Analyza marketingového prostredi podniku

Jana Krydova

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2012 Fakulta logistiky a krizového fizeni




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta logistiky a krizového Fizeni
Ustav logistiky
akademicky rok: 201172012

ZADAN|i BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pifjmeni: Jana KRYDOVA

Osobni ¢islo: L09298

Studijni program: B 6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Logistika a management

Téma prace: Analyza marketingového prostfedi v podniku
Zasady pro vypracovani:

1. Zpracujte resersi dostupnych literarnich zdrojti zabyvajicich se marketingovym
prostfedim.

2. Analyzujte soutasny stav marketingového prostredi firmy H.R.G. spol. s r.c.

3. Navrhnéte doporuceni na zdokonaleni pfistupu k marketingovému prostfedi ve
firmé H.R.G. spol. s r.o.



Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani bakalafské prace: tisténalelektronicka

Seznam odborné literatury:

[11 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, 2007,
ISBN 978-80-247-1545-2.

[21 KOZEL, Roman a kol. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2006.
ISBN 80-247-0966-X.

[31 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. ISBN
978-80-7400-115-4.

Dalsi odborna literatura dle doporuéeni vedouciho bakalafské prace.

Vedouci bakaldFské prace: Ing. Pavel Taraba
Ustav managementu a marketingu

Datum zadanf bakalafské prace: 15. prosince 2011

Termin odevzdani bakalarské prace: 11. kvétna 2012

V Uherském Hradisti dne 20. anora 2012

.y /o
Q7,[\' L L”/(\‘LNT

A

) /
/108 72—/

doc. Ing. Jaroslav Rasner, CSc,
Feditel distavu

prof. Ing. Josef Polasek, Ph.D.
dekan




Prohlasuji, ze

beru na v&domi, Ze odevzdinim bakaldiské prace souhlasim se zvefejnénim své prace
podle zdkona ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skoléch a o zméné a doplnéni dalsich zdkont
(zakon o vysokych Skolach), ve znéni pozdgjSich pfedpist, bez ohledu na vysledek
obhajoby;

beru na védomi, ze bakalafska prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim
informacénim systému dostupnd k prezenénimu nahlédnuti, 7e jeden vytisk bakalafské
prace bude ulozen v archivu Fakulty logistiky a krizového Fizeni Univerzity Tomése Bati
ve Zling;

byl/a jsem seznamen/a s tim, Ze na moji bakalafskou praci se plné vztahuje zédkon ¢&.
121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméng
né&kterych zakont (autorsky zdkon) ve znéni pozdéjich pedpish, zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 1 autorského zdkona ma UTB ve Zling pravo na
uzavieni licen¢ni smlouvy o uzit $kolntho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zdkona;

beru na v&domi, Ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zdkona mohu uzit své dilo —
bakalafskou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym
souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, ktera je opravnéna v takovém piipadé ode
mne pozadovat pfiméfeny prispévek na uhradu nékladd, které byly Univerzitou Tomase
Bati ve Zling na vytvofeni dila vynalozeny (aZ do jejich skute¢né vyse);

beru na védomi, Zze pokud bylo k vypracovani bakaldfské prace
vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou Tomade Bati ve Zlin¢ nebo jinymi
subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym uéelim (tedy pouze k nekomerénimu
vyuziti), nelze vysledky bakalafské prace vyuzit ke komerénim G&elfim;

beru na védomi, Ze pokud je vystupem bakaldfské prace jakykoliv softwarovy produkt,
povazuji se za soucast prace rovnéz i zdrojové kédy, popt. soubory, ze kterych se projekt
sklada. Neodevzdani této soudasti miize byt divodem k neobhéjeni prace.

Prohlasuji,

ze jsem na bakalafské praci pracoval/a samostatn€ a pouzitou literaturu jsem citoval/a.
V piipade publikace vysledkt budu uveden/a jako spoluautor/ka;

Ze odevzdana verze bakalafské prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG jsou
totozné.

—
Y 5 rodl

.
V Uherském Hradi§ti dne /....7...0 0 7

podpis studenta/ky



ABSTRAKT

Bakald&ska prace je roztkna na teoretickou a praktickaidst. V teoretick&asti jsou
uvedeny jednotlivé faktory marketingového predi, které na podnik gsobi jak v
makroprostedi, tak v mikroprogedi. Dale jsou v teoretick&sti popsany metody, které
lze @i analyze marketingového prostli vyuzit. V praktickécésti je charakterizovana
firma H.R.G. spol. sr. 0. poskytujici sluzby va&ti polygrafie a nasledrzpracované

analyzy marketingového prdsti, popsany v teoretick@sti.

V zawru praktické ¢asti jsou uvedeny mozné navrhy na zdokonaletistypu
k marketingovému prostdi ve firné H.R.G. spol. s r.o.

Kli¢ova slova: marketingové prosti, mikroprostedi, makroprogedi, SWOT analyza,

Portefiv model 5 sil, PEST analyza, dotaznik

ABSTRACT

The bachelor’s thesis is divided into theoretical aractical part. In theoretical part lists
the various factors of marketing environment, whibk company operates in both the
marcoenvironment, and in the mircoenvironment. lmnhore in the theoretical part
describes the methods the analysis that can be &akeantage of the marketing
environment. In the practical part of the compaseharacterized by H.R.G. spol. sr.o.
which provide services to the printing and furth@mocessed analysis of marketing

environment, which described in the theoreticat.par

In the end of the practical part are proposed ptssecommendations for improvement of

using factors of marketing environment.

Keywords: marketing environment, macroenvironmemjcroenvironment, SWOT

analysis, Porter’s five forces analysis, PEST aimlguestionnaire
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UvoD

V sowasné dob firmy vstupujici na trh musi gdat s vysokou konkurenci v jakémkoli
oboru podnikani. Po vstuptieské republiky do Evropské unie a Schengenskérsiquto
se konkurence jeStvice prohloubila. Firmy na&eském trhu si jiZz nekonkuruji pouze
sc¢eskymi firmami, ale nyni mustelit i vysoké konkurenci ze zahr&hi Krome
konkurence se také firmy musi vypadat siiznymi faktory, které na podniktpobi a
ovliviuji jehotizeni i samotné podnikani. Jedna se o faktory mikistedi, tedy faktory
pusobici na podnik zeviitspol&nosti a makroprogdi, faktory @sobici na podnik
zverti. Aby byl podnik dostatsé konkurenceschopny a mohl spvat poZzadavky

zakaznik, musi dobe poznat jeho marketingové pristi.

Bakald&ska prace analyzuje marketingové pifredt firmy H.R.G. spol. sr. o. Hlavni
¢innosti podniku je poskytovani sluzeb v oblastiygohfie. Mezi takové sluzby pattisk
reklamnich letak, knih, novin,éasopis, ale napiklad i grafika. Tisk#ské firmy by ngly
velice dolse znat marketingové prdsti, ve kterém se pohybuji a sledovat vyvoj
technologie, ktery je v oblasti polygrafie veligehly. Znalost marketingového preésdi a
schopnost fedvidat situaci na trhu je pro tigk&é firmy dilezita, jelikoZz zkaznici
tiskarskym firmam zadavaji objednavky zpravidla tyde®edo dodanim a podniky tedy

nemohou planovat vyrobu vice jak tyden thuju.

S vyuzitim odborné literatury je analyzovano mariggivé prostedi podniku, ureny
faktory pisobici na podnik a naslefimavrhnuta jednotlivd dopoteni na zlepSeni
pristupu k marketingovému prostli.

Cilem bakaléské prace je provést analyzu marketingového fedstfirmy H.R.G.
a navrhnout zdokonaleniiptupu k marketingovému prosti. Tyto navrhy by podniku

meély dopomoci k efektivjSimu dosahovani podnikovychicil
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1 MARKETING A MARKETINGOVE PROST REDI

Kazdy z nas se jiz se slovem marketing setkal,na®ho lidi nevi, co vSe marketing
obnasi a jaké funkce a sluzby d§ mizeme z#adit. VEtSina lidi si pod slovem marketing
vybavi televizni reklamu, nebo jinou formu propagato vSak neni zdaleka v3e, co nam
marketing niZe nabidnout a jaké funkce marketingtizeme vyuzit. Bive byl marketing
chapan jako schopnost prodat vyrobek. AvSak v dradist, kdy ma marketing roz&nou
pusobnost a riweme dokoncéici, Ze je vSude kolem nas, ma marketing vyznargespi
v podolg uspokojovani peeb zdkaznika a Zma jiz davno ped tim, nez spoémost
vstoupi s produktem na trh. Ani prodejem funkce kaingu nekoti. Manaz#, za
ucelem osloveni novych zakaziik udrzeni siéch stavajicich, vylepsuji vzhled a funkce

produktu a snazi se o dalSi &Spé uspokojeni pigb zakaznik. [10]

Pro lepsi porozusmi a gredstavu, co si pod pojmem marketinggstavit, je zde uvedeno

n¢kolik definic od fiznych autoi:

» ,Cilem marketingu je poznat zdkaznika a jeho/@oy tak dokonale, aby se
vyrobky pro dj urcené prodavali samy. ldealni marketing musi dosahmaho,
aby zakaznik byl ptnpripraven koupit si dany vyrobek{6]

* ,Marketing je mysSlenkovym procesem, ktery staviazaka na prvni misto. Je
zavrsen organizaci podniku a aktivit, které vykdnavto takovym zisobem, aby
poteby zakaznikbyly identifikovany a uspokojeny efekéivn[6]

* ,Marketing je spoléensky a manaZzersky proces, jehoz peabtictvim uspokojuji
jednotlivei i skupiny své pa@by a pani v procesu vyroby a smy produki
a hodnot.“[10]

1.1 Vyuziti analyzy marketingového prosredi

Firmy nepodnikaji v uzaeném prostoru, ale v prosdi, které je znam¢ sloZité a neustéle
se neéni. Marketingové progedi je diky globalizaci stale vice propojené. Matapfi
strategickém planovani vyuzivaji analyzy marketirggm prostedi, aby se mohli paitlit
vlivam, silam a hr&m v jejich marketingovém prasdi a jejich strategicky plan byl
aspsny. Snad kazdy obchodnik chce, aby jeho firmahmaprosperovala. Z tohaidodu
firmy vyuzivaji funkci marketingu, které nam radkjvyrobit a prodat to, co si lid&ei

kupovat. Schopnosti reagovat na&amd, poteby a dekavani zakaznik l1épe nez
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konkurence si firma zvySuje praygbdobnost usftchu na trhu a spémi svych
podnikatelskych cil. Aby firma dosahla svych vyggnych citi a mohlacelit konkurenci,
musi pochopit své marketingové piesti. K tomu nam pomaha marketing a konktétn
analyza marketingového préstli, umo#ujici podniku pochopeni konkrétni situace na
trhu, na ®gjz se zamsiuje. [3] Prostiedim rozumime celkové okoli a situaci, ve které se
firma nachézi. NMiZeme takéici, Ze se jedna o existémi prostor v daném okamziku nebo
obdobi. Podminkou pro poznani daného subjektu jengio jeho prosedi. [14]
Marketingové prostiedi je velmi promgnlive. Podobs jako trhy, na které se firma
zan®iuje, ma i marketingové prdasti tiznou dynamiku a odliSné vlivyigobici na firmu.
Proto je nutn&asté a prbézné zjiFovani jeho stavu a vyvoje pomoci marketingového
informaniho systému, vyzkumu, jmkumu, s vyuZitim jinych infornich technik

a zdropi. Podnik niize mit dobrou konkurenceschopnost, pokudiigpl podminky
kvalitniho zji¥ovani informaci s dobrou organizaci a se schoprmdiviiovat alesp
nékteré oblasti sveho marketingového predt. [14]

Marketingové prosedi clime na d¢ zakladni casti a to je makroprostiedi
a mikroprostiedi podniku. Kazdé zthto dvou prosedi zahrnuje faktory, kterétimo

nebo nefimo ovliviuji chod firmy, jeji fisobeni a us§$nost na trhu. [10]
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Obr. 1Vlivy pisobici na marketingovou strateglio]

1.2 Makroprost iedi a mikroprostiedi

Mnoho spolénosti zkouma makroprasdi, aby ¥dély jak se mu fizpisobit a vyhnout se
tak hrozbam, které #gobuje negativni isobeni makropro&tdi na podniky. Zrny

v makroprostedi pisobi i na mikroprogedi podniku a proto je pi@ba tyto stavy sledovat
a analyzovat. Mnoho obchodiiikvyuziva informace z marketingového zpravodajstvi
a marketingového vyzkumu k tomu, aby sledovaléaynv prostedi a dokézali na¢nvéas

reagovat. [10]

Faktory makroprostiedi nejsou ovlivnitelné, jak je to mozné u mikropiesti. Znény
spojené s faktory makroprastli jsou nefedvidatelné, a proto je nutné, aby byl podnik na
tyto zmény pripraveny reagovat co nejrychleji. AvSakkdy se najdou i vyjimky, kdy se
nékteré z &chto faktofi daji sla ovlivnit dlouhodobou reakci aé¢kdy i za hranici
zakonnych norem. Makroprdetli ovliviiuji externi instituce, na které firm&tginou nema
zadny vliv. To vys¥tluje, pra jsou tyto faktory pro firmu dané a kratkodobentnné.
Pokud firma tyto faktory nebude respektovatiZzento pro ni pinést fizna rizika. Zakladni
faktory cElime do ¢tyi kategorii — socialni, technologické a technickkpnemické

a politické. Nekdy se niizeme setkat si sfipodnimi podminkami, které byvaji zahrnuty do
technického a technologického ptesti s progedim ekologickym. [10]
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Obr. 2Sily ovliviujici makroprostedi firmy[10]
V mikroprostfedi pisobi jeho dastnici a sily blizko spaleosti, které ovliviuji jeji
schopnost vyhast zakaznikm. Mikroprostedi zahrnuje &astniky a sily progedi, které
ma firma moznost ovlivnit. Mezi hlavni faktory mdprostedi fadime podnik,
konkurenty, dodavatele, distritni ¢lanky a zakazniky. [9] Krontoho, Ze tyto faktory
maji vliv na fungovani podniku, je na nich podnik dicité miry zavisly. Tyto faktory je
muaze podnik sam ovlkovat a n¥nit. Pokud firma rozhodne, ie znénit své dodavatele,
uzawit dohody s konkurenty na jejich spolupraci, nellivait veiejnost i zakazniky svym
jednanim. Kazdy faktor nese sva rizika i hrozbyeaguje na z#my druhych faktoi

odlisre. Tyto zmény musi manazer firmy sledovat a reagovathdi]

Obr. 3Hlavni cinitelé v mikroprostedi spolénosti[10]
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2 MAKROPROST REDI

Faktory makroprogedi na c¢innost firmy pisobi neustale a nigalvidateld. Zmeény
v podolz prilezitosti a hrozeb, nath musi firma neustale reagovat a sledovat jejicloyy

a snér, zpasobuji znény praw téchto faktofi. [11]

V této praci se budemigdit ¢lerénim vlivi makroprostedi podle Kotlera [8], ktery tyto

vlivy rozdéluje do Sesti hlavnich oblasti:

* Demografické prosedi

» Ekonomické prosedi

» Ptirodni prostedi

» Technické a technologické proedi
» Politické prostedi

e Kulturni prostedi

Pro lepSi pochopeni makropriesti je kazdé z vySe uvedenych predt popsano.

2.1 Demografické prostedi

Demografické prosedi vychazi z demografie, cozZ je studium lidskéypaqe zabyvajici
se velikosti, rozmighim, wkem, pohlavim, rasou, za&stnanim a dalSimi udaji. Jelikoz se
lidé vytvé&eji trhy, na kterych firmy podnikaji. [10] V Evrém tedy i vCeské republice se
popula&ni vyvoj snizuje. Pokles porodnosti a vykyst zdravotnictvi vedou k celkovému
starnuti populace. Vzhledem k tomu, Ze se velikegkova skladba obyvatelstva podili na
rozhodovani podniku, zda se vyplati vstupovat g trdrZovat svoji existenci na
stavajicim trhu, kolik vyraH, jaka mize byt maximalni poptavka a jaké amy v poptavce

muZou nastat, je nutno zmy tykajici se skladby obyvatel sledovat. [11]
Migrace

O zmené velikosti populace nas iwe informovat i hustota obyvatel migrace. Nyni
dochézi nejvice k migraci obyvatel mezi regionydaeci ke zmindm v trzni ekonomice.
Tato migrace je zZisobena fevazr tim, Ze se lidé shuji za lepSim bydlenim zidoda
politickych ¢i ekonomickych, nebo zidodu pracovnich fplezitosti. [13] Qive lidé tolik
nenenili pracovni mista a #i moznost pracovat cely Zivot v jedné fi#mNyni se lidé

stthuji z regiori s vysokou neza#stnanosti do kréj kde maji moznost sehnat préci.
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V dnesni dob k ttmto znendm gispéla finaréni krize, kterd donutila firmy propustit
mnoho zansstnand, a ti byli nuceni se za pracfgsthovat. DalSim trendem je migrace

nadnarodni podméma otewvenim hranic. [11]
Rodina a Zivotni styl

Do demografieradime také otazku ohlegrtradiéni rodiny. Nejde pehlédnout, Ze
s kazdou generaci lidé odkladajatky do vysSiho &ku. Poklesl i pdet now zakladanych
rodin a naopak stoupl pet rozvodi. Zmeny se také projevily ve zvySujicim secpo
bezdtnych rodin a zagstnanych matek. Dos|@ déti se snazi co nejtle osamostatnit
a hledaji si vlastni bydleni, zatimctivie se preferovaly vice genéna domky. [11] Tento
rozvijejici se trend iZeme zahrnout do ¢niciho seZivotniho stylu obyvatel. Odkladani
shatkli a rodin bezpochyby souvisi s rostoucim zajmem &ivikvalitu osobniho Zivota.
Z tohoto divodu podniky svym zasstnan@m nenabizeji pouze zvySovani platu, ale
i pruznou pracovni dobu, kratSi tydenni Gvazky I&idéovolenou. [12]

Zivotni Groven

Také nenmizeme v hodnoceni demografického piredi vynechat Zivotni Urover
jednotlivych skupin. Zivotni Urove lze vypditat pomoci pjmi. Zivotni UGrove
jednotlivych skupin na trhu je velicél@zita a firmy by ngly mit spravné informace o vysi
Zivotni Urovré obyvatel, kté& se pohybuji na trhu jejich podnikani, protoZevgde Zivotni
arovré lze odvodit velikost poptavky. [11] K dosazeni $iy&ivotni Grove lidem

dopomaha jejictvzdélanost Z toho divodu v dnesni dabregistrujeme vice vztanych

lidi nez dive. | tato skuténost vede ke zémam v poptavce a v jeji strukeu [13]

2.2 Ekonomické prostiredi

Ekonomické prosgedi zahrnuje vlivy, které ovlituji kupni silu a vydaje obyvatelstva. To
znamena, Ze ovliwje kupni a spaéebni chovani obyvatel na jednotlivych trzich a tim
udava, jaké bude celkové vyuzivani zdrdylezi tyto vlivy mizeme z&adit nagiklad rist
mezd, vySe uspor, dostupnosiivv ekonomice, kupni silu, ale takéwdru spotebiteli

v danou ndnu a ekonomiku. [14] Ekonomiky jednotlivych zemimoa byt velice rozdilné.

