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Marketingova strategie pro spoleCnost DanCzek Teplice,
a. s.

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva ndvrhem marketingovych strategii pro spole¢nost
DanCzek Teplice, a. s. Cilem prace je stanovit doporuceni pro upravu marketingové
strategie se zam¢fenim na marketingovy mix pro vybranou firmu DanCzek Teplice, a.s.,
kterd se pohybuje mimo jiné i vodvétvi elektronickych cigaret. Teoreticka cast je
zaméfena na reSer$i literatury z oblasti strategického fizeni a marketingu. Empiricka cast je
vénovana analyzam vnéjsiho a vnitfniho prostiedi spole¢nosti se zaméfenim na odvétvi
elektronickych cigaret. Vyuzita jsou dostupnd sekunddrni data a také primarni data,
predevsim konzultace ve spolec¢nosti DanCzek Teplice, a. s. Spole¢nosti je navrhnuta trzni
penetrace pomoci SO strategii se zaméfenim na marketingovy mix. Spolecnost se mize
opfit o stfedné silné vnitini prostfedi a tento zdmér vykazuje stfedni citlivost na vlivy
vn¢jSiho prostfedi. Atraktivita odvétvi elektronickych cigaret je primérmd. Obliba
elektronickych cigaret vykazuje rostouci trend. Prace muze slouzit firmé¢ DanCzek Teplice,
a. s. ke zméndm ¢i upravam marketingové strategie v odvétvi elektronickych cigaret, ale
i kazdému, kdo se zajima o podrobnéjsi informace o trhu s elektronickymi cigaretami

v Ceské republice.

Klicova slova: elektronické cigarety, podnikani, strategicky marketing, situacni analyza,

marketingova strategie, analyza vnéjSiho prostfedi, analyza vnitiniho prostfedi, swot



Marketing strategy for the company DanCzek Teplice,
a. s.

Abstract

The diploma thesis deals with the proposal of marketing strategies for the company
DanCzek Teplice, a.s. The aim of the thesis is to set recommendations for adjusting the
marketing strategy with a focus on the marketing mix for the selected company DanCzek
Teplice, a.s., a company that operates, among the others, in the sector of electronic
cigarettes. The theoretical part is focused on literature review in the field of strategic
management and marketing. The empirical part is dedicated to the analysis of the external
and internal environment of the company with a focus on the electronic cigarette industry.
Available secondary data as well as primary data are used, especially the consultations in
the company DanCzek Teplice, a. s. The market penetration using SO strategies with
a focus on the marketing mix is suggested to the company. The company can rely on
a medium-strong internal environment, and this intention is moderately sensitive to the
effects of the external environment. The attractiveness of the e-cigarette industry is
average. The popularity of electronic cigarettes reveals a growing trend. The thesis can be
used by DanCzek Teplice, a. s. to change or modify the marketing strategy in the electronic
cigarette industry sector, but also to anyone who is interested in more detailed information

about the electronic cigarette market in the Czech Republic.

Keywords: electronic cigarettes, business, strategic marketing, situation analysis,

marketing strategy, external environment analysis, internal environment analysis, swot
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1 Uvod

Snad kazdy se jiz setkal s elektronickou cigaretou, ¢i v poslednich letech novym
zatfizenim 1QOS. Uzivatele je mozné potkat v restauracich a barech, kde kouii sva zatizeni
navzdory protikufdckému zédkonu. Od doby, kdy dorazila prvni elektronicka cigareta na
Cesky trh, se t&si stalé oblibe. V posledni dob¢ je vidét mnoho uzivateld, kteti vyuzivaji ke
koufeni nova zatfizeni na zplsobu zahtivani tabdkovych smési typu IQOS. Skoro v kazdém
meésté se vyskytuji specializované prodejny s kompletnim sortimentem elektronickych
cigaret. Trendu si samoziejmé vSimla také firma DanCzek Teplice, a. s. SpoleCnost se
specializuje predev§im na prodej tabdkovych vyrobkt, pfisluSenstvi a doplnkl k nim.
Plsobi na ¢eském trhu od roku 1991. Firma zacala s prodejem a distribuci elektronickych
cigaret vroce 2017, maloobchodni e-shop specializovany na sortiment elektronickych
cigaret vapemania.cz byl spustén vroce 2020. V roce 2020 se spolecnost také stala
exkluzivnim zastupcem firmy EDGE. Vybrané zboZzi také nabizi svym velkoobchodnim
partnerim a prodava je prostfednictvim svych tabakovych prodejen. Spolec¢nost by chtéla
1 v tomto odvétvi zvySovat svij podil na trhu.

