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Uvod

Bakalaiska prace se zabyva analyzou konkurenceschopnosti vybraného podniku. Kazda
firma se pii svém podnikani musi potykat s konkurenci. ,,Konkuren¢ni rivalita je
vytrvaly proces, jenz neustale plisobi na schopnost firmy nachdzet a udrzovat si
vyhodu* (Magretta 2012, s. 18). Co je velmi dulezité, je spravny zpiisob mysleni toho,
co konkurence je a jak funguje. Nejbéznéjsi chybou, kterou Ize ucinit je, ze celé nase
konkuren¢ni jednani bude zalozeno na domnénce ,,byt nejlepsi“. Tento zpiisob mysleni
vSak vede k neblahym nasledkim. Firma muze dosahnout Gspéchu jen tak, ze se bude

snazit dosdhnout jedinecnosti (Magretta 2012).

Bakalatska prace je rozdélena na dvé Casti, a to na Cast teoretickou a na ¢ast praktickou.
Celkem prace obsahuje 8 kapitol, pficemz prvni Ctyii kapitoly se zabyvaji teoretickymi

pojmy a posledni ¢tyfi kapitoly jsou zaméfeny na konkurenéni analyzu vybrané firmy.

V teoretické Casti prace je cilem seznamit se se zdkladnimi pojmy, které je nezbytné
znat pied samotnym zahajenim konkurenc¢ni strategie. Jedna se 0 pojem konkurence a
jeji druhy, konkurencni strategie, konkurencni vyhoda, podnikové prostiedi,
marketingovy mix a SWOT analyza. V praci je hlavné Cerpano z publikaci Michaela

Portera a Philipa Kotlera.

Prakticka ¢ast se zabyva analyzou firmy Rullete Music a jeji konkurenci. Nejprve je
pfedstavena firma, jeji pfedmét podnikani a vyvoj podnikani. Déle je rozebrano jeji
podnikové prostfedi, které je rozdéleno na wvnitini prostfedi, mikroprostiedi a
makroprostfedi. Ve vnitinim prostiedi jsou rozebrany fyzické faktory, persondlni
faktory, financni faktory, nehmotné faktory, marketingovy mix a je zde zaméfena
pozornost 1 na spokojenost zdkaznikii firmy Rullete Music. V mikroprostiedi je pouZit
Portertiv model péti sil k analyzovani zakladnich péti konkurenénich sil. Makroprostredi

je zhodnoceno za pomoci PEST analyzy.

V ptedposledni kapitole je vytvoiena SWOT analyza firmy Rullete Music v¢etné jejiho
vystupu a zvolené strategie. A nakonec se posledni kapitola zabyva navrhy opatieni pro

posileni konkurenceschopnosti firmy Rullete Music na zaklad¢ zjisténych poznatk.

Hlavnim cilem této bakalatské prace je zhodnoceni konkurenceschopnosti firmy Rullete
Music a dle ziskanych poznatkli vytvofeni navrhii opatfeni pro posileni jeji
konkurenceschopnosti. To v§e za pomoci analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostredi.
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1 Konkurence

Mnoho manazeri prirovnava konkurenéni prostiedi k bitevnimu poli, kde musi neustale
bojovat se svymi konkurenty a kde se domnivaji, Ze bitvu vyhraje jen ten nejsilnéjsi.
Michael Porter (*1947), americky ekonom a profesor, povazuje tento zpusob mysleni za
absolutn¢ chybny. Valka mize mit pouze jednoho vitéze a k vitézstvi je tieba soupere
vazné poskodit ¢i znicit. AvSak v podnikani se da zvitézit, aniz je tfeba svého soupete
sprovodit ze svéta. V podnikani se muze dafit vice podnikatelim, jejichz konkuren¢ni
jednani je zaméfeno na uspokojovani potieb zdkaznikii nez na niCeni soupeit.
Konkurence je podstatné jméno cisla jednotného, ovSem Porter ndm pfipomina, Ze
konkurence v praxi nabyva tolik podob, kolik existuje odvétvi. Na jedné strané je
soupeteni o to byt nejlepsi. Jejim pravym protikladem, na stran¢ druhé, je soupeteni o
dosazeni jedine¢nosti. A o to pravé by mély firmy podle Portera usilovat, mély by si

vybrat jinou cestu, nez kterou Si zvolili druzi (Magretta 2012).

Naopak americky profesor a jeden z nejznaméjsich autorit v oboru marketingu, Philip
Kotler (*1931), je jednim z téch, ktefi ptirovnavaji trhy k vodam, které jsou plné velryb,
barakud, zralokli a malych rybek. A v takovych vodéch jsou jenom dvé moznosti: bud’
si n€koho dat k obédu, nebo sami se ob&édem stat. Podnikani pifirovnava K valce, ve
zakazniky, protoZe to oni rozhodnou o vysledku valky. Ale i Kotler zastava néazor, Ze

pokud chce byt podnik tspésny, musi se odlisovat od svych konkurentti (Kotler 2003).

Smyslem konkuren¢niho jednani je dosazeni zisku. Jedna se o zapas, do kterého byva
zapojeno mnoho aktéri, nejenom piimych soupeit, ale o zisky bojuji i se svymi
zakazniky, dodavateli nebo vyrobci, jejichz vyrobky by mohly nahradit jejich vlastni
vyrobky. A Soutézi nejen s existujicimi konkurenty, ale nesmi opominat i ty potencialni

(Magretta 2012).

Firmy by mély provadét analyzu jejich nejvyznamnéjsich konkurenti, aby zjistily jejich
silné a slabé stranky a mohly je tak porovnat se svymi silnymi a slabymi strankami a
nasledné urcit své piednosti a slabiny vici jednotlivym konkurentim (Jakubikova

2013).



»Na zakladé provedené analyzy konkurence Kotler rozliSuje nasledujici typy

konkurentu:

= konkurent nasledovatel — sleduje konkurenci a vyuziva vSech svych schopnosti ke

konkuren¢nimu boji;

» laxni konkurent — nereaguje ani rychle, ani vyrazné¢ na aktivity ostatnich

konkurentu;
= vybiravy konkurent — reaguje jen na né¢které aktivity svych konkurentt;

= konkurent tygr — reaguje rychle a rozhodné¢ na jakoukoliv formu ohroZeni®
(Jakubikova 2013, s. 108).

,»Analyza kli¢ovych konkurentti umoznuje podniku:

= predejit prekvapeni z nové strategie nebo taktiky existujicich konkurentt;
» identifikovat potencidlni konkurenty a jejich hrozby pro spolecnost;

= zrychlit dobu reakce na kroky konkurence;

» predbéhnout konkurenci v klicovych strategickych rozhodnutich — védét, co chtéji

délat, a byt o jeden krok vpiedu* (Mallaya 2007, s. 49).
1.1 Konkurence v trznim prostiedi

Trzni konkurenci miZeme vyjadfit jako stfet z4jmi riznych subjektti na trhu, ktery
pfichazeji na trh s ur€itym cilem. Chtély by realizovat své zajmy. Tyto rizné zajmy

rozliSuji subjekty na stran¢ nabidky a na stran€ poptavky (Macdkova 2007).
1.1.1 Konkurence mezi nabidkou a poptavkou

a) Konkurence napfic trhem

U konkurence napfi¢ trhem se jedna o stfetavani nabidky a poptavky na trhu. Na jedné
stran¢, na strané nabidky, stoji vyrobci, ktefi chtéji prodat to, co vyrobili s nejvétsim
ziskem. Na druhé stran¢, na stran€ poptavky, stoji spotiebitelé, ktefi cht&ji v maximalni
mife uspokojit své potieby. Je jasné, Ze tyto z4jmy jsou protichtidné, a proto ob¢ strany

hledaji cenovy kompromis (Macakova 2007).



b) Konkurence na strané poptavky

Zde se jedna o stfetavani z4jmu jednotlivych spottebitelti na trhu. Kazdy spotiebitel by
chtél koupit co nejvice zbozi co nejlevnéji. Vyznam této konkurence potom roste, kdyz
se vyskytuje malo zbozi na trhu. Poté je snaha kazdého spotiebitele, aby prave on ziskal
toto nedostatkové zbozi, coz vede ke zvySovani ceny. Naopak v situaci, kdy je dostatek
zbozi na trhu, se spotiebitelé vyskytuji v téméef bezkonkurenénim prostiedi. V tomto

piipadé roste vyznam konkurence na stran¢ nabidky (Macakova 2007).
¢) Konkurence na strané nabidky

Kazdy vyrobce vstupujici na trh se snazi prodat co nejvétsi mnozstvi svych vyrobkl za
co nejvyhodnéjSich podminek, scilem maximalizovat svij zisk a oslabovat svoji
konkurenci. PfevySuje-li nabidka poptavku, potom se konkuren¢ni boj stdva bojem o
pteziti. Jestlize cena klesne, potom vyrobci prodélaji a jde o to, kdo prodéla relativné
nejméng. Je-li nabidka mensi neZ poptavka, potom karty hraji pro toho, kdo nejlépe

dokaze vyuzit ristu ceny (Macakova 2007).
1.1.2 Cenova a necenova konkurence

Vyrobcei vyuzivaji mnoho metod k maximalizaci svych ziskii a k minimalizaci ziskt
konkurentti. Z tohoto divodu se rozlisuji dvé zakladni formy konkurence na strané
nabidky, a to konkurence cenova a necenova. V realit¢ se ob¢ tyto formy prolinaji

(Macékova 2007).
a) Cenova konkurence

Jedna se o dobrovolné snizovani ceny zboZzi ze strany vyrobcl. Jde jim hlavné o
ovladnuti trhu a ptildkani spotfebitelti od svych konkurentli, protoze doufaji, ze jejich

konkurenti nebudou schopni se takto nizkym cenam vyrovnat (Macékova 2007).
b) Necenova konkurence

V tomto piipad¢ se vyrobci snazi ptilakat spotiebitele jinymi metodami neZ snizovanim
ceny. Jde predevs§im o rist kvality svych vyrobkt, reklamu, poskytovani slev, servis,

zarucni a pozarucni sluzby a jiné (Macakova 2007).
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1.1.3 Konkurence dokonala a nedokonala

a) Dokonala konkurence

V dokonalé konkurenci existuje mnoho malych firem, které vyrabéji totozny produkt.

Firma je k velikosti trhu natolik mala, ze nemutize trzni cenu nijak ovlivnit a povazuje ji

za danou (Samuelson 2007).

Vsechny ekonomické subjekty maji volny vstup do odvétvi a mira informovanosti je

pro vSechny ucastniky na tomto trhu stejna (Macakova 2007).

b) Nedokonala konkurence

V nedokonalé konkurenci ma firma urCitou kontrolu nad cenou svého produktu.

Hlavnimi druhy jsou monopol, oligopol a monopolisticka konkurence (Samuelson

2007).

Monopol — jedna se o extrémni ptipad, kdy v odvétvi je pouze jeden prodavajici a
Vv blizkém okoli neexistuje zadny jiny prodejce, ktery by nabizel podobny produkt
(Samuelson 2007).

Oligopol — vystupuje zde n€kolik prodavajicich, kteti mohou ovlivnit trzni cenu
(Samuelson 2007). Vstup do tohoto odvétvi je omezen, protoze prodavajici jsou
schopni branit dal$im zajemctm pfi vstupu na tento trh. Konkurence se odehrava

vétSinou v necenové oblasti (Macakova 2007).

Monopolistickd konkurence — V monopolistické konkurenci je velky pocet
prodavajicich, kteti vyrabé&ji stejny produkt, ale jeho hlavni vlastnosti se lisi
(Samuelson 2007). Vyrobci pouzivaji vSechny formy cenové a necenové
konkurence, protoze kupujicimu uz neni lhostejné, ktery produkt kupuje, jako tomu
bylo u dokonalé konkurence. Snazi se ptilakat zdkaznika na svou stranu (Macakova

2007).
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2 Konkurenc¢ni strategie

Jedna z moznych definic uvadi, ze strategie je piipravenost podniku na budoucnost
(Dedouchova 2001). Co se tyka konkurenc¢ni strategie, mohli bychom ji chapat jako
vypracovani SirSich zasad, které urcuji, jak bude podnik konkurovat, jaké jsou jeho cile
a jaka opatieni jsou nezbytna k dosazeni téchto cilt. Je to tedy kombinace cild, kterych
chce firma dosédhnout a opatteni, prostiednictvim kterych firma usiluje o jejich dosazeni

(Porter 1994).

Porter tvrdi, ,,Ze podstatou formulovani konkurencni strategie je uvedeni podniku do
vztahu K jeho prostiedi® (Porter 1994, s. 3). Struktura odvétvi je silnym a objektivnim
nastrojem poznani dynamiky konkurence (Magretta 2012). Urovei konkurence v daném
odvétvi dle Portera zavisi na péti zdkladnich konkurenc¢nich silach, zndzornénych na

obrazku 1 (Porter 1994).

Obrazek 1 Portertiv model péti sil

h

Hrozba nové
vstupujicich
firem

L

4 y
. / Soupeteni mezi Vviednavaci
avaci i ST ednavaci
VYJe\jiiIil\'cllVaCI Q existujicimi <‘ | o
firmami « .
dodavatela odbératelt

\J/

@~

Hrozba
substitu¢nich
vyrobki
nebo sluzeb

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Porter 1994, s. 4) 2016

Porter uvadi, ze kazda z jeho péti sil ma vliv na ziskovost v odvétvi (ics.hbs.edu 2016).
Cim je mocnéj$i dana sila, tim vét$im tlakem bude piisobit na ceny nebo naklady nebo

na oboji a tim méné pfitazlivé odvétvi bude pro ty, ktefi v ném ptsobi (Magretta 2012).
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Clanek Harvard Business School uvadi, ,,ze kazda strategie je zalozena na pochopeni
konkurence. Porterova struktura pomahéd vysvétlit, jak mohou organizace dosdhnout
vynikajictho vykonu tvari v tvaf konkurenci. Strategie definuje osobity pfistup
spolecnosti ke konkurenci a konkuren¢ni vyhodé€, na nichz bude zalozena. Dobra

konkuren¢ni strategie je ta, ktera vytvaii jedine¢nou hodnotu pro urcitou skupinu

zakaznika“ (isc.hbs.edu 2016).

