na tzemi Ceské

republiky v roce 2009 oproti roku 2008.

10.2 Pocet uzavienych leasingovych smluv ve zlinském regionu

Tab. 4. Rozdil v poctu uzavienych leasingovych smluv v % [Zdroj: 22]

10.2.1 Charakteristika Tab. 4.

V tabulce jsou uvedeny pocty uzavienych leasingovych smluv ve zlinském regionu.
Vysledny rozdil je vysledkem, o kolik % bylo uzavieno min leasingovych smluv

ve zlinském regionu v roce 2009 oproti roku 2008.
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11 VSEOBECNA ANALYZA KONKURENTU

11.1 Identifikace konkurentu

Konkurenty firmy MIKRA BROKER, a. s. ve zlinském regionu bych rozdélil do tfi skupin

podle stupné moznosti ohrozeni firmy.

11.1.1 OhroZeni malych firem

Zde bych uvedl fadu desitek az stovek malych autobazard, které lakaji nizkou akontaci
novych i ojetych vozidel. Dale poskytuji fadu dopliki, které se s leasingem vaze.
Naptiklad u fady autobazari mizeme zjistit, Ze pii uzavieni leasingové smlouvy, Vam
nabizi zdarma zimni a letni pfezuti, vyménu oleje, brzdové kapaliny, chladici smési,

zvyhodnénou koupi radii, CD ptehravaci a dalsi vyhody pro Vase auto.

Ale u tady téchto ,,super zvyhodnénich je obrovské minus u zavére¢né sumy, za kterou si
dané auto pofidite. U znacné miry ve vysledku zaplatite o n€kolik tisic vic, neZ kdybyste si

dané auto vybrali u znackového prodejce.

Leasingové splatky mohou byt v dosti malych, mési¢nich splatkach, ale leasing je uzaviran
az na nekolik let, coz u autorizovanych vyrobcl napt. znacky Opel, Hyundai, Samohyl

Auto, a. s., Nissan, aj., je zcela vylouceno.

Tab. 5. SWOT analyza malych firem [Zdroj: Viastni]
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11.1.2 OhroZeni stiednich firem

Zde bych uvedl firmy, které maji dal$i pobocky vcetné¢ dcefiné. Tyka se opét tady
autobazart, ale i1 autosalonu stfednich velikosti. Miizeme zde nalézt i fadu stfednich firem,
o kterych uz zakaznik slySel a je informovan v podvédomi, co tyto firmy mohou nabizet,

poskytovat, piip. zprostiedkovat.

Vétsina téchto stfednich podnikli uz mé svoje vysostné postaveni na trhu. Nemusi se
obavat o nezdjem z fad zékazniki, ale 1 jinych firem, které by si u nich zprostredkovaly

leasing.

Ve svych sluzbach uz maji zahrnuty napt. letni a zimni pfezuti, vyména oleje, chladici

smési, kontrola brzdovych kapalin, aj. sluzby jedenkrat za rok zcela zdarma.

Nebezpeci pro né nepiedstavuji malé podniky s minimalnim pocétem zakaznikl, ale
podniky s dlouhou minulosti, tradici a dlouhym pobytem na trhu. Tyka se to vétSinou
zahrani¢nich firem, které nabizi prodej novych i ojetych aut na leasing, stavebnich firem,

které jsou znamy u zakaznikl i samotnych jejich konkurentt.

Pro firmu MIKRA BROKER, a. s., kterd se fadi mezi stfedni firmy na trhu, zde patii

nejveétsi konkurenti napt. Samohyl Auto, a. S., prodejna a servis Nissan v Napajedlich, aj.

Tab. 6. SWOT analyza stiednich firem [Zdroj: Viastni]
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11.1.3 Ohrozeni velkych firem

Velké firmy maji vysostné postaveni na trhu. Konkuruji se hlavné mezi sebou, finan¢ni
situace je u nich vic nez dobrd, maji nc¢kolik dcefinych spole¢nosti ve svém blizkém

1 dalekém okoli.

Nabizeji Siroky sortiment sluzeb pii koupi, prondjmu, zprosttedkovani leasingu a fadu

zvyhodnéni, které si malé a stfedni firmy nemohou dovolit.

Strach, ze by se naskytly problémy v otdzce penéz, odstoupeni z trhu nebo strach o nové
zdkazniky je vic nez minimdlni. V podvédomi vefejnosti jsou uz zapsdna s dobrym

jménem, historii, tradici, kvalitou sluzeb, kter¢ nabizi a poskytuji.