Diplomovéa price je zaméfena na navrh marketingovych strategii spole¢nosti
DanCzek Teplice, a. s. v odvétvi elektronickych cigaret. Prvni ¢ast prace je vénovéana
soucasnému poznani v oblasti strategického fizeni, strategického marketingu a analyz
vn¢jsiho a vnitiniho prostfedi. Navazuje empiricka ¢ast, kde je nejprve predstavena firma
DanCzek Teplice, a. s., nasledné jsou aplikovany analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostedi na
odvétvi elektronickych cigaret a spolecnost. V dalsi ¢asti jsou sumarizovany identifikované
prilezitosti a hrozby, silné a slabé stranky spolecnosti a je proveden navrh prvnich
moznych marketingovych strategii. Na zavér jsou navrzend jednotlivd doporuceni, které
pomohou spolecnosti DanCzek Teplice, a. s. posilit svou pozici na trhu v odvétvi
elektronickych cigaret.

Pro stanoveni cilt a strategii je zdkladem detailn¢ zmapovat prostiedi a okoli trhu, ve
kterém firma podnika nebo planuje podnikat. Nejen firmé DanCzek Teplice, a. s., ale 1 §irsi
vefejnosti zajimajici se o vySe specifikované odvétvi, pfinese tato diplomova prace
potiebné informace. Analyzy vnéj$iho prostfedi poskytuji informace o odvétvi, vyvoji trhu
s elektronickymi cigaretami, dale o zdkonech, které se svymi regulacemi dotykaji odvétvi,
informace o konkurenci a hybnych silach a dalsi faktorech. Pro spolecnost bude velmi

uzite¢na také analyza jejiho vnitfniho prostiedi a identifikace silnych a slabych stranek.
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Zavérem nechybi doporuceni, kterd pomohou spolecnosti ukazat smér jejiho dalsiho

podnikani a fungovani na trhu elektronickych cigaret.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem prace je stanovit doporuceni pro Gpravu marketingové strategie pro vybranou

firmu DanCzek Teplice, a. s., ktera se pohybuje v odvétvi elektronickych cigaret.

2.2 Metodika

Prace je rozdélena do dvou ¢asti - teoretické a empirické. Teoreticka ¢ast diplomové
préace je vypracovana na zaklad¢ literarni reSerSe odborné literatury zamétené predevsim na
oblast strategického fizeni a marketingu.

V empirické casti je provedena analyza vnéj$iho a vnitiniho prostfedi spolecnosti.
Pomoci analyzy vnéj$iho prostiedi podniku jsou identifikovany pftilezitosti a hrozby.
Pomoci analyzy vnitiniho prostfedi silné a slabé stranky spolecnosti. Vnéjsi prostiedi je
rozdéleno na makroprostiedi a mikroprostiedi. V rdmci analyzy makroprostiedi je
provedena PEST analyza. Mikroprostfedi je analyzovano pomoci analyzy odvétvi, analyzy
hybnych sil, analyzy konkurence v odvétvi — Portertiv model péti sil, analyzy konkurentl
a analyzy atraktivity odvétvi. Analyza vnitiniho prostfedi podniku obsahuje analyzu
hodnotového fetézce, analyzu portfolia a analyzu podle Petra Druckera, finan¢ni analyzu
a analyzu zdrojii a kompetenci. V ramci finan¢ni analyzy jsou analyzovany pomérové
ukazatele a je proveden Kralickliv Quicktest. Vysledky jsou sumarizovany ve SWOT
analyze, kde jsou také navrhnuty prvni varianty marketingovych strategii. Vysledky analyz
vngjsiho a vnitiniho prostfedi jsou také vice rozebrany ve vnitin€ — vnéjs$i matici IE, ktera
slouzi k hodnoceni internich a externich faktori. Je sestavena matice EFE, IFE a matice IE.
Na zavér jsou spolecnosti piedstaveny mozné navrhy a doporuceni v odvétvi
elektronickych cigaret se zaméfenim na marketingovy mix.

