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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva navrhem dal§iho sméfovani podniku zaméteného na vyuku
bojovych sportll za pomoci vyuziti statistickych metod. Teoretickd cast je rozd€lena na ¢ast
ekonomickou a ¢ast statistickou, a vymezuje teoreticky ramec problematiky, ktera je s praci
spjata. Nasleduji piedstaveni spole¢nosti a ¢ast analyticka, ktera se zabyva analyzou vné&jsiho
I vnitiniho prostiedi vybraného podniku. V ramci analytické c¢asti byla analyzovana
navstévnost télocvicny a byly sestrojeny dva ekonometrické modely, jejichzZ pomoci je mozné
predikovat budouci hodnoty tohoto ukazatele. Na zaklad¢ analyz bylo sestaveno nékolik

navrht a doporuceni pro dalsi sméfovani a zlepSeni nabizenych sluzeb podniku.
Klicova slova

Casové fady ¢ ekonometricky model ¢ bojové sporty ¢ rozvoj podniku < analyza

podnikatelského prostiedi « SWOT-matice

Abstract

The diploma thesis deals with the proposal of the further direction of the company focused on
the teaching of combat sports with the help of statistical methods. The theoretical part is
divided into an economic part and a statistical part and defines the theoretical framework of
the issues related to the work. This is followed by the introduction of the company and the
analytical part, which deals with the analysis of the external and internal environment of the
selected company. As part of the analytical part, attendance at the gym was analyzed and two
econometric models were constructed, with the help of which it is possible to predict the
future wvalues of this indicator. Based on the analyses, several suggestions and
recommendations were proposed for the further direction and improvement of the company's

services.
Key words

time series ¢ econometric model « combat sports ¢ business development « analysis of the

business environment « SWOT
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UVOD

Bojové sporty, které jesté pred nékolika lety predstavovaly okrajovou zalezitost pro hrstku
nadsenci, a jez donedavna nevzbuzovaly napfi¢ spolecnosti pfiliSny zajem, zazivaji aktualné
rapidni vzestup popularity. Na pomyslném vrcholu onoho nartistu se nachazi MMA (mixed
martial arts) neboli smiSena bojova uméni. Sport, ktery kloubi veskeré ,klasické bojové
discipliny, jako jsou judo, box, thajsky box, kickbox, wrestling, grappling, jiu-jitsu a mnohé
dalsi do jedné ,kralovské® discipliny, ve které se vyuzivaji pievzaté techniky pravé z vyse
zminénych sportt. Pravé diky komplexnosti MMA a nutnosti zvladnout veskeré aspekty boje
se nasledn¢ popularita a zdjem pieléva i do jiz vySe popsanych tradicnéjSich bojovych sportt.
Stale vice lidi tak i zatazuje trénink bojovych sporti do svych béznych zivotu, a objevuje tak
benefity, které mohou tyto sporty nabizet. Muzi i Zeny témé&f vSech vékovych kategorii maji
diky télocvicnam a sportovnim oddilim po celé republice moznost vyzkouset Sirokou skalu
bojovych sportli ¢i uméni. Rozvoj jak fyzickych, tak psychickych dovednosti, které¢ bojové

sporty nabizeji, navic nasledné¢ mlze obohatit nejen jejich sportovni Zivot.

Télocvicny zaméfené na bojové sporty jsou ovSem nadale spiSe malé podniky s hrstkou
zaméstnanct, kdy majitel obvykle zastava v podniku vice roli a byva doplnén o tym lektord,

které vice nez cokoli jiného spojuje piedevsim laska k bojovym sportim.

Diky stoupajici popularité se tyto podniky museji vypotadat zejména s rostouci konkurenci
v oboru. Celé odvétvi navic vyrazné¢ poznamenala pandemie covidu-19, v jejimz dasledku

byla ¢innost podnikti bud’ zakézana, nebo vyrazné omezena.

Vzhledem kvyse zminénym skuteCnostem se tato diplomova prace bude zabyvat
zhodnocenim podniku pusobiciho v oblasti bojovych sportii s vyuzitim statistickych metod
a nasledn¢ budou uvedeny navrhy feSeni. Za témito Gcely byl vybran podnik Fightclub Brno,
jedna se o télocvicnu zamétfenou na vyuku bojovych sportii, pasobici na trhu od roku
2005. T¢locvicna slouzi k vyuce Siroké skaly bojovych sporti a uméni, jako jsou box,
kickbox, kyokushin, grappling a MMA. Vedle téchto sportil a bojovych uméni Fightclub Brno

nabizi také lekce sebeobrany.
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CiL PRACE A METODY ZPRACOVANI