Obrazek 2 Strategické mysleni

| BYT NEJLEPSI ‘ ‘ BYT JEDINECNY

- byt jednickou - mit vyS$i ndvratnost

- zaméfit se na podil na trhu - zaméfit se na zisky

- uspokojovat "nejlepsi" - uspokojovat odli$né potieby
zékazniky "nejlep$im" produktem | | cilovych zakaznikd

- konkurovat napodobovanim - konkurovat inovacemi |

ZAVOD, KTERY NIKDO P
‘ NEMUZE VYHRAT ‘ MNOHO VITEZU

Zdroj: vlastni zpracovani (dle isc.hbs.edu 2016) 2016

Na obrazku Ize vidét dva ptistupy v mysleni o konkurenci. Mnoho manazeri se Zene za
tim byt nejlepsi, ale je to nebezpecny pristup mysleni, ktery nikdo nemtze vyhrat. Na
druhé strané je snaha byt jedine¢ny, coZ je zaklad pro spravnou obchodni strategii, ve

které je mnoho vitézi.
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3 Konkuren¢ni vyhoda

Michael Porter ve své knize Konkurencni vyhoda (1993) uvadi, ,,ze konkurenéni vyhoda
vyrista ve své podstaté z hodnoty, kterou je podnik schopen vytvofit pro své kupujici a
ktera prevySuje naklady podniku na jeji vytvoreni® (Porter 1993, s. 21). Porter rozliSuje
dva zakladni typy konkurenéni vyhody: vidéi postaveni v nizkych nakladech a
diferenciace. Tyto dva zakladni typy konkurenéni vyhody jsou vysledkem schopnosti
daného podniku vyrovnat se se zminénymi péti silami Iépe nez jeho soupeii. Vedou ke
ttem generickym strategiim pro dosazeni nadprimérné vykonnosti v daném odvétvi:

vudci postaveni v nizkych nakladech, diferenciace a fokus (Porter 1993).

a) Vudci postaveni v nizkych nakladech — v této strategii se podnik rozhodne, ze se
vyda cestou nizkych nakladi. Podnik je zaméfen na vice ¢innosti a ptisobi v mnoha
segmentech (Porter 1993). ,,Pro vyrobce s nizkymi naklady je typické, ze prodavaji
standardni vyrobek nebo vyrobek bez jakychkoliv ,,paradicek” a kladou znaény
duraz na to, aby sklizeli velky zisk z velkovyroby nebo z absolutni vyhody nizkych
nakladd ze vsech zdroju* (Porter 1993, s. 32).

b) Diferenciace — zde podnik usiluje, aby se stal ve svém odvétvi jedine¢nym a aby za
svou jedineCnost byl odménén vyssi cenou. Soustied’uje se na jeden nebo vice
vyrobkl ¢i sluzeb, které kupujici v daném odvétvi vnimaji jako dulezité (Porter
1993).

c) Fokus — tato strategie je odliSna od piedchozich, protoze spociva ve vybéru uzkého
rozsahu konkurence uvniti odvétvi. Snazi se ziskat konkuren¢ni vyhodu v cilovych

segmentech, ne celkovou konkuren¢ni vyhodu (Porter 1993).

Konkuren¢ni vyhoda je jadrem vykonnosti podniku. ,,Mit konkuren¢ni vyhodu je stejné,
jako mit stielnou zbran v souboji, kde ostatni maji pouze noze* (Kotler 2003, s. 51).
Podnik by mél brat ale v potaz, Ze vyhody jsou pomijivé, a ze podnik si nezajistuje
uspéch pouze jednou vyhodou, ale postupnym vrstvenim vyhod jedna na druhou (Kotler
2003).
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4 Podnikové prostredi

Okolim firmy miizeme oznacit vSe, co firmu obklopuje. Z okoli je firma vystavena
mnoha faktorim, které na ni pusobi, bud’ z vnittku anebo z vnéjsku, a které jsou,

alespoii ¢astecné, ovlivnitelné nebo nejsou.

»Znalost podnikového prostiedi je dilezita pro:

* pochopeni vztaht s okolim;

= schopnost adaptace na okoli;

» vyuziti moZnosti pro ovliviiovani okoli* (Dvofacek, Sluncik 2012, s. 3).

Okoli mizeme podle knihy Podnik a jeho okoli: jak prezit v konkurencnim prostiedi
(2012) od Dvotacka a Sluncika rozdé€lit na vnitini a vnéj$i. Vnitini zahrnuje sily, které
pusobi uvnitf firmy. Vné&jsi Ize dale rozdélit na mikroprostfedi a makroprostredi. Sily
plsobici z mikroprostiedi mize firma do urcité miry ovlivnit, zatimco makroprostiedi

zahrnuje faktory, které ovlivnitelné nejsou (Dvotacek, Sluncik 2012).

Existuje i jiny pfistup na rozdéleni okoli. Naptiklad Jaroslav Svétlik ve své publikaci
Marketing cesta k trhu (2005) také uvadi rozdé€leni na vnitini a vné&jsi okoli, ale vné&jsi

prostiedi rozliSuje na mezoprosttedi a makroprostiedi (Svétlik 2005).

V této bakalarské praci se bude okoli firmy rozliSovat na wvnitini prostiedi,

mikroprostiedi a makroprostiedi.

Obrazek 3 Okoli firmy

Vnitini o
prosticedi Vnéjsi

prostiedi

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Jakubikova 2013, s. 98) 2016
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Kotler v knize Moderni marketing (2007) rozliSuje dva piistupy k firemnimu prostiedi.
Prvni je pasivni pfistup, kdy firmy povazuji prostfedi za nekontrolovatelny zivel,
kterému se musi piizpisobovat. Vnimaji ho pasivné a nesnazi se ho nijak zménit.
Druhym pfistupem je aktivni pfistup, kdy firmy podnikaji aktivni kroky k ovlivnéni
jejich okoli. Ne vzdy se prostiedi ovlivnit d4, ale tam kde je to mozné, je dilezité
uptednostnovat aktivni chovani pred pasivnim ¢ekdnim, co prostredi pfinese (Kotler a

kol. 2007).

4.1 Vnitini prostiredi firmy

Vnitini prostedi pfedstavuje souhrn sil, které pasobi uvnitt firmy a které maji dopady
na jeji fizeni (Dvoracek, Sluncik 2012).

Hlavni myslenkou wvnitini analyzy je vytvofit objektivni zhodnoceni soucasného
postaveni firmy. Méla by byt zamétena na identifikaci zdroju a na silné a slabé stranky

firmy (Mallya 2007).
4.1.1 Marketingovy mix

Podle Kotlera je marketingovy mix ,,souborem nastroji, které firma pouziva k tomu,
aby dosahovala svych cili na zvoleném trhu“ (Urbanek 2010, s. 36). Zakladni

marketingovy mix je tvofen ¢tyfmi prvky, tzv. ,, 4P

= produkt (product);

= cena (price);

* misto, distribuce (place);

* marketingovd komunikace, propagace (promotion).
4.1.1.1 Produkt

Svétlik definuje produkt jako ,,jakykoliv hmotny statek, sluZzbu nebo myslenku, ktera se
stava pfedmétem smény na trhu a je urcena k uspokojeni lidské potieby ¢i prani*
(Svétlik 2005, s. 101). Kotler také uvadi, ze za produkt mohou byt povazovany i osoby,
mista nebo organizace (Kotler a kol. 2007). Produkt ma v ramci marketingového mixu
vyznamné postaveni, a nékdy se mu také tika ,,srdce marketingu®, protoze se stdva
vychozi slozkou pro dalsi ¢innosti marketingového mixu (Urbanek 2010). Nemél by byt

ale vniméan pouze jako prostfedek uspokojovani potieb a ptani zakaznikl, tzv. jadro
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produktu, protoze je vytvaien fadou komponentl, které pomahaji uspokojovat
zékaznikovi potieby. Jedna se naptiklad o baleni, znacku, kvalitu, styl, zaruku, servis,
dodaci podminky, moZnost obchodniho uvéru, instalace atd. Tento produkt, se vSemi
svymi fyzickymi 1 psychickymi vlastnostmi, je nazyvan komplexnim produktem
(Svétlik 2005).

Obrazek 4 Urovné produktu

Rozsifeny produkt

Vlastni produkt

Zakladni produkt

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Kotler a kol. 2007, s. 616) 2016

Produkty miizeme rozdélit do dvou hlavnich kategorii, a to podle toho, ktery zdkaznik
produkt kupuje. Bud’ to miZe byt spotiebitel, ktery jej kupuje pro vlastni spotiebu - ty
to vyrobky nazyvame spotfebnim zbozim, anebo zakaznik, ktery produkt (kapitalovy
statek) kupuje za ucelem dalsiho uziti (Svétlik 2005).
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Obrazek 5 Rozdéleni vyrobki

Vyrobky
Spotiebni Kapitalové
zbozi statky
Bézné »
zbozi Material
ZZII)%SZ}? ' Soucastky
Specialni Investicni
zbozi zafizeni
Pomocny
material

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Svétlik 2005, s. 102) 2016

Spoti‘ebni zboZi

Spotiebni zbozi zékaznici kupuji kazdy den. Podle chovani kupujicitho pti nakupu

Svétlik dale rozd€luje spotiebni zboZi na:

a) bézné zbozi — je bézné k dostani a pii jeho nakupu ho zakaznici minimalné
srovnavaji s jinymi vyrobky a malokdy hledaji jiné alternativy nakupu (Svétlik
2005);

Dale ho lze ¢lenit na:

» zbozi kazdodenni potieby — zdkaznici je kupuji pravidelné a casto (pecivo,
mléko), vybér je velmi rychly a je preferovana oblibena znacka;

* impulzivni zboZi — zakaznici je kupuji bez predeSlého planovani a obvykle
nevyvijeji zadnou snahu po jejich koupi (Zvykacky, Casopisy);

* mimoiadné zboZi — je kupovano tehdy, kdyZ se u zakaznika vyskytne okamzita
potieba (koupé zimnich bot s pfichodem zimy) (Svétlik 2005).

b) zvlastni zbozi — zde uz dochazi k planovani koupé, vénovani se prednakupni fazi,

zhodnoceni moznych alternativ, zédkaznici se peclivé zajimaji o cenu, znaCku a

kvalitu (Svétlik 2005);
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C) specialni zbozi — jedna se o zbozi, které ma vyznamné postaveni na trhu, hlavné
diky své znacce a zakaznik je ochoten vyvinout zvlastni usili, aby jej ziskal, Cena ¢i
dosazitelnost zbozi pii rozhodovani o nakupu nehraji vyznamnou roli (Svétlik

2005).
Kapitalové statky

Charakteristickym rysem tohoto zbozi je, ze je dale vyuzivano, napf. ve vyrobnim

procesu.

Déli se na:

a) material — pfechazi ve vyrobnim procesu do zcela nového vyrobku;
Déle se ¢leni na:

» suroviny — mohou byt pfirodniho pivodu (uhli, ropa) nebo zemédélského

puvodu (zelenina, obiloviny);

= polotovary — vyrabé&ji se ze surovin a dale se pouzivaji ve vyrobnim procesu,
sami 0 sob¢ nejsou ale schopny uspokojovat lidské potfeby (surové zelezo)

(Svétlik 2005).

b) soucéastky — jedna se o hotové vyrobky, které podnik nakupuje za ucelem pouziti

V jeho vyrobku, a to bez dalSiho zpracovani (Svétlik 2005);
C) investi¢ni zafizeni — postupné prechazi do hodnoty finalniho produktu;
Mizeme jej dale Clenit na:
» stavebni — zahrnuje naptiklad budovy, stavby;
* nestavebni — mohou sem patfit stroje, pocitace a dalsi (Svétlik 2005).

d) pomocny material — nestava se piimo soucasti vyrobku (kancelarské potieby nebo

prostiedky na udrzbu a opravy) (Svétlik 2005).
Svétlik dale rozdéluje produkty podle délky jejich pouziti na:
a) zbozi dlouhodobé spotieby — napf. televize, pocitac;
b) zbozi kratkodobé nebo jednorazové — napi. potraviny, kosmetické vyrobky;

c) sluzby (Svétlik 2005).
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Sluzby

Podstatou sluzeb je uspokojovani potieb zakazniki. Kotler a Keller definuji sluzbu jako

»jakykoliv akt nebo vykon, ktery miize jedna strana nabidnout jiné stran¢ a ktery je

svoji podstatou nehmotny a nevede ke zméné vlastnictvi c¢ehokoliv (Kotler, Keller

2007, s. 440). Kaotler, spolu s ostatnimi autory v knize Moderni marketing, uvadi pét

charakteristik sluzeb:

1.

nehmotnost — zakaznik si nemize pied koupi nijak sluzbu vyzkousSet, ¢i napiiklad

ohmatat, jedna se o nakup néceho nehmatatelného;

proménlivost — ne pokazdé mize zakaznik pocitat se stalou kvalitou a provedenim

sluzeb;

neoddélitelnost — vyroba i spotieba probihaji ve stejném case, nelze ji n&jak oddelit

napiiklad od mista vykonu nebo poskytovatele;

pomijivost — sluzbu nelze nijak skladovat nebo ji odebirat ze skladu pro pozdé&jsi
prodej nebo pouziti (v tomto ptipad¢ by ale mohlo mnoho lidi namitat, protoze za
skladovatelnost sluzby by mohli povazovat udrzeni zazitku z poskytnuté sluzby ve
své mysli);

absence vlastnictvi — sluzbu nelze nijak vlastnit, pouze ji lze vyuzivat po urcitou

dobu (Kotler a kol. 2007).

Pét kategorii nabidek sluzeb podle Kotlera a Kellera:

1.

2.

5.

ryze hmotné zboZi — zboZi neni doprovazeno Zadnou sluZbou;

hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami — zbozi je doprovazeno jednou nebo vice

sluzbami;
hybridni — stejnd mira nabidky zboZi a sluzeb;

prevazujici sluzba s doprovodnymi sluzbami — sluzby jsou doprovdzené jinymi

sluzbami nebo doprovodnym zboZim;

ryzi sluzba — nabidka je tvotfena pouze sluzbou (Kotler, Keller 2006).

» ITi zakladni momenty, které vyznamné poznamenavaji uspokojeni zakaznika:

1.

2.

prvni setkani se sluzbou;

fakticky proces poskytovani sluzby;
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3. finalni vnimani poskytované sluzby* (Bouckova a kol. 2003, s. 313).
4.1.1.2 Cena

,»Cenou se rozumi penézni Céastka sjednand pifi ndkupu a prodeji vyrobkd a pii
poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni*“ (Jakubikova 2013,

s. 270).

podniku trzby z prodeje. Vyjadiuje hodnotu produktu zakaznikovi (Svétlik 2005).
Cile firmy pFi stanoveni ceny
Kotler a Keller uvadi tyto cile pfi stanoveni ceny:

a) preziti — hlavnim cilem firmy je preziti, jedna se vSak o kratkodoby cil, ktery pii

nezménéném pristupu mize firmu vést k jejimu zaniku;

b) maximalni soucasny zisk — firma si zvoli cenu, ktera povede k maximalizaci zisku,

cash flow nebo navratnosti investic;

€) maximalni trzni podil — firma stanovi nejniz$i cenu a doufa, ze ptilaka kupujici;

d) maximalni ,,sbirani smetany* z trhu — jedna se o pocate¢ni stanoveni vysoké ceny a
poté jeji snizovani;
VétSinou se pouziva u novych vyrobki, které ptichazeji na trh. Jejich pocatecni
vysokd cena ma vytvofit ur€itou image vyrobku. Po vstupu konkurence na trh

podnik za¢ne cenu sniZovat (Svétlik 2005).

e) vedouci postaveni v kvalité produktt — vyjadiuje cil podniku dosahnout vedouciho

postaveni v kvalité produkti;
f) dalsi cile (Kotler, Keller 2006).
Metody stanoveni ceny
Metody stanoveni ceny podle Jakubikové jsou:

a) nakladové orientovana tvorba ceny — podnik nabizi relativné jasnd pravidla pro
tvorbu ceny, ale musi si dat pozor, aby cena odrazela realnou situaci na trhu (Svétlik

2005);
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b) cena orientovana na poptavku — vychazi z cenové elasticity poptavky a plati, ze

kdyZ cena vzroste, poptavka klesne;

C) cena stanovena v zavislosti na konkurenci - podnik stanovuje ceny podle

konkurence a nehledi pfi tom na své naklady nebo na poptavku,;

d) cena podle vnimani hodnoty zakaznikem — pii stanoveni ceny se nebere ohled na

naklady, ale na to, jakou hodnotu ma produkt pro zakaznika;

e) psychologicka tvorba ceny — prodavajici stanovuje cenu spiSe podle
psychologickych, nikoliv ekonomickych aspekt, pfedpoklada se, ze zakaznici

budou vnimat vyssi cenu jako odraz kvality a prestize produktu (Jakubikova 2013).
4.1.1.3 Distribuce

Distribuci mizeme chéapat jako soubor aktivit, pomoci kterych se vyrobek postupné
dostava od vyrobce ke svému spottebiteli. To se d€je prosttednictvim distribucnich cest.
Jestlize je prodej uskute¢iiovan piimo od vyrobce k zdkaznikovi, tak se hovoti o piimé
distribuéni cesté. Pokud se mezi vyrobcem a spotiebitelem objevi distribu¢ni
meziclanek nebo mezi¢lanky, jedna se o distribucni cestu nepiimou (Bouckova a kol.