V nékterych zemich najdeme spiSe malé procento bohatyaiké procento chudych, jak
je to pevazre v rozvojovych zemich, jinde e byt toto procento naopak, coz se tyka
vétdinou rozvinutych zemi. \Ceské republice v poslednich letech vzrostly reéhzély,

ale ani to nepomohlo dosahnout uréwiikterych nasich sousednich zemi. [11]
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Kupni sila a poptavka

Kupni sila a poptavkaklesa s rostouci nezastnanosti, jelikoz lidé maji menstijmy
a nemaji za co nakupovat.¢hl se i procentni zastoupeni jednotlivych poloZzglaja.
Pokud lidé maji $tSi @rijmy, kleséa procento vydajna jidlo a zvySuje se procento vyilaj
na ostatni polozky, jako jsou r#gdad obl€eni, elektronika, cestovani a podébn
Procento vyddj na bydleni #astava ¥tSinou stejné. VySi itthodi obyvatelstva a tedy
i kupni silu ovliuji pramérné mzdy, vySe socialnich davek a navySovani Zitiotn

minima. [13]
Inflace a Urokova mira

Vliv na ekonomické prostdi ma takénflace, kterd pedstavuje zvySeni cenové hladiny
oproti minulému obdobi. Pokud inflace poroste rgghinez gijem, kupni sila se
v kongéném disledku snizi a naopak. Pokud diky inflaci vzrograva hladina, zvysi se
tim také Urokova sazba zajpené penize, coz povede &3 zadluzenosti obyvatel a ta
i k mensim vydajm. [11] AvSak v op&ném gipact, kdy se nafiklad urokova mira
snizi, zvySi se poptavka po kapitalovych statcitéikto miZzeme pozorovat #mici se

poptavku a nabidku se Zmou ekonomickych vlitr makroprostedi. [13]
Ménovy kurz, dostupnost Ori, dainova problematika

VétSina zmignych veltin ekonomického prostdi pisobi gedevSim na rozhodovani
zé&kaznik. Pro firmy jsou dlezité velginy, jako je napiklad znména vménovém kurzu,
dostupnost Uvri, nebo daiova problematika. Mezinarodni obchod je v dnesni dglz
samozejmosti a to hlawh ve firmach. Z tohoto wodu musi firma sledovat zmy

v ménovém kurzu, které vyraZrovliviiuji mezinarodni obchod. Dostupnostny zajima
firmu z divodu expanze firmyi kryti provoznich néklatl Daiova problematika je na
rozhrani mezi legislativnim a ekonomickym ptedim a firmy se dotyka jak na vystupu

pii odvodech do statni pokladny, tak na vstufiepénach naklad ve firme. [11]

2.3 Prirodni prostiredi

Prirodni prostedi je spojovanoipdevsim s Zivotnim prastdim, girodnimi klimatickymi
podminkami a frodnimi zdroji, které firmy vyuzivaji pro vyrobumebo jinéc¢innosti
firmy. [11] Dalezitou roly hraji i ekologické pozadavky a narokg Uspory dkterych
druhi surovin a energii, které jsou omezené, nebo jewgha jejich obnovitelnost. [14]

Jednim z neptSich globalnich probléim ktery spolénost ieSi je ochrana Zivotniho
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prostedi. | tento problém je zahrnut d@Seni probléiin vliivi prirodniho prosedi.
V piirodnim prostedi se nejvice vyskytuji vlivy nedostatku surovistouci ceny energii

a klimatické podminky. [8]
Nedostatek surovin

Nedostatek surovinje jednim z negativnich vhiv ptirodniho progedi. | kdyZz se ndm
muze zdat, Ze ifrodnich zdraj je vSude nefeberné mnozstvi a je ho vSude dost, neni to
tak Uplre pravda.Prirodni produkty se vyuzivaji pedevsim v pimyslu a jsou neroztuné
spojovany s ekologii, protoze jejich vyuzivanim lmi k poSkozovani Zivotniho
prostedi, které se snazi jednotlivé vlady a organizanezmvat a redukovat. Ekologie je
faktor, ktery musi firmy respektovat a dodrzovand kritéria pi vyrobé. Na druhé stran
firma svym ekologickym chovanim nejen chrani zivgirostedi, ale také ziskava dobrou
powest ve spolénosti. Ekologii nizeme také zabranit ztéahebo znehodnocenékterych

zdroj, jako je napiklad vzduch a voda. [8]
Rostouci ceny energii

Mezi prirodni zdrojefadime vSe, co nam davdinpda, a nejsme schopni tento produkt
vyrobit sami. Nejvyznam#)Sim zdrojem dnesSni doby je ropa. Tpputala pozornost
mnoha firem i s¥tovych velmoci, a slouzi na vyrobu energie. [10]Kéeprimyslové
ekonomiky jsou vysoce zavislé na & pokud ¥dci nevymysli nahradni zdroj energie,
ropa se stane rozhodujicim a dominujicim prvkenvijgklitice, tak i v ekonomice. [11]

Klimatické podminky

DalSim vyznamnym faktorem jsou také klimatické pdaaky, které nema firma moznost
jakkoliv ovlivnit. Na klimatickych podminkach n#glad zavisi Usgsnost zerxdélstvi,
nebo sezénni prace, jako je Héfad provoz koupali§ lyZzarska stediska a podohin
[11]

2.4 Technické a technologické progtedi

Technické a technologické faktory semn stale rychleji diky novym zlepSujicim se
technologiim a jejich vyvoji. ZlepSovani technolognize firmam pomoci v rychlejsi
a mért finantné narané vyrolg. [10] Firmy musi neustéle tyto 2my a zlepSeni sledovat,
aby byla schopna na trhu konkurovat jinym firmamtomto gripadt maji vyhodu velké
a finartné silné firmy, které si mohou dovolit nové technagupovat, nebo se dokonce

podilet na jejich vyvoji. [14]
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Rychlost technologickych znin

Technologie pomaha vytigt nové produkty, které vytiianové trhy a flezitosti. Pokud
se na trhu objevi novy vyrobek, nebo inovace vyplastatni vyrobci by se & okamzit
prizptsobit, jinak jejich produkty budou zastaralé a sgutelé o & neprojevi zajem a to
vSe se odrazi na jejich zisku. Wivrychlému technologickému a technickému vyvofiesi
nemohou malé firmy ddb konkurovat na trzich, ale naopak mohou @&ogh rychle
reagovat na zgmy a novinky, které mohou vyuzit jinym igobem, nebo na jinych trzich.
Rychly pokrok se v dnesni ddlmetyka pouze technickych a#tvi, ale také humanitnich,
socialnich a jinych &l. Mnoho produkt nam uleluje spoustu prace a to jak
v zantstnani, tak doma. Komunikace je také mnohem jeds&ddiky rychlému vyvoji

telefoni, faxia a predevSim diky internetu. [10]
Vyzkum a vyvoj

VeétSina velkych firem méa své vyvojové centrum, kdessazi vyrobek nebo vyrobni
technologii jakkoliv zlepsit. Naklady na vyzkum §vej jsou velice vysoké a nejvice se
projevuji v oborech leteckého a vesmirného sy chemie, mediciny a farmakologie.
[14] S rozvojem znalosti jsou také spojeny pravermmy zamiené na bezpeost
spotebitele, nebo pdjpact pravni normy omezujici vliv na Zivotni préedi. Firmy se
snazi tyto vydaje zmirnit néglad tim, Ze se spoji s jinymi firmami a spoluprc nimi
na vyvoji novych produki a technologii. Pokud firma vymysli, jaktg\produkt inovovat,
muze si byt jistd usfthem a navracenim vynaloZenych nakladnoho firem se zasiuje
spiSe na drobna zlepSeni, neZz na podstatné inal&adte.hlava proto, Ze nechiji riskovat

vysoké vynalozeni nakléda nelspch na trhu. [10]
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Nové technologie * Rogt ';zg:"""'” + Snizeni naklady

. _ Pradit « Konkurenéni
Investice da vivoje * {tr2ni podil, zisk) vihoda

Obr. 4ProspesSnost zavéaéhi inovaci ve firrd [11]

2.5 Politické prostiredi

V nekterych literaturach se ideme setkat i s ndzvem politicko-legislativni piedi.

Vlivy politického prostedi pisobi na chovani firem velice vyrazn

»Jedna se zejména o pravni rdmec tykajici se exsstirem i trhi, ochranu spoebitel:,
Zivotniho prostedi, ale také vynutitelnost pravabec” [14]

Politické prostedi ovliviuje nejen rozhodovani manaZeve firme, ale také ovliviuje

a omezuje izné organizace a jednotlivce v kazdé spudsti. [8] Stat, ktery tzné
vyhlasky a n#&zeni vydava, se snazi chranit gpbitele, ale i vyrobce. Mezi zakladni
pravni normy Weské republice ifeme z#adit obchodni zéakonik, ¢ansky zékonik,
zakon o Zivnostenském podnikani, zakon o sprdani a poplatk zakon o danich
Z piijmu, zakon o mzdach, odmach a pimérném vydlku a mnoho dalSich. VSechny tyto
z&kony a n#zeni pomahaji udrzovat rovnovahu na trhu. [11]I€taho, v jakém oboru se
firma pohybuje, je vdzana rozdilnymi zakony @izenimi, které musi dodrZzovat. Pokud se
firma neidi €mito predpisy, nebo je porusi, jsou stanoveny sankce atpokteré musi
uhradit a Skody napravit. Mnohdy ale fi#mejvice ublizi negativni pésti firmy a tim

ztrati svoji divéryhodnost. [10]

Otewenim hranic firmy zé&aly vice exportovat do zahrahi Proto musi respektovat i dalSi
normy, jako jsou nagklad dovozni, vyvozni a celni fiaeni. | v tomto fipact jsou za
poruSeni norem vysoké finam pokuty. Vstupem do EU jsou firmy nmském trhu
nuceni respektovat a dodrzovatiaani, které Evropska Unie zavedla. Mezi tytdizeni
pati ochrana sp#ebitele, bezpmost prace a ochrana zdravi pracovunikkologické
standardy podnikani, hospddia a ninova unie a mnoho dalSich. [11]
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2.6 Kulturni prost fedi

Kulturni prostedi je rkdy spojovano i se socialnim prisdim a ve vybranych
literaturach se iireme setkat s nazvem soctékulturni prostedi. Kulturni faktory se

tykaji jednotlivych trfi a jejich subjekt. [14]

~Kulturou rozumime soubor hodnot, ideji a odpovidagh postaj skupiny osob anebo

subjeki (v pripad podobné firemni kultury v daném étii.” [14]

Kulturni prostedi ovliviuje chovani spéebiteli. Spotebitel je ve svém rozhodovani
0 nakupu ovliviovaniadou faktod, které vyplyvaji z hodnot, zvyk pristupi, vychovy,
vzaklani, okoli, naboZenstvi, narodnosti a mnoha jinyakitory. Lidé od dtstvi Ziji

a vynstaji v utité spolé€énosti a prosedi, které ovliviuje jejich budouci hodnoty
a chovani. [13] Okoli spt#bitele ovliniuje jeho chovani, ta chce nebo ne. iP
rozhodovani o koupi na sgiebitele pod¢domé pisobi i rodina a spibitel bere ohledy
na rodinné tradice i na rodinny rozjgd. V posledni dob prijala spol€énost mysSlenku
zdravého Zivota, ktery zahrnuje spravné stravowv@npotebny pohyb. To vede ke
zvysujicimu potu poptavek po zelenin bio-vyrobcich a zvySené nawghosti ve fit
centrech a podokn DalSi silnou mysSlenkou, kterowtgina spolénosti podporuje je
ochrana Zivotniho prasdi. Lidé, kt& tuto mySlenku sdili, ji podporuji néiglad pomoci
recyklace obadl z vyrobku a podoln | to vede k poptavce po vyrobcich, u kterych je

moznost snadna recyklace jejich obalu a podofdri]

Tempo a srr spole&enské kultury udavaji i modni a jin@sopisy a propadgai spoty
v televizi a jinych multimédiich. Mnoho sgebiteli je proti tomu imunni a nepodlehnou,
ale pokud ¥tSina spolénosti, nebo alespiocast okoli tyto myslenky sdili, sgebitel je
vystaven vlivu kulturg-socialniho prosedi a ¥tSinou dive nebo pozgi se z&ne chovat

dle atekavani spolkaosti. [11]
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3 MIKROPROST REDI

Mikroprostedi tvdi faktory, se kterymi je podnik t&hv bezprosiednim kontaktu a ma
moznost tyto faktory ovlitovat mnohem lépe, nez faktory makroptredt. [14] Aby
mohla firma vytvéet a udrZzovat vztah se zakazniky a tim plnit citeny, jako je
uspokojovat a plnit i@ni zakaznik, musi zohletlovat i ostatni faktory v mikroprastdi,

jako jsou dodavatele, poskytovatelé sluzeb, komaegevéejnost a podohin [9]
Podle Kotlera [9] dlime mikroprostedi na tyto faktory:

e Spol&nost

» Dodavatelé

» Marketingovi zprosedkovatelé
» Z&Kkaznici

* Konkurenti

* Veiejnost

3.1 Spol&nost

Spole&nosti rozumime cely podnik, ktery zahrnuje veSk&sti firmy. Top management,
finaneéni odcleni, oddleni ndkuf, vyroba a Getnictvi a vyzkum a vyvoj — tyto vSechny
¢asti dohromady tvd vnitini prostedi podniku, ktery ma za cil uspokojit zakazniky na
trhu. Aby podnik sprawn fungoval, musi marketingovi mana&Zespolupracovat

I s ostatnimi od&lenimi. [10]

Zamazalova [14] doplje tyto faktory nafiklad o socialni smir a pracovni moralku
podniku, jeho finaéni zdravi ale i spolupraci mezi jednotlivymi Gtvgrgdniku. Pokud se
v podniku objevi jakékoliv problémy, je tu rizikde se tyto problémy mohou projevit
I navenek. Proto je nutné, aby vyroba, vyzkum aoyymarketing podniku, finami a jiné
odEleni mezi sebou udrzovali spravhou komunikaci alwgpéci. Nesouhra mezi
jednotlivymi oddllenimi mize prohloubit a zhorSit spolupraci a komunikacifiven¢, coz
by mélo dopad i na vyrobu a samotné @inhcili organizace.

Top management ma za uUkol Uzce spolupracovat taghd@®i odalenimi. Finagni
odckleni pracuje na poskytovani zdipjkteré umozni firra realizovat jeji marketingové
plany. Oddleni vyzkumu a vyvoje navrhuje bezpe a atraktivni vyrobky a sluzby, které
by firma nmela do budoucna prodavat a které by §ilyrzajistit jisty zisk. Oddleni ndkupu
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se stara o suroviny a subdodavky pro vyrobniéted, aby nikdy nevznikl problém ve
vyrob¢ praw kvili nedostatku zasob. Vyrobni ofldni vyrabi kvalitni vyrobky, nebo
polotovary, s kterymi firma obchoduje naupryslovych, nebo spibitelskych trzich.
Ucetni oddleni ma za ukol sledovat naklady a vynosy firmy i tpomahat

marketingovému oddieni analyzovat, zda a jak sefidalnit marketingové cile firmy. [11]

3.2 Dodavatelé

Dodavatelé jsou dalSim faktorem mikropiesli, které firmu ovliiuje acasto rozhoduje
o usgchu¢i nedsgchu firmy. [5] Dodavatelé poskytuji firrzdroje, patebné pro vyrobu
zbozi a sluzeb. Marketingovy man#izemaji za Ukol vybrat pro firmu nejvyhodisiho

dodavatele, spljiciho vSechny podminky firmy. Manazeti vybéru dodavatele hodnoti

piedevsim dostupnost dodavek, cenovou politiku dagse/a kvalitu dodavek. [10]
Muzeme vychazet z definice Kotlera [10], ktera zkida

.Dodavatelé jsou firmy a jednotlivci, kteposkytuji zdroje, jez spaieost a jeji konkurenti

potebuji pro vyrobu zbozi a sluzeb.”

Dodavatele mizemeclenit podle toho, co dodavaji. Na ukazkuzeme uvést dodavatelé
materiah a surovin, energie a paliv, polotowadili a sodastek, technologii, informaci,
pracovnich sil a podoln Mezi dodavatele takéadime finani instituce, poskytovatele

sluzeb nebo n&fklad reklamnich agentur. [5]

Podle Kozla jsou takéutezité dlouhodobé vztahy mezi firmou a dodavatéélikoz
dodavatelé neposkytuji vyrobni zdroje pouze nafiéfi ale také konkurenci, jeatkzité,
aby firma s dodavateli vedla oboustrarkorektni dlouhodobé vztahy, které ndm mohou
zajistit nagiklad konkuregini vyhodu, nebo alespastejné podminky jako ma konkurence.
Dlouhodobé vztahy nam také maji zajistit vysSi mjistioty dodavek pdebnych pro
vyrobu. DalSi moZnosti, jak sniZzit riziko z neddistiazasob je mit vice stalych dodavatel
kteri nam pravidela dodavaji materidl. [11]

Marketingovy manaze maji za ukol nejen analyzovat nejlepSiho doddeapeo firmu
pied vylErem dodavatele, ale také sledovat,tgi&t informace o dodavateli a kontrolovat
jeho plreni zavazk béhem spoluprace. To je nutné i u dodavatele s didoinmi
dobrymi vztahy, protoZe seirhe stat, Ze ndS dodavatel se vyskytnerikbgul ve Spatné
finan¢ni situaci a nebude nam moci dodat material nutoyvwyrobu produkd, které ma

firma vyprodukovat. [11]
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3.3 Marketingovi zprostiedkovatelé

Pod pojmem marketingovi zprostikovatelé rozumime obchodni mi#anky, kterécasto
rozhoduji o tom, jaké zboZzi se dostane k zakazmi&qaké naopak ne. [11] Obchodnimi
mezilanky rozumime fedevsSim obchodni spdéleosti, které pomahaji firtn hledat
a ziskavat nové zakazniky nebo jim prodavat vyroblsjuzby, které firma poskytuje. Do
téchto obchodnich spaleosti fadime i velkoobchodni i maloobchodni sgolasti. [9]
Marketingovi zprosedkovatelé zpravidla vstupuji mezi firmu a zakagné& pomahaji
firmam, aby se na trhu prosadily. Tito ptesinici se Gastni pedevsim distribuce zboZi
a snény. Vyuzitim €chto prostedniki se firma snazi najit a zajistit co nelepsi diskhith
cestu od vyroby az k zakaznikovi. | tady, stejako u vylEru dobrého dodavatele, je
potteba shromazdit informace o zpi@stkovatelich, kié nam nabizeji své sluzby a podle

toho vybrat nejlepsi z nich. [11]
Typy zprostredkovatek

Podle Kozla [11] marketingové zpréstlkovatelefadime do vice skupin a to na
zprostedkovatele, firmy pro fyzickou distribuci, agentumparketingovych sluzeb

a finartni zprostedkovatelé.