V préci jsou vyuzita sekundérni data, a to statistiky, prognozy, ucetni zavérky, zakony,
vysledky prizkumi, informace o konkurenci a dal$i informace o trhu s elektronickymi
cigaretami. Vyuzita jsou také primarni data, pfedev§im odborné konzultace ve firmé
DanCzek Teplice, a. s., konzultace sobchodnim zastupcem jednoho znejvétsich

velkoobchodti v CR Liborem Jelinkem, ktery pracuje pro firmu Valmont trading, s. r. o.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Strategické rizeni

Strategické fizeni, které uskutectiuje top management nebo vlastnici firmy jsou
aktivity, které¢ by mély udrzovat soulad mezi dlouhodobymi cili podniku, poslanim, jeho
disponibilnimi zdroji a okolim, ve kterém podnik funguje. Rozhodnuti, ktera se provadi na
strategické wirovni fizeni velmi ovliviuji tsp&ch podniku. Uspéch podniku hodné zavisi na
véasném predvidani hrozeb a pftilezitosti. Strategické fizeni je vSak neustaly proces, ktery
nikdy nekon¢i. Idedlni model strategického fizeni popsat nelze, protoZe to by znamenalo
konec trzni ekonomiky. Lze ale fici, Ze strategické fizeni by mélo obsahovat urcité logické
kroky, jako je vymezeni poslani firmy, popséani cilii, dale strategickd analyza az po
vymezeni riiznych variant strategii, vybér a implementaci urcité strategie az po jejich
kontrolu a korekce. (Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017)

Jakubikova (2013) se stimto shoduje a popisuje, Ze strategické fizeni zahrnuje
aktivity, které jsou zamétené na udrzeni souladu mezi poslanim, dlouhodobymi cili, zdroji
a také mezi podnikem a jeho okolim, ve kterém funguje prostfednictvim toho, Ze si podnik
vymezi vizi, misi, cile, ristové strategie a portfolia. Jednd se o dynamicky proces
zahrnujici tvorbu a implementaci rozvojovych zaméru.

V dnesnim dynamickém svété je zapotifebi, aby podnik svoji strategii neustéle
sledoval a vzdy reagoval na zmény v okoli podniku, at’ uz se jedna o zmény na trhu,

v makrookoli podniku, zmény v nabidce a poptavce apod. (Jakubikova, 2013)

3.1.1 Vize

Jakubikova (2013) uvadi, Ze vymezeni vize a mise stoji na pocatku strategického
fizeni, coz je také zfejmé ztradi¢niho hierarchického pojeti. Vize je to, ceho mé byt
dosazeno v z4jmu zdkaznika. Vize zavisi na samotné firmé, ale i odvétvi, ve kterém
podnika. Vize ukazuje, jak podnik bude v budoucnosti vypadat a méla by vytvaret
pozitivni pocity vSech zainteresovanych stran. Vize musi byt realistickd, dobie
komunikovatelna a jasné formulovana. Méla by byt spolecné pro vSechny ¢leny organizace

a koordinovat jejich Usili. ManaZzefi, ktefi ji formulovali, by ji také méli véfit.
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Srpova a Rehof (2010) také uvadi, Ze vize jsou dobfe zformulované myslenky,
které vedou a motivuji zaméstnance a je predev§im urcena pro vnitrofiremni potiebu. Vize
ukazuje pfedstavy o vyvoji a zékladni zdméry podniku.

Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél (2017) uvadéji, ze nékteti autofi pouzivaji termin
vize a mise ve stejném smyslu a jini zase, Ze vize je zadouci stav, kterého firma

v budoucnu chce dosdhnout a mise je zaméfena vice na soucasnost.

3.1.2 Mise

Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél (2017) popisuji, Ze mise by méla korespondovat
s vizi firmy. Rik4, co bude pfedmétem podnikéani, vymezuje zakazniky firmy, jaké potieby
budou uspokojovany, jakymi vyrobky a sluzbami. Mise by me¢la byt cas od casu

aktualizovéna jako ostatni strategické dokumenty. Mise plni n¢kolik funkci najednou:
e Vyjadfuje zakladni strategicky zamér managementu a vlastnikll firmy.

Strategie firmy na misi navazuje a konkretizuje v urcitych oblastech.

e Ma informacni vyznam, vyjadiuje poslani podniku smérem k vefejnosti.

e Pro firmu samotnou piedstavuje mise urcit¢ zdkladni normy chovani

managementu a zaméstnanci.