2010).
Typy distribuénich mezi¢lanki:
a) prostiednici — kupuji vyrobky a stavaji se jejich vlastniky, nez je opét prodaji;

b) zprostfedkovatelé — zprostiedkovavaji prodej za provizi, nestavaji se vlastniky

vyrobk;

€) podpirné distribu¢ni mezi¢lanky — pouze sménu usnadiuji, jedna se naptiklad o

banky, které poskytuji tvéry (Bouckova a kol 2010).

Zikladni funkce distribuénich cest:

a) obchodni — obchodnici nakupuji vyrobky a opétovné je prodavaji, pfi¢emz za né
ptejimaji riziko;

b) logisticka — jedna se o dopravu vyrobku od vyrobce;

C) podpurna — pomaha usnadnit pohyb vyrobku od vyrobce ke spotiebiteli (Svétlik
2005).
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4.1.1.4 Marketingova komunikace

Marketingovda  komunikace je nejviditelngjsi casti marketingového  mixu.
Prostfednictvim ni firma komunikuje se svymi zakazniky. Lidé cCasto zaménuji
marketingovou komunikaci s reklamou. AvSak reklama je pouze ¢asti komunika¢niho
mixu, ktery obsahuje reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a

osobni prodej (Pelsmacker, Geuens, Bergh 2003).
Reklama

Karli¢ek a Kral ve své publikaci Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu (2011) reklamu oznacuji jako ,.komunikacni disciplinu, jejimz prostfednictvim lze
efektivné predavat marketingova sdéleni masovym cilovym segmentim* (Karlicek,

Kral 2011, s. 49).

V dnesni dobé se s reklamou setkavdme dennodenné prakticky na kazdém kroku, proto
moznd dochazi k tomu, Ze lidé vnimaji marketing nebo marketingovou komunikaci
pouze jako reklamu. Reklama v prvni fad¢ vytvati povédomi o produktu, informuje nas
0 jeho vlastnostech, ptednostech nebo kvalité. Hlavnim cilem je vyvolat zajem o dany
produkt a piimét spotiebitele ke koupi, bud’ tim, Ze zdkaznika informuje, pfesvéd¢i nebo
pripomene urcity produkt. Ma-li byt reklama Gspésna, méla by byt kreativni, napadita,
pusobit na ur¢ité smysly ¢lovéka a vyvolat touhu koupé produktu (Bouckova a kol.
2003).

Kotler naptiklad zastava ndzoru, Ze by firmy mély spiSe vice investovat do rozvoje
vyrobku nez do reklamy, ktera manipuluje s city lidi. Tvrdi, Ze nejlepsi reklamu zajisti
spokojeni zékaznici, ktefi si produkt ptijdou koupit opét i bez reklamy. Loajalni

zékaznici délaji reklamu firm¢ sami tim, Ze jsou s vyrobkem spokojeni (Kotler 2003).

Reklamnimi médii mlze byt televize, rozhlas, tisk, product placement (znacka produktu

se vyskytne v dé&ji filmu), on-line reklama a venkovni reklama (Karlicek, Kral 2011).
Podpora prodeje

Jedna se o urcité stimuly, vétSinou kratkodobého charakteru, které jsou uplatiovany po
celou cestu produktu od vyrobce ke konecnému spotiebiteli, jejimz cilem je zvyseni
prodeje. Mohou to byt napiiklad rizné akce, slevy, vyrobky zdarma, kupony,
ochutnavky, vzorky, loterie a jiné (Pelsmacker, Geuens, Bergh 2003).

23



Piimy marketing

Podstatou ptimého marketingu je vybudovat pevné a dlouhodobé vztahy se zakazniky,
at’ uz stavajicimi nebo potencidlnimi. Jedna se vétSinou o tiSténé inzerce s moznosti
piimé reakce, direct mail, telemarketing, katalogy, teleshopping, kioskové nakupovani a

dalsi (Pelsmacker, Geuens, Bergh 2003).
Public relations (PR)

Hlavnim cilem PR, na rozdil od reklamy nebo odpory prodeje, neni zvySeni zisku.
Ukolem PR je vytvofit dobré jméno firmy a udrzet si dobré vztahy se zakazniky,
dodavateli, zaméstnanci, sdélovacimi prostiedky, Sirokou vefejnosti a podobné. Do
aktivit PR miizeme zahrnout naptiklad sponzoring, organizovani akci, publicitu, interni

komunikaci, lobovani (Svétlik 2005).
Osobni prodej

Osobni prodej je druh osobni komunikace mezi prodejcem a zakaznikem, popiipadé
zakazniky, s cilem uspésné prodat zbozi a vytvofit trvaly vztah. Osobni kontakt se
zdkazniky umoziiuje okamzitou reakci a zpétnou vazbu, individudlni komunikaci,

presvédceni zakaznika ke koupi a vytvofeni vztahu a vérnosti se zdkaznikem (Kotler a

kol. 2007).
4.2 Mikroprostiedi firmy

Hlavnim cilem firmy je uspokojovani potieby a prani zdkaznikli. Dosazeni cilii podniku
zavisi na kontaktu s dal$imi subjekty, které tvofi mikroprostfedi podniku. Témito
subjekty jsou zejména dodavatelé, zprostiedkovatelé, zakaznici, konkurenti a vetejnost

(Kotler a kol. 2007).
Analyzou mikroprostiedi podniku se zabyva jiz zminény Portertiv model péti sil.
4.3 Makroprostredi firmy

Sily vyskytujici se v makroprostiedi vytvaieji pro podnik prileZitosti nebo piedstavuji
hrozby. Pro analyzu makroprostiedi 1ze vyuzit PEST nebo PESTEL analyzu
(Jakubikova 2013).
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Zkoumaji se zde faktory:
» P —politické;

* E —ekonomické;

» S —sociokulturni;

= T —technologické,;

= E —ekologické;

* L —legislativni.

PEST (PESTEL) analyza bohuZel nezkouma dal§i dva vyznamné faktory, a to:
demografické a ptirodni (Jakubikova 2013).

4.4 SWOT analyza

SWOT analyza se mize také nazyvat jako analyza silnych a slabych stranek, prilezitosti
a hrozeb. Smyslem této analyzy je identifikovat silné a slabé stranky a porovnavat je
s prilezitostmi a hrozbami vyplyvajicimi z okoli firmy. Dilezité je, pied jeji realizaci,

mit zpracovanou analyzu prostiedi, protoze s t&€ SWOT analyza vychazi (Mallya 2007).

Obrazek 6 SWOT analyza

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Jakubikova 2013, s. 129) 2016
* S —zaznamenava vyhody pro firmu a zdkazniky

» W — zaznamenava véci, které firma déla Spatné€, nebo ve kterych si jiné firmy vedou
1épe
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» O - zaznamenava skuteCnosti, které mohou zvysit poptavku nebo mohou Iépe
uspokojit zdkazniky a pfinést firme uspéch

wrwe

» T — zaznamenava trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku nebo zapfticinit

nespokojenost zakaznikti (Jakubikova 2013)

Ze SWOT analyzy se odvozuje TOWS matice. Princip této metody spociva v rozboru
strategické situace podle obrazku 7. Je nutné zvazit vzajemny vliv vnéjsich faktort (O,

T) a faktord vnitinich (S, W) (Fotr 2012).

Obrizek 7 TOWS matice

Silné stranky Slabé stranky
(S) (W)
Prilezitosti Strategie SO Strategie WO
(O) ' " \ J
Hrozby Strategie ST Strategie WT
M \ ) | )

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Fotr 2012, s. 53) 2016

= strategie SO — jedna se o idedlni pozici, kdy se uplatiuji silné stranky s vyuzitim
prilezitosti

= strategie WO — firma se musi zaméfit na zlepSeni slabych stranek s vyuzitim
vngjSich prileZitosti

= strategie ST — firma se zaméfuje na silné stranky a snazi se o vyhnuti nebo omezeni

hrozeb

= strategie WT — defenzivni strategie, ktera se snazi o redukci slabych stranek a
vyhybani se hrozbam (Fotr 2012)
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5 Predstaveni firmy Rullete Music

Firma Rullete Music (RM) byla zalozena 29. 11. 1993 Ottou Hoffmanem, fyzickou
osobou podnikajici dle zivnostenského zakona, nezapsanou v obchodnim rejstiiku, se
sidlem v Chebu. Jedna se o rodinnou firmu, pfedmétem jejihoz podnikani byla ptiivodné
vyroba a prodej nenahranych nosic¢i zvukovych nebo zvukové obrazkovych zdznamu a

prodej a puj¢ovani nahranych zvukovych a zvukové obrazkovych zaznami (rzp.cz
2017).

RM piisobi na trhu uz fadu let, béhem kterych si dovedla vybudovat urcité postaveni,
fadu kontaktt a referenci. Firmu vede otec s dvéma syny. Jeden ze synd, jménem David
Hoffman, ma vlastni zivnostenské opravnéni a ve firmé vystupuje jako manazer a

zaroven vede podnikovou prodejnu. Druhy je evidovan jako zaméstnanec (David

Hoffman 2017).

Firma nabizi:

= ozvuceni;

= osvétleni;

= podium;

= grand support, kryta podia;

= videotechnika, videoprojekce;

= autosony;

= servis hudebniho a diskotékového vybaveni;
» zprostiedkovani hudebnich soubori a umélct veskerého zanrového zamétent,
= kapela Rullete Music Band,

* nahravaci studio — nahravaci a produk¢ni studio, video produkce, recording, vyroba

hudby na zakazku, mixing, mastering, editing a recovering;

» podnikova prodejna Music Centrum Ruleta — prodej a servis — hudebni nastroje,
nastrojové aparatury, reproboxy, zvukovd a svételnd technika, auto HIFI,

diskotékové vybaveni (rulletemusic.cz 2017).
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Historie vyvoje podnikani:

= od 1. 12. 1993 byl ptedmét podnikéni rozsiten o koupé zbozi za tcelem jeho dalsiho
prodeje a prodej v rezimu zivnosti volné;

= od22. 11. 1994 byl rozsiten o zprostfedkovatelskou ¢innost;

= od 16. 2. 2000 o zprostiedkovani obchodu a sluzeb, velkoobchod a maloobchod a

vyrobu, rozmnozovani, distribuci, prodej, pronijem zvukovych a zvukové

obrazkovych zdznami a vyroba nenahranych nosict, udaji a zdznamd;

= 0d 29. 10. 2003 o poradani kulturnich, kulturné - vzdélavacich a zabavnich zafizeni,
potadani kulturnich produkci, zdbav, vystav, veletrhl, ptehlidek, prodejnich a

obchodnich akei;

» Vvroce 2005 byl pfedmét podnikani rozsifen o silniéni motorovou dopravu, kterd je

V dnesni dobé pozastavena;

= od 28. 7. 2012 se RM rozsitila o opravy a udrzbu potieb pro domacnost, predmétt
kulturni povahy, vyrobkt jemné mechaniky, optickych pfistroji a méfidel (rzp.cz

2017).

V dnesni dobé se uz zabyva pouze ¢innostmi zapsanymi od roku 2000 (rzp.cz 2017).
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6 Analyza podnikového prostredi firmy Rullete Music

6.1 Analyza vnitiniho prostredi

6.1.1 Fyzické faktory

RM vystupuje na trhu, ve kterém jde technologicky pokrok rychle dopiedu a kazdou
chvili se na trhu objevi nové, lepsi a moderngjsi vyrobky. Snahou firmy je drzet krok
s technologiemi, ale vétSinou se jedna o velké finan¢ni investice, na které uz nezbyva
mnoho penéz. Tim padem nejde obnova starSich modelti za nové tak rychle, jak by si

ptali (David Hoffman 2017).

Firma dba predev§sim na kvalitu, proto vlastni kvalitni technické vybaveni. Urcité
polozky by vSak v nov¢jsi verzi mohly lépe uspokojovat zdkazniky svymi
propracovanéjSimi vlastnostmi. To se jednd hlavné u svételné a zvukové techniky. Nyni
vSak firma neplanuje zadnou velkou investici. V rozsahu, ve kterém v dnes$ni dobé

podnikaji, jim nyn¢&jsi technické vybaveni dostacuje (David Hoffman 2017).

Mensi problém by mohl byt v nékterych polozkach prodavaného zbozi, kde se vyskytuji
vyrobky, které diive byly velmi poptavané, z divodu nového pfichodu na trh, ale dnes
uz neni pro takové zbozi odbyt. Z tohoto divodu muize byt problém s vétSim poctem

zasob, které se musi skladovat a které uz budou velmi obtiZzn€ pfeménitelné na penize.

Posledni velka investice byla provedena nakupem doplika k podiu v roce 2015 (David
Hoffman 2017).

V roce 2013 se provedla rekonstrukce nahravaciho studia, kde byla postavena mrtva

komora pro nahravani zpévu a byl zakoupen moderni software spolu s hardwarovym

vybavenim (David Hoffman 2017).

Velkou vyhodou je, Ze firma ma své vlastni firemni automobily, a tudiZ si nemusi u
nikoho sjednavat prepravu. Jsou zde ale naklady na provoz a udrzovéani automobild a na

parkovani nakladniho automobilu (David Hoffman 2017).

Nevyhodou by mohlo byt, Ze RM nema internetovy obchod, ve kterém by mohla
nabizet své zbozi. Firma uvazovala i o expanzi do jiného vétstho mésta, kde by
vytvorila svoji pobocku. Zatim se ale k realizaci svého planu nechysta (David Hoffman
2017).
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Dalsi nevyhodou je, ze firemni prodejna neni v osobnim vlastnictvi. Jeji prostory jsou
velmi malé a nepojmou velkou kapacitu zbozi. To se nasledné muze odrazit
V nespokojenosti n¢kterych zakaznikt, kteti chtéji ptijit do obchodu, vyzkouset si zbozi
a rovnou si ho s sebou odvést. Tim se firma dostava do nevyhody, kdy musi zbozi
nejdiive na pfani zakaznikli objedndvat od dodavateli. Toto majitel pocituje jako
slabou stranku. Na druhou stranu je dulezité si zodpovédét otazku, kdyby byla prodejna
na tolik velka, aby mohla pojmout vétsi pocet zbozi, tak zda by pro vSechno toto zbozi
byl v Chebu odbyt. Zda by poté nelezely zbyteéné penize v zasobach, které by zabiraly
mnoho mista. A vzrostly by také naklady za prondjem vétsich prostor (David Hoffman
2017).

Zbozi a techniku, pouzivanou na akcich, skladuji ve skladu. Kapacita skladu je
dostacujici. Sklad opét neni v osobnim vlastnictvi, coz se jevi jako nevyhoda, protoze se

musi vynaloZit nemalé naklady na pronajem téchto prostor (David Hoffman 2017).

Firm¢ by velmi pomohla koupé vétsiho objektu, ve kterém by mohla sjednotit sklad
zbozi, podnikovou prodejnu, nahravaci studio a parkovani pro nakladni automobil.
Timto piesunem by se mohl usetfit Cas, protoZze nyni maji vSechny tyto objekty
rozptylené rizn¢ po mésté. Navic by se jiz nemuselo platit ndjemné. To by se mohlo

vyuzit na splaceni vybrané formy financovani tohoto objektu (David Hoffman 2017).