3.4 Z&kaznici

e

Zakaznici jsou pro firmu snad néjdzit¢jSim faktorem mikroprogedi. Firmy vyrabji své
vyrobky a sluzby prav pro zakazniky a proto pebuji mnoho informaci o pibéach

a panich zékaznik aby jim mohly pizpasobit jejich vyrobu. Firmy se snaZi uspokojovat
piani a pateby zakaznik za podminky satasného pléni jejich cili, jako jsou nafiklad
zisk, image a trzni podil. Firma nejprve igituje uéit, kdo je jejim cilovym zakaznikem,
co kupuje a kdy a kde to kupuje. Na zaklagichto zjiS&ni firma provadi analyzu
zé&kaznikovych fani, poteb, vnimani, spokojenosti apod. [11] Z&kaznici firmohou byt
fyzické, nebo pravnické osoby. Jakubikova rozliagikazniky na kupce, uzivatele, mozné
kupce a mozné uzivatele dané kategorie pradukttéto praci vSak budeme davat
prednost dleni zdkazniku podle Kotlera [9], ktergldzakazniky podle trin na kterych se
vyskytuji. Mezi tyto trhyfadime spotiebitelské trhy, kde nakupuji zboZi nebo sluzby
domacnosti nebo jednotlivci pro osobni gpbti. Naprumyslovych trzich obchoduji
organizace, které nakupuji zbozi a sluzby pro wrpbych vyrobki, nebo pro zajighi

jinych sluzeb za &elem dosazeni zisku, nebo jinychiciDrganizace, které nakupuji zbozi
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a sluzby proto, aby je znovu se ziskem prodalisopi na pekupnickych trzich. Na
vladnich a nevydileénych trzich firmy obchoduji svladnimi a nev§idenymi
agenturami, které nakupuji zboZzi a sluzby protg, mbhly zabezp®vat véejné sluzby,
nebo proto, aby mohly toto zbodi sluzby poskytnouté, ktei je potebuji. Poslednim
trhem je mezinarodni trh, zde firmy obchoduji s kupujicimi, Kfe se nachazeji
v zahranti, mezi &2 pati zahrantni spotebitelé, vyrobci, fekupnici a vlady. [8]

3.5 Konkurence

Firma nabizejici wity produkt neni zpravidla jedina na trhu. Na cilol trzich se
vyskytuji i konkurenti firem, které poskytuji zakdkim podobné, nebo stejné vyrobky.
Toto prostedi se nazyva konkurémi a vznika vzajemnym soufsnim mezi firmami. [11]
Firmy musi zji$ovat informace o svych konkurentech a to kdo timkkmentem je, kdo by
jim mohl byt, jaké jsou konkuréni sily jednotlivych firem, jaké jsou cile, straie@ silné

a slabé stranky konkurenta. Po jist ttchto informaci, jejich dobrym zpracovanim
a vyuzitim ma firma dobré moznosti udrzet se na trtezi konkurenci. [5] Obeérplati,
Ze ¢im vice si jsou vyrobky podobné, tim vice musi &rrsledovat cenovou politiku
konkurergnich firem. \WtSina firem se snazi na trhu udrZzet v8emi moznymi
marketingovymi zpsoby, ale vzdy musi jednat tak, aby konkurenciknij@poskodila.
Firmy maji vice moznosti, jak reagovat na konkurenkazdé chovani tze byt uspsné

v riznych situacich. Chovani firemude byt od agresivnihoi@s velmi klidné az po

pasivni. Kazda firma musi zvazit, jak na dano@mma konkurenci bude reagovat. [14]
Typologie konkurence

Podle Jakubikové [5] izeme dlit konkurenci podl&tyt typologii. Teritorialni hledisko
roz&klujeme na globalni, aligni, narodni, mezioditvova, odétvova a komoditni.
Hledisko podle nahraditelnostiproduktu v konkuretnim prostedi rozéluje konkurenci
na konkurenci znsek, konkurenci odétvovou, konkurenci firmy a konkurenci rodu.
Hledisko podle pdtu vyrobcua rozliSuje konkurenci nacisty monopol, oligopol,
monopolistickou konkurenci a dokonalou konkurenci padle hlediska stupré
organizovanostia propojitelnosti vyroht a alianci dlime konkurenci na monopol, kartel
syndikat a trast. Pro firmu jedkkzité wdét, jak je na trhu Us§Ena v porovnani
s konkurenci a to zjisti analyzovanim konkurencedlgpgredem zvolenych kritérii. Kazda
firma si zvoli sva kritéria sama, dle svého uvazbfézi nefastji uzivana kritériakadime

finan¢ni zdroje, strategické cile, vySe zisku, trzni podjrobni kapacity apod. Firma by
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méla provést analyzu kazdého z jejich hlavnich koeftir a identifikovat jeho silné
a slabé stranky, ty porovnat s vlastnimi &tuak své vlastni slabiny agdnosti ve vztahu
k jednotlivym konkurentm. [5] NejpouzivagjSi analyza konkurence je Porterova metoda
péti konkurergnich sil, kterd se zabyva vlivem zakaznila dodavatél, hrozbou
substiténich produki, hrozbou intenzivni od#vové konkurence a hrozbou rov

vstupujicich firem na trh. [11]

3.6 Verejnost

Poslednim faktorem marketingového mikropfedt je véejnost.,Verejnosti se rozumi
jakékoliv skupina, kterd& ma skdty nebo potenciondlni zdjem na schopnostech firmy
dosahnout svych il prfipadre na e ma vliv. ,[10] Vefejnost neni faktor, ktery by byl
s firmou v dodavatelsko — oé#tatelském vztahu. Pod pojmem remost rozumime
jednotlivce, nebo organizace, které bez obchodnbywa firmouci trhem, na kterém firma
pasobi, ovliviuje ¢innost firmy. Velké firmy z tohoto irodu maji oddleni pro vztahy
s veaejnosti také znamé pod pojmdPablic Relations Tyto oddleni se zabyvaji vztahy
mezi véejnosti a firmou, sleduji postoje fegnosti a rozuji pozitivni informace s cilem
vytvoiit dobrou po¥st a image firmy. Pokud by se mezitej@osti vyskytla negativni
publicita, PR se podili na jejim odstéan [11] Podle Kotlera @ime veejnost na sedm

typa.
Obt¢anské
iniclativy
fé

Spoleénost
Obr. 5Typy veejnosti[10]

Typy veiejnosti

Finanéni instituce ovliviuji spol&nost v otazce ziskavani finarich prostedki na jejich
produkty. K €mto institucimfadime hlavay banky, investini spolénosti a akcionée.
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Média jsou druhym z tyfy vefejnosti a zahrnuji novinyasopisy, rozhlasové a televizni
stanice, které vysilaji zpravy, filmy a diskusniguy, které viejnost sleduje a na zakkad
toho si vytvdi nazor na spotmost.VIadni instituce ovliviuji firmu svymi rozhodnutimi,
které musi brat firma v avahu. Mnoho marketingovygpecialisi vyuziva znalosti
firemnich pravnik v otdzce ohledn bezpeénosti produktu, pravdivosti reklam
a podobnych zalezitostiObéanské iniciativy zahrnuji spdtbitelské organizace,
ekologické skupiny, mensSiny a jiné zajmové skupirkgeré mohou zpochylovat
marketingoveé rozhodnuti spéteosti. K tomu je vyuzivano odkéni PR, které ma za ukol
udrZovat kontakt se spebiteli a olanskymi iniciativami.Mistni komunita a oktané
tvoii sousedstvi spataosti. Velké spoknosti mohou jmenovat referenta pro mistni
vztahy, ktery jedna se zastupciemosti. Jeho Ukolem jetastnit se setkani, odpovidat na
otazky a pispivat jménem firmy na dobtmné akce. | nazosgirSi vearejnosti ovliviiuje
nakupy. Z tohoto @vodu velké firmy investuji mnoho p&n na vybudovéani a propagaci
dobrého image firmyZaméstnanci tvori posledni typ viejnosti. Tato skupina zahrnuje
vSechny lidi, kté ve firm¢ pracuji, & uz jako @lnici, brigadnicic¢i predstavenstvo. Pokud
maji zangstnanci dobry pocit z firmy, kde pracuji, jejichzuo/ni postoj je Sien i mezi

Sirokou veéejnost. [10]
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4 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROST REDI

Mezi metody vyuzivanéip analyze marketingoveho prostli pati nagiklad Porterova
metoda pti konkurergnich sil, SWOT analyza a PEST analyzaizi€ literatury dli
analyzy odliss. V mnoha literaturach ideme najit rozliSeni analyz maerni a externi.

V tomto piipadt pati Portefiv model @ti konkurergnich sil a PEST analyza do externich
analyz, které se zabyvaji analyzami faktgek makroprostdi, tak mikroprogedi. Do
interni analyzy jsou Zazeny analyzy zdrdj marketingu, informéniho systému, SWOT
analyza apod. Z toho vyplyva, Ze interni analyzya®yvaji faktory uvnitpodniku. Takto
rozcklené analyzy izeme nalézt na&fklad v knize Strategie podniku od M. Dedouchoveé

2].

Tato prace se budéit rozctlenim, které je popsano v knize Strategicka anabgzautod
H. Sedl&kové a K. Buchty [12]. V knize jsou ro&ény analyzy podle makroprdeti
(PEST analyzu), analyzu mikroprteti (Porterovu analyzu ép konkurerénich sil)
a dophujici analyzy vnitnich zdrofi a schopnosti podniku, kde analyzujeme zdroje,

finance, portfolio podniku apod. Pro lepSi pochdmeralyz si kazdou z nich popiSeme.

4.1 SWOT analyza

Metoda je zalozena na definovani a ohodnoceni jédych faktori, které jsou
definovany jako silné stranky (strenghts), slabéndty (weaknesses), fifezitosti
(opportunities) a hrozby (threats). SWOT analyzgenoduchym nastrojem firmy pro
stanoveni silnych a slabych stranek podniku a z#rowdhaleni blizicich sefjezitosti

a hrozeb. SWOT analyza vyuziva kombinaci faktoak z makroprosedi, tak

i z mikroprostedi. Firma by se #ha snazit své slabé stranky omezit a naopak podpbro
ty silné. Tyto poznatky se vztahuji kumi situaci podniku. Zde se vyhodnocuji
predevsim zdroje podniku, jejich vyuZiti a ghi cila firmy. PrileZitosti a hrozby naopak
vyplyvaji z vrgjSiho prostedi, tedy =z makroprasdi, které fpsobi na firmu
prostednictvim fiznych faktofi. [11] V této analyze jéasto velmi obtizné odhadnout, zda
je dany jev pilezitost¢i hrozba a zda dita charakteristika podniku gado silnych, nebo
slabych stranek daného podniku. DalSim problémerdentbyt ocedni jednotlivych viiva

a vazeb mezi nimi. Proto musi byt marketingovi rdahapii vytvareni této analyzy
obezetni. [12]
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Cilem SWOT analyzy neni vypracovani seznamu pobdeddmich pilezitosti a hrozeb, ani
silnych a slabych stranek, aléedevsim idea hluboce strukturované analyzy poskytuj
uzitetné poznatky. Pokud chceme, aby byla SWOT analyzi@éna v procesu tvorby
strategie, musi jeji aplikace sfovat k identifikaci, nalezeni a posouzeni iliv
k predpovdi vyvojovych trend vnéjSiho okoli a vnini situace podniku a jejich
vzajemnych souvislosti. [12] SWOT analyzuizeme vyuZzit i k identifikaci moZnosti
dalSiho vyuziti zdrdj a kompetenci firmy. Jako nevyhody této analyZyzeme uvést jeji
subjektivitu. SWOT analyza je stadastji nahrazovana analyzou strategickych se¢&na

[5]

Pro vypracovani SWOT analyzy si nejprviegpovime hlavni zgmy v okoli podniku,
které mizeme vyuZzit z jiz provedenych analyz. Stefjak identifikujeme i silné a slabé
stranky podniku a jejichipdnosti. Tyto vzajemné vztahy jednotlivych silnyelslabych
stranek posoudime s hlavnimi @mami v okoli. Ke zjednoduSeni @ehlednosti mizeme
vyuzit SWOT diagram, ktery je ro&én nactyii rizné kvadranty. Pomoci porovnani
silnych a slabych stranek #lpzitostmi a hrozbami marketingovi manazegytvori

podnikové strategie. [12]

SWOT- Interni analyza
analyza Silné stranky Slabé stranky
E
N i
‘ i;?(\?jri{::;f;e.rﬂemd které jsou W9 slislar
€ Prilezitosti i U i Odstranéni slabin pro vznik
. vhodné pro rozvoj silnych stranek

ych piileZitosti.
spolednosti (projektu). A ISRk

1l W-T-Strategie:
a S-T-Strategie: Ve g e -
S . “iwa) strategii, diky nimZ je
| Hrozby FouZiti silnych stranek pro o i e
, moZné ormezit hrozby, ohroZujici
¥V zamezeni hrozeb. . i N
nage slabe stranky.
z
a

Obr. 6SWOT diagranfi28]

V prvnim kvadrantu se igtavaji silné stranky sitezitostmi podniku. Je to nejsdjsi
kvadrant a cilem kazdého podniku je grdato situace. V druhém kvadrantu jsou silné
stranky podniku podrobeny nigpni okoli. To znamend, Ze se silné strankietabu
s hrozbami. V této situaci by dnpodnik as identifikovat hrozby aipmenit je pomoci
silnych stranek narflezitosti. Ve tetim kvadrantu ma podnik na trhu mnothégiitosti,

ale musicelit svym slabym strdnkam. Zde by seélmpodnik soudtedit na maximalizaci
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piileZitosti a minimalizaci slabych straneltvrty kvadrant je nejménpiiznivy, stetavaji
se zde slabé stranky s hrozbami. V této pozici 8sei podnik orientovat na minimalizaci

slabych stranek a minimalizaci hrozeb. [12]

4.2 PEST analyza

Pro poznani externiho prostii se vyuzivA PEST analyza, ktera ma za Ukol aoedy
makroprostedi podniku a faktory, kterého owivji, nebo by mohly ovlivnit. Krora
analyzy tchto faktofi se PEST analyza zabyva také identifikacéara trend, které jsou

v okoli podniku a mohly by mit na podnik vliv. PESihalyza je pojmenovana podle
zaatenich pismen faktdr které analyza zkoum& - tedy podle politickych,
ekonomickych, socialnich a technologickych faktprostedi. Do socialnich faktartake
muzeme z#&adit i demografické a kulturni faktory. \&kterych literaturach je tato metoda
zndma pod nazvem SLEPT analyza. Tato metoda jen&gtaplo legislativni faktory
prostedi. [1]

PEST analyza se nezafuje pouze na faktory ovliwjici firmu v dol& analyzy, ale také
hleda odpo¥di na otazky tykajici se vyvojovych treindlo budoucna, jaké jsou zakladni
impulzy zn€n, jaké faktory vyvolavaji zemy, jaky bude dopadthto znén na podnik,
nebo jaky bude dopad 2mna strategii podniku. [12]

Pii postupu PEST analyzy si jako prvni zvolime fakti@dnotlivych prostedi, které firmu
ovliviuji. Poté ke kazdému faktordifadime vahu. Saet vah vSech faktérmusi byt
roven 1. Po fifazeni vah fdélime kazdému faktoru znamku a vyjdme skore.