Vybrany podnik Fightclub Brno je neziskova organizace zaméfena na vyuku bojovych sportd,
kterd na trhu ptsobi jiz od roku 2005. Od svého vzniku subjekt nékolikrat zménil své
pusobisté, v soucasné dobé pronajima prostory v Brn¢ — Kralové Poli na adrese Jana Babdka
11. Vyuku disciplin jako kickbox, box, grappling, kyokushin a MMA doplnuje také o lekce
sebeobrany. Od doby svého prestéhovani do soucasnych prostor v roce 2017 télocvicna
dosahuje relativné uspokojivych vysledkt. Dochazi k postupnému zvySovani poc¢tu zakaznikt
a rozrusta se i lektorsky tym. Télocvicna vSak musi celit zvySujici se konkurenci v odvétvi.
Tato prace ma napomoci k dalSimu rozvoji a zlepSeni vybraného subjektu. Divodem
zaméteni se praveé na Fightclub Brno je osobni zainteresovanost autora v provozu télocvicny,

navrhy obsazené v praci maji tedy potencial realné aplikace.

Cilem diplomové prace je na zakladé analyz soucasného stavu podniku zaméfeného primarné
na vyuku bojovych uméni a sportli navrhnout mozné smétovani dalSiho rozvoje S vyuzitim
statistickych metod. Na zakladé provedenych analyz budou navrzeny vhodné kroky pro

zlepSeni pozice na trhu a zvySeni atraktivity podniku.

Diplomova prace je rozdélena do tii ¢asti. V prvni z nich je vymezen teoreticky ramec, ktery
se ¢leni na ekonomicky a statisticky usek. Ekonomicky tsek se zabyva problematikou
neziskovych organizaci, sluzeb, marketingového mixu a situacni analyzou. Statisticky usek se

soustfedi na ustanoveni teorie problematiky casovych fad a jejich predikce.

V nasledujici ¢asti je provedena analyza vnitiniho prostfedi pomoci McKinseyho modelu
7S, jako zdroje informaci pro jednotlivé faktory vnitiniho prostfedi byly vyuzity zejména
hloubkové rozhovory s majitelem podniku Mgr. LukaSem Wolfem a vlastni pozorovani
autora, ktery v podniku dlouhodobé¢ figuruje. Pro analyzu makroprosttedi byl vyuzit ¢astecné
upraveny model PESTLE a pro analyzu oborového (mikro)prostiedi byl nésledné vyuzit
Porterv model péti hybnych sil. Nasledn¢ bylo vyuzito také zakladniho marketingového
mixu (tedy 4P), vtomto modelu byla vénovana pozornost zejména faktorim produkt
a propagace. Pravé v ramci faktoru produkt byla analyzovdna néavstévnost subjektu a byly
sestrojeny dva ekonometrick¢é modely, které poskytuji pesimisticky a optimisticky odhad
budoucich hodnot navstévnosti. K sestrojeni ekonometrického modelu byl vyuzit statisticky
software Gretl a tabulkovy software Microsoft Excel 2016. V ramci faktoru propagace byla

vénovana pozornost zejména internetovym strankdm télocvicny, ty byly podrobeny
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uzivatelskému testovani podle Kruga, byly provedeny semistrukturované rozhovory

S potencidlnimi zdkazniky télocvicny.

Na zékladé poznatkii ziskanych zprovedenych analyz byla sestrojena navrhova cast
diplomové prace, kde jsou uvedena doporuceni ke zvyseni atraktivity télocvic¢ny a upevnéni
pozice na trhu. Tyto navrhy byly nasledné predany majiteli t€locvicny Mgr. Lukasi Wolfovi

ke zvazeni.
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1. EKONOMICKA TEORETICKA VYCHODISKA

Prvni ¢ast diplomové prace se bude zabyvat vymezenim ekonomického teoretického ramce,
budou uvedeny zakladni pojmy spojené¢ s danou problematikou, z téchto teoretickych
vychodisek se bude nésledné vychdzet v dal§ich castech prace. Jednd se o pojmy jako
neziskova organizace, sluzba, marketingovy mix, McKinseyho model 7S, Porteriv model péti