6.1.2 Personalni faktory

Jelikoz se jedna o malou firmu, tak zde nenajdeme zadné oddéleni marketingu ani jiné
oddéleni. Veskeré cinnosti zastdvd majitel se svymi syny. Rozhoduji o zboZzi, o

finan¢nich prostfedcich a jejich pierozdéleni, o inovacich a podobné.

Na obrazku 8 Ize vidét organizacni strukturu RM.
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Obrazek 8 Organizacéni struktura Rullete Music

Majitel firmy

‘ Manazer \—

Zameéstnanec

Zdroj: vlastni zpracovéani 2017

Velmi casto je problém se shanénim pomocniki, protoze se kulturni udélosti konaji i ve
vSedni den, kdy bézné lidi chodi do prace. S tim souvisi i problém se shanénim lidi,
ktefi této praci rozumi a zvladaji ji i fyzicky, protoze je velmi naro¢na. Je nutné tahat,
zvedat a stavét tézké véci. Nemluvé o trvani kulturnich akei dlouho do noci.
V Karlovarském kraji je téméf nemozné najit kvalifikované pracovniky, kteti by jiz
nepracovali v néjaké z konkurenc¢nich firem (David Hoffman 2017).

Uvnitf firmy neni problém se vzdjemnou komunikaci, vladne zde pratelskd atmosféra.
Motivace je na velké Grovni, protoZe pracuji pro vlastni firmu a pro sebe. Nebezpe¢im
pro firmu by mohlo byt, pokud by jeden ze syni z firmy odesel. M¢lo by to neblahy vliv
na chod a Zivotnost. ProtoZze kazdy je stavebnim kamenem firmy, oba vynikaji

v odlisnych ¢innostech, které se navzajem dopliuji (David Hoffman 2017).
6.1.3 Finan¢ni faktory

V nésledujici podkapitole bude rozebrana finanéni situace RM z hlediska vyvoje trzeb

za zbozi a sluzby a celkovych trzeb za sledované obdobi poslednich péti let.
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Trend trzeb za prodej zboZi

Tabulka 1 Trend trzeb za prodej zbozi

2012 307997 X

2013 715970 132,46
2014 1352249 88,87
2015 1081133 - 20,05
2016 613063 -43,29

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Gcetnich dokladad RM 2017) 2017

Graf 1 Trzby za prodej zbozi
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Zdroj: vlastni zpracovani (dle tcetnich doklada RM 2017) 2017

V roce 2014 byl nejvetsi rust trzeb za poslednich pét let z divodu vybavovani ctyt
velkych podniki. Trzby za prodej zbozi zavisi hlavné na vybavovanych podnicich, do
kterych se dodava velké mnozstvi techniky. V roce 2012 byl nejmensi rist trzeb

z diivodu toho, ze se praveé v tomto roce nepodatilo vybavit zadny podnik.
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Graf 2 Zména trzeb za prodej zbozi
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Zdroj: vlastni zpracovani (dle Gc¢etnich doklada RM 2017) 2017

Trend trZeb za prodej vyrobki a sluzeb

Tabulka 2 Trend trzeb za prodej vyrobku a sluzeb

2012 1063567 X
2013 830427 -21,92
2014 774715 -0,07
2015 755235 -0,03
2016 1121596 48,51

Zdroj: vlastni zpracovani (dle ucetnich dokladt RM 2017) 2017
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Graf 3 Trzby za prodej vyrobku a sluzeb
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Zdroj: vlastni zpracovani (dle ucetnich dokladit RM 2017) 2017

V roce 2012 a 2016 byl nejvetsi rust trzeb z divodu velkého mnozstvi technického

zajisténi kulturnich akci. V ostatnich letech byly trzby celkem stabilni.

Graf 4 Zména trzeb za prodej vyrobku a sluzeb
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Zdroj: vlastni zpracovani (dle ucetnich dokladiit RM 2017) 2017
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Trend celkovych trzeb

Tabulka 3 Trzby celkem

2012 1380210 X

2013 1601356 16,02
2014 2126965 32,82
2015 1836368 113,66
2016 1783558 - 2,88

Zdroj: vlastni zpracovani (dle ucetnich dokladit RM 2017) 2017

Graf 5 Trzby celkem
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Zdroj: vlastni zpracovani (dle cetnich dokladit RM 2017) 2017

Z podhledu celkovych trzeb se da fici, Ze za poslednich 5 let byl jejich trend velmi
stabilni. Nejvyssi rist byl v roce 2014 z jiz zminovaného diivodu, kdy se technicky
vybavovaly velké podniky.
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Graf 6 Zména celkovych trzeb
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6.1.4 Nehmotné faktory

Know-how firmy spoc¢iva ve znalostech a védomostech. Jedna se o specifickou praci,
kde je zapotfebi se neustale ucit novym vécem. Je nutné pojmout velké mnozstvi

informaci pouZivanych pii vytvareni plant, podle kterych se vytvaii finalni produkt.

Majitel ma o trhu urcité povédomi a snazi se sledovat situaci na trhu. To se tyka také
zakazniku, u kterych se snazi sledovat nakupni chovani a jejich potfeby a ptani (David

Hoffman 2017).
6.1.5 Marketingovy mix

6.1.5.1 Produkt

Firma nabizi spottebni zbozi dlouhodobé spotteby (jako jsou naptiklad reproduktory,
mikrofony, pddia a jejich zastfeSeni, svétla, projekéni platna, videoprojekc) a sluzby
(ozvuceni, osvétleni, prondjem podia a jeho zastieSeni, nataceni audio a video zaznamd,

servis a opravy elektronického zatizeni a dalsi) (rulletemusic.cz 2017).
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Nabizené spotiebni zboZi 1ze zaradit do:

* mimoiadné zbozi — muze se jednat o kabely, konektory, ndhradni struny do kytary,
drobné prislusenstvi k hudebnim nastrojim, které zakaznici kupuji, kdyz vznikne
jejich okamzita potieba;

= zvlastni zbozi — lidé si planuji jeho koupi, vénuji ¢as srovnani ceny, kvality, znacky
a toho, jak zbozi vypada, navstivi i n€kolik obchodt a srovnaji vice alternativ nez se

pro zbozi rozhodnou (napt. reproduktory, mikrofony, mixazni pulty);

= specialni zbozi - to jsou napfiiklad zbozi znacky Bose, Dynacord, ElectroVoice,
které zakaznici pro svou znacku a kvalitu vyhledéavaji a radi si je kupuji v podnikové
prodejné, mohou sem patfit i podia, kterd jsou velmi drahd, a jen malokdo si je mize

dovolit.
Jedna-li se o sluzby, RM nabizi:

* hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami — RM prodava jiz zminéné zbozi a k tomu
poskytuje doprovodné sluzby, jako jsou sluzby spojené s prodejem, dodavky zbozi,
montdz, zarucni a pozarucni servis, zaskoleni, programovani, odborna instalace a
sefizeni;

* hybridni nabidku sluzeb — zakaznici radi nakupuji u RM, protoze se vyznaji ve svém
oboru a maji diivéjsi zkuSenosti s touto firmou, nebo zde nakupuji kvili jejich roli

maloobchodu a tim 1 prostiednika mezi vyrobcem, velkoobchodem a zakaznikem,;

= prevazujici sluzba s doprovodnymi menSimi sluzbami — pokud si zdkaznik objedna
RM (aby jim zajistila kompletni zajisténi akce, kapelu a umélce na akci, ozvuceni,
osvétleni akci) tak za doprovodnou sluzbu se miize povazovat obstarani interpretd a
umélcli a starani se o n¢ na samotné akci, autosony, zpracovani scénafe,

dramaturgie, scény a rezie, sestiih pisni a obstarani OSA (Ochranny svaz autorsky);
* ryzi sluZzba — naptiklad jiz zminéné ozvuceni, osvétleni, prondjem pddia a jeho
zastfeSeni, pijceni techniky, natdeni audio a video zadznamu, servis a opravy
elektronického zatizeni (Otto Hoffman 2017).
Produkty jsou nabizené béZnym spotiebiteliim, kteti pfijdou do firemni prodejny si
koupit naptiklad reproduktor do svého doméciho kina. Chtéji uspokojit urcitou svoji

potiebu, jako je pocit z dobrého zvuku pii veCernim sledovani televize. Nebo mohou
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mit potfebu si jit koupit hudebni néstroj, protoze se chtéji na néj naucit hrat, mohou mit
ptani koupit si mixazni pult a naucit se tvofit hudbu a prezentovat ji na kulturnich
akcich. Zakaznikovi se mitize pretrhnout struna na kytafe ¢i zastarat nebo rozbit

technika. Zakaznici také chodi s pfanim usporadat hudebni akci pro své okoli.

Pak dale RM nabizi své produkty dal$im podnikatelim, ktefi vlastni rtzné kluby,
diskotéky, restaurace, kterym mohou nabidnout od zékladni myslenky, jak cely podnik
spravné zvukové, svételné, vizualné vybavit, pfes realizaci a montaz jednotlivé techniky

a vybaveni, az po realizaci nejriznéjSich akcich.
6.1.5.2 Cena

Firma se pfi ur€ovéani ceny u prodavaného zbozi drzi doporucené maloobchodni ceny
v Ceské Republice, u které ma stanovenou marzi, kterd ovliviluje tuto cenu. Na tvorbu

ceny ma vliv i druh zbozi (Otto Hoffman 2017).

Pti prodeji sluzeb cenu ovliviiuje velikost akce, kolik firma dodava techniky, amortizace
technickych zafizeni, ¢asova naro¢nost, pocet pomocnych pracovniki (Otto Hoffman
2017).

Metodou stanoveni ceny je ndkladové orientovand tvorba ceny s cilem dosahnout zisku.
Firma se pfi tvorbé ceny pfizpusobuje situaci na trhu a konkurenci (Otto Hoffman
2017).

6.1.5.3 Distribuce

Podnik se zamé&fuje na prodej zboZi ptimo zédkaznikovi ve firemni prodejné. Nevytvari
zadné vyrobky, ale nabizi zbozi, které dale prodava. Proto ma postaveni prostfednika
mezi vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem na takzvané nepiimé prodejni cesté. ZboZi
nakupuji od rGznych vyrobcl a velkoobchodnikli, velmi vyjimeéné od jinych
maloobchodnikil. S tim je spojeno vyhleddvani a kontaktovani dodavatelt, od kterych

museji prejimat riziko za zakoupené zbozi (Otto Hoffman 2017).
RM vystupuje jako maloobchod nachazejici se na téchto prodejnich cestach:

Obrazek 9 Distribu¢ni cesty Rullete Music (1)

Vyrobce RM Zakaznik
:> (maloobchod) :>
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Vyrobce Velkoobchod RM Zakaznik
::> ::> (maloobchod) ::>

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Svétlik 2005, s. 154) 2017

Nabizené sluzby firma dodava pifimo svym zakaznikim, kteti u nich sluzby poptavaji.
V nékterych piipadech firma nekomunikuje piimo s koncovym zakaznikem, ale se

zprostiedkovatelem (Otto Hoffman 2017).
Co se tyka sluzeb, RM se nachazi na téchto distribucnich cestach:

Obrazek 10 Distribucni cesty Rullete Music (2)

RM Zakaznik
(maloobchod) :>

RM :> Prostiednik :> Zakaznik

(maloobchod)

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Svétlik 2005, s. 154) 2017
6.1.5.4 Marketingova komunikace
Reklama

RM pouziva ke komunikaci se svymi zdkazniky internet, na kterém ma vytvoteny své
vlastni webové stranky s doménou, svoji osobni strdnku na socidlni siti Facebook a
YouTube channel. Dale firma vlastni auta, ktera ma polepena svou vlastni reklamou, ma
vytisknuty své vlastni vizitky, na pofadanych akcich vyvésuje banner s logem firmy.
Jejich prodejna je z venku dobie oznacena firemnim §titem a obchodnim jménem (Otto
Hoffman 2017).

Uvodni strana webové stranky je prehledna a srozumitelna, obsahuje viechny zakladni
informace o tom, co firma nabizi. Déle je moZnost odtud piejit na dalSi stranky
s bliz§imi informacemi, které se rychle nacitaji. Pomoci Google Translator je tu
moznost prohlizeni v né€kolika jazycich. Vzhled stranek je velmi dobry, je zvolena
vhodna barva, font a velikost pisma, které je dobte Citelné. Jednotlivé stranky jsou
,»Cisté a nejsou zahlceny obsahem. Na strankach nalezneme velké mnozstvi fotografii a
videi. BohuZel zde neni nabizena zddna komunikace mezi uzivateli navzajem, pouze

komunikace uzivatele se samotnou strankou. Pokud by uzivatel chtél zjistit podrobné&jsi
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informace nebo by mél zdjem o zjisténi cen, mize vyplnit jednoduchy poptavkovy
formulat, ktery je na strankach k dispozici nebo vyuzit e-mail ¢i telefonni ¢islo. Stranky

jsou propojeny s dalsimi weby, jako je Facebook a YouTube (rulletemusic.cz 2017).

Stranka na socialni siti Facebook ma 129 odbératelii. Frekvence pfidavani prispévku se
malo ptispévkil s nékolika mésicnimi prodlevami. Od roku 2016 zacala firma ptidavat
mnoho prispévki, které se tykaly fotografii z poradanych akci. Lidé ale velmi Spatné
reaguji na ptidavané piispévky. Pocet ,like* byva do 10, velmi ziidka se vyskytne
n¢jaky komentar u prispévkl. Uzivatelé sdileli predevsim piispévky, které se tykaly

udalosti, které RM sama potadala (facebook.com/rulletemusic 2017).

Stranka na YouTube obsahuje pouze n€kolik videi. Posledni video bylo pfidano v lednu
2016. Nejoblibenéjsi video ma 1255 zhlédnuti. U videi se nevyskytuji zddné komentafe.

Kanal odebira pouze 5 uzivatel (youtube.com/rulletemusic 2017).
Osobni prodej

Do osobniho prodeje se miize zatadit podnikova prodejna, kam si zdkaznici ptijdou pro
urcity produkt, ktery uspokoji jejich potieby a ptéani. Tito zdkaznici pfichéazi tvaii v tvar
do styku s prodejcem, v naSem piipadé majitelem firmy, ktery se je snazi piesvédcit ke
koupi. V podnikové prodejné je majitel sam, takze nemusi platit zadné zaméstnance a
nema tak zadné naklady spojené se zaméstndvanim pracovnikll. Pro majitele je dilezita
efektivita a Gspésnost prodeje veetné zpétné vazby a moznosti reakce na ni (David

Hoffman 2017).

6.1.6 Spokojenost zakazniki jako kli¢ k uspéSné

konkurenceschopnosti

Mit spokojené zakazniky je pro jakoukoliv firmu velkym krokem ke vzdéleni se od
konkurence smérem kuptedu. Pokud je zdkaznik spokojeny, nejenze se uzZ nebude muset
pfili§ zabyvat otdzkou, kterou firmu pro dnesni nakup zvoli, ale také rad osvédcenou

firmu doporuci svému okoli.

Dalsi casti této prace byla snaha se dozvédét o spokojenosti zakaznikti Rullete Music.
Bylo vybrano 20 zdkazniki, se kterymi RM spolupracovala nebo stile spolupracuje.

Témto zakaznikiim bylo prostfednictvim e-mailu rozeslano 6 otazek tykajicich se
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spokojenosti se sluzbami RM a spokojenosti s RM ve srovnani s konkurenci. Otazky

byly vytvofeny prostfednictvim internetové stranky Survio.com.

Souhrn jednotlivych otazek:

1. Je pro Vas vyuziti sluzeb/produkta firmy Rullete Music pfinosné?

2. Jak se Vam jevi firma z pohledu profesionality?

3. Jakou ma firma kvalitu sluzeb ve srovnani s konkurenci?

4. Jsou pro Vas ceny sluzeb/produktt piijatelnéjsi ve srovnani s konkurenci?
5. Jaké celkové hodnoceni byste firm¢e dal/a?