Z vypracovaneé analyzy zjistime, jaké faktory firmejvice ovliviuji v jeji ¢cinnosti. [12]

4.3 Porterova analyza g@ti konkuren ¢énich sil

Podniky se vyskytuji v konkurénim prostedi, které ma vliv fedevSim na postaveni
podniku a usgsnost na trhu. Podnik seudwe dostat do velkych potiZziagobenim
konkurergnich sil, kdy agresivhim chovanim svych rivahtize byt zatlaen do velmi
negiznivé pozice. Analyza konkur&nmich sil je orientovana ipvazie na rozbor
konkurertni situace. [12] Tato analyza podniku umofe poznat a hlavn pochopit
podstatu konkuremiho prostedi uvnit kazdého jednotlivého odivi a tim také vytviit
informatni zakladnu pro rozhodovani o tveérkonkuregnich vyhod firmy. Kazda zgpi

zkoumanych sil ovliiuje konkurenci uvnit odwtvi podniku. Mezi zkoumané faktory
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pati dodavatelé, odiatelé, no¥ vstupujici subjekty na trh, substini produkty
a konkurenni prostedi. [5]

Novi kenkurenti

Riziko wstupu
potencialnich
konkurentd

Konkurujicf podniky
v odvétvi

Smiluvni sila
kupujicich

Smluvni sila
dodavateld

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookoll

Hrozba substituénich
vyrobkil/sluzeb

Obr. 7Model piti konkurernich sil[16]

4.3.1 Sila kupujicich

Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazni# tvori jeden z faktak v Portero¢ metodck.
Kotler ve své knize uvedl pariglada, kdy dochazi k vistu vyjednavaci sily zakazriik
Jedna se ndjklad o situaci, kdy vyrobekipdstavuje znmou c¢ast celkovych naklad
zékaznika, pokud jsou néklady na&m nizké nebo pokud jsou zakaznici citlivi na cenu
v disledku nizkych zisk Téchto situaci je saméejm¢ vice, ale neni mozné je zde
vSechny uvést. Prodejci se této situaci mohou \omar tim, Ze si budou vybirat
zakazniky, ktd8 maji nejmensi silu vyjednavat, nebo moznoghimdodavatele. DalSi

vyhodou pak mize byt vytvdieni lepSi nabidky, kterou neodmitnou ani silni zaka. [7]

4.3.2 Sila dodavateti

Vzrustajici vyjednavaci sila dodavatél mize nastat, pokud je néklad malo nahrazek,
pokud je dodavany produktilkzitou slozkou vyroby, pokud jsou naklady naémion
dodavatele vysoké apod. Nejlepsi ochrana je wgivictakovych vztains dodavateli, které
jsou pro ob strany vyhodné. [7]
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4.3.3 Riziko vstupu potencionélnich konkurent

Nowvé vstupujici konkurenti na trh také ohrozZuji firmy, které jiz na trhuigpbi. Nejlepsi
pro firmy je, pokud jsou bariéry vstupu vysoké aidry vystupu naopak nizké. V takovém
piipadt firmu neohrozuji masivy novych konkuréntale zarové neni firma nucena na
trhu Zistavat, stejéjako kdyz jsou bariéry vystupu vysoké. Nejhorgiaie je, pokud jsou
bariéry vstupu nizké a bariéry vystupu vysoké. kbwe situaci se na trhu objevuji novi
konkurenti, kterym musi firm&elit a zarové nemize lehce z trhu odstoupit. [7] Mezi
vstupni bariéryadime Uspory z rozsahu a zkuSenostni efekt, teabieoh specialni know-
how, znalost zniky a oddanost zékazrik kapitdlova narénost, absolutni nakladové
vyhody, legislativni opaeni a mnoho dalSich. [12]

4.3.4 Hrozba substituth

Podnik také ohrozujsubstituty vyrobki. Jsou to potencionalni nebo skuté nahrazky
produktu. Tyto ndhrazky limituji ceny a tim i ziskymy. V takovém pipad musi firma
neustale sledovat nové trendy na trhu. Pokud seSiztgchnologicky pokrok nebo

konkurence nahrazek, firmaitie aekavat pravépodobny pokles cen a zisk7]

4.3.5 Rivalita v odvétvi

Samotnérivalita v odvétvi mize mit Gznou formu adznou intenzitu. Firma se musi
snazit byt lepsi nebo se alesipeyrovnat konkurenciCasto se pouzivaji konkuremi
nastroje jako je ndfklad cena, kvalita, sluzby, zaruky, reklamni kampadistribwni
kanaly a spousta dalSich nasirajiky kterym firma nize ziskat nové zakazniky a udrzet
si ty stalé. Podnik také musi sledovat chovani koekii a na kazdy jejich strategicky tah
musi byt pipravena reagovat. iPanalyze rivality konkurerit musi firma porozust
konkurergnim pravidiim odwtvi. Poté musi firma uskuteit odhad intenzity konkureni
rivality, ktera je ovlivienafadou faktol. Mezi tyto faktory pafi nagiklad paet a velikost
konkurenti v odwtvi, mira stu trhu, vysoké fixni naklady, vstupni bariéry dv&tvi,

globalni z&kaznici a jiné. [12]

4.4 Dotaznik

Dotaznik musi byt srozumitelny a zaréveachovavat zakladni pravidla slusSnosti.
Strukturovany dotaznik @Xe vyuZivat otdzky s uzgsnym pd@tem variant odpaosdi.

Vyhodou je rychlost, jednoduché a lehce srozumételaznamenavani odp@i a snadné
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zpracovani dotaznik Nevyhodou dotaznik byva snizeni inforntai hodnoty, jelikoz
respondent nema moznost odpddt jinak, nez je mu nabizeno. Polostrukturovany
dotaznik vyuzivad také poloz&né, nebo oté¢ené otazky. Je tak mozné zjistit vice
individualnich rozdii. Respondent sete volre vyjadit. Tim se vSak 2Zuje zpracovani

dotaznik.

Spravny dotaznik musi byt srozumitelnyelpledny se snadnou orientaci, jednoduchy na

vypliovani s typologickou a grafickou Upravou. [11]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového¥izeni

34

. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 35

5 FIRMAH.R.G.

tiskarna

Obr. 8Logo H.R.G[30]

Firma H.R.G. spol. s r.0. je ofsetova tiskarna lsrflm jménem na trhu, ktera svym
zékaznikm nabizi ucelenou Skalu polygrafickych sluzeb. Swaiisobnosti pokrauji
v petisetleté tradici tisku v Litomysli. Tiskarna H.R.Gse snazi svym zakaziik
nabidnout sluzby zatfznivou cenu, Sgkovou kvalitu a vzdy dodrzet terminy. Krém
modernizovani technologii a proéege vyrok¥ také firma investuje do vZtvani svych

zamestnand a jeji vyznamnou vyhodou je vlastri nemalo certifikaci. [30]

Obr. 9H.R.G. LitomysI[30]

5.1 Zakladni udaje o firmé

Datum zapisu: 22.10.1992

Obchodni firma: H.R.G. spol. sr. 0.

Sidlo: Litomysl

Predn®t podnikani: Polygraficka vyroba
Reklamnkinnost a marketing
Grafické prace a krestiké prace

Vydavatelské a nakladatelskiénosti
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Kopirovaci prace

Zprostedkovani sluzeb

Nakup zbozi zadelem jeho dalSiho prodeje a prode;j
Zakladni kapital: 4 900 000K
Statutarni orgéan: Petr Lorenz — jednatel

Ing. LeoS Tupec — jednatel [25]

5.2 Organizaéni struktura firmy

Organiz&ni struktura firmy jereSenaifstupiovymfizenim. Majitel, Petr Lorenz a jednatel
afeditel v jedné osah LeoS Tupec, tvo statutarni organ spaleosti. Kazdy z jednatélje
opravrén jednat a podepisovat dokumenty jménem spalsti samostath Na druhém
stupnifizeni se nachazi finani feditel, ktery ma na starosti financé&gtnictvi, dotace od
EU a IS CICERO. Obchodrtéditel zastupuje obchod a DTP. Vedouci ndkupu bgvZa
ndkupem materialu, sladem a odpadem. Vedouci vyi@$y otdzky ohledn tisku
a kniharny. Useku vyroby je ptidena pedtiskova piprava, kde vedoucitedtiskové
piipravy reSi kvalitu tisku a CTP a vyrobntechnicky reditel, ktery ma na starosti

personalni zalezitosti, bezrost prace, ISO 9001, investice a techniku. [30]

viv s

a proto se o své zastnance stara. V H.R.G. funguje systéméadani, diky kterému si
mohou zansstnanci prohloubit své znalosti, zvySit si odbornioalifikaci a zarove
i zlepSit celkovou konkurenceschopnost firmy. [30]

Tiskarna H.R.G.
v v v v
T T
|
v v
priprava kniharna

Obr. 100rganiza’ni struktura H.R.G[30]
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5.3 Vize podniku

Mezi vize H.R.G. pa&t jeji dynaménost, schopnost se rychlefigpasobit okolnim
podminkdm a paist ¢estné a odpadné firmy na evropské uUrovni. V neposledadt
chce byt firma jednou z nejlepsich archovych tiskavCR a diky svému technickému
zdzemi a dobrému know-how bytildadem v polygrafii. Firma svoji vizi a hodnoty
naphuje ve spolupraci s jejimi partnery, coz jsou dadelé, zakaznici a zastnanci.
Firma sefidi logem ,Ritisknéte se k nam®. [30]

5.4 Produkty

Firma svym zakaznikn nabizi ucelené sluzby, které mohodimat grafickym navrhem
a skorit rozvozem finalniho produktu. V stasné dob firma slavi Uspchy

s polygrafickymi tahaky, o které je nemaly zajem.
Produkty firmy H.R.G.: letaky, skladiy, mapy, pohlednice

vazby V1, V2, V3, V4, V8

brozury, katalogycasopisy, periodika
twin vazby a bloky

stolni a nashné kalendze

sesity, dide, samopropisy

vyseky, hmatniky, krabky
kaSirované stojany a Sanony
dopisni obalky s potiskem

puzzle, pexesa a samolepky

luany, woblery, wrapy

kompletace, baleni a rozesilka

polygrafické tahéky [30]
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5.5 Ekonomické ukazatele

Firma gFijme v praméru 45 zakézek dewnPo vyhodnoceni situace za rok 2011 (leden-

listopad) bylo zji&no, Ze firma navysila pet zakdzek oproti minulému roku o 10%. [30]

Tab. 1Vyhodnoceni zakazek a vykdir11/2011

9234 10252 +10% (+1018)

167 185 +10% (+18 mil.)

Zdroj: [30]

Vv nésledujl’cim grafu jsou porovnény“rijpté zakézky tis. K/ mésic. V roce 2010 byla

s

V roce 2011 byl nejvynosisi mesic pro firmu bezen, kdy fijala zakazky v hodnét1119

tis. K¢, coz bylo nejvice za celé dva roky. [30]

tis KE 2010 mm 2011
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Obr. 11Prijaté zakazky30]

Co se tye reklamace, od roku 2008 firma pocitila jejich&nanakist. Jednou z odp&ui,

pro¢ tomu tak je, se nabizi zvySenicpo zakazek a tim padem i zvySeniforeklamaci.
V kazdém pipack je nutno tuto hranici reklamaci snizit na minimyrgtoze to pro firmu
znamena zbytamou finargni ztratu. Firma ma v planu pro rok 2012 snizitgiaeklamaci

maximalré na 16 za tyden. [30]
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Tab. 2Reklamace

180 81 0 261
211 100 13 324
518 126 27 671
715 173 113 1001

Zdroj: [30]
Finartni ztrata z reklamaci za rok 2011 itiv@ 774 026 K, coz je 0,8% z celkové trzby.
[30]
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6 SWOTANALYZA

SWOT analyza se zabyva analyzou jak silnych a shalsgranek uvnitspol&nosti, tak

I analyzou pilezitosti a hrozebysobici na podnik zveén V nasledujici tabulce (tab. 3)
jsou zobrazeny jednotlivé faktory owiujici podnik, které jsou nasleénblize
specifikovany.

Tab. 3SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
- Dobré jméno firmy - Vysoké mnoZstvi reklamaci
- Moderni a inovativni technologie - Spatré nastaveny systém uzavirani
- Certifikace smluv
- Kvalifikace zangstnand - Velké mnozstvi skladovych prostor
- Polygrafické tahaky - Informa&ni systém

Malo ¢asu na zpracovani zakazek
Velky pocet dodavatei

Prilezitosti Hrozby
- Nizké mzdy v kraji - ZvySeni DPH
- Vykup papiru - Konkurence
- Dotace z EU - Technické a technologické zaostavani
- Spoluprace s jinymi firmami - Legislativni omezeni
- Digitélni tisk - Rozvoj internetu a jinych médii
- Outsourcing - Nahly pokles mnoZzstvi zakdzek

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.1 Silné stranky

Jednou ze silnych stranek podniku je bezesporudmjiré jméno. Firma H.R.G. si své
dobré jméno budovala od ¢&ku jejiho podnikani. U zakazriksi svoji dobrou pogst
vybudovala pedevsim v fistupu, jednani se zakazniky a kvaltoskytovanych sluzeb.
H.R.G. se svym zakaznil vZdy snaZi co nejvice vyh&tv Ridi se heslem — #f
zakaznik, nij pan. Dodavatelé si na H.R.G. cenni schopnosdiceplsvé zavazkyas, coz
neni ve schopnosti mnoha firem podnikajicich v gadfickém od¥tvi. Dobré renomé si
neziskala firma pouze u dodavétel zakaznik, ale také u Siroké vejnosti. Firma se

nagiklad finartn¢ podili na vyrob charitativniho kalendé& pro Kapku nage, podpdila
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Domov na rozcesti ve Svitavach a dlouhadgimdporuje Specialni zakladni Skolu
v Litomysli. [30]

DalSi ze silnych stranek firmy je modernizace avaw® technologie. Firma se v Urovni
technologie mzZe rovnat s evropskym trendem. Technologické vybavkteré firma
vyuziva, neni starSi nez 5 let. Podnikani v polfigreyzaduje modernizace a inovace

technologii, proto firma kazdy rok vynaklada degitkiliona korun s timto cilem. [30]

Podnik vlastni #kolik certifikaci, které mu finaseji lepsi konkuremi vyhodu. Mezi tyto
certifikace pati 1SO 9001:2009, ktera specifikuje zakladni poZz&gawna systém
managementu jakosti v organizacich. ISO 14001:2@0Borma zamiend na podporu
ochrany Zivotniho prostdi a prevence ztigtovani. Certifikace FSC (Forest Stewardship
Council) zakaznikm zarkuje, Ze devo pochazi z Set¥nobhospod@évanych les.
Certifikace PEFC (Programme for the EndorsemenkEmkst Certification) je obdobna
jako certifikace FSC. [30]

DalSi konkuretni vyhodou je kvalifikace za#éstnané. Podnik je zapojen do dvouletého
projektu Obecné vzthvani H.R.G., kde je jednim z hlavnich vystugtvoreni systéemu
vzklavani zamistnand. V tomto projektu jsou zahrnuty rekvalifiai kurzy. Mezi takové
kurzy pati nagiklad rekvalifikani kurz pro tiskée. [30]

Zajimavosti, kterou by mohlo mnoho zakaznibcenit, jsou polygrafické tahaky. Tyto
tahdky jsou ufené pro vSechny, ktese dostavaji do kontaktu s polygrafii. Obsahuji
veSkeré dlezité informace, které mohou zakaznici vyuzit f@psi a rychlejSi zadavani

zakazek polygrafickym firmam. [30]

6.2 Slabé stranky

Slabou strankou v podniku je vysoké mnoZstvi relleimTyto reklamace firméadi na
vnitini, zakaznické a dodavatelské. Celkovygioreklamaci za minuly rok je 1001. Ve
financnim vyjadeni se jedna o 1 774 026 KTakové ztraty jsou pro podnik zbytes,

shiZuji zisk a poskozuji dobré jméno podniku. [30]

Mezi dalSi slabou stranku patSpat nastaveny systém uzavirani smluv. Zakaznici
s podnikem uzaviraji smlouvy pouzéep elektronickou postu. Podnik tak nema zadné
podepsané smlouvy o objednavkach zakazmiljejich nasledné odmitnuti zakaznikem
muze vytvdit velké finaréni ztraty podniku. V fipact takové situace se podnik néhe

ni¢im obhajit a vyrobena zakazka jde na vrub tiskai3g]
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Velké skladové prostory t¥bjednu ze slabych stranek v podniku. Podnik dairgR10
zadrzoval velky finaéni kapital v zasobach. Tento kapitél tvaokolo 7 mil. K¢, Po
hloubkové analyze vedenogmeckou spolknosti HCG management se H.R.G. pdda
tento kapital vazany v zasobach snizitgdatku okolo 3mil. K. Vzhledem k tomu, ze
dodavatelé podniku jsou schopni material dodat4dladlin., kapital vazany v zasobéach je
stale zbyténé vysoky. [30]

Podnik vyuziva IS CICERO.iBsto, Ze je program vytien pro polygrafické firmy a pro
podporu jejichtizeni, podnik s vyuzivanim tohoto infortmého systému neni zcela
spokojen. IS CICERO je zbytes slozity a prace s nim je nd&ra a zdlouhava. IS bydh

v podniku ulekiit pifenos informaci a zkracovat dobu ujednani objedng2ek

Podniky v tiskéském oboru dostavaji své objednavky zpravidla tygled dobou dodani.
Proto musi podnik vyuzit veSker§as tak, aby vedl k zrychlenitgnosu informaci
0 objednavkach, zrychlenfasu vyroby acasu dodani. NeZz podnik zjisti pebné
informace o objednavce a konkrétni pozadavky zdkazrobjednavka se do vyroby
dostane i zait dny a tim se zkracuje doba na vyrobu a dodanzdéewtSi moznost, Ze
podnik nestihne dodat zakazkées. [30]

Podnik m& pt dodavatel na tiskdisky papir atyifi dodavatele na lamino a material od
téchto dodavatél objednavaji dle peéeby. Podnik vyuziva sluzeb vSech zamiych
dodavatel dle zhodnoceni situace. Kazdé dva roky firma pegukonkurenci mezi
dodavateli a jejich ceny. Podle posouzeni nabidekzhadnoceni potencionalnich
dodavateai pak podnik vybere nejvhodj$i dodavatele. Sledovani a hodnoceni trhu kazdé
dva roky je dobré, ale ohima dodavatél kazdé dva roky vykuje sepsani dlouhodobych
smluv s dodavateli. Tyto smlouvy by mohly podnilajigtit stalé ceny materialu na delSi

dobu i ges zvySujici se inflaci a rostouci ceny materiagnargii. [30]

6.3 Prilezitosti

Jednou z filezitosti podniku jsou nizké gmérné mzdy kraje. Nizké hrubé mzdy v kraji
davaji podniku moznost snizit variabilni nakladtira snizit celkové naklady na vyrobu.
Pramérnd hrubd mzda v Pardubickém kraji je ve srovndpiimérem republiky nizsi
0 2 865 K. Pamérné hrubé mzdy zagstnané Pardubického kraje jsou 0 9 655 KiZS5i,
nez maji zastnanci hl. niista Prahy. [19]
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Priméma hruba mésicni mzda zaméstnance (pfepoctené osoby) podie

HI. mésto Praha
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Obr. 12Priumern& hruba mzda v krajicfL9]

Skérové papiry jsou vyznamnou sloZkou pro papirensidmgsl. Odpadovy papir se
vykupuje a zpracovava pro dalSi vyrobu papirenskycidukfi. Cena sérového papiru,
mezi ktery jsourazeny nafiklad noviny,asopisy a letaky, se vykupuje okolo 2/Kg.

Karton, tedy hada vinitd lepenka se vykupuje vupnéru 1 K&/ kg a vykupni cena
.nekon&ného" paitatového papiru se pohybuje okolo Z/Kkg. Podnik ziskava cca.

2 mil. K¢ ro¢né za skrovy papir. [30]

Podnik ma moznost ziskat dotace z EU. H.R.G. spdROP NUTS Il Severovychod.
Podnik mize zazadat o dotaci v oblasti OP Podnikani a irmv@® ZP, OP Doprava,
Vzdélavani pro konkurenceschopnost, OP Lidské zdrofarasstnanost a OP Vyzkum

a vyvoj pro inovace. [21]

Prilezitosti pro podnik je i spoluprace s jinymi fiami. Spolupraci izve podnik ziskat
jisté vyhody, které kartelyimaseji. Mezi takové vyhody gatnagiklad informovanost,
komunikace, fistup k technologiim, ziskani novych kontgkbhebo roz&eni pisobnosti

na noveé trhy.