Diky dnesni finan¢ni krizi musely velké podniky snizit vyrobu a propustit n¢které z fad
svych zaméstnanci. V poslednim pololeti se ale situace zlepSila, takze znovu zacala
u vétsiny autorizovanych prodejcti vyroba na 100 % a poskytovani leasingu z obavy

nesplaceni uz taky nejsou tak vysoké jak na zacatku roku 2009.

Do této kategorii firem ve zlinském regionu, kde ptisobi taky firma MIKRA BROKER, a.
S., bych zatadil hlavné firmu Samohyl Auto, a. s., a jeho partnery a dcefiné pobocky této

spolecnosti, které se nachazeji ve vétiich méstech a jeho blizkém okoli na izemi CR.

Tab. 7. SWOT analyza velkych firem [Zdroj: Viastni]
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12 SAMOHYL AUTO ZLIiN, A. S.

12.1 Zakladni informace

Obchodni firma Samohyl Auto, a. s.

Sidlo Tt. T. Bati 623, 763 02 Zlin
ICO 25508211

DIC CZ-25508211

Prévni forma Akciova spole¢nost
Zakladni kapital 65 484. 000,-- K¢

Primérny stav zaméstnanci 26

e 7‘?‘.'_'
: ';ﬂ
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Obr. 1. Sidlo firmy na TF. Tomdse Bati 623, 763 02 Zlin [Zdroj: 17 ]
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12.1.1 Pfedmét podnikani
autorizovany dealer vozii Volkswagen,
opravy motorovych vozidel,
opravy karoserii,
prondjem motorovych vozidel,

zprostiedkovani a nasledné vyuziti leasingu. [24]

12.2 Piehled ¢innosti

Spole¢nost Samohyl Auto a. s. navazala v roce 1997 na ¢innost muze Aloise Samohyl -
Motor. Diky této ¢innosti ziskala oficialni dealerstvi od Import Volkswagen group s. r. 0.,
Praha.

I pfes neptiznivy vyvoj hospodaiské situace v roce 2008 a nasledny dopad na ekonomiku
roku 2009 dokéazala v Ceské republice spoleénost realizovat prodej novych vozi
na leasing. Pro podporu prodeje pouzivala celou fadu vlastnich aktivit, které nebyly
organizovany obchodnim oddélenim oficialniho dealera. Utastnila se specializovanych
vystav a predvadécich akci, nabizela odkup starSich vozt formou protiaétu, organizovala
pro své zdkazniky zvyhodnéné havarijni pojiSténi. Spolecnost také pievzala zastoupeni

pro prodej vozidel SEAT.

V servisnich sluzbach nabizi kompletni sortiment garan¢nich a béznych oprav v moderné

vybavenych dilnach, bézné udrzby, karosarny a lakovny.

K ochrané¢ Zivotniho prostiedi je vénovana naleZitd pozornost v ramci holdingu. Likvidace
velmi nebezpednych odpadi je provadéna v ramci holdingu. Zivotnim prostiedim se vzdy
zabyva osoba k tomuto povétend. Dba na dodrZzovani zadkont, bezpecnostnich opatieni a
pravidelné jsou VvnaSi firmé provadény na pracovistich kontroly. Zaméstnanci jsou
v hlavnim pracovnim poméru se zafazenim - prodejci, mechanici v ¢innostech, které

zabezpecuji fadny chod spolecnosti. [24]
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12.2.1 SWOT analyza

Tab. 8. SWOT analyza Samohyl Auto, a. s. [Zdroj: Vlastni]

Tab. 9. SWOT analyza firmy MIKRA BROKER, a. s. [Zdroj: Viastni]
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12.2.2 Vysledna analyza firem

Pro firmu MIKRA BROKER a. s., pfedstavuje ,.gigant“ Samohyl Auto, a. s. silného

konkurenta pro firmu.

Firma MIKRA BROKER, a. s. nema tolik dostupnych moznosti, aby mohla konkurovat
s tam obrovskou firmou, nebot” a¢ jeji finan¢ni situace stabilni, firma prosperuje, nema zas
az tolik finan¢nich prostfedkii a moznosti, aby si mohla dovolit investovat do skaly reklam
Vv rozhlase, televiznich spotech, pfedmétovych doplikii a zvyhodnéni, nemd potiebny
servis na opravy, udrzbu ani haly, kde by mohla dané¢ moznosti zdkaznikiim poskytnout.
Pro potfeby modernizaci sluzeb, $koleni pracovnikli nebo se angazovat na veletrzich, nema

jesté v soucasné dobé jeste tolik penéz na svych béznych uctech.