sil.
1.1 Neziskové organizace

Simkova (2009) pise o neziskovych organizacich (institucich) jako o organizacich, pro které
je charakteristické zejména nevytvareni zisku k naslednému pierozdélovani mezi spravce,
zakladatele ¢i vlastniky. Zisk tato organizace tvofit mize, nicméné musi s nim nakladat jinym
zpusobem. Zisk je organizace povinna vlozit zpét do rozvoje instituce a vyuzit ho k plnéni
jejiho tcelu (naptiklad inovovat, zkvalitiiovat ¢i rozSifovat nabizené sluzby). Mezi neziskové
organizace se fadi zejména spolky, druzstva ¢i dobrovolna sdruzeni. Neziskové organizace se
zakladaji zejména za ucelem charity (pomoci lidem v nouzi, pfipadné¢ ohrozenym skupinam,
jako jsou napfiklad postizeni, lidé bez domova...), kultury a uméni, ochrany Zivotniho
prostiedi a pfirody, vzdélavani a védy, za Ulelem zakladani ¢i rozSifovani naboZenské

a cirkevni organizace a za i€elem sportu a rekreace.

Podle Vastikové (2008) je pro odbératele irelevantni, od koho vybranou sluzbu nakupuje,
prvofadé jsou pro zakaznika vzdy kvalita a cena dané sluzby. Proto je podle autorky
podstatné, aby i neziskové organizace, stejné jako organizace ziskové, informovaly své
zakazniky o nabizenych sluzbach a produktech (o cené, o misté, kde Ize sluzbu ¢i produkt
zakoupit, a o ¢asech, kdy lze sluzbu, piipadné produkt ziskat). Podle Simkové (2009) je také
podstatné, aby méla neziskova organizace jasnou vizi, ze které je zietelné srozumitelné, ¢eho
a jakym zplisobem chce dand organizace dosdhnout. Dale je dulezité, aby méla instituce
dukladné zpracovan strategicky plan, ktery definuje cile a cesty K jejich dosazeni. Dale by
neziskové organizace mély peclivé spravovat své rozpocty, fidit lidské zdroje (naptiklad jasné
definované role a odpovédnosti), a také dbat na komunikacni strategii a marketingové
aktivity. Dle autorky jsou neziskové instituce nejvice specifické jednak jiz zminénym
pristupem k zisku, jednak také zapojovanim dobrovolniki do provozu organizace, spolupraci
s dal§imi neziskovymi organizacemi, vazbami na vefejnou spravu (neziskové organizace
mohu byt vyrazn¢ ovliviiovany politickymi zménami) a méfenim uspéSnosti (zaméfeni na

socidlni dopad své ¢innosti).
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1.2 Sluzba

Sluzbu podle Kotlera (2003) lze definovat jako ¢innost nebo vykon, které poskytovatel
dodava bud’ jednomu, nebo ptipadné i vice zakaznikiim. Tato ¢innost ¢i vykon nejsou spojeny
s vlastnictvim vyrobku nebo materialu. Podle Raa (2007) se daji sluzby charakterizovat
nekolika vlastnostmi. Jednd se o nehmotnost, neoddélitelnost, heterogenitu, znicitelnost

a absenci vlastnictvi.

e Nehmotnost — sluzby nelze vidét, nelze se jich dotknout. Tato vlastnost ma za
nasledek pocit nejistoty spjaty s vysledkem sluzby a nuti odbératele hledat dikaz
kvality sluzby naptiklad v prostiedi, ve kterém se sluzby poskytuji, z komunikac¢nich
materialdi, symbolti, designu, vybaveni, piipadné v lidech (ostatnich zakaznicich nebo
v poskytovateli).

e Neoddélitelnost — sluzby, na rozdil od zbozi a wvyrobki, nelze oddélit od
poskytovatele. Sluzby jsou tedy vZdy produkovany, distribuovany a spotfebovavany
ve stejny Cas. Kvalita produkce sluzeb vyrazné zavisi na dovednostech, schopnostech
a vykonnosti poskytovatele, tato skutecnost mize vytvaret komplikace pii rozsifovani
plsobeni na trhu, nebot’ je obtizné udrZet standardy kvality.

e Heterogenita — znaci, Ze nabizené sluzby se obvykle odlisuji kvalitou, dodaci lhitou
arozsahem. Z hlediska téchto faktorti je v podstaté nemozné ziskat dvakrat stejnou
sluzbu (byt by se jednalo o stejného poskytovatele). Zadni dva odbératelé taktéz
nemohou mit stejny pocit z obdrzené sluzby (i za piredpokladu, ze by sluzbu
spotiebovavali soucasné). Z téchto divodl je tedy velmi obtizné vytvaret standard
sluzby. Tato variabilita vSak miZe byt pojata také jako pfilezitost, jak vzdy ptizpisobit
danou sluzbu danému zékaznikovi na miru.