H.R.G. je ofsetova tiskarna. Ofset je v&sné dob nejrozsfensjSi a nejkvalitidjSi
technologii v oblasti tisku. V s¢asnosti vSak nejdynattéji se vyvijejicim odétvim
polygrafické vyroby je digitalni tisk. Zvedla sehidka z#izeni pro digitalni tisk, ktera se
zaina kvalitou svého vystupu stale vicBbpiZzovat ofsetu. Digitélni tisk j&im dal vice

vyuZivargjSi a Zada#jSi u zakaznik. Jedna se budoucnost v polygrafii. [22]

Hlavni ¢innosti podniku je tisk. Firma vSak provozuje i legsii cinnosti, jako je nafklad

doprava dodavek a poskytovani skladovacich proskgto sluzby by mohl podnik
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outsourcovat podnikem, mezi jeh@mnosti pati praw doprava a skladovani. Tento
podnik by se postaral o veSkeré zalezZitosti spogam®vozovaningthto sluzeb.

6.4 Hrozby

Sazba dahz DPH od roku 2010 stoupla z 19% na 20%. ZvySesazeb DPH je té#i
jisté zdraZzeni materi@la energii. Takové zvySovani DPH ma dopad i naossikzisk
podniku. [15]

Konkurence je hrozbou pro vSechny podniky ve vselsbrech podnikani. Firma by si
méla udrZzovat a zvySovat konkurem vyhodu na trhu. Vyhodami konkurence podniku je
napiklad poskytovani sluzeb digitalniho tisku, kteinyrfa H.R.G. neprovozuje. [30]

Vyvoj technickych a technologickych v aogvi polygrafie je velmi rychly. JednoduSe se
muze stat, Ze se podnik vyskytne v situaci, kdy jsb@asna technologie jizZ nebude &ta

k pInéni poZzadavik zakaznik a ti prejdou ke konkurenci. Firma by segla snazit drzet
tempo s vyvojem technologie a novymi trendy v padyiy [22]

Podnik je omezovan legislativou, kterou je povisenidit a dodrZzovat stanovenégalpisy
a zakony. Mezi takové zakony pabhagiklad pracovni pravo, zakon @etnictvi, ochrana
hospodéské soutze, ochrana spigbitele¢i ochrana Zivotniho prosgdi. Takové fedpisy

podnik omezuji v rozvoji podnikéni. [17]

Internet a jeho rozvoj je v séasné dob nej\etsi hrozbou pro tiskaké firmy. Spolénost
Si postupl vice a vice zvyka vyuzivat informaci z internatez z novincéi knih. Nova
média z&inaji byt roz&ena i v oblasti #dy. Ucebni texty jsou poskytovany st&last;i
pouze V elektronické poddbK rozvoji internetu také p#ti vyvoj mobilnich z&izeni
a sluzeb, které poskytuji. [22]

Podnik v tiskéském oboru nikdy dostate¢ dopedu nevi, kolik bude mit zakazek a jake.
Proto je firma nucena planovat v tydnech a nessinich¢i na roky dopedu. Nahly pokles
zakazek by mohl firshuskoditéi ji dokonce upl# zlikvidovat. [30]
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7 PORTEROVA ANALYZAP ETI KONKUREN CNICH SIL

Analyza bude &novana pti konkurergnim silam, které jsou popsany v teoreticiésti.
Analyza se zabyva silami, oviivjici konkurenceschopnost firmy na trhu. Kazda sila
obsahuje faktory sobici na podnik individuaén proto je nutné tyto faktory posuzovat
s ohledem na konkrétni podnik. Hanzelova [4] uvégisvé knize faktory, které mohou
ovliviiovat jednotlivé sily. V analyze zatwjici se na firmu H.R.G. bude¢novana

pozornost faktaim uvedenych v tabulce (tab. 4).

Jednotlivé faktory byly v podniku prokonzultovanyolschodnim zastupcem podniku
a nasleda vyhodnoceny. Konzultované otazky jsou dolozenyilope P |I. Hodnocena
byla sila faktoru v rozmezi od 1 do 5 s tim, Zen&znejmensi silu faktoru a 5 ne&jgi

silu faktoru.

7.1 Faktory ovliviujici vyjednavaci silu dodavatei

Tab. 4Faktory ovliviujici vyjednavaci silu dodavaiel

Faktory ovliviiujici vyjednavaci silu dodavatei Sila faktoru

Slozitost fejit k jinému dodavateli 1

Velikost firmy oproti jejimu dodavateli

Pofrebné informace z trhu

Moznost firmy vyrobit si produkt vlastnimi silami

Existujici substituty

w| O N W

Spokojenost firmy se sluzbami dodavatele

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkovy seznam dodavateH.R.G. tvdi 40 poloZzek. Z tohoto @tu je 8 dodavatél
chemie, 5 dodavatel papiru, 4 dodavatelé lamina, 3 dodavatelé fél2 @odavatelé
tiskarskych barev. Dodavatelé papiru si spolesti H.R.G. ceni diky velkému mnozstvi
objednavek, ale ipdevsim diky jeji schopnosti splacet své zavazlgsycoz nerive

splnit wtSina firem v oboru. [31]

Finartn¢ neni pro firmu sloZité iejit k jinému dodavateli. Firma navic kazdé dvayrok
vybird nové dodavatele a posuzuje nabidky na tilyio zmeny se tykaji pevazr
dodavatel materialu, jako je papir nebo tiskké barvy. Firma neni vazana dlouhodobymi
smlouvami s dodavateli, a proto nehro#iizméné dodavatele placeni sankci ani omezeni

z davodu nutnosti dodrZovani jinych zavazk31]
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Jelikoz firma kazdé dva roky vybira nové dodavatetavidelr sleduje informace na trhu
a nabidky potencionalnich novych konkufenkyto informace poté vyhodnocuje &uje

nejlepsi dodavatele. [31]

Firma nedokaze vyrobit papir, tigk&é barvy a jiny material sama, je odkazana na své
dodavatele, které by si da vybirat velice pdivé. Fxi vybéru dodavatel je dilezita
kvalita materidl, aby nedochazelo ke zbyteym reklamacim, pohlcujici finani
prostedky jak ze strany H.R.G., tak ze strany zakazrikmy. DalSim kritériem f
vybéru dodavatele by #ta byt Wasnost a spravnost dodavek a v neposléaliti cena.
VSechny tyto kritéria maji velky vliv na kvalitu pkytovanych sluzeb a spokojenosti
zékaznik. [31]

Materialy pouzivané v tiskarnach se daji j&tkb nahradit substituty. Jednim z moznych
substitut by byla mozZnost tisku na plast, misto na papir. vBak zalezi také na
pozadavcich zakaznika. Pro vyuZiti tohoto substitoy bylo také zapégbi ukité
vybaveni, které firma nema. V tomtoipact Ize tedyftici, Ze mozZnost substitiufe v této

firm¢ prakticky nemozna. [31]

Co se tye spokojenosti se sluzbami jejich dodavgtdirma neni zcela spokojena.
V posledni dob klesa nafiklad kvalita papiru, coz vede i kreklamacim zearsy
zakaznik H.R.G. Kvalita materialu se odrazi ve spokojennsien firmy H.R.G., ale také
ve spokojenosti korsaych zakaznik. Spokojenosti nespokojenost kotaych zakaznik

ma velky vliv na jméno firmy. [31]

7.2 Faktory ovliviiujici vyjednavaci silu kupujicich

Tab. 5Faktory ovlivaujici vyjednavaci silu kupujicich

Faktory ovliv iiujici vyjednavaci silu kupujicich Sila faktoru

Velikost firmy oproti zdkaznikm 3

Slozitost odbrateli prejit ke konkurenci

Nahraditelnost produktu substituty

Odbsratelé jsou cenavcitlivi

Nl W W B+~

Spokojenost zadkazniku s kvalitou produkt

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z&kaznicke portfolio firmy tvid priblizné 350 aktivnich zakaznik JelikoZ je konkurence
v tomto oboru velkd, H.R.G. si cenni kazdého zakaxzrkterého maji. Z 350 uvedenych

zakaznik tvori 30 zakaznik 70% trzeb. Pokud nastane situace, Ze firnigdep
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0 reékterého z kkovych zakaznik, neni pro ni problém si najit nahradu a vybraného
zakaznika zZiadit mezi kléové. Timto systémem si firma zaji§e stalé trzby a nemusi se
bat velkych vykyw v trzbs. [31]

Jednim z probléy s kterym firma bojuje je neochota zakazZnikepisovat smlouvy.
VeSkeré objednavky probihajigs elektronickou postu, a proto firma nema Sarusatese
zakazniky nafiklad dlouhodobou smlouvu, kterou by si pojistibiajalitu zakaznik.
H.R.G. si nize své zakazniky udrZzet pouze kvalitou a dobrowwenmoskytovanych
sluzeb. Pokud se zakaznik rozhodne od H.R.G. odgiekaji ho Zzadnéipkazky, které
by mu mohly branit. [31]

S rozvojem technologie se nachazi vice a vice isutist které by mohli zakaznici
vyuzivat. Jelikoz firma tiskne dasopisy a reklamni tiskoviny, n€pgi hrozbou je pro ni
internet. Mnoho firem se rozhodlo do budoucna viogestovat do i-novin, éasopis

a reklam na internetu, coz pro tiskarny bude znatnemizeni zakazek.

Firma sefidi heslem, Ze recept na dobrou tiskarnu je nabidlientim pfiznivou cenu,
Spickovou kvalitu a vzdy dodrZet terminy dodanikiefi zakaznici davaji iednost ced

a rektefi naopak ¥asnosti dodavek. Proto tyté kritéria ukuji rozdil mezi tiskarnami.
BohuZel vSechnyii kritéria navazuji na dodavatele a tiskarna je insmovlivnit zcela
sama. [31]

V roce 2010 tvdl pocet reklamaci ze strany zkazinik26 reklamaci za rok, minuly rok
vzrostl na 173 reklamacidoeé. Firma by ngla uctlat vSe pro to, aby se pet reklamaci co

nejvice snizil a nebyla ohroZena spokojenost zdkazntim i jméno firmy. [30]

7.3 Faktory ovliviiujici hrozbu vstupu novych konkurenti

Tab. 6Faktory ovliviujici hrozbu vstupu novych konkurgnt

Faktory ovliviiujici hrozbu vstupu novych konkurenti Sila faktoru

Sila konkurent na trhu 3

Velikost investic spojenych se vstupem do &div

Poteba know-how, licence, certifikace apod.

Neexistence konkurence s vyznamnymi nakladovymodgmi

Pl W o

Néaklady na zrénu dodavatele u zakaziifsou nizké

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Konkurence mezi ofsetovymi tiskdrnami je velka. fbeabor se vyznaije tim, ze firmy
neplanuji vyrobu na roky anidsice, ale na tydny a dny. Proto Zadna firma nesiatiji,
zda bude za wgisic fungovatgi nikoliv. Kazda tiskarna bojuje o svoji existerkazdy den

a snazi se ziskavat noveé zakazniky. [31]

Naklady na vstup do odtvi jsou pomdrné vysoké. Firma by musela mit velky q&eini
kapital, aby mohla pokryt vS8echny pethné naklady. Potencionélni konkurenti by si
museli koupit, nebo pronajimat prostory, coz je pom financné nara@né. Dale by novi
vstupujici na trh byli nuceni investovat do materijehoz spdteba je vtomto oboru
negedvidatelna. To by pro potencionalni konkurenty lmobnamenat velké fin&ni
néklady na materiél, ktery by se nevyuzil, a tim d®/ zbyténé¢ zadrzovaly finadni
prostedky potebné jinde. Nebo by mohla nastat takova situacebyematerialu na
zakazku bylo mélo a firma by neéfa dostatek prostdki na splini zakazky. Nejutsi
finanéni vydaje na zgtek podnikani v tomto oboru vyZzaduji feiiné stroje, které jsou
velice drahé. Firma by si mohla pozadat o dota@hono 0¥r, které ovSem neni
jednoduché ziskat. [30]

Tento obor nevyZzaduje pro podnikani zadné licedeevSak dobré, kdyZz ma firma své
know-how, které ji zajisti lepSi konkurenceschopnagakaznici také vyzaduji po
dodavatelich tzné certifikace, jako je néilad ISO 9001, které specifikuje zakladni
pozadavky na systém managementu jakosti v orgdnlzakteré chiji a potebuji
prokazat svoji schopnost trvale poskytovat produktgluzby v souladu stiglusSnymi
piedpisy, a které usiluji o zvySovani spokojenoskazaika. Dale v tomto oboru také
zakaznici vyzaduji certifikace, které zdji podporu ochrany Zivotniho prostli, coz
jsou napiklad normy 1ISO14001 nebo FSC (Forest Stewardsbiym€il) [31]

Co se tge konkurence s vyznamnymi nakladovymi vyhodamioj@raw v tomto oboru
neprava@podobné, protoze tiskarnyétginou nesepisuji nailad dlouhodobé smlouvy,
které by jim mohly zajistit stdlou cenu tgs zvysSujici se inflaci. Také cenové nabidky

dodavatel jsou velice podobné a nijak vyrazsi nekonkuruji[31]

Jedna z mala vyhod, kterou by mohli vyuzit poten&ini novi konkurenti vstupujici do
odwtvi je, Ze by jejich zakaznici nevynalozili Zzadnéahtni naklady na zrnu
dodavatele. To pro nev vstupujici na trh rize znamenat uléeni tykajici se
preswdcovani a ziskavani svych zakazinilowe vstupujici na trh by v8ak museli oslovit
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potencionalni zakazniky&ésim, co jim dosavadni dodavatelé neposkytuji, nelfpgich
sluzbami nejsou zakaznici spokojeni. [30]

7.4 Faktory ovliviiujici hrozbu substituta

Tab. 7Faktory ovliviujici hrozbu substituit

Faktory ovliviujici hrozbu substituti Sila faktoru
Substituty se daji vyr&bs nizSimi naklady a prodavat za nizSi ceny 3
Firmy vyralgjici substituty zvySuji nabidku 2

Nizké naklady naigchod od stavajiciho vyrobku k substitutu 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Substituti, které by mohli zakaznici tiskaren vyuZzivat jemelmalo. TiSéné krabice,
obaly a podobné produkty by mohli zakaznici natlraditiSénym plastem. Reklamni
tiskoviny by mohly byt nahrazeny rozhlasem, TV, meiternetem.Casopisy, knihy
a podobné tiskoviny je mozné nahradit také intemetVe tSin¢ pripadi, kdy jsou
produkty nahrazovany substituty, ziskavaji zceteoyi podobu, coz dktefi zakaznici
nejsou schopni akceptovat a také pro Kodezakazniky je to zéma, ktera by pro &
nemusela byt lakava. Ceny subsfitige odviji od pozadavkzakaznik, a proto jsou

individualni. Zde zakaznik individudirhodnoti, zda jsou proénsubstituty vyhodgsi ¢i
nikoliv. [30]

Pokud zakaznik zjisti, Ze je pra&jrfinancné vyhodrgjSi vyuzit substituty, neni proén
piechod od jeho dodavatele k dodavateli substituliiayv@oblém. [31]
7.5 Faktory ovliviujici celkovou rivalitu v odvétvi

Tab. 8Faktory ovliviujici celkovou rivalitu v oditvi

Faktory ovliviujici celkovou rivalitu v odvétvi Sila faktoru
Nestélost zakaznik 3
Nep‘edvidatelnost zakazek 5
Hrozba poklesu zakazek awbdu vyuziti substitit ze strany zakaznik 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkovou rivalitu v odwtvi ovliviiuje mnoho faktar. Jednim z velkych t/oda, prad
tiskarské firmy bojuji o své zakazniky a snazi se najiténje, Ze tento obor nezajisti fikm

dlouhodobou jistotu existence. JelikoZ neni proazakky velky problém zgmit své
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dodavatele, musi se tiskarny snazit o co nejlepkdorwy a uspokojit své zékazniky v co
nejvyssi mie. [30]

Firmy nové zakazky od zékaziiklostavaji zpravidla tydentgd jejich plnim. BEhem
tohoto tydne si musi firmy ujasnit poZzadavky zakkanvyidit administrativni zalezitosti,
naplanovat a uskuteit samotnou vyrobu v souladu s ostatnimi zakazkataré musi byt
také dodany &as. Tiskarny proto planuji maximéls tydennim fedstihem a snazi se o co
nejwtsi konkurenceschopnost na trhu. Keglvidatelnost zakazek je takévdd, pr@

tiskarny bojuji o své zakazniky kazdym dnem. [31]

Diky rozvoji technologie je nyni nejtsi hrozba v podabsubstituti pro tiska&sky pimysl
internet, ktery poskytuje zakaziiik lepSi moZnosti. Tyto vyhody se tykaji hidgad
poctu shlédnuté reklamy nebo v rychlejSi dostupnéassiopisi. Mnoho firem se rozhodlo
pro tento rok investovat vice finamich prostedki do internetu, nez v minulych letech. To
pro tiskdaské firmy bude do budoucna znamenat pokles zakdzekySeni rivality mezi
tiskarskymi firmami. [30]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 51

8 PESTANALYZA

Do PEST analyzy zkoumajici faktory makroptesti byly po konzultaci ve firthzarazeny
faktory, které maji na firmu nejtsi vliv a ovliviwji jeji fizeni, velikost poptavky
zékaznik a pisobi na podnikovy zisk. Ukolem této analyzy je aittwut &inek zmen

v makroprostedi pisobici na firmu H.R.G., a naifezitosti a hrozby, se kterymi by se
mohl podnik setkat. V nasledujici tabulce jsou aabny faktory, kterymi se budu v PEST
analyze zabyvat. Faktory byly v podniku prokonzudtoy a nasledh zhodnoceny.
Hodnoceni jednotlivych faktérje zalozeno na bodovani 1-5, kdyz 1 &naejmensi
hodnotu fakturu a 5 nejtsi hodnotu faktoru.