Jediné v ¢em by mohla firma MIKRA BROKER, a. s. konkurovat je mozné umisténi
internetovych stranek na internet, které jesté nema vytvorené. Pro firmu Samohyl Auto,
a. s. by to byl jen dalsi z desitky fad konkurentli na internetu, ale v tu chvili by se jednalo
o stfedni podnik vedle ,,giganta® a eventualné¢ do budoucna by mohla pocitat jako se

silnym konkurentem na trhu.

Firma MIKRA BROKER, a. s. mé totiz dosti velkou $kalu zakazniki z uzemi CR jako

praveé firma Samohyl Auto, a. s.

Ob¢ firmy sice predstavuji pravni formu akciové spolecnosti, ale s dosti vystiznym a

vyraznym rozdilem zakladniho kapitalu.
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13 MIKONAAUTO, S.R. O.

Nejvyspélejsi technologie se vzdy vyuzivaji také pii vyrobé nahradnich dilt pro starsi
modely aut. Rizné zmény v konstrukci toho kteréhokoliv dilu se vzdy délaji s cilem
dosazeni vyssi kvality, spolehlivosti a del§i zivotnosti. Diky tomu se mohou 1 majitelé
starSich modelt Opel téSit z vyhod, které piinasi vyuzivani nejmodernéjSich vyvojovych

a vyrobnich metod. [25]

13.1 Zakladni informace

Obchodni firma MIKONA AUTO, s.r. 0.

Sidlo Ttida Tomase Bati 372, 763 02 Zlin-Louky
ICO 49449621

DIC CZ- 49449621

Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Zékladni kapital 10 000 000,-- K¢

Pocet zaméstnancti 25-49

Obr. 2. Sidlo firmy na Tride Tomase Bati [Zdroj:18 ]
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13.1.1 Pfedmét podnikani
autorizovany dealer vozii Opel,
opravy, servis, idrzba motorovych vozidel a karoserii,
pronajem motorovych vozidel,

pofizeni auta Opel na splatky (leasing). [25]

13.1.2 SWOT analyza

Tab. 10. SWOT analyza firmy MIKONA AUTO, s. r. 0. [Zdroj: Viastni]

Tab. 11. SWOT analyza firmy MIKRA BROKER, a. s. [Zdroj: Viastni]
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13.1.3 Vysledna analyza firem

Spolecnost MIKONA AUTO, s. r. 0. ma v soucasné dob¢ velmi silné zazemi na trhu.
Prodava svétoznamou znacku aut Opel, které maji své zastance v Evropé i ve svéte.
Spole¢nost se nepotaci v dluzich, nema nedostatek pfijem zakaznikd a ani v minulosti

nevykazovala zddna znamky téchto problému nebo bankroti ¢i konkurzniho tizeni.

Firma si své postaveni na trhu zaslouzila a diky tomu ji pravem naleZzi oznaceni dosti
zna¢né¢ho konkurenta pro firmu MIKRA BROKER, a. s. M4 o 8 000 000,-- K¢ vyssi
pocatecni kapital pii zaloZeni a vedle nabidky zakladnich sluzeb, ma o dost $irsi sortiment
sluzeb (napft. svoji vlastni prodejnu, dilnu, servis), na internetu se potencialni zakaznik
muze dozveédét o aktudlni nabidce, nemusi nic zjistovat v prostfedi firmy, ceniky leasingd,

aut, mize ihned porovnavat s konkurenci, apod.

Naproti tomu ma firma MIKRA BROKER, a. s. jedno velké plus a minus v jedné osob¢
oproti firm¢ MIKONA AUTO, s. r. 0., a to ze do ni mohou neustdle vstupovat novi
akcionafi, ktefti mohou vkladat a tim navySovat zakladni kapital v pribéhu roku, ale
zaroven ji muze kdokoliv z akcionart, ktery vlozil své finan¢ni prosttedky do firmy,

kdykoliv opustit.
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14 EURO CAR ZLIN, S.R. O. .
AUTOLINE

Spole¢nost EURO CAR Zlin s. r. o., je autorizovanym prodejcem u Volkswagen a
Brilliance, dale pak provéfenym a certifikovanym servisnim partnerem kvalitnich znacek

Volkswagen, Audi, Skoda a Brilliance.

Spolecnosti vznikla v roce 1993 a od roku 1996 je sidlo spolecnosti v aredlu na BartoSove
¢tvrti ve Zling, kde jsou vefejnosti Kk dispozici dva moderni showroomy. Prvni je uréen
pro prodej osobnich vozi Volkswagen a nasledné¢ druhy pro prodej uzitkovych vozl
Volkswagen a Brilliance. Tato lokalita byla vybrana s ohledem na pfistupnost, moznost
vybudovani maximalnich parkovacich a odstavnych ploch pro zdkazniky a pro dalsi

eventualni rozvoj nabidky sluzeb zakaznikiim.