6. Doporucil/a byste firmu ostatnim?

Odpovédi jsou vlozeny v ptiloze véetné jejich grafické interpretace.

Ze ziskanych odpovédi zle zjistit, Ze pro zdkazniky jsou sluzby ¢i produkty firmy velmi
pfinosné a ze vnimaji firmu jako velmi profesionélni. Ve vétsing ptipadii se zadkaznikiim
jevi kvalita sluzeb RM o néco lep$i az mnohem lepsi ve srovnani s konkurenci. Nasel se
ale 1 respondent, kterému se kvalita sluzeb jevi jako o néco horsi oproti konkurenci. V
otazce ceny sluzeb/produktli byly rizné odpovédi. Nejvice respondent odpovédelo, ze
se jim cena jevi o néco pfijatelngj$i az o mnoho pfijatelnéjsi oproti konkurenci.
Velkému poctu zakaznikli se cena jevi priblizn€ stejné piijatelna jako u konkurence.
Mensi pocet zakaznikd odpovédélo, Ze je cena o néco méné prijatelnd az mnohem méné
pijjatelnd nez u konkurence. Témét vSichni respondenti ohodnotili RM vyborné a

vSichni by firmu doporucili ostatnim.

Celkov¢ lze tici, ze dotazovani zakaznici jsou s firmou Rullete Music velmi spokojeni.
6.2 Analyza mikroprostredi

Pro zmapovani situace mikroprostiedi je pouzit Portertiv model péti sil.

6.2.1 Konkurence v odvétvi

JelikoZ se jedna o malou firmu a maloobchod, tak firmu nejvice ohroZuje konkurence
v kraji. V okoli je par firem, které se v tomto odvétvi pohybuje. V tomto ptipad¢ hraji
velkou roli penize. ProtoZe tyto firmy maji ¢innost vétSinou jako konicek nebo vedlejsi

pfijem, a proto sluzby nabizeji za mensi penize, coz RM velmi ovliviiuje. Vyznamné
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konkurenty ma poté v Karlovych Varech. Déle uz jsou konkurenc¢ni firmy rGzné

roztrouSeny po republice (David Hoffman 2017).

Velci konkurenti jsou v Plzni, Praze a v jinych velkych méstech. Ale malo zakazniku si
tyto agentury pozve do Karlovarského kraje. Musi se jednat o velkou akci, na kterou uz
prosttedky RM nestaci anebo znamost potadatele s agenturou. Ceny jsou potom téchto
firem vyS$$i, protoze firmy pochézeji z bohat§itho kraje a musi se také pfihlizet na
dopravu. Velici konkurenti z Prahy maji vétsi mnozstvi techniky, vétsi sortiment zboZi,
mnohem vétsi kapital, kvalitni techniku. Jedna se o velké firmy, které maji az 50
zamé&stnancl. Velikou vyhodu maji oproti RM, Ze jsou ve velkém mésté, kde maji vice

zakaznikl a poradaji se tam velké akce (David Hoffman 2017).

Firma ma konkurenci 1 v Némecku. Sidli tam jedna z nejvétsich firem v Evropé ptes

cvwr

¢asto od nich objednévaji zbozi. Konkurenty v Némecku ma i v prodeji zvukové a

svételné techniky (David Hoffman 2017).

RM povazuje za své nejvyznamnéjsi konkurenty téchto 5 firem:

1. HK Music;

2. THOMANN;

3. HDT impex s.r.o.;

4. Jiti Vydra;

5. TyrkStage (David Hoffman 2017).

1. HK Music

Firma HK Music se sidlem v Chebu se zabyva:

= prodej hudebnich nastroju;

* prodej a montovani zvukové aparatury pro komeréni a nekomercni prostory;
= projektovani, prodej a montovani karaoke zatizeni a karaoke ptislusenstvi;
= ozvuceni menSich kulturnich akci a koncertu;

» pronajem zvukové aparatury a nékterych druhti nastroju (hkmusic.cz 2017).
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Dale firma nabizi:

= zaruéni a pozarucni Servis a opravy;
* nakup jiz pouzitého zbozi;

* moznost nakupu na splatky;

= akce Ci slevy;

= doprava, sestaveni a zapojeni zdarma (v okoli do 20 km od Chebu) (hkmusic.cz
2017).

Tabulka 4 Spole¢né znaky HK Music a Rullete Music

Spole¢né znaky HK Music a Rullete Music

Produkt

= prodej hudebnich nastrojt a ptisluSenstvi

= prodej a montaz zvukové techniky

= projektovani, prodej a montovani karaoke zafizeni a karaoke ptisluSenstvi
= ozvuceni kulturnich udélosti

= pronajem zvukové aparatury a hudebnich néstroju

= zarucni a pozarucni servis

= servis zvukové techniky

= prodej pouzitého zbozi

* moznost objednani zbozi

Cena

=  zlevnéni produkt

Distribuce

= maloobchod
= doprava piimo zakaznikovi

Marketingova komunikace

= webové stranky
= osobni prodej

Zdroj: vlastni zpracovani (dle hkmusic.cz 2017) 2017

Tabulka 5 Odlisnosti (jedine¢nosti) HK Music od Rullete Music

Odlisnosti (jedine¢nosti) HK Music od Rullete Music

Produkt

= prodej velkého mnoZstvi hudebnich nastrojl a ptisluSenstvi
= sefizeni a opravy elektronickych a akustickych kytar a baskytar
= drobné opravy smyccovych nastroji
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Cena

= akce a slevy — firma uvadi, ze u nich vzdy zakaznik najde zajimavou nabidku,
a kdyz ne, tak spolu né¢jakou vytvoii nebo snizi cenu podle konkurence
= prodej na splatky

Distribuce

= pfi nakupu digitalniho piana je doprava, sestaveni a zapojeni zdarma pro Cheb
a okoli 20 km
= doprava pro Cheb zdarma

Marketingova komunikace

= tvorba vlastniho e-shopu

Zdroj: vlastni zpracovani (dle hkmusic.cz 2017) 2017
2. THOMANN

Firma THOMANN ma sidlo v némeckém Burgebrach vzdaleného piiblizn¢ 150 km od
Chebu (David Hoffman 2017).

THOMANN se zabyva:

» prodej hudebnich nastroji a jejich ptislusenstvi;

» prodej zvukové a svételné techniky a jejich potfebného vybaveni a prislusenstvi,

» prodej podiové techniky (thomann.de/cz 2017).

Dale nabizi:

= zarucni a pozarucni servis;

= opravy,

= PLEK servis — po¢itacem fizeny piistroj pro individualni nastaveni elektrickych,
akustickych kytar a baskytar;

=  pii nakupu nad 199 € doprava do Ceské Republiky zdarma;

= 30 denni moznost vraceni zboZi;

* na vétSinu produktd prodlouzend zaruka na 3 roky;

= zprostfedkovani prodeje pouzitého zbozi (thomann.de/cz 2017).

Tabulka 6 Spolecné znaky THOMANN a Rullete Music

Spole¢né znaky THOMANN a Rullete Music

Produkt

= prodej hudebnich nastrojl a ptisluSenstvi
= prodej zvukové a svételné techniky a jejich potiebného vybaveni a
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piislusenstvi

prodej podiové techniky
zaru¢ni a pozarucni Servis
opravy

prodej pouzitého zbozi

Cena

zlevnéni produkta

Distribuce

doprava zékaznikovi
maloobchod

Marketingova komunikace

webové stranky
stranka na socialni siti Facebook
osobni prodej

Zdroj: vlastni zpracovani (dle thomann.de/cz 2017) 2017

Tabulka 7 Odlisnosti (jedine¢nosti) THOMANN od Rullete Music

Odlisnosti (jedine¢nosti) THOMANN od Rullete Music

Produkt

prodej velkého mnozstvi hudebnich nastroji, které jsou skladem

prodej velkého mnozstvi zvukové, svételné a podiové techniky a jejich
ptisluSenstvi a vybaveni, které jsou skladem

moznost vyzkouseni produkti na misté ve velkych zkusebnach

nejvetsi servisni centrum v Evropé

3 roky zaruka

30 denni moZnost vraceni zboZzi

PLEK servis

prodej darkovych pfedmétii, obleceni, doplnki a Sperkii pro hudebniky
prodej dekorativnich nastroji

vyprodeje
nastaveni nizkych maloobchodnich cen

Distribuce

moznost objednani zbozi pfes internet
doprava pti nakupu nad 199 € zdarma do CR
vice nez 74 000 polozek zbozi na sklad¢
velkoobchod

nejvetsi expedicni sklad v Evropé

Marketingova komunikace

webové stranky v ¢eském jazyce
dobfte propracované webové stranky
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= zdkaznické centrum

* seznam prani na webové strance

* moznost vloZeni recenze a hodnoceni od zdkaznik

» komunikace se zdkazniky prostfednictvim nejenom socialni sit¢ Facebook,
ale i t.blog, Twitter, Instagram, Pinterest a YouTube

* Dbezplatna mobilni aplikace Thomann

= e-shop

= gspolecenska odpovédnost

Zdroj: vlastni zpracovani (dle thomann.de/cz 2017) 2017

3. HDT impexs.r.o.

Firma HDT impex s.r.o. ma sidlo v Karlovych Varech. Podatfilo se ji expandovat i na

slovensky trh, kde ma svoji pobocku v Bratislavé (hdt.cz 2017).

HDT impex s.r.o. se zabyva:

prodej hudebnich néstroju a pfislusenstvi;

prodej zvukové a svételné techniky a jejiho vybaveni a ptisluSenstvi;

prodej podiové techniky;

prodej umélych kvétin;

profesionalniho LED osvétleni pro exteriér, interiér a vefejné a mistni komunikace a
prostory;

prodej efektovych zatizeni,

architektonické osvétleni;

vlastni vyvoj, prodej, vzdalenou spravu, ovladani a servis velkoploSnych LED
obrazovek;

navrh a instalace audiovizualni techniky;

dodani moderniho digitalniho vysledkového servisu pro sportovni zafizeni a
sportoviste;

audity a navrhy vymén svételnych zdrojia (hdt.cz 2017).

Tabulka 8 Spole¢né znaky HDT impex s.r.o. a Rullete Music

Spole¢né znaky HDT impex s.r.o. a Rullete Music

Produkt

= prodej hudebnich nastrojl a ptisluSenstvi

= prodej zvukové a svételné techniky vcetné jejiho vybaveni a piisluSenstvi
= prodej a zajiSténi videotechniky

= prodej efektovych zatizeni

= prodej poédiové techniky
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vybaveni internich i externich prostor zvukovou a svételnou technikou
architektonickd osvétleni

Cena

zlevnéni produktl

Distribuce

maloobchod

Marketingova komunikace

webové stranky
stranka na socialni siti Facebook, vlastni kanal na strance YouTube

Zdroj: vlastni zpracovani (dle hdt.cz 2017) 2017

Tabulka 9 Odlisnosti (jedine¢nosti) HDT impex s.r.0. od Rullete Music

QOdlisnosti (jedinecnosti) HDT impex s.r.o. od Rullete Music

Produkt

prodej velkého mnozstvi hudebnich néstroji a pfislusenstvi, které jsou
skladem

prodej velkého mnozstvi zvukové, svételné a podiové techniky a jejich
vybaveni a ptisluSenstvi, které jsou skladem

prodej umélych kvétin

profesiondlniho LED osvétleni pro exteriér, interiér a vefejné a mistni
komunikace a prostory

dodani moderniho digitalniho vysledkového servisu pro sportovni zatizeni a
sportovisté

audity a navrhy vymén svételnych zdroji

vlastni vyvoj, prodej, vzdalenou spravu, ovladani a servis velkoplosnych LED
obrazovek

Cena
= vyprodej
= doprodej
= akce
Distribuce

pobocka na Slovensku

velké skladové prostory

velkoobchod

vice jak 70 000 poloZek zbozi skaldem

Marketingova komunikace

produktové letaky

e-shop

spolecenské odpovédnost

ucast na veletrzich

potadani setkani pro obchodni partnery 1 zaméstnance firmy
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= reklamy na kanalu YouTube, Twitter, Google+, SoundCloud

Zdroj: vlastni zpracovani (dle hdt.cz 2017) 2017
4. Jifi Vydra

Jifi Vydra je fyzicka osoba podnikajici v Kynsperku nad Ohii, v obci nedaleko Chebu
(vydra-events.wz.cz 2017).

Jifi Vydra se zabyva:

» ozvuceni a osvétleni kulturnich a jinych udélosti;

» zajisténi podia na kulturni ¢i jinou udalost;

= vyroba oball na techniku,

» prodej bazarového zbozi (vydra-events.wz.cz 2017).

Tabulka 10 Spole¢né znaky Jitiho Vydry a Rullete Music

Spoléené znaky Jifiho Vydry a Rullete Music

Produkt

= ozvuceni a osvétleni kulturnich a jinych udalosti
= 7aji$téni pddia na kulturni ¢i jinou udélost
= prodej pouzitého zbozi

Distribuce

= maloobchod

Marketingova komunikace

= webové stranky

Zdroj: vlastni zpracovani (dle vydra-events.wz.cz 2017) 2017

Tabulka 11 Odlisnosti (jedine¢nosti) Jitiho Vydry od Rullete Music

Odlisnosti (jedinecnosti) Jifiho Vydry od Rullete Music

Produkt

= vyroba obalil na techniku

Zdroj: vlastni zpracovani (dle vydra-events.wz.cz 2017) 2017
5. TyrkStage

Firma TyrkStage ma sidlo v Karlovych Varech.
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TyrkStage se zabyva:
» ozvuceni a osvétleni kulturnich a jinych udélosti;
= 7ajiSténi pddia a jeho zastfeSeni na kulturni ¢i jinou udalost;

= pomoc pii organizaci maturitniho plesu, zajiSténi maturitnich plest na Kkli¢

(tyrkstage.cz 2017).

Tabulka 12 Spole¢né znaky TyrkStage a Rullete Music

Spole¢né znaky TyrkStage a Rullete Music

Produkt

= ozvuceni a osvétleni kulturnich a jinych udalosti

= 7aji$téni pddia a zastteSen¢ho podia na kulturni €1 jinou kulturni udalost

* pomoc maturantiim s programem, hudbou a svétli, pomoc pii organizaci v den
samotného plesu

Distribuce

= prodej sluzeb piimo zakaznikovi

Marketingova komunikace

= webové stranky
=  stranka na socialni siti Facebook

Zdroj: vlastni zpracovani (dle tyrkstage.cz 2017) 2017

Tabulka 13 Odlisnosti (jedine¢nosti) TyrkStage od Rullete Music

Odlisnosti (jedine¢nosti) TyrkStage od Rullete Music

Produkt

= zajiSténi maturitniho plesu na kli¢

Zdroj: vlastni zpracovani (dle tyrkstage.cz 2017) 2017
6.2.2 Novi konkurenti

Ten, kdo by chtél zacit podnikat v této oblasti, pottebuje zivnostensky list a kapital.
Kapital neni nijak omezen, ale samoziejmée ¢im vétsi kapital je, tim je to lepSi, protoze
se muze nakoupit velké mnozstvi techniky. Také zalezi velmi na tom, v jakém rozsahu
chtéji podnikani provozovat. Nemuseji mit ani zadné velké zkuSenosti a znalosti.
Problém to neni v ptipad¢€, pokud jsou ochotni se v§e naucit za pochodu. Dulezité poté

je, pokud se chtéji udrzet na tomto trhu, ziskat kontakty a reference. Vstup na tento trh
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je pristupen téméf kazdému, a proto nova konkurence je pro RM velka hrozba (David

Hoffman 2017).
6.2.3 Dodavatelé

RM odebira zbozi z Némecka a z CR.