e Znicitelnost — sluzby, na rozdil od vyrobku ¢i zbozi, nelze uskladnit. Tato vlastnost je
problematicka, zejména kdyZ dochazi ke kolisani poptavky. Je tedy pro poskytovatele
vyzvou zajistit vyvazenost svych kapacit a poptavky po sluzbg.

e Absence vlastnictvi — na odbératele sluzby nepiechazi zadné vlastnictvi, ovSem
zékaznik ziskdva zkuSenosti a vzpominky na danou sluzbu. Tato skutecnost opét
piedstavuje pro poskytovatele sluzeb vyzvu, nebot’ prodat vlastnictvi je obvykle snazsi

nez prodat zazitek.
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1.3 Marketingovy mix

Podle Kotlera a Kellera (2013) piedstavuje soubor nastroji, které organizace pouzivaji
k dosaZeni svych marketingovych cili. Pivodni marketingovy mix byl publikovan v roce
1960 Edmundem Jeromem McCarthym. Tento originalni marketingovy mix obsahoval Ctyfi
prvky, piedstavované jako 4P (z anglickych slov product [produkt], price [cena], place
[distribuce], promotion [propagace]). Jednotlivé prvky jsou vzajemné propojeny. Detailnéji

jsou jednotlivé prvky zékladniho marketingového mixu popsany nize.

Produkt — predstavuje vyrobek ¢i danou sluzbu, respektive jakykoli statek, ktery je mozné na
trhu nabizet. Kotler a Keller (2013) zduraznuji dulezitost kvality a vlastnosti daného statku,

ten by m¢l byt navrzen tak, aby pIn¢ uspokojil potfeby odbératele.

Cena — vyjadiuje finan¢ni hodnotu (néklad) pro zédkaznika, soucast faktoru ,,cena* predstavuji
i slevy, termin platby, pfipadné cena za néaslednou likvidaci produktu atd. Cena by méla byt
stanovena tak, aby zohlediiovala naklady produktu, byla konkurenceschopna a poskytovala
ziskovost organizaci. Stanoveni ceny ovSem zalezi na dané cenové strategii, Kterou podnik

V danou chvili uplatiuje.

Distribuce (misto) — tento faktor stanovuje, jak podnik distribuuje produkt ke svym
zakaznikim. Pfistup k produktu ¢i sluzb& by se mél podnik snazit co nejvice usnadnit, aby byl
pro zékaznika co nejdostupné;jsi.

Propagace — vyjadiuje, jak je dany produkt komunikovan se zdkazniky (at’ uz potencialnimi,
¢i stavajicimi). Jedna se o komunikaéni mix, jenz zahrnuje prostfedky, jako jsou reklama,
PR, podpora prodeje, online komunikace atd. Online komunikace zahrnuje napftiklad

komunikaci na socidlnich sitich ¢i webové stranky podniku (Kotler a Keller, 2013).

o Webova stranka

Zakladnim prostifedkem marketingové komunikace na internetu jsou webové stranky, ty
V soucasné dobé€ tvoii téméf nedilnou soucast kazdé firmy. Prostfednictvim webovych
stranek se potencidlni zdkaznici mohou dozvédét informace o nabidce produkti, firmé
samotné, nicmén¢ zde mohou najit také uzite¢né kontakty na odpovédné osoby a mnoho
dalich informaci, které si dany subjekt pfeje uvetejnit. Webové stranky nachazi své
vyuziti pro riizné formy marketingové komunikace (napt. pro podporu prodeje nebo pro
public relations), nicméné¢ predevSim maji webové stranky informovat a udrzovat

zakazniky jak v kontaktu s danou firmou, tak i v kontaktu s jejimi produkty. Webové
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stranky také poskytuji moznost ziskani cennych informaci od zakaznikl naptiklad skrze
sekce komentard, dotaznikové formulare, diskusni fora, soutéze, ankety nebo online chat.
Stranky spole¢nosti Casto piedstavuji prvotni kontakt zakaznika s vybranou spolecnosti, je
proto vhodné dbat na jejich precizni zpracovani. Prvotni dojem, ktery nabude navstévnik
pii vstoupeni na webovou stranku, rozhoduje o tom, zda na strance setrva, nebo ji naopak
opusti, a nasledné tak ptejde ke konkurenci. Jiz v prvnich nékolika sekundach si
navstévnik strdnky vytvaii nazor na subjekt, ktery webova stranka reprezentuje. Prvni
dojem je tedy klicovy, nelze vSak opomijet ani celkovou funkcénost daného webu

(Janouch, 2014).

o Metody testovani webovych stranek

Webové stranky je vhodné podrobovat testovani z toho diivodu, aby provozovatel stranek
obdrzel zpétnou vazbu o tom, zda stranka nabizi vSe, co by mohli uzivatelé vyzadovat.