Strategii jsou komplexni sluzby pfi prodeji a servisu vozidel. U prodeje novych vozu dale
poskytuje leasingové sluzby nejvyznamnéjSich leasingovych spolecnosti spolu
s pojistovaci sluzbou (napf. Allianz, Generali, Kooperativa, Ceska pojistovna, Uniqua,
aj.). Dale poskytuje prodej originalniho piislusenstvi a autodopliki jinych autorizovanych
firem, nabizi sluzby autobazaru pod znackou AUTO PLUS, s. r. o., kterd znamené vzdy

ovétenou kvalitu ojetych vozi, véetn€ vykupu vozidel na protitcet.

U oblasti servisnich sluzeb poskytuje zaruéni i pozaruéni servis, instalaci handsfree,
montaze veskerych autodoplikt, véetné mechanickych a elektronickych zabezpecovacich
zafizeni, o které se spoleCnost specializuje, komplexni karosarské, lakyrnické prace

pro vozidla vSech druhd znacek.

Pro ochranu vozu firma muze nabidnout montaz unikatnich systému satelitniho
vyhledavani vozidel (GPS), v¢etn¢ zabezpeceni proti odcizeni, naptiklad tzv. bezzamkové
zamykani VaSeho vozu. Tyto sluzby poskytuje vSem motoristim bez rozdilu tovarni
znacky. Spole¢nost EURO CAR Zlin, s. r. 0., je déle téz drzitelem certifikatu jakosti ISO
9001:2000. [26]
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14.1 Zakladni informace

Obchodni firma EURO CAR Zlin, s. 1. 0.

Sidlo BartosSova ¢tvrt’ 4097, 760 01 Zlin
ICO 48532967

DIC CZ- 48532967

Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Zékladni kapital 2500 000,-- K¢

Pocet zaméstnancu 25 — 49 [26]

Obr. 3. Sidlo firmy na Bartosové c¢tvrti 40 97, 760 01 Zlin [Zdroj: 19 ]
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14.1.1 Pfedmét podnikani
autorizovany dealer vozii Volkswagen a Brilliance,
certifikovanym servisnim partnerem znacek Volkswagen, Audi, Skoda a Brilliance,
prodej osobnich vozli Volkswagen a uzitkovych vozl Volkswagen a Brilliance,
komplexni sluzby pii prodeji a servisu vozidel,
u prodeje novych vozidel poskytnuti leasingové sluzby nejvyznamnéjsich,

leasingovych spolecnosti spolu s pojistovaci sluzbou (Allianz, Generali,

Kooperativa, Ceska pojistovna, Uniqua, atd.),

prodej originalniho piislusenstvi a autodoplnku jinych autorizovanych firem,
nabizi sluzby autobazaru pod znackou AUTO PLUS,; s. r. 0.,

poskytuje zaruéni a pozarucni servis, instalaci handsfree, montaze veskerych,
autodoplnk, veetné mechanickych a elektronickych zabezpecovacich zatizeni,
komplexni karosarské lakyrnické prace pro vozidla vSech znacek,

montdz systémi satelitniho vyhledavani vozidel, véetné zabezpeceni proti

odcizeni. [26]

14.1.2 SWOT analyza

Tab. 12. SWOT analyza firmy EURO CAR Zlin, s. r. o.
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Tab. 13. SWOT analyza firmy MIKRA BROKER, a. s.

14.1.3 Vysledna analyza firem

Spole¢nost nejevi ani nevykazuje zadné znamky obav z vysoké konkurence, své stalé a

nové zakazniky si vzdy ziska. Nema problém dostat svym zavazktim a slibtim.

AC se zda byt jeji zakladni jméni malé (2 500 000,-- K¢), je to dost velka suma na pokryti
veskerych vydaji na reklamu, podporu prodeje, rozvijeni novych technologii, atd.

Ma dostatecné kvalifikovany persondl, servis aut a s nim spojené sluzby (at’ uz ve vybavé

nebo rtiznych ,,kosmetickych* doplikit).

Firma MIKRA BROKER, a. s., by se mohla od ni tak i od dalSich spolecnosti ucit, jak
spravné interpretovat své nabidky napf. na internetu, reklamé, letacich, apod. Ma Siroky
okruh veftejnosti, ta ji vnima vic nez pozitivné a pro firmu MIKRA BROKER, a. s. je dost

velkym konkurentem na trhu ve vSech ohledech.