Podle Jakubikové (2013) mise predstavuje hlavni divod existence podniku. Mise
prezentuje smysl jeji existence, vztah k ostatnim subjektim na trhu, hodnoty, které firma
dlouhodobé uznavé, a normy chovani celé organizace. Mise by meéla byt ve shod¢
s vnéj$im a vnitinim prostiedim. Jsou vymezeny Ctyfi zdkladni dimenze: produkty, trhy,
zakaznické potieby a zadkaznické skupiny. Pfi vymezovani je vSak potieba vzit v tvahu pét
dilezitych elementd:

e Historie firmy
e Soucasné preference vlastnikli a managementu spole¢nosti
e Faktory vnéjsiho prostiedi
e Zdroje firmy
e Vymezeni Ucelu existence pii vyuziti schopnosti podniku
Jednoduse lze fici, ze vize odpovidéa na otazku, kam firma smétuje, tedy obraz budoucnosti

a vize odpovida na otazku, pro¢ firma existuje, tedy diivod existence. Ridit podnik
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s nejasnou vizi a misi je obtizné a k jejich naplnéni je zapotiebi nadSeni, schopnosti lidi

a jejich usili. Jakubikova (2013)

3.1.3 Cile

Strategicky cil je stav, kterého chce firma v budoucnosti dosdhnout a ktery je
métitelny kvantitativnimi a kvalitativnimi ukazateli. Mohou vyplyvat z mise podniku nebo
mohou byt také povazovany za pomocny nastroj k naplnéni mise neboli poslani podniku.
Za stanoveni strategickych cilti je zodpovédné vrcholové vedeni podniku. Jakubikova
(2013).

Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél (2017) také popisuji strategické cile jako zadouci
stavy, kterych se snazi podnik béhem své existence dosdhnout. Strategické cile jsou
podstatou strategii a jejich hlavni soucdst. Dosazeni cili pak lze povazovat za
mize mit jiny cil, napt. ziskovost, podil na trhu, dosazena kvalita vyrobkl a sluzeb,
spokojenost zakazniktli, hospodéarnost atd.

Jakubikova (2013) popisuje, ze cile by meély spliiovat pravidlo SMART, coz
znamend, ze by méli byt chytfe stanovené a pod touto zkratkou se také skryvaji
pozadované vlastnosti cilu:

e S: Specific — specificky, coz znamend, ze by mé¢lo byt detailnéji popsano
¢eho chee podnik dosdhnout

e M: Measurable — méfitelny, tedy dosazeni cile by mélo jit zméfit, napf.
velikost podilu na trhu

e A: Agreed — akceptovatelny, to znamend, Ze cil by mél byt akceptovatelny
témi, co se na dosaZeni cile maji podilet

e R: Realistic — redlny, tj. cil by mél byt dosazitelny

e T: Trackable — sledovatelny, to znamend, Ze cil by mél byt sledovatelny
v ¢ase, mely by byt urCeny jednotlivé Casové etapy

Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél (2017) uvadeji pod vlastnosti S stimulating, coz
popisuji tak, ze cil by mél stimulovat k co nejlepSim vysledkim. Déle také A jako
acceptable a T jako timed, ale pod stejnym vyznamem jako Jakubikova (2013).

Fotr a kol. (2020) dopliiuje pravidlo SMART o E a R. Definovany cil by mél byt
uzce spjat s vizi a spliovat pravidlo SMARTER:
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S: specific — specificky

e M: measurable — méfitelny

e A: achievable — dosazitelny

e R: result oriented — realisticky, orientovany na vysledek

e T: Time framed — asové vymezeny

e E: ethical — cil by mél byt v souladu s etickym piistupem k podnikani

e R: resourced — zaméfeny na zdroje

3.2 Strategicky marketing

Marketingova ¢innost je jednou z ¢innosti, kterou podnik vykonava. Je to Cinnost,
kterd slouzi k vytvareni a poskytovani hodnoty zakazniklim podniku, zaroven také fizeni
vztahl se zékazniky tak, aby z toho mél prospéch podnik a zajmové skupiny, které jsou
s podnikem spojené. (Burrow, Fowler, 2015)

Marketingovy koncept, je takova filisofie, ktera je orientovand na zakaznika,
identifikaci a uspokojeni jeho potieb 1épe nez to déla konkurence. Firma, ktera je zamétena
na marketing se snazi plnit potfeby svych zdkaznikli, opakem lze povazovat zaméteni na
prodej, kde se podnik snazi naplnit své potfeby a dosdhnout co nejvétsiho zisku. (Boone,
Kurtz, 2015)