Vi s

Tab. 9Vn¢jSi faktory ovliviujici podnik

POLITICKO-LEGISLATIVNI FAKTORY SOCIALNE-KULTURNI FAKTORY
QCHEANA HOSPODARSKE SOUTEZE VZTAHY V PODNIED

QCHRANA SPOTREBITELE ZIVOTNI UROVEN POPULACE
DANOVA POLITIKA VZDELANI

PRACOVNI PRAVO PRISTUP K PRACI A VOLNEMU CASU
OCHRANA 7P KULTURA SPOLECNOSTI
EKONOMICKE FAKTORY TECHNOLOGICKE FAKTORY
DANOVA ZATEZ NOVE TRENDY VE VYVOII A VYROBE
INFLACE CELEOVY STAV TECHNOLOGIE
DOTACE, UVERY DOPRAVA A SKLADY

MIRA NEZAMESTNANOSTI ROZVOI INTERNETU

CENY ENERGII A MATERIALU ROZVO] INFORMACNICH SYSTEMU
HOSPODARSKY RUST

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.1 Politicko-legislativni faktory

Podnik je ovliwiovan legislativou, zakony a vyhlaSkami, které ndedrZzovat a kterymi se
musi fidit. Podnik je ovliviovan &mito faktory (ochrana hospoidké soutze, ochrana
spotebitele, daova politika, pracovni pravo a ochrana Zivotnihamsgedi), kdyz

vystupuje na trhu jako prodavaijici, podnikatelsikjjekt, nebo jako za#stnavatel.
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Tab. 10Politicko-legislativni faktory

Politicko-legislativni faktory Hodnota faktoru
Ochrana hospodské soutze 5
Ochrana spaéébitele 3
Daiiova politika 5
Ochrana ZP 5
Pracovni pravo 5

Zdroj: Vlastni zpracovani
Ochrana hospodé&ské souze

Firma H.R.G., vystupujici na trhu vystupuje jakalpikatelska jednotka, musi dodrZzovat
Zakon ¢. 143/2001 Sh., o ochrarhospodéské soutZze. Tento zakon upravuje ochranu
hospodéské soutZze na trhu vyrobk a sluzeb proti jejimu vylaieni, omezeni, jinému
naruseni nebo ohroZzeni dohodami 8biteli, zneuzitim dominantniho postaveni
sougzitela, nebo spojeni sckititeli. Mezi tyto dohody Ize zadit takové dohody, které se
tykaji piimého nebo néfmého uéeni cen, rozéleni trhu nebo nakupnich zdiigjomezeni
nebo kontroly vyroby, odbytu, vyzkumu a vyvoje neiowestic. Dale to jsou dohody
o tom, Ze uzaeni smlouvy bude vazano néjeti dalSiho plgni, které ¥tn¢ ani podle
obchodnich zvyklosti a zasad poctiveho obchodnibgkus s gednetem smlouvy
nesouvisi. Dale o tom, Z&astnici dohody nebudou obchodovat, nebo jinak hi&pky
spolupracovat se satfiteli, ktefi nejsou dastniky dohody, nebo jim nebudou jinak
pusobit Ujmu - jedna se o dohodu tzv. skupinovy bbjKmminantni postaveni je zneuZito,
pokud soutZiteli nebo spolén¢ vice sowtZitelim je dana takova moc, Ze jejich trzni sila
umoziuje chovat se ve ztiaé mie nezavisle na jinych saditelich, nebo spéebitelich

a tim jim zpisobuji Gjmu. Spojovanim saifiteli rozumime flzi dvou nebo vice
sougziteld na trhu, kté diive pisobili samostath Typy dohod soutiteld, zneuzivani
dominantniho postaveni a spojovani spieli jsou s vesSkerymi podminkami i vyjimkami

kompletrg popsany v Zakaho hospodéské soutzi. [17]
Ochrana spoftebitele

Pfi podnikani se musi firma takédit dle zakona:. 634/1992 Sh., o ochrarspotebitele,
ktery zpracovava ifslusné pedpisy Evropskych spalenstvi a stanovuje ¢které
podminky podnikani vyznamné pro ochranu sgutele, Ukoly viéejné spravy v oblasti
ochrany spdtbitele a oprawni spotebitel, sdruzeni spéebiteii nebo jinych
pravnickych osob zaloZenych na och¥apotebitele. Tento zakon stanovujéedpisy
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tykajici se podminek nabizeni a prodeje vyfoldk nabizeni a poskytovani sluzeb
v piipack, kdy k plréni dochazi na tzentieské republiky. Pokud firma vystupuje jako
prodavajici, ma povinnost prodavat vyrobky ve spéthmotnosti, nie€ nebo mnozstvi
a umoznit spdtbiteli kontrolu &chto ddaj. Dale je povinen prodavat vyrobky
a poskytovat sluzby vipdepsané nebo schvalené jakosti, pokud je zévstamovena,
nebo pokud to vyplyva ze zvlastnictegpisi. Podnik ma také povinnost prodavat vyrobky
a poskytovat sluzby za ceny sjednané v souladunevgeni predpisy a ceny ip prodeji
vyrobki nebo poskytovani sluzeb sprévarcovat. Zakon o ochranspotebitele také
zakazuje nekalé obchodni praktikyniito praktikami se rozumi jednani podnikatetgiv
spoftebiteli v rozporu s pozadavky odborné&@é miize ovlivnit rozhodnuti spégbitele
tak, Ze niZze Winit obchodni rozhodnuti, které by jinak weul. Klamavé obchodni
podminky jsou v zakan o ochrag spotebitele také zakazany. Jednd se o uziti
nepravdivych addj je-li dilezity udaj sam o sabpravdivy, ale nize uvést spoebitele

v omyl vzhledem k okolnostem a souvislostem, zdhibyl uzit. Dale také opomene-li
podnikatel dlezity Udaj, nebo jej poda nesrozumitelnym, nebgedr@znanym
zpisobem. HEpady klamavé reklamy jsou komplétruvedeny v zakanh o ochras
spotebitele. Dale jsou vtomto zaké®nuvedené agresivni obchodni praktiky, zakaz
diskriminace spdebitele, zakaz vyroby, dovozu, vyvozu, nabizengjgute a darovani
vyrobki nebezpénych svou zammitelnosti s potravinami a zakaz nabizeni, prodeje
a vyvozu vyrobk uréenych pro humanitarnicaly. [17]

Daiova politika

Podnik je povinen platit d&n Jednou z dani je daz p@ijmu, jejiz podminky seidi
zakonenx. 586/1992 Sb., o danich #jmu. Frednmétem daw z piijmu pravnickych osob
jsou @ijmy z veSker&innosti a z nakladani s veSkerym jeho majetkemlathllart tedy
tvoii prfijmy a nakladani s majetkem podniku. Od tohoto adkl se daji dansnizit

o hodnotu dar poskytnutych obcim, kréin, organizanim slozkam statu, pravnickym
osobam, jakoz i pravnickym osobam, které jsoudagateli véejnych sbirek podle
zvlastniho zakona. Dale lze adst hodnoty dar vénovanych na financovanicay

a vzclani, vyzkumnych a vyvojovych ¢ela, kultury, Skolstvi, na policii, na pozarni
ochranu, na podporu a ochranu mladeze, na ochrdiat a jejich zdravi aj. VeSkeré tyto
piipady, kdy je mozné si odist finartni ¢astky z da#, jsou uvedeny v zakéno danich

z piijmu. Zaklad da#é se zaokrouhluje na celé tisicé Holi. Podnik dale ovlistuje zakon

¢. 353/2003 Sh., o spebnich danich. Tento zakon zpracovaveadpisy Evropskych
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spolg&enstvi a upravuje podminky zaavani mineralnich ol@j lihu, piva, vina
a meziproduktu a tabakovych vyrab&potebnimi dagmi. Tato da se vztahuje na Gzemi
Ceské republiky a uzemi Evropského spefestvi. Firma jako platce d&rje povinna
piedlozit daové giznani samostatiza kazdou dacelnimu dadu do 25. dne po skéeni
zdaiovaciho obdobi, ve kterém tato povinnost vzniklaleDje podnik ovlivein zakonem
¢. 235/2004 Sb., o dani zigané hodnoty. Tento zakon zpracovav@lpsné pedpisy
Evropské unie. Dase uplaiuje na zboZi, nemovitosti a sluzby za podminekastanych

timto zakonem. [17]
Ochrana Zivotniho prostredi

Z&kon o Zivotnim progedi vymezuje z&kladni pojmy a stanovuje zakladsadg ochrany
Zivotniho prostedi a povinnosti pravnich a fyzickych osai gchrarg a zlepSovani stavu
Zivotniho prostedi a i vyuzivani girodnich zdraj, vychazi pitom z principu trvale
udrzitelného rozvoje. Podnik je dale vazan zakode@85/2001 Sb., o odpadech aém
n¢kterych dalSich zakdn ktery zpracovavaifslusné pedpisy Evropské unie a upravuje
pravidla pro pedchazeni vzniku odpada pro nakladani s nimifipdodrzovani ochrany
Zivotniho progiedi a ochrany lidského zdravi a trvale udrzitelngiavoje a p omezovani
negiznivych dopad vyuzivani pirodnich zdraj a zlepSovani dinnosti tohoto vyuZzivani,
prava a povinnosti osob v odpadovém hospstéia a fisobnost orgahn verejné spravy
v odpadovém hospotkvi. [17]

Pracovni pravo

Firma H.R.G. nevystupuje na trhu pouze jako podeik&a jednotka, ale také jako
zamestnavatel. Zakorg. 262/2006 Sb., zakonik prace upravuje pragopravni vztahy,
upravuje pravni vztahy kolektivni povahy, zpracdvdmislusné pedpisy Evropské unie,
upravuje gkteré pravni vztahyied vznikem pracowpravnich vztah a upravuje prava
a povinnosti zamstnavatal a zandstnan@ pii dodrZzovani rezimu dasré prace
neschopného poji&ice pole zdkona o nemocenském pé&jisa rekteré sankce za jeho
poruSeni. V pracowpravnich vztazich jsou upraveny zejména zakladsadyo postaveni
zantstnance, bezgeé a uspokojivé pracovni podminky pro vykon préasmavedlivé
odmenovani zanistnance,fadny vykon prace zafstnancem v souladu s opréwgmi

z4jmy zandstnavatele a rovné zachazeni se&dnanci a zakaz diskriminace. [17]
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8.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory ovlujici podnik pati predevSim d&ova zagz, mira inflace,

dotace, které dze podnik vyuzit, mira nezastnanostti ceny energii a material

Tab. 11Ekonomické faktory

Ekonomické faktory Hodnota faktoru

Danova zatz 5

Inflace

Mira nezamistnanosti

HDP

Dotace

o af &~ N

Ceny energii a materialu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Daiova zagz

Podnik nejvice zé&kuji daré z prijmu PO a spdebni da. Diky €mto danim podnik
odvadi znanou c¢ast zisku z@t do statni pokladny. Sazba dan piijmu PO byla v roce
2009 ve vysSi 20%. Od roku 2010 se sazbatddZi na 19%. Sazba DPH v roce 2009

tvorila 19%, nyni je tato sazba 20%. Na rok 2013 je@l@na jednotna sazba prasdito
darg ve vysi 17,5%. [23]

Inflace

Inflace je vnimana jako vSeobecnist cenové hladiny v ekonomice. Na$tji se inflace
meii indexem spdebitelskych cen. V indexu sgebitelskych cen se porovnavaji ceny
vybranych vyrobk a sluzeb aifsoudi se jim podil podle toho, jak se podili n&kaee
spoteke domacnosti. Porovnanim hodnoty tohoto indextianych obdobich se ziska mira
inflace. Inflace ma za nasledek pokles kupni séyep, protoZe za stejnotastku Ize

koupit mér zbozi a sluzeb. Bmérna mezirdni inflace v roce 2011 byla 1,9%. [24]
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Mezirocni inflace v %o

Obr. 13Mira inflace a vyvoj \CR [24]

Od zaatku roku se sp#tbitelské ceny posouvaji stale vySe. V lednu 20¢/a Imira
inflace 3,5%. Unor zaznamenal hodnotu miry inflacg a v beznu uz byla mira inflace
3,8%. Vzhledem k takovému vyvoji se déeg@pokladat, Ze mira inflace bude i nadale
stoupat. [24]

Mira nezaméstnanosti

Za nezamstnané se povaZuji osoby, které nepracuji, alevraktise o0 praci
uchazeji. Nezagstnanost finasi negativni socialni udledky. Dasledkem dlouhodobé
nezangstnanosti je ztrata kvalifikace a tim moZnostictopré najit zangstnani. Mezi
negativni faktory neza#stnanosti pdt nagiklad sniZzeni Zivotni Urownv dasledku
podstaté omezenych petinich prosiedki, nezanistnany ztraci Zivotni perspektivu, ktera
je zpravidla spojovana s profesni drdhou nebo nézimany ztraci pevny dennicasovy

plan, ktery je sild poznamenan denni rutinni praci. [24]
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Mira nezaméstnanosti v %40
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Obr. 14Vyvoj nezawstnanosti v jednotlivych lete¢B4]

NejmenSi nezagstnanost byla zaznamenana v roce 2008 ¢inkv a cervnu, kdy mira
nezandstnanosti dosahovala 5%. Od¢atku roku 2012 se mira nezé&sinanosti snizila.
V lednu byla mira nezagstnanosti 9,1%, v Unoru 9,2% avsak na kotiezba tohoto roku
se mira nezagstnanosti snizila na 8,9%. Pokud je v kraji, verdte firma podnika,
vysoka nezagstnanost, pro podnik to znamena, Ze na volné mrigtho podniku je vice
zdjema, ze kterych si mohou vybirat. Podnik si takza Iépe vybrat zaéstnance, ktery
by mu vyhovoval jak po strance w#éni, tak co se t§e napgiklad doby a kvality praxe.
[24]

HDP

HDP je celkova pefini hodnota statka sluzeb vytviena za dané obdobi nacigm
Uzemi. Tento ukazatel se vyuziva v makroekononai y#ovani vykonnosti ekonomiky
stati. V nasledujicim grafu je znaz@m vyvoj HDP od roku 2007. Nejhorsi vyvoj HDP
byl v roce 2009. Ve 4&tvrtleti v roce 2011 vzrostl HDP podle odhadu me&zié o 0,6%,

k takovému vyvoji pispel vyvoj dani z produktu. [24]
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Vyvoj HDP mezirodéné v 040

2007 2008 2009 2010 2011

Obr. 15Vyvoj HDP VCR [24]

Dotace

Podnik mize své podnikatelské aktivity financovat pomociadat Podnik H. R. G. se
nachazi v Pardubickém kraji a proto spada do ROFS®U Severovychod. Podnik e
Z&dat o dotace tykajici se vybranych integrovarmypéranich program. Tyto operéni
programy zahrnuji OP Podnikani a inovace, OP Ziv@rostedi, OP Doprava, OP
Vzdélavani pro konkurenceschopnost, OP Lidské zdromarmaéstnanost a OP Vyzkum
a vyvoj pro inovace. Konkrétni podporované projekfgOP NUTS Il Severovychod jsou
Rozvoj regiondlni sil@ini dopravni infrastruktury, Podpora projektiepSujicich dopravni
obsluznost GUzemi, Rozvoj ¥gnych mezinarodnich letiS Rozvoj regionalnich center,
Rozvoj nest, Rozvoj venkova, Rozvoj zakladni infrastruktuaydoprovodnych aktivit
v oblasti CR, Marketingové a koordifvd aktivity v oblasti CR, Podpora rozvoje
infrastruktury pro podnikani, Podpora rozvoje spofice se gdnimi Skolami a d&ilisti,
dalSimi regiondlnimi institucemi arady. Firma jiz v minulosti ziskala dotace v oblasti

vzdklavani pro konkurenceschopnost a v oblasti podiianovace. [21]
Ceny energii a materialu
Vyvoj cen energii

Na rok 2012 je prognézovano, ze ceny diakt se vtomto roce zvednou cca o 1-2%.

K tomuto vyvoji dopomohla katastrofa v Japonskwer&tzahybala s cenami elgky na
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trhu a rozhodnuti Bimecka uzakit na 3 nésice starSi jaderné elektrarny. V nasledujici
tabulce je znazo#m vyvoj cen od k¥tna 2011 do dubna 2012. [24]

Elekfrina 20.4.2012
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Obr. 16Vyvoj ceny elekiny [24]

Ceny ropy kwli nizké rezervni kapadta nizkym zasobam vékterych regionech

v kratkodobém horizontu ustanou vysoké, pokud se vSak nedostavi zadna dalSi
geopoliticka rizika, tak cena ropy Brent dosahlehatu. Tvrdi to komoditni stratég Saxo
Bank Ole Hansen. Cena ropy Brent s#hdm prvnihoctvrtleti zvySila o 18 procent

a dosahla nejvysSich urovni od roku 2008. [24]s%ouci cenou ropy se postuprdraZuji

i ostatni komodity. ZvySené ceny ropy se odrazejcen material pro polygrafické firmy.

Ropa Brent 19.4.2012
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Obr. 17Vyvoj ceny ropy24]
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Vyvoj cen papiru

Tab. 12Zahranicni ceny papiru v tis. &t

Mésic éervenec 2011 derven 2011 éervenec 2010
Novinovy papir
ploind hmotnost 45 g/m? 12,3-12,7 12,3-12,7 105-11,1
Crafické papiry pfirodni
bezdrevy ofset 80 g/m?,, formaty 20,0-21,2 20,0-21,2 17,8-19,1
rozmnozovaci A4, 80 g/m? 20,0-21,5 20,0-21,4 18,5-19,5
SC ofset dievity 60 g/m? 139-144 13,9-14.4 13,4-139
Crafické papiry natirané
bezdrevy 90 g/m?, formaty 19,0-20,5 19,5 - 20,7 19,5-20,5
LWC hlubotiskové 60 g/m? 16,3-16,8 163-16.8 15,4-16,1
LWC ofset 60 g/m? 16,1-16,8 16,1-16,8 14,6 - 16,0
Obalové papiry a lepenky
kryci karton sulfat. 175 g/m? 15,6 - 16,3 15,6-16,3 14,8-155
fluting z polobuni¢iny 127 g/m? 14,8-18,0 148-18,0 136-1538
testlajner 12,7-12,9 12,9-133 10,4-10,8
fluting ze sekundérnich vidken 11,9-12,2 123-12,5 9,6-10,1
fedak 11,2-11,4 11,4-11,6 89-9.4
Zdroj: [26]

,uvedené ceny vybranych vyrabksou pepatené na K podle v dané dabplatného
kurzuCNB 1 EUR=24,34 K a predstavuji rozgti cen dosahovanych v daném obdobi na
nemeckém trhu, které podstatavliviuji i trh CR. Ceny papiru jsou cenami s dodavkou na
misto a vedle kvalitativnich znalkdrazeji i vliv odebraného mnozstvi vyrobku (rn2io.
tun).” [26]

Vyvoj cen tiskaskych barev

Casopis S#t tisku v lednu 200%lanek, ktery se zabyval vyvojem cen tiita/ch barev.