MIKRA BROKER, a. s., by ji snad jen mohla konkurovat v leasingovych smlouvach, které

se hrozné podobaji v akontaci, mési¢nich splatkach a sankcich v ptipad¢ jejich nedodrzeni.
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Renault je vice znackovy vyrobce modernich automobill, ktery v soucasné d

15 RENAUT LEASING CZ, S. R. O. (POBOCKA ZLIN) \
o@glsobi

ve 118 =zemi po celém svété. Globalni velikosti dosahl diky spojeni 's  vyrobcem
automobilll Nissan, naslednou koupi rumunského vyrobce automobilii Dacia a zalozeni

Renault Samsung Motors v demokratické Jizni Korei. [30]

15.1 Zakladni informace

Obchodni firma RENAUL LEASING CZ,s.r. 0.
Sidlo Kvitkova 552, 760 01 Zlin

ICO 60162694

DIC CZ- 60162694

Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Zékladni kapital 70 000 000,-- K¢

Pocet zaméstnancu 10 —-19 [30]

8
.

DIESELOVE

Obr. 4. Mozné zakoupeni vozii v nedaleké blizkosti prodejny [Zdroj:23]
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15.1.1 Pfedmét podnikani
vyroba a prodej modernich automobilt
leasingové splatky pfi zakoupeni vozu

vice znackovy vyrobce

15.1.2 SWOT analyza

Tab. 14. SWOT analyza firmy Renault [Zdroj: Viastni]

Tab. 15. SWOT analyza firmy MIKRA BROKER, a. s. [Zdroj: Viastni]
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15.1.3 Vysledna analyza firem

Spole¢nosti Renault, s. r. o., kterd podnikd na naSem uzemi, ma vSechny potfebné
nalezitosti, aby byla dostate¢cné velkym a silnym konkurentem na trhu. Ma desitek
dcefinych spole¢nosti v CR ale i ve svété. Jeji moderni praktiky na trhu se neustale
modernizuji a vylepsuji. To plati i pro obsluhu, persondl, managery, aj., s ni spojené

pracovniky ve firmé.

Pro firmu MIKRA BROKER, a. s. pfedstavuje jen dalsi z fad mnoha velkych konkurentt.
Firma Renault, s. r. 0., ma internetové stranky, pofdda rtizné seminafe, ucastni se

na veletrzich, predvadi nové modely vozd, atd.

Siroka $kala sluzeb a s ni nasledné spojeni leasingu jen dodava firma Renault, s. 1. 0.,
v oCich vetejnosti jen ty nejlepsi pozitiva. Firma MIKRA BROKER, a. s. by jen mohla
konkurovat firm¢ Renault, s. r. 0., v nabidce leasingovych smluv a s ni spojené sluzby

ptfed a po nasledném uzavieni smlouvy.

Ale 1 pres veskerou snahu, firma Renault, s. r. 0., md mnohem §ir$i a lepsi nabidky sluzeb
nez MIKRA BROKER, a. s., nebot’ ta nema tolik finan¢nich prostfedki, aby mohla své
sluzby, nabidky zlepSit. Alesponl prozatim nemad, ale do budoucna c¢astecné pocita
s vylepSenim sluZeb. Pies to vSechno se domnivam, Ze firma MIKRA BROKER, a. s.,

nikdy nemiiZze dosdhnout takové konkurence a postaveni na trhu jako firma Renault, s. r. o.
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16 ANALYZA SLUZEB

Vétsina soucasnych firem na trhu poskytuje sluzby az po koupi, nebo po uzavieni smlouvy
se spolecnosti. Jde o trend, ktery se v dnes a denné dé&je ve vSech vyspélych zemich svéta.
Uz pti zajmu o urcity druh sluzby se ihned dozvime, jaké vyhody jsou s véci spojena napf.
pfed koupi a nasledné po uzavieni smlouvy. Vétsina firem strategicky poskytuje své
sluzby, az kdyz zakaznik se rozhodne uzaviit s firmou kontrakt. V novodobé historii se
setkdme s mnoha druhy sluzeb, u n¢kterych ¢asto nemusime ani piesné védét, o co se jedna

a jaky to bude mit ptinos pro nasi véc nebo piipadné uzavieni smlouvy se spole¢nosti.

16.1 Sluzby poskytované pied prodejem

U firem, které nabizi a poskytuji leasing na nové, ojeté vozy, pfipadné leasing stavebniho
zafizeni, se podniky snaZzi nalakat své zédkazniky na ptipadné pojisténi (zdkonné, havarijni,
odpovédnosti za skodu, doplitkové pojisténi v jediném pojistném produktu, aj.). Firmy se
hlavné¢ zamétuji na pojisténi z toho divodu, nebot’ v dnesni dobé je drahé a pro lidi
S omezenymi piijmy i dosti vyrazna forma nakladd. V pojistnych smlouvach, které se poji
s piipadnou koupi nebo leasingem c¢asto najdeme taky vyhody ve formé sazebniki,
zivelného pojisténi, pojisténi pro piipad Urazu a nasledného pobytu v nemocnici, povinné

ruceni zdarma, aj., z fad moznych vyhod.