Ve vyspélych ekonomikach se moc presouvd smérem k zdkaznikiim a podnik tak
musi byt zdkaznicky orientovany, aby byl uspésny. (Burrow, Fowler, 2015)

V dnes$ni dobé si lze tézko prfedstavit, Ze marketing nebude soucésti strategického
fizeni podniku. Strategicky fidici proces je vychodiskem marketingového procesu, ale
zaroven ho také limituje. Marketingovy styl fizeni je orientovan na trh a na zakaznika.
Zakaznik je ten, kdo firmu Zivi a je tfeba vnimat jejich pféni, potfeby a feSit jejich
problémy. V souCasnosti se svét neustdle méni, vlivem globalizace, informac¢nich
technologii (zakaznik je také 1épe informovany), dopravy, technologii, stylu fizeni firem
atd. a firmy na to musi reagovat, aby byly Gspésné nebo aby viibec piezily. (Jakubikova,
2013)

Ekonomicky slovnik (Hindls, Holman, Hronova, 2003) ftika, Zze strategicky
marketing je vyvojovou fazi marketingu. Strategicky charakter ziskdva az pfi planovani

budoucich c¢innosti soustfedicich se na vymezeni potencionalnich zdkaznikd a jejich
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potfeb. Strategicky marketing pfipravuje vedeni spoleCnosti na zmény, napomaha
rozpoznat piileZitosti a hrozby a reagovat na né€ 1épe nez konkurence.

Strategicky marketing je procesem, kdy firma sladi své silné stranky s takovymi
skupinami zékaznikl, kterym miZze slouzit. V tomto procesu je ovliviiovana budoucnost
a smér firmy a je nutné znat makroprostfedi a mikroprostfedi trhi, na kterych firma ptisobi.
(West, Ford, Ibrahim, 2015)

Strategicky marketing, stejné jako strategické fizeni, piislusi vrcholovému
managementu a rozviji poslani podniku a podnikové cile. Je spojen se sledovanim
prostiedi, identifikaci zmén a jak na tyto zmény reagovat a vyuzit je. Mél by byt soucasti
strategického fizeni podniku. Marketingové strategické fizeni je proces, ktery se sklada ze

trech hlavnich fazi, a to z planovani, realizace a kontroly. (Jakubikova, 2013)

3.2.1 Proces strategického marketingového Fizeni

Zakladni marketingovy proces se sklada ze tii fazi, a to planovani, realizace
a kontroly.

Obrazek 1: Proces strategického marketingového Fizeni

> Marketingové > Realizace > Marketingova
planovani marketingového planu kontrola
Rozhodovani Komunikace Rozhodovani
Rozhodovani
Motivace

Marketingové Fizeni

Zdroj: Blazkové, 2007

Planovani

Vyznamnym prvkem strategického marketingového fizeni je marketingové planovani,
jehoz vystupem je marketingovy plan. Marketingové strategické pldnovani je soucésti
proces, ktery slouzi k formulaci strategii pro obory, ve kterych firma podnik4, soustfed’uje

se na skutecné problémy, ukazuje podniku, kdy je potfeba zmén, poskytuje podniku
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alternativy. Je podloZeno fakty a tim také ukazuje, ze nézory je zapotiebi podlozit fakty.
(Jakubikova, 2013)

Zakladem marketingového planovani je vytvofit, udrzet a rozvijet pro podnik zadouci
vazbu mezi jejich cili, které jsou stanoveny na zdklad¢ poslani a mezi strategiemi, které
jsou voleny k dosazeni téchto v navaznosti na zdroje, kterymi podnik disponuje

a ménicimu se prostiedi. (Pride, Ferrell, 2015)

Realizace

Druhou fazi marketingového strategického procesu je realizace. Marketingové
strategie jsou po fazi planovani realizovany a musi se promitat v marketingovych
aktivitach podniku. Aby byl plan efektivni, tak zptsob aktivit by mél odpovidat zvolenym
marketingovym strategiim. (Pride, Ferrell, 2015)

Pii realizaci strategie je nutnd marketingové pojatd organizacni struktura, mysleni
zamé&stnancl by mélo byt zakaznicky a marketingové orientované a vSichni by se méli na
naplnéni cili podilet. Dale je nutné rozdéleni zodpovédnosti a pravomoci, dale je dilezita
motivace, kooperace, koordinace, komunikace a odpovédnost vSech zucastnénych.
Marketingové strategie urcuji postupy v ramci realizace strategie. (Jakubikova, 2013)