V tomto ¢lanku je uvedeno, zZefiplizné 15 let nedoznaly ceny tiskovych barev zadnych
velkych zngn. Dokonce zde autoélanku uvadi, Ze v jibéhu poslednich deseti tel
ofsetové tiskové barvy naopak zlevnily a ttibpzné o 80-90 K za kilogram. Toto
zlevréni bylo zpisobeno diky vyvoji kurzuceské koruny, ktery se promitl do cen
tiskovych barev, ale také diky pémé nizké cel ropy. AvSak to v dnesSni debjiz
neplati. Rapidé vzrostla cena ropy, ale i ceny pigminénergii, logistiky a na takové
vyvoje cen museli zareagovat i hlavni vyrobci tiskch barev zvySenim cen jejich
produkce. [20]

8.3 Socialné-kulturni faktory

Socialré-kulturni faktory ovliviuji podnik gedevsim § vytvaieni podnikové kultury, ale
I pii realizaci podnikani. Mezi takové faktory s&di napiklad vztahy v podniku, Zivotni

arovei populace, vzélani zangstnand i celé spolénosti a vyvoj kultury spolaosti.
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Tab. 13Socialre-kulturni faktory

Socialné-kulturni faktory Hodnota faktoru

Vztahy v podniku 5

Zivotni Grove: populace

Vzdalani

A Bl W

Kultura spolénosti

Zdroj: Vlastni zpracovani
Vztahy v podniku

Firma H. R. G. jejich zasstnance hodnoti jako kvalitni a loajalni s vysokiexibilitou.
Firma vede ke svym zafstnan@m rodinny gistup a poskytuje jimuzné benefity
v podolg stravenek, firemniho olleni, vanénich darku, zvyhodmych rekreaci

a moznosti zagceni nakladniho transitu. [30]

Co se tye vztali podniku se zakazniky, firma s$&i heslem — nasS zakaznik, nas pan.
Dobré vztahy se zdkazniky se podnik snazi udrgsanoci sluzeb, které zakazhifk
nabizi. Mezi tyto sluzby pétnagiklad rychlé kalkulace, flexibilita, smluvni cenfyll
service, taréi spoluprace, raz na kvalitu nebo osobnfigtup. Stalym zakaznikn firma
poskytuje zptné bonusy ve forth % z jejich obratu, poskytuje sezonni slevové akce,
pravidelrt 2x do roka ptadaji pro klienty kulturni akce, nabizeji delSi aspbsti,
skladovaci prostory a funguji i jako odborni poliadoblasti polygrafie. [30]

Zivotni Groven populace

Od roku 1993 se pmérny nesicni prijem domacnosti zagstnand zvysil vice nez
trojndsobs. Castka 3571 K na jednohailena rodiny vzrostla na 12800¢K roce 2009.
Praimérny piijem domacnostiithodd se zvySil z roku 1993 &stky 2924 K na 10404
K¢ v roce 2009. R zohledreni vyvoje spatebitelskych cen vzrostla od roku 1993 kupni
sila @ijmu na 1551,3 mld. Ka 0wry z cca 93 mld. Kna cca 975 mid. K [27]

Vzhledem ktomu, Ze zakazniky H.R.G. itvoétSinou PO, Zivotni Urove populace
ovliviiuje predevSim zastnance podniku.

Vzdélani

V néasledujicim grafu je zobrazen vyvoj ¥hosti obyvatelstva od roku 1950 do roku

2011. Tyto udaje byly nashrom&hy pri S¢itani lidu, don a byti v roce 2011. Z grafu je
patrné, Ze piet ok¥ani se zakladnim vzadanim (23%) klesa. Naopak se zvySujeiqto
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obyvatele gednim vzdlanim s vydgnym listem (32,8), se ig@doSkolskym vz&élanim
s maturitou (30,9) a lidi s VS vé&gdnim (12,4). Bez vzdani je nyni 0,5% obyvatel a 6%
obyvatel se nepodiéo zjistit. [18]

1950 1961 1970 1950 1991 2001 2011
pFedb&zné
wysledky

B zakladni H stitedni vzd&lani s v¥ufnim listem B stiedni vzd&lani s maturitni
zkouikou vysokoZkolské W bez vzd&lani | nezjisténo

Obr. 180byvatelstvo podle dosazenéhodladi [18]

Rostouci vzdlanost spolénosti je spojena srostouci peltou novych informaci.
Dusledek ¥tSi vzdilanosti spolénosti je takovy, Ze lidétou vice noviny, knihy a hledaji
jiné moznosti, jak ziskat p@bné informace. Pro tiskské podniky to znamena zvySeny

pocet zakézek.

vvvvvv

a tim zlepSuje celkovou konkurenceschopnost firfiyma @isla s projektem Obecné
vzklavani H.R.G., ktery je podpen z Evropskych socialnich foindh statniho rozpiu
CR. Hlavnim cilem projektu jefispst ke zvy3eni konkurenceschopnosti H.R.G. na trhu

prace prosednictvim zvySovani odbornych kompetenci simand. [30]
Kultura spoleénosti

Vliv na podnikani H.R.G. ma i kultura a vyvoj sp@testi a jednotlivych skupin obyvatel.
Kultura spolénosti pisobi na H.R.G. igs konéné zakazniky jejich odiatel.
Odkzratelé firmy H.R.G. zadavaji své zakazky podlefgiot pozadavk a vnimani okoli
jejich kong&nych zakaznik. Silu tohoto faktoru by #ta firma vnimat a sledovat. Kulturni
vyvoj nagiklad zajistil, Ze mladSi generace si méupuje ¢asopisy a knihy a dava

prednost internetu a kniham v elektronické padob
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8.4 Technologické faktory

Mezi technologické faktory, které oviiuji firmu, pati predevSim technologické
a technické prosedky a z&zeni, jejichz rychly vyvoj a inovace mohou finzajistit

vysokou konkurenceschopnost. V épam gipad firma celi velké sile konkurent

Tab. 14Technologické faktory

Technologické faktory Hodnota faktoru

Nové trendy ve vyvoji a vyrab 5

Celkovy stav technologie

4
Rozvoj internetu 5
3

Rozvoj inform&nich systém

Zdroj: Vlastni zpracovani
Nové trendy ve vyvoji a vyrok#

Vyvoj v oblasti polygrafie je velice rychly. 8w tisku zvéejnil ¢lanek, ve kterém je
uvedeno, Ze se v posledni ddiodré mluvi o inkjetovém tisku jako o technologii, ktera
pati budoucnosti. Jde o technologii, jejiz podil Hautstale roste. V minulosti byl zvI&st

v oblasti reklamniho tisku dominantni tiskovou teclogii sitotisk. Dnes jeho misto

a pozici jasného lidra na trhu velkoformatovéhhuiprevzal digitalni tisk a jeho inkjetove
alternativy. Digitalni tisk nabizi celaadu Fednosti, jako je schopnost pracovat s naklady
jiz od jednoho kusu ve velmi kratkych dodacichtétth. [29]

Celkovy stav technologie

Vybaveni tiskarny je naprosto shodné s evropskymdem. VesSkeré vybaveni neni starSi
nez 5 let. Firma H.R.G. modernizuje jeji vybaveaidy rok viadech desitek milian
korun. Zakaznici tiskaren maji své pozadavky, nkéeré paiti primérena cena a rychlé
dodani zakazek. Aby mohla firma takové poZzadavkiismt, je zapdebi modernizovat
vyrobni technologii, protoZe vyroba na starychistopedokaze zajistit dostate rychlou
produkci. [30]

Rozvoj internetu

Rozvoj internetu umaitje firmam rychleji jednat jak s dodavatelem, taeizakaznikem.
Pomoci internetu se urychluji objednavky i jejitizgvani, coz je pro firmu vyhodou.
Tiskarskeé firmy a tedy i H.R.G. mnohdy i tyden dedu ne¥di, jaké budou mit zakazky
a kolik jich bude. Zde je pt#ba jednat rychle, aby mohla byt objednavka ¢ema as
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a co nejrychleji. Internet ma vSak i negativni k@ S rozvojem a internetu spotest
zaala vice vyuZivat moznosti a vyhod spojenych gmetiem. Na to reaguji i odiatelé
H.R.G. Mnoho firem planuje&si investice do internetu a to jak v oblasti rekja tak i

v oblasti produkte &asopis a knih v elektronické podéb[30]
Rozvoj informaénich systéni

NejznangjSim informa&nim systémem, denym @Fimo pro podporuizeni polygrafickych
firem, je IS CICERO. Tento IS vyuziva i firma H.R,@ gesto Ze IS CICERO{sobi na
trhu jiz od roku 1995, neni s timto produktem firatela spokojena. lpsto firma astava
u toho informaniho systému. Jednim Awbdu je, Ze je tento programc¢eském jazyce,
takZe firma nemusi platit velkéstky za zakoupeni IS v cizim jazyce a z¥§@S€ na jeho
¢eskou verzi. Dale je to i temidod, Ze pokud se vyskytne na IS chyba, jeji oprametrva

dlouho, protoze sidlo spa@leosti se hachazi v Pardubicich, nedaleko Litomy3(.
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9 DOTAZNIK

Cilem dotazniku je zjistit spokojenost zakaznkposkytovateli polygrafickych sluzeb,
pozadavky zakaznik a jejich plany do budoucna. Dotaznik obsahuje astdwzek
s uzavenymi odpo¥d’'mi, ze kterych si nize odpovidajici vybrat jednu nebo vice
odpowdi. Posledni, tedy devata otazka je do&teiea je volena otégnou formou
odpowdi. Zde ma zakaznik moznost napsat, jak&mmby do budoucna vifpadné
spolupraci s H.R.G. uvital a jaké nové sluzby byhladirma H.R.G. svym zakaznikn
nabidnout. Zvolené otazky vedou ke Zistdaného cile. Z rozeslanych 200 dotairiida
17% navratnost, coz je 34 dotazihikDotazniky byly rozesilany elektronickou poStou
v priloze na adresy dotazanych firem. Otazky ze zistangyplrenych dotaznik jsou

jednotlivé vyhodnocovany a pro lepstghlednost znazoény v grafech.
Jak ¢asto zadavate zakazky tiskiské firmé?

Dle odpowdi zjistime, zda se jedna o firmy, které vyuZzivigjkarské sluzby jen vyjimene
¢i pravidelre a v jakychéasovych intervalech. Tim zjistime, zda se jednakazniky, kté
jsou pro firmu zasadni, a firma by je mohlaagit mezi prvnichitcet nejdilezitéjSich
zakaznik ¢i se jedna o zékazniky, kfezadavaji své zakazky ndilad jednou do roka
a neznamenaji tudiz pro firmu velk¥impos. Na tuto otdzku 94,1% firem odgd¥lo, Ze se
jedna o zakazniky, kite zadavaji tiskiskym firmam zakazkyastji jak jedenkrat do

meésice a pouze 5,9% odpmiélo, Ze polygrafickych sluzeb vyuzivaji 1x z&sic.
V jakém mnozZstvi zadavate své zakéazky?

Otazka je orientovana na mnozstvi zakazek. Zakkeriiony zadavajici zakazky v malém
mnoZstvi a jejich atraktivita je tim padem pro ésku mala, nebo zakazkyqvysu;ji
mnoZstvi vice nez 1000 ks a atraktivita zakaznidim zvySuje. Firma si cenni vSech
zékaznik a to i €ch, kté¢i zadavaji malé zakazky. Vzhledem ktomu, Zz#Sina
dotazanych firem zadava své zakazlagtji jak jedenkrat do résice, bylo by rozumné
a hospodarné, kdyby se firma snazila si udrzet imdmmstnit pedevsim firmy, které
zadavaji své zakazky ve vySSim mnozstvi. Firma \wghkaloZi stejné pracovni usili
a naklady na uyzovani objednavek, planovani vyroby a samotnowlwyr ale nize

ocekavat vyssi zisk.
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Velikost zakazek

/[

M Do 100 ks

H Do 500 ks
i Do 1000 Ks

M Vice jak 1000 ks

Obr. 19 Velikost zakazey/lastni zpracovani]

Z grafu vyplyva, 2e65% pocet firem zadava zakazky veétgim mnozstvi, nez je 1000 |
Praw spoluprace sétnito zakaznickymi firmami rize tiskarg prinést uzitek. Dale15%
firem vyuZivA zakdzek 1 500-1000 ks.12% firem zadava zakazky na -500 Ks.
Nejmensi procentotedy 8% tvori firmy zadavajici tiskarnam zakazky o velikodo
100 ks.

Jakého typu jsou VaSe zakazky

Firma H.R.G. se neénuje pouz vyrobe tiskovin vpodol& novin, knih atasopid, ale také
nabizi tisk #znych kometnich a reklamnich produkt obali, dopisnich obalek
s potiskem, przle, pexes samolepek, hmatnik krabiek a jinych produki. Tato otazke
je zanméfena na zji¥ni typu produktu, ktery zakaznici po tisk&rpozaduji. Kazd
zdkaznik ma individualini pigby a ty se odvijeji ipdevSim od typu zakazek. Pd

zakaznik pozaduje tisk deriiiknovin acasopisi, bude dbat fedevSim na dasnost dob
dodani, aby mohl splnit své zavazky. Pokud se zZakagka reklamnich tiskovir
zakaznika bude zajimat hlavrkvalita tiskovin, spravny design a cena. Firma i

piedvidat poZzadavky jednotlivych zakazii& ungt jim je nabidnout ve spravné foén
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Typ zakazek

M Noviny, ¢asopisy

k‘ i H Knihy
< i Komer¢ni a reklamni tisk
W

M Obaly

M Jiné specialni produkty

Obr. 20Typ zakazeR/lastni zpracovani]

Z grafu vidime, Ze seétSina zakaznickych firem zatifuje na komeii a reklamni tisk
coz zahrnuje vyrobu wobker hmatniki, samolepek a jinych vyrolik podporujicict
reklamu. Druhym nejzadgsim typem zakazek jsou noviny @&sopisy, které firma
zaji¥’uji pravidelné zakazky. Po zakazkach na reklamni tiskpwnoviny acasopisy je
také velice zadany tisk specialnich produldo kterych mzeme z#adit pexesa, puzzl

pohlednice a tomu podobné produkty. Néné Zadany je tisk obal(9%) a knih (6%.
Vyuzivéte polygrafické tahaky~

Firma H.R.G. nyni pSla na trh novinkou, ktera ma zakazrilk pomoci pi zadavan
zakazek tiskarnam. Tato novinka se jmenuje polyckaftahaky a je dena pro vSechn
ktefi se dostavaji do stykt polygrafii. Jelikoz jsou polygfické tahaky novinka, zjistim
zda o tomto pomocnikovi zakaznicidi a pokud ano, jestli je to dle jejich ndzoru dc
ndpad. Firma tuto novinku jiziedstavila na veletrhu Reklama Polygraf 2011, kd
navsévnici veletrhu mohli polygrafické tahaky zkouSet wraxi. Firma H.R.G
s pomickou sklidila obrovsky usfgh a rozdala éhem vystavy 3500 komplit Firma
polygrafické tahaky daleipdstavila na kniznim veletrhu &vknihy 2011 a na veletrF
Print Expo 2011, kde &a tato novinka také velky usgh.
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Pouzivate polygrafické tahahy?

M Ano, je to uzite¢nd pomdcka
M Ano, obcas je vyuzijeme

i Ne, nevim co to je

Obr. 21Vyuzivani polygrafickych taha [Vlastni zpracovai]

Z grafu vyplyva Ze olgas polygrafické tahal dotazani vyuziji atejnacést povazuje tuto
novinku za uZziténou ponticku pi zadavani zakadzek. Pouze malé proceritpnplo, Ze
polygrafické tahaky neznaji a n®li co to je. Dobra zprava je, Zze ani jeden zéka

nepovazuje polygrafické tahaky za neuiit
Vyuzivéte i vedlejsch sluZzeb u dodavatele

Firma H.R.G. poskytuje svym zakazaik Sirokou Skalu sluzeb. Nejedna se pouze o
raiznych produki, ale také o reklamndinnost, grafické prace, kre&ské prace, dovo
zakazek a jiné sluzby. Tato otazka poskytne odghona otaku tykajici se spokojenos
zékaznik na poskytované sluzby a vyuzitelnosti poskytovansiazeb, které nespadaji
hlavni ¢innosti firmy. Mnohdy firmy dlaji chybu, Ze se zbyta¢ zan®iuji na vedlejs
sluzby poskytovae zakaznikm, misto aby vyuZil nagiklad outsourcing a tyto sluzt
pienechalyfirmam, které se na poskytovarichto sluzeb specializuji. Tim by se firr

mohly soustedit vyhrad® na jejich hlavntinnosti a zvysit kvalitudchto sluzeb
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Vyzivate i vedlejsich sluzeb u dodavatele?

M Ano, jsme naprosto spokojeni

H Ano, ane nejsme zcela
spokojeni

i Ne, takové sluzby od
dodavatele nepotfebujeme

Obr. 22 Vedlejsi sluzby dodavateélastni zpracoval

Z grafu jasg vyplyva, Zz« 76% zakaznik je se sluzbamsvych dodavatél polygrafickych
sluzeb spokojenol8% zékaznik takovéto slzby od dodavatele negebuje a %

zakazniku neni se sluzbami spokoje
Planujete do budoucnevice investovat do internetu nez do tiskt

Srozvojem technologie sebjevily i hrozby vpodol# internetu. Mlada generace vi
vyuziva internet, kde najdou n#édad e-knihy, nebo e:asopisy a nejsou nuceni si
kupovat vtiSttné podobk. Jelikoz «tSina :@kazniki firmy H.R.G. poZaduje sluzk
v podolg reklamnich tiskovin, je dobré zjistit, zda tytanfiy neplanuji do budoucr
investovat pedevsim do internetu, ktery ma jisté vyhody, kteeémnze tiskova reklam
nabidnout. Tyto vyhody se tykajtqulevsim leSiho zansienina cilové skupiny, ptrejsi

shlédnuti reklamy nebo vyuZziti videa a mluvenéhgegwo.
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Planujete do budoucna vice investovat do
internetu nez do tisku?