Zbozi z Némecka firma nakupuje od 4 stalych dodavatelti. Rozhodujicimi faktory, proc¢
podnik nakupuje zbozi za hranicemi, je cena a Siroky sortiment, zaru¢ni a pozarucni
servis, spolehlivost dodavatelii a veskeré zbozi maji vzdy skladem. Nikdy neni problém
pfi reklamaci zbozi. Némecti dodavatelé maji radi osobni kontakt a jsou velmi
komunikativni a radi udrzuji dobré vztahy. Proto majiteli firmy nevadi, Ze musi jezdit,
nékdy az ptes 200 kilometri, za svymi dodavateli, protoze projednaji obchodni
zalezitosti a dodavatelsky partner jim pfedvede nové zbozi, které si mohou na misté
vyzkouset. Vyhodou jsou rtzné akce, vyprodeje a mnozstevni slevy (Otto Hoffman

2017).

Nejvyznamngjsich eskych dodavatelti ma firma okolo deseti. Cesti dodavatelé &asto
vozi nebo posilaji zbozi zadarmo, coz majitel vnima jako velké plus. Dal§imi vyhodami
jsou vyprodeje, mnozstevni slevy a akce. Zatim se malokdy setkali S problémem pii

reklamovani zbozi. Nevyhodou je, Ze zboZi nemaji ¢asto skladem (Otto Hoffman 2017).

Pro firmu by byla velka ptilezitost, kdyby se na trhu objevil novy dodavatel s lukrativni
nabidkou a vyhodnymi cenami (Otto Hoffman 2017).

6.2.4 Kupujici

RM déli zakazniky na statni a soukromé podniky, ptispévkové a neziskové organizace a

poté na bézné spotiebitele.

Zamg¢tuje se na zdkazniky, kteti vlastni podniky a chtéji je vybavit zvukovou, svételnou
a jinou technikou, dale potom na zdkazniky, kteti pofadaji kulturni a jiné spolecenské

akce a na bézné spotiebitele, ktefi si pfijdou pro urcité zbozi (David Hoffman 2017).

Zékaznici maji rizné potieby a ptani, napiiklad otevtit si diskotéku, bar, restauraci,
kulturni centrum, karaoke bar nebo jiz podnikaji a chtéji investovat do zlepSeni svého
podnikani nebo prostiedi, ve kterém podnikaji. Chtéji pofadat spolecenské akce pro lidi
se stejnymi zajmy nebo chtéji zviditelnit své podnikani a pfildkat potenciondlni klienty.

Muze se jednat také o oslavy, slavnosti i smutec¢ni uddlosti. Patii sem zakaznici, ktefi
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ptijdou do prodejny s ptanim si koupit zboZzi pro osobni potifebu nebo potiebuji opravit

rozbité zatizeni.

RM se snazi uspokojovat zdkaznikovi potieby, snazi se snimi dobfe vychazet a
udrzovat dobré vztahy, protoze v tomto podnikani se Casto stava, ze zakaznici opakuji
své akce kazdoro¢né¢ nebo i n¢kolikrat do roka a pokud jsou spokojeni, tak pfijdou opét

nebo doporuci firmu nékomu dalsimu (David Hoffman 2017).

Velkou roli hraji piijmy domacnosti a zisky firem. Zakaznici také velmi hledi na cenu a
kvalitu, které je ovliviiuji pii jejich koupi.

6.2.5 Substituty

Sluzby a zbozi, které RM nabizi, jsou velmi specifické a tézko je lze nahradit né¢im
jinym. KdyZ jdeme do obchodu si koupit ¢aj, snadno ho mizeme nahradit kdvou, ale
napiiklad reproduktory bychom tézko nahradili jinym zafizenim, které by bylo
adekvatni nahradou a které by v plném rozsahu uspokojilo nejen potieby zékazniki, ale

1 naptiklad vefejnost, pro kterou je akce potadana.

Sluzby, jakou jsou nabidka kapely nebo ozvuleni interpreti mohou byt nahrazeny
hudbou z piehravaci. Ale zaleZi na zakaznikovi, jaka jsou jeho ofekavani a co si slibuje

od kupovaného produktu.
6.3 Analyza makroprostiedi

Ke zkoumani makroprostiedi je pouzita PEST analyza spole¢né s pfirodnimi vlivy,

které jsou pro RM velmi dulezité.
6.3.1 Politické a pravni prostredi

RM pusobi pievazné na ¢eském trhu, a proto musi dodrzovat mistni zakony. Nakupuji-li
zbozi v Némecku, tak jedinou jejich povinnosti je piedloZit némeckému dodavateli

Osvédceni o registraci kK DPH.

Na uzemi CR je RM nejvice ovlivnéna:
» Obcansky zakonik ¢. 89/2012 Sh.;

= Zivnostensky zakon &. 455/1991 Sb.;

= Zékonik prace ¢. 262/2006 Sb.;
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= Zakon o danich z pfijma ¢. 586/1992 Sb.;

= Zékon o DPH ¢. 235/2004 Sb.;

= Zakon o ucetnictvi ¢. 563/1991 Sb.;

= Zékon o pojistném na vSeobecné zdravotni pojisténi ¢. 592/192 Sb.;

= Zakon o pojistném na sociadlnim zabezpeCeni a piispévek na statni politiku

zameéstnanosti ¢. 589/1992 Sb.;
= Zakon o evidenci trzeb ¢. 112/2016 Sb.;
= adalsi (podnikatel.cz/zakony 2017).

Pti poradani akci, na kterych RM vystupuje jako poradatel, je odpovédna Ochrannému
svazu autorskému (OSA) podle Autorského zdkona ¢. 121/2000 Sb. Na kulturnich
akcich se hraji dila autort a potadatel vybird vstupné, na kterém profituje. Z toho musi
odevzdat urcité procento ze vstupného dle tabulek OSA, kterd vypocitd odevzdanou

Castku. Z této ¢astky odevzda ¢ast autorim (David Hoffman 2017).

Existuji predpisy, které urCuji nosnost a stabilitu zastfeSen¢ho pddia, které musi byt
vyrobeno z certifikovaného materialu. Podium musi byt stavéno predepsanym poctem

lidi (4 - 6 kvalifikovanych lidi) (David Hoffman 2017).

Hygiena stanovuje hranici decibelové trovné, kterd nesmi piesdhnout urcitou hlasitost

dle typu prostiedi, kde se akce odehrava (David Hoffman 2017).
6.3.2 Ekonomické prostredi

Ekonomicky riist Ceské Republiky ziistava velmi silny i pfes mirné zpomaleni na konci
roku 2016. Hlavni hnaci silou je spotieba domacnosti. Dle Evropské komise, realny rust
HDP za rok 2016 poklesl na 2,4 % oproti roku 2015, kdy realny rist HDP dosahl 4,5 %.
Dle progndz by se za rok 2017 mohl redlny rist HDP vy$plhat na 2,6 % a v roce 2018
na 2,7 % (Evropska komise 2017).

Rust zacala také inflace. V prosinci 2016 dosahla 2 % a podle progn6z by se m¢la takto
udrzet po cely rok 2017. V roce 2018 by méla klesnout na 1,8 % (Evropska komise
2017).
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Vysledky na trhu prace se v poslednich letech zleps$ily. Za rok 2016 dosahuje mira
nezaméstnanosti 4 % S tendenci dalSiho snizovéni pro rok 2017 a 2018, kdy by v roce
2017 méla dosahnout 3,9 % a v roce 2018 3,8 % (euroskop.cz 2017).

Obréazek 11 Prognéza pro CR z vybranych makroekonomickych ukazateld

24 26 2,7

Rist HDP (mezirotné v %) 45
Inflace (mezirotné v %) 03 06 20 18
Mira nezaméstnanosti (%) 5.1 40 39 38

Zdroj: euroskop.cz 2017

Firmu Rullete Music z ekonomického hlediska ovliviiuje spotfeba domacnosti. Jak jiz
bylo vyse zminéno, ¢eska ekonomika roste a zvySuje se i spotfeba. Rust spotieby firma
v roce 2016 pozitivné zaznamenala. Dale také roste primérnd mésicni mzda, kterd za
rok 2016 ¢inila 27 589 K¢ a tim meziroéné, oproti 2015, vzrostla o 4,2 % (kurzy.cz
2017). Rust mezd firma také vnima z druhé strany, a to pfi odvodu dani, kdy musi do

rozpoctu odvadét vyssi socidlni a zdravotni pojiSténi.

Dalsi, co firmu ovliviiuje, jsou zasahy do ménovych kurzi. Pti znehodnoceni koruny

vuci euru vzroste RM pofizovaci cena zboZi, které nakupuje v Némecku.
6.3.3 Socialni prostiedi

V tomto prostiedi hraji vyznamnou roli skupiny obyvatelstva, jako jsou napiiklad
vyznavaci ruznych hudebnich Zanrt, hasiéi, policisté, myslivci, sportovci a jiné. Lidé
patfici do téchto socidlnich skupiny velmi Casto pofadaji pro své ¢leny kulturni a jiné
akce, na kterych potfebuji sluzeb RM.

Vékové hranice zakaznikl se pohybuje piiblizn€ od 18 do 60 let, bez ohledu na pohlavi
i narodnosti. Vyznamnym zakaznikem jsou vietnamsti obyvatelé.

Mladi lidé spiSe kupuji zatizeni pro nahravani a spousténi hudby a jejich piislusenstvi,
hudebni nastroje a jejich pfislusenstvi, ve vyjimecnych ptipadech maji zjem o poradani
kulturnich udélosti. Lidé okolo 18 let jsou vyznamnym zdkaznikem v obdobi

maturitnich plest. Zakaznici mladSiho véku nemaji vétSinou moc volnych penéznich
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prostiedkii, coz se promitd v jejich nakupovani, kdy upfednostiiuji nizs$i cenu.

Komunikace s nimi neni slozita a radi si nechaji poradit (David Hoffman 2017).

Lidé od 30 let jsou vyznamnym zakaznikem v oblasti vybavovani podnikl a potadéani
kulturnich akci. Hledi jak na cenu, tak i na kvalitu a obé& tyto veli¢iny peclivé srovnavaji
s konkurenci. Nakupuji s rozvahou, nejednaji impulsivné, protoze se jedna o velké

Castky, které hodlaji investovat, a tak hodnoti v§echny varianty (David Hoffman 2017).

Zakaznici, jako neziskové organizace ¢i mésta, nakupuji v zavislosti na jejich ziskanych
a vyhranénych penéznich prostifedcich. Stava se, ze musi volit levnéjsi balicek sluzeb,
protoze maji velmi omezeny rozpocet na pofaddanou akci. Komunikace s témito
zakazniky je n¢kdy velmi obtiznd, protoze Casto méni své nazory a rozhodnuti, snazi se
srazit cenu 1 pod hranici vyhodnosti, velmi Casto nerozumi organizaénim vécem, ale

pfesto se snazi prosadit sviij nazor (David Hoffman 2017).

U vietnamskych obyvatel je velmi specifické nakupni chovani. Pii kazdém nakupu
vyzaduji slevu z kone¢né ¢astky, anebo darek. RM s vietnamskymi obyvateli obchoduje
mnoho let a uz si na jejich chovéani zvykli a dopfedu s nim pocitaji. Pfi vzajemné
komunikaci je Casto problém s jazykovou bariérou. Vietnamci jsou nedivetivi a casto
preferuji nizkou cenu pfed kvalitou. V jejich jednéani jsou znat znaky vychytralosti

(David Hoffman 2017).
6.3.4 Technologické prostredi

V tomto odvétvi podnikani jde technologicky vyvoj rychle kupfedu a je mozné, Ze
urCité zbozi a technika se mohou stat zastaralymi. Také se miize stat, ze u vyrobki
svételné techniky sSe vyvinou nové programy na osvétlovani, které nebudou
kompatibilni se star§imi verzemi svétel (David Hoffman 2017). Proto je dulezité
neustdle sledovat nové trendy ve vyvoji, aby podnik neziistal pozadu za svymi
konkurenty. Naopak vyvoj novych vyrobki mize byt pro podnikani prospésné, protoze
mohou investovat do inovaci, do zlepseni svych produktl a do rozsifeni sortimentu.

Zatim nevypada, Ze by v budoucich letech doSlo k vyraznému technologickému
pokroku, jako tomu bylo kupftikladu u piechodu z analogového zvuku na digitalni a

pfechod z halogenovych svétel na ledkové. V dneSni dobé je velmi daleZity rozmach

internetové a komunikacni technologie, které davaji nové moznosti komunikovani se
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svymi zakazniky, nabizeni produktli pfes internet a moznosti vyuzivani nejriznéjsich

softwarovych programd.
6.3.5 Prirodni vlivy

Co velmi firmu ovliviiuje z vnéjsiho prostiedi, a nepatii mezi vySe zminéné, je pocasi.

Pocasi je vyznamnym faktorem hlavné u akci a udalosti, které se konaji venku.

Z diivodu Spatného pocasi muze byt akce zruSena nebo pokud prsi, tak je velké riziko,

ze naprsi do techniky a tim se znici.

Hrozba by mohla byt i v podobé silného vétru, ktery by mohl zapficinit spadnuti
zvukové techniky (ktera je zavéSena ve vzduchu) nebo naruSeni stability podia a
nasledného padu. To by mohlo néasledné vést nejenom k rozbiti této techniky, ale i k
vaznému zranéni lidi.

Dal$im moznym rizikem by mohly byt blesky pfi bouice, které by mohly né¢koho
zasdhnout a zranit. Pfistroje zvukové a svételné techniky jsou pii akci propojeny
desitkami elektrickych kabelt. Pfi zdsahu blesku hrozi znieni téchto zafizeni.

Konstrukce stanu pédia je kovova a tim by se mohla pii bouice stat vodiva.

Technika je také velmi citlivd na mraz. Kdyby byla vystavena dlouhodobému mrazu,

mohla by zacit korodovat.

RM je proti pfirodnim vlivim dobfe pojisténa, protoze pravdépodobnost, Ze takova

situace nastane, je vysoka.
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7 SWOT analyza firmy Rullete Music

Tabulka 14 SWOT analyza Rullete Music

Silné stranky

poskytovani
komplexniho produktu
jedna se o rodinny
podnik

osoby pusobici v RM
jsou specialisté v oboru
osoby pusobici v RM
maji dlouholetou praxi
RM si dokazala

Slabé stranky

Vv okoli Chebu je téméet
nemozné najit
kvalifikované lidi v oboru
absence vlastniho
internetového obchodu
absence vlastni pobocky
malé prostory prodejny
firemni prostory jsou Vv
pronagjmu

trh

vyskyt vyhodné nabidky
investi¢niho véru
vyskyt vyhodné nabidky
ke koupi objektu pro
podnikani

Vnitrni vybudovat dobré jméno RM ma slabsi reklamu

prostiedi ve firm¢ 1ze najit kvalitni RM ma vyssi cenu
technické vybaveni produktti oproti konkurenci
RM ma mnoho kontaktii RM mé nevyhodnou
na dodavatele, umélce a polohu v ramci republiky
zprostiedkovatele
RM méa velkou skalu
referenci
RM ma kvalitné
vybavené nahrdvaci
studio

Prilezitosti OhroZeni
vyhodné akce, slevy a zména stavajici legislativy
nabidky velkoobchodt a predpist
rust mezd obyvatel posileni stavajicich
vstup novych konkurentti
dodavatelii na trh, ktefti vstup potencialnich
budou mit vyhodné konkurentt na trh
evs nabidky pusobeni ptfirodnich vlivii
Vnéjsi vstup novych zména technologii, které
prostiedi inovativnich vyrobkil na RM vyuziva

vznik substituti
devalvace ceské koruny

Zdroj: vlastni zpracovani 2017
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7.1 Vystup SWOT analyzy

Za vystup SWOT analyzy (tzv. TOWS matice) byla zvolena strategie WO. Znamena to,

ze firma bude usilovat o eliminaci slabych stranek s vyuzitim vnéjSich pfilezitosti.