V posledni dobé se rozmaha fakt, Ze uz pti uzavieni smlouvy, sluzby, leasingu Vam doji
darek zcela zdarma. V soucasnosti, u ojetych vozli, Vam dealer da zcela novou I€kéarnicku
do auta, novy vystrazny trojuhelnik, hever, reflexni vesta, aj. Zdarma Vam zaslou na Vasi
adresu kompletni, povinnou vybavu do auta zcela zdarma. Samoziejm¢ moznosti firem
jsou omezené finanénimi moZnostmi a tudiz tak Sirokou Skalu vyhod si miZe dovolit pouze

firma s dosti finan¢nimi rezervami.

16.2 Sluzby poskytované po prodeji

Zde se firmy opiraji o naslednou spokojenost zédkaznikii po uzavieni smlouvy, sluzby,
leasingu nebo koupi. U firem zabyvajici se leasingem aut, se nasledné sluzby poskytované
po prodeji vazi s naslednou udrzbou, moznosti nahle ztraty zaméstnani a v kone¢ném

vysledku nemoznost dostat svym zavazkim vii¢i firme (nemoznost splacet danou véc).
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16.3 Analyza sluzeb MIKRA BROKER, a. s.

Firma jak uz jste sami mohli zjistit, nema dostatek finan¢nich prostiedkt pro rtizné ,,darky*
hned pii uzavieni smlouvy. Jeji moznosti jsou omezené diky finan¢ni strance, ale i pies to
do budoucna firma vé&fi, ze bude moci konkurovat ostatnim firmam, které nabizeji Sirokou

Skalu sluzeb pted a po uzavieni smlouvy.

Sance, ze by mohla mit sluzby pied a nasledn& po koupi jako napt. Samohyl Auto Zlin, a.
s., je zcela nemozné a doufam si to i tvrdit. Nebot’ nikdy neziska v dnesni dobé¢ a taky pfi
souCasn¢ finan¢ni krizi, kterd je ve svété, dostatek akcionait, ktefi by do spolecnosti
vkladali finan¢ni prostfedky napft. pro modernizaci, navyseni kapitdlu, nebo sluzby spojené
se zakaznikem. DneSni akcionaf radéji vlozZi své penize radéji firmé Samohyl Auto Zlin,

a. s., kde ma ,,100 % jistotu®, ze o své dividendy, penézity vklad nikdy nepfijde.

16.3.1 Analyza sluZeb pred koupi

mozné zprostfedkovani pojisténi vozidel zcela zdarma

16.3.2 Analyza sluZeb po koupi

narok na kontrolu stavu vozidla jedenkrat za 2 roky zcela zdarma
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17 KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKEM

V dnesni dobé se piimy marketing a osobni prodej vyuziva ve vSech firmach, které nabizi
pfimou komunikace se zékaznikem. Potencidlni zakaznik ma Sanci se ptat pifimo
u prodejce na véci, které mu nejsou nebo nemusi byt zcela jasné. V osobni komunikaci se
snazi samoziejmé¢ dealer presvédcit svého mozného, budouciho zdkaznika o sluzbg,
produktu nebo dalSich vyhod, které s pfipadnym souhlasem mu budou poskytnuty.
V novodobé historii je vyuzivan i neosobniho kontaktu formou bezplatnych linek piimo
k zastupcim spole¢nosti, kteti Vam ochotné a zcela jisté radi pomohou, doporuci, co by

pro Vas bylo nejlepsi.

Kvalifikované, vzdélané zaméstnance si fada velkych firem vybird formou konkurzi, kde
se ukaze, jestli je dostatetn¢ adekvatni pro danou pozici. V budoucnu si fada firem dale

zameéstnance specializuje formou riznych Skoleni, ptipadovych studii, apod.

V praxi ale kvalifikovani zaméstnanci na této pozici musi Casto fesit i ,,nefesitelné* situace,

na které se Casto zakaznik pt4 a ten musi v dané chvili 1 nékdy improvizovat.

Naskyta se zde otdzka, jak by mé¢l dany ¢lovék vypadat. Dany ¢loveék by mél byt pro svoji
praci adekvatni, na pohled perspektivni, spolehlivy, mél by mit dostatecné informace

o spolecnosti, sluzeb, produktii, aktualnich nabidce firmy a firemnich akei, aj.