M Urcité ANO
M Spise ANO

i Nevim

M Spise NE

M Urcité NE

Obr. 23Investice budoucnu do internetiVlastni zpracovai

NejvétSi procend zakaznik odpowdélo, Ze ne¥di, zd: budou investovat vice c
internetu, nez jak tomu bynyni. To znamena, Ze jejich rozhodnuti ovlivni budouaivm
internetu, pofipact vyvoj novych trend ve vyuZivani moznosti, které internet nak
O reco malo procent zékaznikodpowdélo, Ze spiSe ebudou investovat vice, nez n.
13% zakaznik je jiz o téchto investicich do budoucna rozhodnuto &ifagi < vetsi
investici pedznich prostdki do irternetu. Firem, které odpéskly, Ze utité nebudou
investovat vice financi do internetu je stejnécento. A zékaznici, ktejsou rozhodnut
spiSe investovat vice do internetu je. Reklam na internetu jéim dal vice. | knif
a casopisi, které mame moznosist pres internet, stalefipyva, proto se dacekavat, Ze

pocet firem investujicich &Si finenéni ¢astky do internetu jeSstoupne
Jaky z uvedenych faktonmi u dodavatehi nejvice preferujete?

Kazdy z&kaznik si vybird své dodavatele podle fingGtérii. Firma H.R.G. sé&di heslem
Ze rozdil mezi tiskarnami tvbkvalita, cena adasnost dodave. Diky odpoedim na tutc
otazku Ize utit, jaky faktol preferuji zakaznici H.R.G. Poté bugdednik védét, na co se
vice zandtit, zda na kvalitu tisku a jejich vyrobhkna cenovou konkurenci nebgedevsin
na asnost dodavek, jelikoz zakaznici, ikteadaaji zakazky typu novin &asopis
potrebuji mit jistotu, Ze jejich zakdzka bude dodadasy Kazdy zakaznik ma individua

pozadavky, kterym musi byt firma schopna vytavsplnit je bez jakychkoliv komplikac
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Jaky z faktorl preferujete?

M Kvalitu
M Cenu

M Vcastnost dodavek

Obr. 24 Preferované faktorjVlastni zpracovai

VSechny ti kritéria jsoupomerné vyrovnané. Nejvice procent ziskala kve (41%), ktera

viv s

véasnost dodavek (32%). Jako posledni kritérium zdikazvolili cenu (27%). Zakaznii

jsou ochotni si za kvalitu asasnost dodavekiiplatit.
Jakou dodaci dobu zakazek népstji vyzadujete?

Tiskarny maji tunevyhodu, Ze nikdy ddpdu nevi, jaké zakazky budou mit. O
zaékazniky musi neustale bojovat a zakazlizpasobovat vyrob tak, aby nsly jistotu, Zze

je stihnout vyrobit a &as dodat

Jakou dodaci dobu nejcasteji vyuzivate?

\6"/1 7
M Do 24hod.

H Do tydne

kDo 14 dnl

Obr. 25 NejvyuZzivatiSi doby dodanjVlastnizpracovar]
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Presto, Ze #tSina firem vyuzivéa sluzeb tisk reklamnich tiskgyioZaduje dodani zakazky
nejpozdji do tydne. Dale malé procento firem vyZaduje zkkédo 24 hodin, jedn& se
o zékazniky, ktd zadavaji zakazky typu novinéasopisi. Stejné procento pak pozaduje
dodani zakazek do 14 @lnFirma neniZze planovat vyrobu vic, jak tyden depu. Zde se

muze stét, Ze bude mit firma problém s naplanovanjiraby tak, aby byla schopna splnit

veskeré jeji domluvené zakazky.
Jakou zmeénu byste uvitali u VaSeho dodavatele?

Posledni otazka se tykala &m které by zakaznici uvitali ve spolupraci se svym
dodavatelem tiskakych sluzeb. Jedna z odgdV byla napiklad delSi splatnost faktur,
nizSi cena, nebo on-lingghled o stavu zakazek.
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10 NAVRH NA ZLEPSENI P RISTUPU K MARKETINGOVEMU
PROSTREDI

V této kapitole jsou weny faktory marketingového prosti, které maji na podnik
vyznamny vliv. Nasledh jsou zde uvedeny navrhy na zlepSefistppu k jednotlivym
faktorim. Tyto navrhy by i vést k efektivigjSimu dosahovani cilpodniku. Navrhy na
zlepSeni jsou za#heny na oblast probléims vysokym pétem reklamaci, konkurenci,
rychlym technologickym vyvojem a digitalnim tiskerpat@d nastavenym systémem
sepisovani smluv se zakazniky, mabsu na zpracovani zakazekijspup k zakaznikm

a sluzby poskytované zakazaik.
Vysoky potet reklamaci

Mezi silné stranky podniku p@tdobré jméno, které si ziskal poskytovanim kvéditn
sluzeb zakaznikm. Zakaznici vyuZzivajici polygrafické sluzby hodndbdavatele podle
kritérii kvality sluZzeb, ¢asnosti dodavek a ceny. Podnik ma problémy s vysopgttem
reklamaci, coZz poSkozuje dobré jméno firmy. Progosb n&l zamgtit na moznosti, jak
mnozstvi reklamaci snizit. Mnoho reklamaci jésgbeno nekvalitnim materiadlem, ktery
prodavaji dodavatelé H.R.G. Naktery typ materidlu vyuziva firma sluzeb mnoha
dodavatel, tim jsou kvalita materialu i ceny rozdilné. Pddridy si n€l vytvorit
dlouhodobé vztahy s dodavateli, itposkytuji kvalitni sluzby, material dodavajias a ve
spravné kvalit. Dlouhodobou spolupraci &tito dodavateli bude moci podnikgalvidat,
jakou kvalitu materialu dodavatelé poskytuji, zdau spolehlivi a majiipnérené ceny.
Nekdy je dobré si za kvalitu fiplatit a neriskovat poSkozeni dlouho@obudovaného
renomé podniku. Dlouhodoba spoluprace také nabiainost sepsani dlouhodobych

smluv, které by zajiovaly stalé ceny iigs zvySujici se DPH a miru inflace.
Konkurence

DalSi vyhodou dobrého jména jétsi konkurenceschopnost na trhu. Podnik ma tak leps
moznost vyrovnat se s konkutem rivalitou. Firma by mla dodrzovat kvalitu
poskytovanych sluzeb a sledovat vyvijejici se treatby byla schopna vyhéwv
pozadavkm zakaznil. K vétSi konkurenceschopnosti takéigpiva kvalita zarstnand.
Podnik nynicerpa z dotaci EU na program Obecnédlaviini H.R.G. Do budoucna by
podnik nengl polevovat ve vzélavani svych zagstnand, jelikoz je to nejdrazsi kapital,

ktery firma ma.
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Rychly technologicky vyvoj a digitalni tisk

Technologie vyuZivana v H.R.G. je nyni shodna sgskym trendem, tim ma dobry
technologicky naskok nad tuzemskymi firmami, kibgyse ndla snazit udrzet. Vzhledem
k tomu, Ze vyvoj technologie v polygrafii je velicgchly, podnik by nil neustéle sledovat
nové trendy a nové moznosti jak zlepSit technolegiodniku a tim zrychlit vyrobni
proces. Podnik provozuje ofsetovy tisk, avSak ddoogna je prognézovan vysoky rozvoj
a vyuzivani digitalniho tisku. Podnik by sellnzamyslet nad investici do poskytovani
sluzeb digitalniho tisku a zhodnotit vyhody a nexyy tohoto investovani, protoze
ofsetovy tisk byl donedavna nejkvalijiim tiskem, ale nyni kvalitu ofsetového tisku

digitalni tisk rychle dohani a &ma ofsetu konkurovat.

Paiizeni technologie na digitalni tisk by nebyla pronfi levnou zaleZitosti. Dopotavala
bych proto vyuzit moznosti dotaci, které poskytHjg. Firma tim nize ziskat novou
technologii, kterd by byla bezesporu silnou konktiné vyhodou. Co se g dotaci, mize
firma také vyuzit OP vzdlavani pro konkurenceschopnost, ktery zahrnuje cdotaa

vzaklavani zamistnana.
Spatné nastaveny systém sepisovani smluv se zakazniky

Problémem v podniku je také Spatnastaveny systém sepisovani smluv se zakazniky.
Zé&kaznici nepodepisuji smlouvy s podnikem a pakemnastat situace, Zze objednavku
zruSi, nebo ji odmitaji zaplatit. Firma by se&lansnaZzit tento problém §Sit a najit
zpasob, ktery by zakaznikytinél tyto smlouvy podepisovat. Podnik by mohl naggeni

ve forme spoluprace s jinymi podniky. Diky této spoluprégitaké ziskal vyhody, které by

zahrnovaly nafiklad expanzi na zahramii trh.
Méalo ¢asu na zpracovani zakazek

Obor, ve kteréem firma podnika, neposkytuje mozrngénovat vyrobu vice jak tyden
dopedu, jelikoz zakaznici zadavaji fisimsvé objednavky zpravidla tydeniepl
uskut&nénim dodavky. Firma protdeSi problém tykajici se malého mnozZstasu na
zpracovani pozadavukod zakaznika a samotnou vyrobu. IS, ktery firmazbed také
k rychlosti a snadnosti vizovani objednavek négpiva. Manazié by se proto rdli
zamyslet nad investovanim do nového infatnmiho systému, ktery by fungoval efektévn

a praci v podniku by ulégoval.
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Problém nedostatkéasu by také mohl weSit outsourcing vedlejSichinnosti, které firma
provozuje. Jednd se @nnosti v doprav a skladovani. iesto, ze zékaznici tyto sluzby
vyuZivaji, podnik by se #h zamyslet nad tim, zda je poskytovardchto sluzeb
zakaznikm vyhodné i pro & a to jak zasového, tak i finamiho hlediska. VyuZzitim
outsourcingu by se firma mohla z&iih na hlavnic¢innosti podniku. Dale by firma ugéa
¢as narizeni a administrativni zalezZitos#ichto ¢innosti, ktery by mohla vyuzit efektigjn
nagiklad praw pri vyiizovani objednavek, kd&as chybi.

H.R.G. vyrabi polygrafické tahaky a¢ta by ve vyrolks téchto tahal pokraovat a takeé
s nimi seznamit veSkeré své zakazniky. Polygrafitkédky maji finos nejen pro
zé&kazniky, kt# tim rychleji a snad¥ji zadaji zakadzky svym tiskskym firmam, ale i pro
H.R.G. je to pinos v podob spravnosti a uplnostifgatych zakazek, tudiz i zkracetasu

vyfizovani a upesiovani nesrovnalosti, spojenych s nekvalitnim zaci@wabjednavek od

zékaznik.
Pristup k zdkaznikim

Firma by se také ata zangfit na zakazniky, které jsou pro podnikmpsem a spoluprace
s nimi @inasi H.R.G. pravidelné zakazky a tim i pravidetirat. Cilem firmy by réo
byt z €chto firem vytvdiet spokojené zakazniky. Podnik bylntaké ugednostiovat
zékazniky, ktd firm¢ zadavaji zakadzky ve velkém mnoZstvieg zakazniky, kié
zadavaji malé zakazky a pro firmu neznamenaji takpwnos. Ugednosiiovanim velkych
zakazek takeé firma lépe vyuzZifas, ktery je velice cenny, na igovani objednavek,

pokud zakaznik pozaduje riépad tydenni dobu dodani zakazky.
Sluzby poskytované zakaznitm

V dotazniku se posledni otazka tykala naéayn nebo sluzby, které by potencionalni
zakaznici uvitali ve spolupraci s H.R.G. Méasté odpo¥di patila delSi splatnost faktur,
nizsi cena nebo on-lingghled o stavu zakazek. DelSi doba splatnosti fakniZSi cena se
odviji od iznych faktod, které firma musi akceptovat. Mezi cenové faktor§Zzeme
zaradit napiklad ceny materiél a energii, které ovliwiji i celkové ceny poskytovanych
sluzeb. Firma nefize snizit cenu se stale rostoucimi naklady na energnaterial diky
rostouci spdtbni dani. Splatnost faktur byéta byt peve dana, aby se firma vyhnula
situacim, které by vedly n#&glad k platebni neschopnosti. On-lingepled o stavu
zakazek je dobry napad, ktery by mohl zakazniky§iot Firma by mdla nad timto

napadem alespiazauvazovat.
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ZAVER
Cilem bakal&ské prace bylo zpracovani odborné literatury o lgroltice marketingového

prostedi, nasledné vyuziti jednotlivych metod k analgmrketingového prosdi a navrh

na zlepSeniifistupu k marketingovému prastli polygrafické firmy H.R.G. spol. s . 0.

V teoretickécdasti byla zpracovana odborna literatura, vy§asnhlavni teoretické zasady
a ukeny faktory makroprostdi, které psobi na podniky na trhu. Po nastudovani odborné
literatury bylo pomoci jednotlivych metod analyzaowamarketingove prosdi firmy

H.R.G. spol. sr.0.

V Uvodu praktické ¢asti je charakterizovana samotnd spotest, zakladni Gdaje

0 spol€nosti, organizéni struktura spolmosti, vize podniku a jeji produkty a sluzby,
které nabizi svym zakazriitk. V této casti jsou uvedeny i ekonomické ukazatele, které
charakterizuji usgggnost firmy. Z téta:asti vyplynulo, Ze si firma H.R.G. spol. sr. odee
pomerné dolre.

DalSim krokem f vypracovavani bakatské prace bylo provedeni SWOT analyzy,
ve které byly uteny silné a slabé stranky podniku a jelidegitosti a hrozby. Jednotlivé

faktory byly nasledé&izhodnoceny a pouZity v zé&w teoretick&asti.

Pri zpracovani Porterovi metodyétp konkurergnich sil byly zhodnoceny faktory
ovlivaujici vyjednavaci silu dodavatelvyjednavaci silu kupujicich, faktory owutinjici
hrozbu vstupu novych konkureénthrozbu substitdta faktory ovlivaujici celkovou rivalitu
v odwtvi. Ke zhodnocenym faktdbm bylo gihlédnuto i navrhu na zlepSenifigtupu
k marketingovému proisdi.

PEST analyza se zabyvala faktory, kteb8qgbi na podnik z makroprasdi. Tyto faktory
podnik nentiZze nijak ovlivnit. Faktory uvedené v analyze byhké pouzity v zasrecné

¢asti bakal&ské prace.

Posledni pouZzitou metodou byl dotaznik, ktery bgingeny na poZadavky zakaziik
jejich spokojenost s dodavateli polygrafickych glna jejich plany do budoucna v oblasti

vyuZzivani polygrafickych sluzeh investovani do jinych tyjpmeédii.

V zawru praktickécasti byly zhodnoceny vSechny analyzyetnd dotazniku a nésledn
navrzena dopotieni v gistupu k faktoim marketingového prasdi, ktera by rma

zlepsit efektivni dosahovani podnikovychicil

Doufam, ze zjid&iné poznatky budou pro spotest H.R.G. spol. s r. ofiposem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
CTP Computer to plate

DTP DeskTop Publishing

EU Evropska unie

FSC Forest Stewardship Council

HDP  Hruby doméaci produkt

IS Informatni systém

ISO International Standard Organisation

NUTS Nomenklatura tzemnich statistickych jedn

OoP Opera&ni program

PEFC Programme for the Endorsement of Forest Certificati
PEST Politické, ekonomické, socialni, technologické talgt
PO Pravnicka osoba

ROP  Regionalni opekai program

SWOT Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats
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PRILOHA P I: ROZHOVOR

Konzultované otazky s obchodnim zastupcem firmy.8.R

1)
2)

3)

4)
5)
6)

7
8)
9)

Jak je pro Vas slozitégjit k jinému dodavateli?

Jak velké méate dodavatele? Jste pro VaSe dodaveelyznamni, nebo vyznamni
z&kaznici?

Dostavaji se k Vam informace z trhu? Kéafad o nabidkach konkuranvasich
dodavatei?

Mate moZznost vyuZivatijaké substituty?

Jste spokojeni s kvalitou a cenou dodavétel

Je VaSe firma i odbératetim prevazr slaba a Vasi zakaznici jsou pro Vas
vyznamni odbratelé, nebo jste naopakldziti Vy pro r?

MuzZe od Vas zakaznik snadniejit ke konkurenci?

Jak silné konkurenty na trhu méte?

Jsou pateba na provozovani tiskské firmy licencei certifikace? Jaké?

10)Jsou na trhu konkurenti s vyznamnymi vyhodami?

11)Jsou naklady na znu dodavatele ze strany VaSich zakainmikzké, nebo vysoké?

12)Poct'ujete cenoveé valky na trhu?



PRILOHA P II: DOTAZNIK

VaZend pani, vaieny pane,

wyplnénim dotazniku pomdZete urit pofadavky zékaznikd wyuiivajici slufby voblasti
polygrafie a tisku, proto Vas timto prosim o spelupraci. Kratkych 10 minut vénovanych na
zodpovézeni otdzek Vam moZe dopomoci k poskytovani lepiich a efektivnéjSich sluieb ze
strany dodavatele. Vami vybrané odpowédi staci pouze zvyraznit. Celkové wvyhodnoceni
dotaznikd bude poufito vbakaldfské prici na téma Analyza marketingového prostiedi.
Dékuji za Vas tas. Krydova lana

1) JakEasto zadavate zakazky tiskafské firmé?
[lixzarck
[J1x za pdl roku
CJix mésiené
ClCastéji
2) Vjakém mnoistvi zadavate své zakazky?
oo 100ks
oo 500ks
oo 1000ks
[Jvice nez 1000
3) JakéjsouVase zakazky?
[INoviny, éasopisy
Cknihy
Clkomeréni a reklamni tisk
[Clsiné speciélni produkty
1) Vyuiivate polygrafické tahaky?
CJANO, je to ufiteénd pomicka.
[]aNOD, obéas je vyuijeme.
[INE, nejsou pro nés ufiteéné.
CINE, nevim co to je.
5) Vyuiivate ivedlejsich sluieb u dodavatele? (grafika, rozvoz apod.)
[]ANG, jsme naprosto spokojeni.
[JANO, ale nejsme Gplné spokojeni.
[CINE, dodavatel takové sluiby neposkytuje.
[CINE, takové sluZby od dodavatele nepotfebujeme.
6) Planujete do budoucna vice investovat do internetu nei do tisku?
[CANG, urité
[spize ANO
CINevim
[Cspize NE
[Juréité NE

7} Co udodavateli nejvice preferujete?
[Ckvalitu
cenu
[Jviasnost dodavek
8) lJakou dodacidobuzakdzek nejlastéjivyiadujete?
[]Do 24hod.
Do tydne
[Joo 14 dnd
[JDo mésice
9) Jakou zménu byste uvitali u Vaieho dodavatele?



PRILOHA P III:
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Anatomie pisma a pismové osnovy
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PRILOHA P IV: POLYGRAFICKY TAHAK - OBJEDNAVKA
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