Podle Egera (2015) existuje nékolik metod testovani webovych stranek.

Uzivatelské testovani podle Kruga — stranky jsou testovany uzivateli stranek (zejména

relevantnimi zastupci cilovych skupin), jiz plni zadané tkoly, odhaluji chyby a také
poskytuji naméty a podméty pro vylepSeni pouzitelnosti strdnek (Eger, 2015). Na
nasledujicim grafu je mozné pozorovat vztah mezi poctem uzivateld a procentem chyb,
které byly béhem uZivatelského testovani odhaleny. Pfi vyuZiti alesponn péti tester je
odhaleno 85 % problémii, Kk teoretickému odstranéni vSech problémi je zapotiebi testeri

15 (Nielsen, 2000).
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Zdroj: Nielsen, 2000

17



Card-sorting — uzivatelé této metody navrhuji pomoci karti¢ek a tabule strukturu stranek,
béhem celého procesu svilj postup komentuji. Proces se provadi s vice uzivateli

a vysledky se nasledné analyzuji. Tato metoda je vhodna zejména k vytvareni informacni

architektury (Eger, 2015).

Heuristicka analyza — vyuziva zhodnoceni webovych stranek odborniky, ktefi stranku

hodnoti podle zasad a pravidel pouzitelnosti webu (Eger, 2015).

Focus Group — jedna se o metodu, ktera vyuziva skupinovou diskusi, supina je tvofena
cilovou skupinou, na kterou je webova stranka zamétena. Celou diskusi vede moderator,
a to podle predem nachystaného scénare. Diky interakci mezi jednotlivymi ¢leny skupiny

jsou ziskavany nové podméty pro zlepsovani webu (Eger, 2015).

Cognitive Walkthrough — zvoleni odbornici hodnoti, jak jsou stranky pro uzivatele

ptfizplisobeny. Odbornici prochdzi webovou stranku, plni jednotlivé Ukoly, hodnoti

jednotlivé cesty (Eger, 2015).

Oc¢ni kamera (eye tracker) — tato metoda vyuziva specialni kamery a software, které jsou
schopny detailn¢ monitorovat pohyb o¢i uzivatele. Vystupem této metody je tzv. heat
mapa, kterd zobrazuje, co uZivatelovy oci sledovaly nejvice. Pii eye trackingu se také
vyhodnocuje uZzivateliv pohyb mysi, coz v kombinaci s vyse popsanym sledovanim oci

poskytuje udaje pro sestaveni analyzy chovani uzivatele na webové strance (Eger, 2015).

A/B testovani — jedna se o metodu, pii které se vytvori nékolik riznych variant webovych
stranek, tyto stranky se poté predkladaji cilové skuping€, na niz se web zamétuje, a tato
cilova skupina cely web posuzuje. Pfi této metodé se opét sleduje chovani uzivateld na

jednotlivych strankach a analyzuji se vypovédi jednotlivych respondentt (Eger, 2015).

1.4 Situacni analyza

Podle Jakubikové (2013) situa¢ni analyza ptredstavuje zakladni a klicovy krok pii planovani

marketingové strategie. Dle autorky se jedna o sbér a analyzu informaci jak z vnégjSiho

(externiho), tak z vnitiniho (interniho) prostredi, které dané organizaci umoziuji tato prostiedi

zmapovat. Diky tomu je nasledné podnik schopen ur€it prileZitosti a hrozby v prostfedi a

zaroven identifikovat své silné i slabé stranky, na zakladé¢ téchto informaci podnik nasledné

provadi strategicka rozhodnuti. Situacni analyzu lze tedy rozdélit do tfi Casti, a to na

informacni cast (kdy dochédzi ke sbéru informaci), porovnavaci cast (kdy se informace

vyhodnocuji) a rozhodovaci ¢ast (v niz se konstruuji strategie). Situacni analyza by méla byt

18



pravideln¢ aktualizovéna, nebot’ situace na trhu se mize dynamicky meénit (mohou se
objevovat nové trendy a udalosti, které¢ by ovlivnily rozhodovani podniku o dalSich krocich).

Jedna se tedy o pribézny proces, nikoli pouze o jednorazovou ¢innost.