Obr. 5. Propagacni letdk firmy [Zdroj: 23]
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17.1 Komunikace se zakaznikem ve firmé MIKRA BROKER, a. s.

Firma MIKRA BROKER, a. s., m& ve své organizaci specializovan¢ zakazniky, at’ uz
na vedoucich pozicich nebo na pozici Cist¢ zaméstnanecké. Vedouci pracovnici maji
dostatecné zkuSenosti se spolupraci se zékazniky, maji znalosti uvnitt firmy i mimo ni, stav
aktualni nabidku trhu, potencidlnich a souc¢asnych konkurent. Normalni zaméstnanci musi
rovnéz védét o chodu firmy uvnitf i mimo ni. Sami byli Skoleni a doskolovani starymi i

novymi vécmi, které se tykaji chodu firmy.

Nevyhodou firmy je, ze nemaji bezplatné telefonni linky, na které se mize zakaznik
dovolat a obratit, pokud ma o dané sluzby nebo véc zajem. Musi si domluvit schiizku,
na kterou se dostavi a tam mu budou potiebné nejasnosti vysvétleny a odivodnény
logickym a uvazlivym rozum z nékterého z fad zaméstnancl. Bohuzel se zédkaznik musi

podiidit svym moznostem (napf. kdy a v kterou hodinu bude mit ¢as).
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18 ANALYZA INTERNETOVYCH STRANEK

Jednoduse odtivodnéno, analyza webové prezentace ma za Cil zvySeni navstévnosti stranek,
dosazeni lepsi pozice ve vyhledavacich, coz ma za nasledek mozné zvySeni prodeje
firemniho zbozi nebo sluzeb. Jedna-li se o internetovou prezentaci, muze se zdat, ze

nepiinasi takové vysledky, jaké od toho mlze firma ocekavat.

Nasledny audit webu neni mozné udélat bez samotné spoluprace firmy. Vychazi se
z ptedpokladu, ze pravé podnik, ktery zna nejlépe své zakazniky, at’ uz stavajici nebo
potencionalni. Pomoci marketingovych zkusenosti, se umozni k nim dostat pomoci

vzestupnych informaci

klicova slova,
analyza konkurence,
zobrazeni v hlavnich prohlizecich,

* pristupnost informaci,

* pouZzitelnost informaci,

- prozkoumani rychlosti nacitani,
umisteni ve vyhledavaci,
nasledny navrh rozvoje,
navrhované zmeny,

celkové vyhodnoceni.

18.1 Uspé&ny web spliiuje
dobra pristupnost zdroje
- perspektivni dosah webovych strdanek,
- jednoducha a snadna pouzitelnost,

uspéch v daném vyhledavaci. [27, 28]
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18.2 Internetové stranky firmy MIKRA BROKER, a. s.

Bohuzel firma doposud nezavedla Zzadnou internetovou stranku o svych nabidkach a
sluzbach. Ve 20. stoleti je az nepfedstavitelné, jak prosperujici firma se stiednim poctem

zaméstnancl, nemize mit své vlastni internetové stranky.

Pro firmu je to urcité¢ obrovska nevyhoda vic¢i konkurenénim firmam. VétSina zakazniki
V dnesni dob¢ si poznatky, ceniky, druhy sluzeb a nasledné podminky uzavieni smlouvy

hleda na internetu.

Sice firma doposud neméla obavy o zdkazniky, ale do budoucna mtiize pribyvat novych a

mnohem silngjSich konkuren¢nich firem a ty by mohly jeji chod na trhu leasingu ohrozit.
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19 ANALYZA PROSPEKTU A TISTENYCH MATERIALU

Do analyzy sluzeb firem patii také vyroba materialti, které mohou byt urCeny jak
pro potencionalni zakazniky, tak pro vnitini ucely. Patfi sem naptiklad vyrocni zpravy,

podnikové Casopisy a riizné propagacni publikace, konkrétni nabidkové prospekty, apod.

Firmy si tyto produkty mohou samy vyrabét nebo si je nechaji vyrobit a nékdy i navrhnout.
Podle toho kolik mé& dand firma nauvolnéni svych finan¢nich moznosti na reklamu.
Néekteré firmy si samy délaji od samého zacatku redakéni zpracovani, dale pokracuji pies

obsahovou a dale grafickou podobu az po kone¢né vytisténi a distribuci produktu.