Uspora penéz a zvyseni trzeb, z diivodu akci ¢i slev velkoobchodu, rastu mezd
obyvatelstva, ziskani novych zakaznikili, navazani novych obchodnich vztaht s

dodavateli, by mohlo mit za nasledek:

* investice na vySkoleni nového pracovnika,

» nakup vétsiho objemu zboZi a nasledné ztizeni internetového e-shopu;
= investice do reklamy;

» udrZeni dosavadnich cen za produkty;

» vybudovani pobocky.

Pokud by se firmé& vyskytla ptilezitost ke koupi objektu, kde by mohla na jednom misté
sjednotit vSechny firemni prostory a k tomu by se vyskytl vyhodny avér, tak by to

mohlo mit za nasledek:
* sjednoceni firemnich prostor;
* budouci vize soukromého vlastnictvi firemnich prostor;

» rozSifeni prodejnich prostor.
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8 Navrh opatieni pro posileni konkurenceschopnosti firmy

Rullete Music

Pti analyze konkurence bylo zjisténo, Ze konkurencni firmy se od RM lisi hlavné ve
velikosti zbozi proddvaného zédkazniklim. RM by se ale nevyplatilo investovat do zboZi,
které by nakupovala na sklad. Je to z dlivodu toho, zZe mezi nejhlavnéjsi vydéelky patii
vybavovani prostor a obstaravani audiovizualni a podiové techniky na akcich (David

Hoffman 2017).

Kazdy prostor, ktery je potieba vybavit urCitou technikou, je jedine¢ny. Na kazdy je
potfeba trochu jina technika, umisténi techniky, pocet techniky a dalsi. Vzdy je potieba
podrobné zpracovat projekt, vnémz jsou do detailu vyznacené vSechny potiebné
operace. Pokud by RM nakupovala hodné techniky na sklad, s vizi budouciho vyuziti
v n¢jakém prostoru, tak by se mohlo stat, ze by jim zbozi dlouho ,,lezelo* nevyuzito. Je
to jiz z vySe zminovaného diivodu, Ze kazdy prostor je jedine¢ny a kazdy pottebuje jiné

zachazeni.

Co se tykd zbozi prodavaného v podnikové prodejné, tak se znovu dostava k otdzce, zda
by byl pro vétsi objem nabizeného zbozi zajem. Ale ze zkuSenosti, které RM ma, je
celkem nerealné, Ze by se takto dala zvysit jejich konkurenceschopnost (David Hoffman
2017).

Podle autorky prace ma ale investice do zbozi i druhou stranku. Konkurenceschopnost
by se dala posilit investici do zbozi, s jehoz pomoci poskytuji sluzby zékaznikim ve
form¢ ozvuceni a osvétleni kulturnich a jinych udalosti, zajisténi podiové techniky,
poradani akci na kli¢ a podobnég. Tato ¢innost je druhou nejvice vydéle¢nou ¢innosti, na
kterou se RM zaméfuje. Z tohoto ditvodu by bylo velmi pfinosné investovat do této
techniky. Pokud by investovali do lepsi techniky nebo do vétsiho objemu techniky, do
novinek, které vyuziva i nevyuziva konkurence, tak bude moci lépe uspokojovat
zakazniky a zlepsi se jeji postaveni na trhu. Idealni by bylo docilit k tomu, Ze zakaznici

nebudou mit potfebu hledat jinou firmu a vzdy se obrati pravé na RM.

Dalsim velkym krokem pro posileni konkurenceschopnosti by bylo investovat do
vzdélani a zaskoleni nového pracovnika. Jak jiZ bylo zminéno, je téméf obtiZzné najit
kvalifikované lidi, ktefi by se v tomto okruhu prace vyznali. S pfibyvajicimi lety firma
stale vice pocituje tohoto nedostatku a zacina zjiStovat, Ze uz pomalu nebude moci
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vykonévat svoji praci jako do ted’. Pokud by si firma dokdzala vzdélat ¢lovéka, ktery by
oviem musel mit dispozice pro tuto préaci, tak by si mohla nabrat vice prace. Casto se
stava, ze se v jeden den, popiipadé vikend, sejde vice zédkazniki, ktefi by méli o sluzby
RM zajem. Firma ale z divodu, ze nema pracovniky, musi praci odmitnout. Pokud by
méla zaméstnance navic, tak by tento problém mohl odpadnout. Tim by i odpadnul
problém s vyplacenim pracovnikil. Protoze prace navic spolu pfinese i penize. Problém
s odmitanim prace casto vede k tomu, ze firma ztraci zakazniky, ktefi vyhledavaji
sluzby o konkurence. A jak jiz také bylo zminéno, zédkaznici ¢asto vyhledavaji sluzby
tohoto typu znovu a pokud byli spokojeni, tak nemaji diivod vyhledavat jinou firmu a

znovu se obrati na tu, se kterou maji zkuSenosti.
8.1 Vzdélani nového pracovnika

Jak jiZz bylo zminéno, pfijeti nového zaméstnance by bylo pro RM velmi pozitivni.
Firma si tohoto pfinosu je védoma a po dalSim pracovnikovi se poohliZzi.

vvvvvv

hledal lidi, ktefi by méli dispozice pusobit ve firm¢, ale pokazdé to skoncilo
netuspéchem. Clovék, ktery by mél o tuto praci zijem, by mél mit dobry vztah
K technice a mél by s ni umét i zachazet a umét vykonavat drobné opravy. Také by mél
zvladnout se vyznat v pocitaCové technice a umét se naucit pracovat s pocitacovym
softwarem, ktery RM vyuziva, protoze jeho ovladani je nezbytné pro vykonavani prace.
Dalsim dilezitym pfedpokladem jsou fyzické dispozice pro praci dlouho do noci, Casto
V hlu¢ném prostiedi a pro praci s t€Zkymi vécmi. Nezbytnosti také je, aby byl casové
flexibilni. Majiteli by se hodil ¢lovek, ktery by mohl ve firm& pracovat na zkraceny
uvazek a ktery by si mohl v pracovnim dnu, ale i o vikendu, vzit volno ze svého stalého
zaméstnani. Dalsi velmi dilezity aspekt je, aby byl z okoli Chebu a mél tidi¢sky priukaz.
Zameéstnanec by byl vyplacen ihned po odvedené praci. Plat by byl stanoven podle

¢asové narocnosti, velikosti zakazky a kvality odvedené prace (David Hoffman 2017).
Navratnost investice do lidskych zdroji

Vypocet navratnosti investice do lidskych zdrojii byl proveden pomoci metody ROI.
Metoda je zaloZzena na poméru &istych vynost a nakladi. Cisté vynosy se poéitaji jako

piinosy minus naklady (HR focus 2005).
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ziskana c¢astka — investovana castka
ROI = - — * 100
investovana castka

RM propocitala, ze za rok 2016 ji kvuli absenci jednoho pracovnika navic utekly
zakazky za piiblizn¢ 83 000 K¢. V minulych letech tomu bylo obdobné, proto se tato
¢astka bude interpretovat i pro rok 2017 a bude se povazovat za piinos, ktery by firma

mohla ziskat, pokud by zakazky mohla akceptovat (David Hoffman 2017).

Za investovanou ¢astku budou povazovany naklady na zaskoleni pracovnika. Doba na
zaskoleni by u primérného clovéka meéla trvat 3 mésice. Tato doba by zatim
postacovala na to, aby pracovnik dokazal sam technicky odbavit mensi akci. Béhem 3
mesict by tydné odpracoval 20 hodin. Hodinovd mzda by ¢inila 130 K¢/hodinu.
Celkové naklady na zaskoleni by tedy ¢inily 31 200 K¢ (David Hoffman 2017).

_ 83000 — 31200
N 31200

* 100 = 166,03 %

Po dosazeni ¢astek do vzoreCku vyjde, Ze rentabilita investice vlozené do zaSkoleni

pracovnika by byla na rok 2017 166,03 %.
8.2 Zviditelnéni Rullete Music

Pro vytvoreni reklamy a zviditelnéni firmy by RM mohla uspotradat kulturni akci. Akce
by byla mifena pro lidi, ktefi maji radi tane¢ni hudbu a radi se bavi a tancuji. Akce by se

odehravala v srpnu roku 2017 na zimnim stadionu v Chebu.
Hlavnim cilem je uspofadani kulturni akce pod ndzvem Exclusive Dance Party.

Ucelem, pro¢ kulturni akci uspotadat, je zviditelnéni firmy Rullete Music a posileni jeji
konkurenceschopnosti. To by se mélo projevit alespon na 10 % rastu novych zakazek
pro rok 2017 az 2018.

8.2.1 Faze projektu
Projekt je rozdélen do 4 fazi:
1. pfiprava;

2. prabéh akce;

3. uklid,

4. ukonceni.
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Piiprava

Aby se samotné akce mohla konat, tak je zapotiebi vykonat nékolik ¢innosti. Konkrétné

se jedna o tyto ¢innosti:

1. vytvoreni objednavek;

2. zajisténi reklamy a propagace;

3. nahldSeni OSA;

4. tisk vstupenek;

5. predprodej vstupenek;

6. priprava prostor.

Jednotlivé ¢innosti 1ze rozdélit na dalsi pod ¢innosti:
1. 1. objednani prostor zimniho stadionu v Chebu;
1. 2.objednani DJ’s;

1. 3. objednani cateringové spolecnosti;

1. 4. objednani tanecnic;

1. 5. objednani ochranky;

1. 6. objednani hasict;

1. 7. objednani zdravotni sluzby;

1. 8. objednani kameramana,;

1. 9. objednani uklidové sluzby;

1. 10. objednani pomocnikd,

1. 11. objednani identifikacnich naramkd;

1. 12. objednani zabran a zabradli;

1. 13. objednani chybéjici techniky;

2. 1. natoceni reklamni spotu + zajisténi reklamy v radiu Egrensis;
2. 2. zhotoveni navrhu plakatid + tisk plakata;

2. 3. zhotoveni navrhu baneru + vyhotoveni baneru;
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2. 4. autosony;

3. 1. vyplnéni formulafe OSA v ramci prvotniho ohlaseni akce;
3. 2. zaslani formulare OSA;

4. 1. zhotoveni navrhu vstupenek + tisk vstupenek;

5. 1. domluveni si podminek s infocentry v okoli Chebu;

5. 2. dodani vstupenek + nasledné vyzvednuti hotovosti za prodané vstupenky;
6. 1. montaz techniky + ptiprava prostor.

Prubéh akce

V prubéhu akce je zapotiebi vykonat hlavné tyto ¢innosti:

1. vybér vstupného a vstupenek v predprode;ji;

2. dohlizeni nad pribéhem akce.

Uklid

Po samotném ukonceni akce je zapotiebi vykonat tyto ¢innosti:
1. demontaz techniky;

2. uklid prostor;

3. ptedani prostor.

Ukonceni

Vse je poté nasledné ukonceno splnénim a tthradou zavazk.

8.2.2 Naklady projektu

V tabulce 17 jsou znazornény nakladové polozky, které by firmé vznikly pii poradani
akce. Celkové naklady ptiblizné€ ¢ini 128 260 K¢&.

Tabulka 15 Naklady na projekt

. Cena vé. DPH 21%
Polozka (K&
prondjem zimniho stadionu 19965
DJ’s 22385
tanecnice 7260
ochranka 12100
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hasici + zdravotnici 9075
kameraman 4840
reklama v radiu 17424
tisk plakatt 1210
baner 847
autosony 1815
identifikacni naramky 1815
zébrany 847
uklidova sluzba 7260
pujcend technika 1573
tisk vstupenek 363
pomocnici 14036
OSA 5445
Niaklady celkem 128260

Zdroj: vlastni zpracovani 2017
8.2.3 Rizika projektu a jejich moZna opatieni

K jednotlivym c¢innostem jsou piifazena rizika, ktera by mohla vzniknout a ktera by

zkomplikovala napInéni stanoveného cile.

Tabulka 16 Rizika projektu a jejich opatieni

Cinnosti

Rizika

Opatieni proti rizikiim

objednani prostor
zimniho stadionu

nemoznost prondjmu
zruseni pronajmu na
posledni chvili
technické problémy s
prostorem

mit zalozni prostor

objednani DJ’s

odfeknuti na posledni
chvili

neprofesionalni ptistup
zpozdény piijezd na
akci

nesplnéni dohodnutych
podminek

jasné si stanovit
podminky ve smlouvé a
pfti jejich nedodrzeni
stanovit vysi sankce

objednani cateringové
spole¢nosti

odfeknuti na posledni
chvili

neprofesiondlni piistup
zpozdény piijezd na
akci

Spatné jidlo a piti
nesplnéni dohodnutych
podminek

jasné si stanovit
podminky ve smlouvé a
pfi jejich nedodrzeni
stanovit vysi sankce

objednéni tanecnic

odieknuti na posledni
chvili

jasne¢ si stanovit
podminky ve smlouvé a
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neprofesionalni pristup
zpozdény piijezd na
akci

nesplnéni dohodnutych
podminek

pii jejich nedodrzeni
stanovit vysi sankce

objednani ochranky

odfeknuti na posledni
chvili

neprofesionalni ptistup
nesplnéni dohodnutych
podminek

jasné si stanovit
podminky ve smlouvé a
pfi jejich nedodrzeni
stanovit vysi sankce

objednani hasicu

odieknuti na posledni
chvili

neprofesionalni pristup
nesplnéni dohodnutych
podminek

jasne¢ si stanovit
podminky ve smlouvé a
pii jejich nedodrzeni
stanovit vysi sankce

objednéni zdravotni
sluzby

odfeknuti na posledni
chvili

neprofesionalni ptistup
nesplnéni dohodnutych
podminek

jasné si stanovit
podminky ve smlouvé a
pfi jejich nedodrzeni
stanovit vysi sankce

objednéani kameramana

odfeknuti na posledni
chvili

neprofesionalni pristup
zpozdény piijezd na
akci

nesplnéni dohodnutych
podminek

jasné si stanovit
podminky ve smlouvé a
pfti jejich nedodrzeni
stanovit vysi sankce

objednéni uklidové
sluzby

odieknuti na posledni
chvili

neprofesionalni ptistup
nesplnéni dohodnutych
podminek

nekvalitni uklidové
pfistroje

nedostate¢né mnozstvi
lidi

jasné si stanovit
podminky ve smlouvé a
pfi jejich nedodrZeni
stanovit vysi sankce

objednani pomocnikii

odfeknuti na posledni
chvili

nesplnéni dohodnutych
podminek

Spatny pfistup k praci

jasné si stanovit
podminky ve smlouvé a
pfi jejich nedodrzeni
stanovit vysi sankce

objednani identifikacnich
naramk

nedodani vcas
dodani Spatného
mnoZzstvi

Spatna kvalita

mit objednavku

V papiroveé podob¢ a
jasné si v ni vymezit
kritéria

v€asné objednéni

objednéni zabran a
zéabradli

nedostatecné mnozstvi
zabran k pijcent
odieknuti plij¢eni na

jasne¢ si stanovit
podminky ve smlouvé a
pii jejich nedodrzeni
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posledni chvili

stanovit vysi sankce

objednani chybé¢jici
techniky

nedodani techniky vcas
poruchy na technice
kradez

zni¢eni pijcené
techniky

jasné si stanovit
podminky ve smlouvé a
pfi jejich nedodrzeni
stanovit vysi sankce
hlidani techniky proti
kradezi