1.4.1 Analyza vnéjsiho prostredi

Analyza vnéj$iho (makro)prostfedi se provadi zejména z diavodid vcéasné identifikace
prilezitosti (pfedstavujici mozné dal§i efektivni vyuziti zdroji) a hrozeb (ptedstavujici
neblahou situaci ¢i komplikaci pro danou organizaci). Blazkova (2007) pfipisuje vnéjSimu
prostfedi velky vyznam, nebot ma na rozhodovani firmy zasadni vliv. Podle Kotlera
a Armstronga (2004) by se mél pfi analyze vné&jSiho prostiedi klast diiraz na rozliSeni
moédnich vykyvi (ty predstavuji nepfedvidatelné jevy, které jsou kratkodobé a nemaji
politické, socidlni ¢i ekonomické disledky), trendt (maji dlouhé trvani a lze je predvidat i do
budoucna) a megatrendl (ty se vyznacuji velkymi politickymi, socidlnimi, ekonomickymi
i technologickymi zménami, které se vyvijeji pozvolna). Vn&jsi prostiedi podniku se podle
Blazkové (2007) sklada z politickych, ekonomickych, socidlné-kulturnich, technologickych,
legislativnich a environmentalnich faktori (tyto faktory sdruzuje model PESTLE), na které
musi organizace byt schopna rychle a pruzné reagovat. Jednotlivé faktory modelu

PESTLE jsou bliZe rozepsany niZe.

e Politické prostiedi — Blazkova (2007) identifikuje nekolik klicovych faktort
politického prostfedi, jedna se o politickou stabilitu (stabilita politického prostiedi je
klicova pro podnikani a ma zasadni vliv na investi¢ni rozhodovéani, ndhlé zmény ve
vladni politice ¢i ekonomicka nestabilita mohou byt pro organizaci problematické),
mezinarodni politické vztahy (ty mohou mit na organizaci zasadni dopad, napiiklad
kdyz dojde ke zménam v obchodnich dohod4ach mezi zemémi, piipadné k zavedeni cel
atp.) a regulaci ochrany spotiebitele (zakony tykajici se ochrany spotiebitele mohou
mit vliv zejména na kvalitu, a tedy i na postup vyroby produktt), vnéjsi politické
prostfedi zahrnuje tudiz veskeré politické faktory, které danou organizaci ovliviuji,
véetné hospodarské, daitové a zahranicni politiky.

e Ekonomické prostiedi — podle Blazkové (2007) ptedstavuje souhrn ekonomickych
ukazatelli (naptiklad rist HDP, inflace, urokové sazby, dale fazi ekonomického cyklu,
prumérnou vysi diachodu obyvatelstva, vyvoje kurzi ménovych pard ¢i miru
nezameéstnanosti).

e Socialné-kulturni prostiedi — toto prostfedi pfedstavuje spolecné jak socidlni, tak

kulturni faktory. Mezi socialni faktory se ftadi napiiklad demograficky vyvoj
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spolecnosti, Zivotni Groven, zivotni styl, uroven vzdélani, ptijmy, hustota zalidnéni ¢i
velikost populace. Do kulturnich faktord se zahrnuji zejména kulturni normy, zvyky,
jazyk, vztahy mezi rGznymi skupinami a celkova nalada ve spolecnosti, kulturni
faktory zahrnuji ovSem také nabozenské a Zivotni postoje.

Technologické prostifedi — Blazkova (2007) zduraziuje dramaticky pokrok na poli
technologii a zmifuje, ze tyto inovace by se mé¢la organizace snazit maximalné vyuzit
ve svij prospéch, a ziskavat tak konkurenéni vyhodu. Nicméné zaroven dodava, ze
zejména malé a stfedni podniky velmi casto nedisponuji dostateCnymi zdroji pro
investice do nejnovéjsich technologii, proto doporucuje spise zaméfit se na efektivni
vyuzivani stavajicich technologii, které jsou pro podnik dostupné. Autorka také
vyzdvihuje vyznam sociélnich siti, jako prosttedku pro posileni znacky ¢i komunikace
se zékazniky.

Legislativni prostiedi — toto prostiedi podle Blazkové (2007) tvoii zejména statni
regulace a legislativa, jedna se tedy o platné zakony a nafizeni, které maji dopad na
danou organizaci a mohou ovlivilovat jak samotné podnikani, tak i jeho vysledky.
Tyto pravni normy mohou byt jak narodni, tak mezinidrodni a mohou mit dopad
naptiklad na zdanéni, ochranu spotiebitele, ¢i naptiklad na pracovni pravo.
Environmentalni (ekologické) prostiedi — tyto faktory jsou podle autorky tvofeny
zejména vzrlstajicim tlakem na ochranu Zivotniho prostiedi, vyuZivanim

obnovitelnych zdrojt, zodpovédnym nakladanim s odpady, dirazem na recyklaci atp.