Féaze implementace strategie je velmi ndro¢nd a malo UspéSna (empirické vyzkumy:
Gisp&snost 10 — 50 %) a souvisi s vykonnosti organizace. Ukolem marketingovych ttvart
pfi implementaci strategie je UspéSné umistovani produkti na cilové trhy a zajisténi

planovaného vyvoje trzeb. (Fotr a kol., 2020)

Kontrola

Jak popisuje Jakubikovd (2013) proces marketingového strategického fizeni je
zakoncen kontrolni fazi. Kontroluji se vSechny postupy, které podnik realizoval, aby
naplnil svoje cile ne, jen vysledky. Dulezitd je kontrola marketingovych strategii, které
firma sou€asné pouzivala. Dva zakladni nastroje pro kontrolu marketingového planu je
rozpocet a marketingové cile. Jakubikova (2013) dale uvadi ctyfi typy marketingové
kontroly:

e Kontrola ro¢niho planu

e Kontrola rentability produkti a skupin vyrobkovych znacek + rlznych

marketingovych ¢innosti
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e Strategicka kontrola, ktera zajiSt'uje, zda zména podminek neovlivnila strategii tak,
ze ztratila smysl

e Kontrola efektivnosti

Pro vyhodnoceni marketingového fungovani podniku je tfeba, aby podnik do svych
podnikovych procesti implementoval hodnotici a kontrolni nastroje. Je tfeba sledovat, zda
podnik naplituje zvolené marketingové cile prostfednictvim vybranych marketingovych
strategii. Hodnoti se vhodnost zvolené strategie a jeji usp&Snost. Analyzuje se, do jaké miry
se shoduje plan a realizace. Zjistuji se odchylky od pozadovaného vysledku, dale pfic¢iny
ptipadnych odchylek a nésledné volba vhodnych napravnych opatfeni. (Pride, Ferrell,
2015)

3.2.2 Faze strategického marketingového planovani

Dle Horakové (2003) strategické marketingové planovani zahrnuje nékolik krokl v

nasledujicim potadi:

e Marketingova situacni analyza

Situa¢ni analyza je rozborem soucasného stavu podnikani firmy a poskytuje udaje o:

X/
°e

Produktu a trhu

X/
°e

Situaci makro prostiedi (vychéazejici z faktort PEST)

X/
°e

Mikroprostiedi, jeho soucasti jsou zakaznici, dodavatelé, odbératelé, veiejnost,

konkurence atd.

X/
°e

Vnitfnim prostfedi podniku

(Jakubikova, 2013)

e Stanoveni marketingovych cil
Je tfeba stanovit cile, kterych chce firma doséhnout v oblasti zisku, trzniho podilu,
prodeje. Jako doporuceni se uvadi stanovit jen nékolik cilil, tii az pét a zvazit zarazeni
cili, které se tykaji ochrany zivotniho prostfedi, socialnich cilii apod. (Jakubikova,

2013). Konkrétni marketingové cile maji vychéazet z provedené situacni analyzy a byt
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v souladu se skutecnostmi, které byly situacni analyzou identifikovany. (Pride, Ferrell,

2015)

e Formulace marketingovych strategii
Jaky marketingovy pfistup podnik zvoli, aby dosahl stanovenych marketingovych cilu.
Podnik vybira z vice strategii. Trzni orientace a strategie odliSeni nabidky produkti
asluzeb je nejvhodnéjsi kombinaci pro malé a stfedni firmy. (Jakubikova, 2013)
Vzhledem k mnozstvi prvki, ze kterych se strategie sklada a rozdilnosti firem a jejich
cili, podminkdm dosazeni a rozdilnosti odvétvi, je kazdd marketingova strategie
unikatni. Podobnosti lze vSak pozorovat pfi podobném pouziti postupl, nastroji

k dosazeni cilii ¢i u firem ve stejném odvétvi nebo oboru. (Hordkova, 2003)

e Sestaveni marketingového planu
Marketingovy plan je hlavni néstroj pro koordinovani a fizeni marketingového usili.
(Kotler, Keller, 2013). Marketingovy plan je vysledkem marketingového planovani a je
vysledkem systematického procesu, ktery ukazuje, kde podnik chce byt v budoucnosti
a s vyuzitim jakych prostfedkl toho dosdhne. Urcuje a koordinuje marketingové tsili

daného podniku. (Pride, Ferrell, 2015)