Firmy musi ale skoro vzdy spolupracovat s grafiky. Ti jsou schopni zajistit tvorbu
jednotného vizualniho stylu propagacnich material (napt. firemni loga, logomanualy,
tisky, letaky, prospekty a brozury, katalogy, plakaty, vyro¢ni zpravy, kalendat, pozvanku,

novorocenky a celou dalsi Skalu propagacnich materiali. [29]

Obr. 6. Reklamni letaky [Zdroj: 21]
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19.1 Prospekty, propagacni materialny firmy MIKRA BROKER, a. s.

Firma MIKRA BROKER, a. s., ddva svym zakazniklim zakladni, propagacni letdk, kde se
muze seznamit s aktudlni nabidkou a sluzeb pii uzavieni smlouvy. Bohuzel je ale zaporné,
ze firma na ném neuvadi své cenové nabidky (minimdlni ¢astka pfi zprostiedkovani

leasingu, akontace, pocet mésicii splaceni, apod.).

Firma musi pak na pfani zakaznikl ukazat své cenové nabidky. Ceny a mozné navyseni ma
uvedeny na formétu A4, ktery obsahuje jednoduchou tabulku a postup vypoctu konecné

ceny.

Z pohledu firmy se to mozna jevi jako dobry marketingovy tah, ale sdm jsem byl u par
ptipadi, kde samotnym zdkaznikim pfiSlo az neuvéfitelné, jak stfedné velka firma na trhu
s dobrym zabezpeCenim a postavenim na trhu, nema svoji aktudlni cenovou nabidku
zahrnutou v katalogu pro eventualni zakazniky, nebot’ pravé cena je ,,to“, co v dnesni dobé

ovliviiuje ¢loveka pti rozhodovani.
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ZAVER
Ze zjisténych poznatkii, mohu konstatovat, ze firma MIKRA BROKER, a. s., si na trhu
stoji dastojné, nemusi mit obavy zfad malych a stfednich konkurentt. Naproti tomu

u velkych konkurentli je ohrozeni pfevazné ze strany silné pozice na trhu, konkuren¢nich

vyhod, sluzeb, neustale se zdokonalujici se béznych, akénich nabidek.

U malych a stfednich podnikti shledavam v mnoha ohledech stejné rizika jak pro firmu
MIKRA BROKER, a. s. od velkych konkurentii. Firma sice dokaZe konkurovat menSich
spoleCnostem, ale je pravda, ze velké firmy ptebiraji mnoho novych zdkazniki, které by

mohla ziskat pro sebe.

Navic firma doposud nezavedla sviij profil na internetu. Nema v dneS$ni dob¢ internetové
stranky, nelze tudiz si pfimo zjistit informace o ni a jejich aktudlni nabidku ¢i sluzbu.
Zakaznik si musi nejprve domluvit schiizku, a pak nasledné¢ budou sdéleny vSechny
informace, které se tykaji napf. spoleCnosti, cenovych nabidek u leasingi novych ¢i

ojetych aut.

Propagac¢ni materialy ma firma pouze k dispozici v sidle firmy ve struéné podobé, tudiz az
do doby ptichodu do podniku nemiize byt zakaznikovi zfejmé, jaké cenové relace na n¢ho

ve skutecnosti Cekaji.

Propagace sluzeb v médiich firma taky nema, nebot’ je to pro ni finanéné naro¢né a firma si
nemize dovolit uvolnit dostate¢ny pocet finan¢nich prostiedkt pro reklamu, ktera by urc¢ité

pfinesla firmé nové zékazniky, které by tim oslovila.

Pfinos pro firmu vidim do budoucna ve zprovoznéni internetovych stranek, taky se
zvySenim svych finan¢nich zdroji by se mohla pokusit o zavedeni reklam v radiich,
vetejnych mistnostech, bilbordech, i kdyz to neni cenové draha zalezitost. Navrhuji
zavedeni propagacnich letdkli, broZzur, ceniki sazeb, zlepSit uroven sluzeb pted a
po uzavieni ,,Smlouvy o0 leasingu“ a zavést bezplatné telefonni linky, na které by se
potencidlni novy zdkaznik mohl dovolat a mohl tak byt rovnou informovan o nabidce, kdyz
tteba nema piistup na internet nebo s nim nedovede zachéazet. Bezplatné linky bych urcité

uvetejnil na pronajatych, vetejnych prostorach a reklamé v médiich (rozhlas, radio).

V neposledni fadé by firma mohla zkusit i proniknout na veletrhy, vystavy, kde by mohla

oslovit celou sirokou vefejnost. Ale samoziejme, az bude mit dostatek financnich zdroju



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

na pokryti veskerych vydaji, které stim souvisi (jiz zminénou reklamu v médiich a

na vetejnych mistech).
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