Jakubikova (2013) vedle vnéjSiho (makro)prostifedi uvadi také oborové mikroprostiedi. Toto

oborové mikroprostiedi se, na rozdil od makroprostiedi, zamétuje na faktory, které organizaci

ovliviiuji ptimo v jejim oboru. Analyza tohoto prostifedi umoznuje podniku identifikovat

klicové faktory, které ovliviiuji jeho konkurenceschopnost. Podle autorky muize podnik toto

prostiedi svou Cinnosti aktivné ovliviiovat, mezi jednotlivé faktory mikroprostfedi autorka

zatazuje dodavatele, odbératele, soucasnou konkurenci, potencialni konkurenci a substituty.

Téchto pét faktorti je zahrnuto v Porterové modelu péti hybnych sil, ktery se pro analyzu

oborového mikroprostiedi vyuZziva nejCastéji. Jednotlivé faktory Porterova modelu péti

hybnych sil jsou bliZe rozepsany niZe.

Dodavatelé — tento faktor je podle Jakubikové (2013) tvoien vyjednavaci silou
dodavatelti, kteti mohou piipadné ovliviiovat ceny a kvalitu dodavanych surovin,
materialu, sluzeb i dalSich produkti potiebnych pro Cinnost dané organizace. Pro

podnik je tedy dulezité, aby vénoval pozornost vybéru svych dodavatelti (kritéria
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vybéru vhodnych dodavateli mohou ptedstavovat naptiklad certifikace dodavatele,
kvalita doddvaného statku, cena, moznosti dopravy, moznosti uhrady atp.), nebot’ ti
maji velky vliv na uspéch, ¢i neuspéch dané organizace. Autorka také vyzdvihuje
dalezitost alternativnich dodavateld, kterymi je piipadné organizace schopna bez
vétSich problémii nahradit dodavatele stavajici. Jestlize mé podnik zaroven vice
dodavatelt (neni zavisly pouze na jednom, ale dochazi k diverzifikaci), pak je schopen
snaze reagovat na piipadny vypadek dodavek nékterého z nich. Dal§im autorem, ktery
vyzdvihuje dulezitost dodavatele, je Drucker (2006), jenz uvadi, Ze pokud firma zavisi
pouze na jednom nebo na dvou dodavatelich, piedstavuje to pro firmu zavazné riziko,
Drucker doporucuje, aby podniky minimalizovaly riziko vypadku dodavatel, na
nichz jsou zavislé pravé diverzifikaci (firmy tak zvySuji svou odolnost vuéi
neotekavanym udalostem). Dalsi z moznosti, jez autorka zmifuje, je mozZnost
navazani strategického partnerstvi s klicovymi dodavateli naptiklad formou uzavieni
dohody o spolupraci. Dalsi strategii minimalizace vyjednavajici sily dodavatelt
predstavuje vertikalni integrace neboli vyroba klicovych komponent/surovin/produktii
atd. svépomoci.

Odbératelé — podle Jakubikové (2013) tvoti odbératelé (zakaznici) dalSi vyraznou
silu v konkuren¢nim prostfedi, nebot' pii vyznamné vyjednavaci sile mohou
ovliviiovat cenu, v disledku ¢ehoz ovliviji také ziskovost daného podniku.
Jakubikova déle uvadi skutecnost, Zze vyjednavaci sila odbérateli se 1i$i v zavislosti na
riznych faktorech, jako jsou napiiklad pomér nabidky a poptavky, pocet odbératelt,
jejich cenova citlivost, zavislost na danych sluzbach ¢i produktech, piipadné
I schopnost prejit k jinému dodavateli. Pro podnik je klicové, aby identifikoval své
odbératele, rozpoznal jejich potfeby a ty byl nasledné schopen uspokojit.