3.3 Marketingova situa¢ni analyza

Vypracovani situacni analyzy je prvnim krokem marketingového strategického
planovani. Stanoveni cilii firmy a vybér vhodnych strategii, které povedou k naplnéni
podnikovych cilii, mise a vize, je vhodné podlozit vypracovanim situacni analyzy, ktera
poskytne informace o vSech relevantnich faktorech, které mohou mit vliv na volbu cila
a strategii podniku. Jedna se o komplexni pfistup k zhodnoceni faktorii, které ovliviuji
¢innost podniku, a to ve vziajemnych souvislostech. (Jakubikova, 2013) Jedna se
o analytick¢ zhodnoceni minulého vyvoje a soucasného stavu. Spolu s kvalifikovanym
odhadem pravdépodobného budouciho vyvoje mlze podniku pomoci pii formulaci

budouci trzni pozice. (West, Ford, Ibrahim, 2015)
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Situacni analyzu lze nazvat jako vSeobecnou metodu ke zkoumani vnéjSiho prostiedi
(deli se na makroprostiedi a mikroprostfedi) a vnitfniho prostedi podniku. Vnéjsi prostiedi
je prostiedi, ve kterém firma podnikd, ovliviiuje jej a pisobi na néj, vnitini prostfedi je
interni prostfedi firmy, jeji zaméstnanci, organizacni struktura, financni situace, patenty,
technologie, které pouziva apod. Analyza prostfedi podniku miize byt provedena spoustou
metod, a tak je také dilezité rozhodnout o jeji hloubce a Sifce, coz ovliviiuje dobu jejiho
trvani, coz také souvisi s jeji kvalitou a ptipadné vynaloZenymi prostfedky. (Jakubikova,
2013) Horakova (2003) uvadi stejn¢ jako Jakubikova (2013), Ze se jednd o zkoumani
vnitini situace podniku (jejich zdroje, schopnosti, dovednosti atd.), a to hlavné ke
konkurenci, trhiim a komplexni zkoumani vnéjSiho prostedi, které ma na podnik vliv.
Jedna se tedy o analyzu interni, kterd je do jist¢ miry podnikem ovlivnitelna a externi.
Interni prostfedi podniku je dano jak jejimi silnymi strankami jako jsou jejich schopnosti,
dovednosti apod., ale i jejich slabymi strankami a nedostatky, které mohou zpusobovat
v budoucnu firmé problémy a nevyhodné pozice. Externi podminky (makroprostiedi)
podnik ovlivnit a kontrolovat nemuze, ale maji na n¢j podstatny vliv, méni situaci podniku,
atraktivitu prilezitosti ¢i samotného trhu, intenzitu ohrozeni apod. Situa¢ni analyza muze
podniku pomoci tyto situace odhalit a pfipravit se na n€, coz ovlivituje vykonnost celého
podniku. (West, Ford, Ibrahim, 2015) Vyznam situacni analyzy pak roste se zvySujici se
nestabilitou, nepfedvidatelnosti a neurcitosti prostiedi, ve kterém firma funguje.

(Jakubikova, 2013)
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Obrazek 2: Vnéjsi a vnitini prostfedi podniku
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Zdroj: Jakubikova, 2013

Jakubikova (2013) popisuje, ze situacni analyzu lze rozd¢lit do tii nasledujicich casti:
1. Informacni ¢ast, kde se provadi sbér informaci a jejich hodnoceni
a. Hodnoceni vnéjsiho prostfedi — makroprostiedi a mikroprostiedi
b. Hodnoceni vnitiniho prostiedi
2. Porovnavaci €ast, pomoci které se generuji strategie pii vyuziti né¢které z téchto
metod:
a. Matice SWOT
b. Matice SPACE
c. Matice BCG
d. Interni-externi matice
3. Rozhodovaci ¢ast, kde probihd hodnoceni zvazované strategie a doporucuji se

pfipadné zmény

3.3.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Pii zkoumani podminek a faktorti prostfedi, které obklopuji podnik, lze mluvit
o externi analyze, kterd se déli na analyzu makroprostfedi a analyzu mikroprostredi.