zaSkoleni uc¢inkujicich
ohledné¢ prace s
technikou

natoceni reklamni spotu
+ zajisténi reklamy
v radiu Egrensis

technicky problém

v Egrensis

nesplnéni dohodnutych
podminek

jasne¢ si stanovit
podminky ve smlouvé a
pii jejich nedodrzeni
stanovit vysi sankce

zhotoveni navrhu plakati
+ tisk plakatt

nevhodné zvoleny
navrh plakati

Spatn¢ zvolené
mnozstvi pro tisk
chyby v textu
nesplnéni terminu pro
tisk

nekvalitni tisk

vytisknuti jednoho
zkusebniho plakatu
mit objednavku

V papiroveé podobé¢ a
jasné si v ni vymezit
kritéria a poptipadé
sankce

véasné zadani
objednéavky

zhotoveni navrhu baneru
+ vyhotoveni baneru

nevhodné zvoleny
navrh baneru

chyby v textu
nesplnéni terminu pro
vyhotoveni

fadna kontrola textu
pozadovat ukazku
navrhu baneru

mit objednavku

V papirové podobé a
jasné si v ni vymezit
kritéria a poptipade
sankce

vCasné zadani
objednavky

technické problémy
S autem a se zvukovym

moznost vyuZziti jiného
auta

autosony zafizenim zkontrolovani techniky
pred pouZitim
zapomenuti na zajiSténi poznamenani si vSech
nahlaSeni OSA OSA véci na vytizeni

zhotoveni navrhu
vstupenek + tisk
vstupenek

nevhodné zvoleny
navrh vstupenek,
nekvalitni tisk

chyby v textu

Spatné mnozstvi
nesplnéni terminu pro
tisk

kontrola textu

tisk zkuSebni vstupenky
mit objednavku

V papiroveé podob¢ a
jasné si v ni vymezit
kritéria a poptipadé
sankce

vCasné zadani
objednavky
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piedprodej vstupenek

nedohodnuti se
s infocentry kvili velké
provizi

obvolat vice infocenter
vV okoli Chebu
vytvorit si predavaci

montaz techniky +
piiprava prostor

nespravny prode;j protokol
vstupenek
technické problémy zkontrolovéni techniky

Casovy skluz
vypadnuti elektfiny
uraz

rozbiti techniky

pied poradanim akce
spravné rozvrzeni Casu
opatrnost a Skoleni
pomocnikll o
bezpecnosti prace a o
zachazeni s technikou

prabeh akce

vypadnuti elektfiny
nevhodné chovani
navstévnikt

technické problémy na
technice

zpozdéni interpreta

profesiondlni prace
ochranky

mit na akci Cloveka,
ktery dokéaze rychle
reagovat na problémy s
technikou

demontaz techniky

rozbiti techniky
uraz

Skoleni pomocnikii o
zachazeni s technikou a
0 bezpecnosti prace

uklid prostor

Spatné uklizené
prostory

najmout si provéfenou
uklidovou firmu

piedani prostor

problém s predanim
prostor (prostory nebyly
V ptivodnim stavu jako
v dob¢ pievzeti)

vystaveni pieddvaciho
protokolu
fotografie prostor pied
pievzetim

splnéni a thrada zavazkt

nesplnéni a neuhrazeni
veskerych zavazka
vraceni rozbité techniky
vraceni techniky a
zabran v nepiivodnim
mnoZzstvi

kalkulace néklada

V prvotni fazi ptipravy
opatrnost o pijcené
vécl

profesionalni prace
ochranky

ptredavaci protokol

Zdroj: vlastni zpracovani 2017

8.2.4 Zhodnoceni efektivnosti kulturni akce

Bude-li cena vstupenky 200 K¢, tak naklady budou pokryty pfti prodeji 642 vstupenek.

Céstka vybrana nad tuto hranici bude pro firmu zisk. Zminény pocet navstévnikl neni,

pfi velikosti takovéto akce, nerealny.

Cena vstupenky se mize porovnat s velmi podobnou hudebni akci, ktera se v Chebu

kona. Tato akce vSak neni tolik velka a technicky naro¢na.

Nazev akce je WESTFEST, ktera se konala 22. 4. 2017 v KC Svoboda Cheb. Cena
vstupenky v piedprodeji byla 150 K¢ a na misté 200 K¢ (kcsvoboda.cz 2017).
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Na socialni siti Facebook ma tato kulturni akce vytvorenou svou vlastni udalost. K datu
19. 4. 2017 bylo zvetejnéno, Ze se akce zucastni 451 osob a dalsich 567 osob ma zajem
na akci dorazit (facebook.cz/westfest 2017).

Pokud se srovnaji tyto dvé akce, tak Exclusive Dance Party ma oproti WESTFEST
konkurenceschopnou cenu vstupenek. Navic je akce mnohem vice technicky naroc¢na a
poradana ve vétsim méfitku. Co se jedna poctu navstévniku, tak je velmi
pravdépodobné, Ze by se ze vstupného dokézaly uhradit naklady a jesté by firm¢ zbyl
n¢jaky zisk.
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Zavér
Hlavnim cilem bakalafské prace bylo zhodnoceni konkurenceschopnosti firmy Rullete

Music prosttednictvim analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostfedi a na zéklad¢ zjiSténych

poznatkli navrhnout opatfeni pro posileni jeji konkurenceschopnosti.

Analyza wvnitiniho prostfedi byla provedena pomoci analyzy fyzickych faktori,
personalnich faktorti, financnich faktorti, nehmotnych faktorti a marketingového mixu.
Ve vnitinim prostfedi byla také zkoumana spokojenost zakaznikd s firmou Rullete

Music.

Prostfednictvim fyzickych faktord byla zkouména technickd vybavenost firmy a jeji
podnikatelské zazemi. Personalni faktory byly zaméteny na organizacni strukturu firmy.
Ve financnich faktorech bylo cilem zhodnotit vyvoj trzeb za prodej zbozi a sluzeb a
celkovych trzeb za obdobi poslednich péti let. Pomoci nehmotnych faktord bylo
poukéazano na poznatky, zkuSenosti a procesy ziskané dlouholetou praxi v oboru.
Marketingovy mix rozebral ¢tyfi zakladni prvky, a to: produkt, cenu, distribuci a
marketingovou komunikaci. Produkt se zaméfil na prodavané zbozi a na nabizené
sluZzby, cena na tvorbu, metodu a cil pfi stanoveni ceny, distribuce se zabyvala
postavenim Rullete Music v ramci distribuénich cest a za pomoci marketingové
komunikace byla zminéna reklama firmy a osobni prodej. Jako posledni byla ve
vnitinich  faktorech zkoumdana spokojenost zdkaznikd. Ta byla zjiStovana
prostfednictvim 6 otazek poloZenych 20 byvalym nebo stavajicim zédkaznikiim RM. Dle

ziskanych odpovédi vyplynulo, ze zakaznici jsou s firmou velmi spokojeni.
Vnéjsi prostiedi bylo rozdéleno na mikroprostiedi a makroprostiedi.

Pii analyze mikroprostiedi byl vyuZzit Porteriiv model péti sil. Ten se zabyval
konkurenci v odvétvi, novymi konkurenty, dodavateli, kupujicimi a substituty.

V konkurenci odvétvi bylo vybrano pét nejvyznamnéjSich konkurenti RM. Ti byli
zkoumani pomoci spolenych znaki a odliSnosti (jedine¢nosti), které s RM maji. Dale
bylo poukazano na dodavatele, které firma mé jak v CR, tak i v Némecku. Poté byli
kupujici rozdéleni na jednotlivé skupiny podle toho, jak své zdkazniky vnima sam
majitel. A jako posledni byly zminéné substituty, které 1ze v oboru, ve kterém RM

podnika, tézce urcit.
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Ke zkouméani makroprostiedi byla pouzita Pest analyza spole¢né s ptirodnimi vlivy.

V politickém a pravnim prostfedi byly zminény zakony a pfedpisy, které firmu omezuji.
V ekonomickém prostiedi byla zhodnocena nynéjsi ekonomicka situace spole¢né s
jejim vlivem na vykon ¢innosti RM. Socialni prostiedi bylo zaméfeno na skupiny
obyvatelstva, které RM ovliviiuji. V technologickém prostfedi byla zamétena pozornost
na vliv technologického vyvoje na RM. Nakonec v makroprostiedi bylo poukazano na

ptirodni vlivy, které RM pii vykonavani prace velmi ovliviuji.

Na zaklad¢ analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi byla vytvofena SWOT analyza firmy
spole¢n¢ s TOWS matici. Matice SWOT obsahuje nejvice silnych stranek, celkové se
da ale tici, ze je téméf vyvazena. Na zakladé TOWS matice, jakozto vystup ze SWOT
analyzy, byla zvolena strategie WO. To znamen4, Ze se firma zaméii na svoje
ptilezitosti, které vyplyvaji z vn&jsiho prostiedi, a s jejich vyuzitim se bude snazit

eliminovat slabé stranky vnitiniho prostiedi.

Posledni kapitola se zabyva navrhy opatfeni pro posileni konkurenceschopnosti RM. Na
zaklad¢ zjisténych poznatkl byly vybrany dvé oblasti, které by firmé mohly zajistit
siln€j8i postaveni na trhu, a také by firmu mohly zviditelnit. Prvni opatfeni se tykalo
prijeti nového pracovnika. Zhodnoceni jeho efektivnosti bylo provedeno pomoci
navratnosti investice do lidskych zdroji ROI. Na zaklad¢ vypoctu byla zjisténa
166,03% navratnost. Druhé opatieni bylo zvoleno pro zviditelnéni RM, jejimz ticelem
bylo navyseni novych zakazek o 10 % na rok 2017 az 2018. Jednalo se o kulturni akci
Exclusive Dance Party. Celkové naklady akce by se pohybovaly v piiblizné vysi
128260 K¢. Navratnost vynalozenych naklada by nastala pii prodeji vice jak 642
vstupenek.
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Piiloha A: Spokojenost zakazniku jako kli¢ k iispéSné konkurenceschopnosti

Obrazek 12 Otazka ¢. 1

Je pro Vés vyuziti sluzeb/produktd firmy Rullete Music pfinosné?

® Ano, velmi @ Spiseano  ® Nevim ® Spisene @ Ne, vilbec

Zdroj: survio.com 2017

Tabulka 17 Otazka ¢. 1

Ano, velmi 15 75 %
Spise ano 5 25 %
Nevim 0 0%
Spise ne 0 0 %
Ne, vibec 0 0%

Zdroj: survio.com 2017



Obrazek 13 Otazka ¢. 2

Jak se Véam jevi firma z pohledu profesionality?

® Velmi profesiondlni @ Profesiondlni  ® Nepfilis profesiondini @ Neni viibec profesionalni

Zdroj: survio.com 2017

Tabulka 18 Otazka &. 2

Velmi profesionalni 13 65 %
Profesionalni 7 35 %
Nepiili$ profesionalni 0 0%
Neni viibec profesionalni 0 0%

Zdroj: survio.com 2017



Obrazek 14 Otazka ¢. 3

Jakou ma firma kvalitu sluzeb ve srovnani s konkurenci? (odpovézte v pfipadé,
pokud mate mozZnost porovnat)

5% o
\

® Mnohem lepsi @ O nécolepsi @ Zhruba stejnd  ® O néco horsl @ Mnohem hors

Zdroj: survio.com 2017

Tabulka 19 Otazka ¢. 3

11 55 %
35 %

Mnohem lepsi
O néco lepsi 7
Zhruba stejna 1 5%
1 5 %
0

O néco horsi
Mnohem horsi 0%

Zdroj: survio.com 2017



Obrazek 15 Otazka ¢. 4

Jsou pro Vés ceny sluzeb/produktd pfijatelnéjéi ve srovnani s konkurenci?
(odpovézte v pripadé, pokud méate moznost porovnat)

5% o
\

® 0 mnoho pfijatelngjsi  ® O néco pfijatelngsi @ Pfiblizné stejné pfijatelné @ O néco méné pfijatelné
® Mnohem méné pfijatelné

Zdroj: survio.com 2017

Tabulka 20 Otazka ¢. 4

O mnoho pfijatelnéjsi 4 20 %
O néco piijatelnéjsi 7 35 %
Ptiblizné stejné ptijatelné 6 30 %
O néco mén¢ prijatelné 2 10 %
Mnohem méné pfijatelné 1 5%

Zdroj: survio.com 2017



Obrazek 16 Otazka ¢. 5

Jaké celkové hodnoceni byste firmé dalfa?

5% -
\

® Vybomé @ Chvalitebné @ Dobfe ® Dostatecné ® Nedostateiné

Zdroj: survio.com 2017

Tabulka 21 Otazka ¢. 5

O mnoho pfijatelnéjsi 4 20 %
O néco prijatelnéjsi 7 35 %
Ptiblizné stejné prijatelné 6 30 %
O néco mén¢ piijatelné 2 10 %
Mnohem méné¢ piijatelné 1 5%

Zdroj: survio.com 2017



Obrazek 17 Otazka ¢. 6

Doporucilfa byste firmu ostatnim?

15%

® Urcité ano @ Pravdépodobnéanoc @ Nevim @ Pravdépodobnéne @ Uréité ne

Zdroj: survio.com 2017

Tabulka 22 Otazka ¢. 6

Urcité ano 17 85 %
Pravdépodobné ano 3 15 %
Nevim 0 0%
Pravdépodobné ne 0 0 %

0 0%

Urc¢ité ne

Zdroj: survio.com 2017
Priloha B: Logo Rullete Music

Obrazek 18 Logo Rullete Music

RULLETE &

MUSIC

SOUND - LIGHT - STAGE
BAND - VIDEO - STUDIO

www.rulletemusic.cz

Zdroj: google.com/obrazky 2017



Piiloha C: Autosony Rullete Music a reklamni polep na auté

Obrazek 19 Autosony Rullete Music a reklama na auté

Zdroj: rulletemusic.cz 2017
Piiloha D: Reklamni polep na auté

Obrazek 20 Reklama na auté
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Zdroj: rulletemusic.cz 2017
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Abstrakt

FINKEOVA, Denisa. Analyza konkurenceschopnosti vybraného podniku. Cheb, 2017.

77 s. Bakalatska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka.

Klic¢ova slova: konkurenceschopnost, marketingovy mix, Porteriv model péti sil, PEST

analyza, SWOT analyza

Piedlozena bakalaiska prace je zaméfena na analyzu konkurenceschopnosti firmy
Rullete Music. Konkurenceschopnost firmy je zhodnocena za pomoci analyzy vnitiniho
a vngjSiho prostfedi firmy. V préci jsou vyuzity faktory vnitiniho prostfedi, Portertiv
model péti sil a PEST analyza. Vysledky téchto analyz jsou nasledné shrnuty ve SWOT
analyze a za pomoci TOWS matice je stanovena strategie firmy. V zavéru prace jsou

navrzena opatieni pro posileni konkurenceschopnosti firmy Rullete Music.



Abstract

FINKOEVA, Denisa. Analysis of the Competitiveness of the Selected Company. Cheb,
2017. 77 s. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: competitiveness, Marketing mix, Porter’s five forces model, PEST

analysis, SWOT analysis

The presented bachelor thesis is focused on the competitiveness analysis of the
company Rullete Music. Company competitiveness is evaluated with the aid of analysis
of internal and external environment. Factors used in this thesis are internal
environment, Porter's model of five forces and PEST analysis. The results of these
analyzes are summarized in the SWOT analysis and the strategy of the company is
formulated with the aid of the TOWS matrix. Suggested measures to improve

competitiveness of the company are at the end of this thesis.