Soucasna konkurence — Jakubikova (2013) uvadi, ze konkurence mezi jednotlivymi
subjekty na trhu neustidle roste a stdva se intenzivnéjSi, to obzvlasté plati ve
vysokovynosovych odvétvich a v odvétvich s nizkou odlisnosti vyrobkd. Podniky tedy
museji neustdle nachdzet mozné konkurenéni vyhody, diky kterym ziskaji nové
zakazniky a zaroven si udrzi ty soucasné. Drucker (2006) nicméné uvadi skutecnost,
ze vysokd konkurence miize byt zdravd a podnétna, nebot nuti podniky
k efektivnéj$im a inovativnéjSim ¢innostem. Autor také zdaraziuje, Ze konkurence se
neprojevuje pouze na nizSich cenach produktu ¢i sluzby, ale také na vyssi kvalité,

rychlosti a spokojenosti zakaznikd.
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e Potencialni konkurence - podle Jakubikové (2013) potencialni konkurence
piredstavuje podniky, které na trhu v souc¢asné dobé neptisobi, nicméné v budoucnu by
mohly na trh vstoupit a soutézit s podniky jiz existujicimi. Podniky musi proto
sledovat subjekty, které na trh nove vstupuji, a byt pfipraveny na novou konkurenci na
trhu reagovat. Soucasné podniky mohou napiiklad proti novym konkurentiim vyuzivat
silnou zavedenou znacku nebo dlouhodobé vztahy s odbérateli, pfipadné mohou
diverzifikovat svoji ¢innost a své pisobeni rozsifit na vice trhi. Nevnimani potencialni
konkurence jako realné hrozby uvadi Drucker (2006) jako jednu z ¢astych chyb,
kterych se podniky na trhu dopoustéji. Drucker navic upozoriiuje, ze nova konkurence
muze vzniknout i zjinych odvétvi, pfipadné z vyvoje novych technologii. Hrozba
vstupu novych konkurentd na dany trh je nizsi, pokud jsou fixni ndklady na vstup do
odvétvi vysoké, pokud zavedeny podnik vyuzivd uspor zrozsahu diky rozsahlym
vyrobnim objemim nebo v piipadé vysoké regulace v odvétvi.

e Substituty — za substituty jsou podle Jakubikové (2013) povazovany takové dva
produkty ¢i dvé sluzby, u nichz mize zakaznik jejich spotfebu snadno zaménovat.
Substituty mohou pro dany podnik tedy piedstavovat riziko z divodu snizovani
poptavky po nabizeném statku. Autorka podnikiim doporucuje zejména sledovat
trendy v odvétvi a nasledné reagovat na zmény v preferencich jejich odbératelt.
Jakubikova také doporuéuje vyvinout a nabizet takovy produkt ¢i sluzbu, které budou

unikatni, a tedy hute substituovatelné.

1.4.2 Analyza vnitiniho prostredi

Podle Jakubikové (2013) analyza vnitiniho prostfedi podniku (tedy prostiedi, které muize
podnik aktivné ovliviiovat) slouzi pfedevsim k definovani silnych i slabych stranek dané
organizace. Cilem analyzy vnitiniho prostfedi je tedy ziskat informace o internich faktorech,
které mohou hrat roli pii plnéni strategickych cild. Podle autorky by stejné jako analyza
vnéjSiho prostiedi méla byt analyza vnitiniho prostfedi provadéna pravidelné. Kotler
a Armstrong (2004) se s Jakubikovou (2013) shoduji v doporuceni provadéni analyzy
vnitiniho prostfedi pravidelné. Kotler a Armstrong také zdlraziuji, ze znalost vnitiniho
prostiedi je klicova pro vytvofeni efektivni strategie podniku a ziskani konkuren¢ni vyhody,
nebot” jenom diky pochopeni silnych a slabych stranek dané¢ho podniku je organizace schopna
vytvaret takové strategie, které jsou v souladu s jejimi stanovenymi cili a dostupnymi zdroji.
Analyza vnitiniho prostfedi se da provadét mnoha metodami, nicméné nejrozsitené;si néstroj,

ktery i sami autofi zminuji, je McKinseyho model 7S. Ten slouzi k nalezeni klicovych faktort
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uspéchu dané organizace. Mezi faktory McKinseyho modelu 7S jsou fazeny strategie,

struktura, systémy, styl, spolupracovnici, schopnosti a sdilené hodnoty. Tyto faktory na sebe

vzajemn¢ pusobi a ovliviiuji se, je tedy dilezité, aby si navzajem neodporovaly, ale naopak

aby byly vzajemné v souladu. Jednotlivé faktory McKinseyho modelu 7S jsou blize

rozepsany nize.

Strategie — podle Kotlera a Armstronga (2004) se strategie tyka zejména stanoveni
cili a zpisobu jejich dosahovani. Pro dosahovani stanovenych cili by méla mit
organizace detailni plan a také urcit zodpovédné osoby za plnéni tohoto planu. Dané
cile se mohou tykat jak vyrobnich procest, tak napiiklad distribu¢nich kanald,
produktového portfolia ¢i vydobyti si urCité pozice na trhu atd. Autoti déle upozoriuji,
7e s