Analyza makroprostfedi zkouma podminky, které na podnik plsobi, ale neovlivni je (napf.
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politické, ekonomické, demografické). Analyza mikroprostiedi zkouma blizké prostredi
obklopujici podnik (napft. zdkaznici, dodavatelé, konkurence). (West, Ford, Ibrahim, 2015)
Jakubikova (2013) také uvadi, Ze wvn¢&jSi prostiedi se déli na makroprostiedi
a mikroprosttedi. Makroprostiedi obsahuje sily plisobici na mikroprostiedi vSech aktivnich
ucastnika trhu, ale s riznou intenzitou a mirou dopadu.
Vnéjsi prostiedi, ve kterém podniky plisobi, se méni velmi rychle. Je potfeba, aby se
tomu firmy pfizpisobily a na dilezitosti tak nabyva a klicovou se stdva schopnost rychlé

reakce. (Pride, Ferrell, 2015)

3.3.1.1 Analyza makroprostiedi

Marketingové prostiedi firma nemuze ovlivnit nebo ho mtize jen velmi tézko ovlivnit.
Neni tieba se ale na marketingové makroprostfedi divat jako neovlivnitelné, ale spiSe jako
tézko ovlivnitelné, protoze v praxi to mozné je. Zmény docili tézko firma sama, ale mozné
je to spise prostfednictvim riznych svazi, asociaci, spolec¢enstvi apod. Dulezitou roli zde
hraje lobbovani na spravnych mistech. Pro ziskani ptedstavy o vyvoji vnéjsiho
makroprostiedi 1ze vyuzit PEST analyzu. (Jakubikova, 2013)

Stejn¢ jako Jakubikova (2013), tak i Karlicek (2018) popisuji, Ze nastrojem pro
zhodnoceni vnéjStho makroprostfedi je PEST analyza. Nazev v sobé skryva pocatecni
pismena vlivi, které se v PEST analyze zkoumaji. Jednd se o vlivy politicko-pravni (P),
ekonomické (E), socidlné-kulturni (S) a technologické (T). Trendy v marketingovém
makroprostfedi mohou pro firmu pifedstavovat piilezitosti a hrozby. PEST analyza
nezahrnuje vSechny aspekty makroprostedi, které¢ na firmu ptisobi nebo mohou ptisobit,
ale jen ty, které maji na firmu podstatny vliv a podstatné mohou ovliviiovat poptavku po
jejich produktech. Je to z toho divodu, Ze pokud bychom PEST analyzu zahltili velkym
mnozstvim nerelevantnich informaci, tak by se stala nepiehlednou a také nepouzitelnou.

Blazkova (2007) uvadi v ramci jednotlivych skupin vlivi PEST analyzy ptiklady,

které mohou mit vliv na podnikani:
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Tabulka 1: Priklady faktori sledovanych v PEST analyze

vydaje spotiebitelil

Politické/pravni Ekonomické Socialni Technologické
Legislativa HDP, ekonomicky Rozd¢€leni piijmi Vladni vydaje na
regulujici rust (obecny/v vyzkum
podnikani ur¢itém odvétvi),

v nezaméstnanosti)

Legislativa urcujici | Monetarni politika Demografické Zaméfeni pramyslu
zdanéni (Grokové sazby) faktory (napf. na zlepSeni
vékova struktura technologii
obyvatelstva,
pohlavi, povolani)
Ptedpisy pro Vladni vydaje Pracovni mobilita Nové objevy,
mezinarodni patenty, technologie
obchod
Ochrana Politika Zmény zivotniho Mira
spotiebitell nezameéstnanosti stylu (napf. prace technologického
(minimalni mzda, z domova, vice opotiebeni
vyhody volného ¢asu)

Pracovni pravo

Zdanéni (vliv na
pfijem spotiebiteld,
spofeni)

Postoje k préci a
volnému ¢asu

Spotieba energie a
naklady na energii

mezinarodni pravo
nebo nafizeni

majici vliv na
zpusob uziti
vyrobku

Piedpisy a regulace | Ménové kurzy (vliv | Vzdélani Vliv zmén
upravujici na poptavku v informacnich
konkurenéni zahrani¢nich technologiich
prostiedi, zakazniki, ndklady
monopoly importovaného

zbozi)
Vladni rozhodnuti, | Inflace (vliv na Moda a zéliby, Internet, satelitni
ustanoveni, naklady a prodejni konicky, modni komunikace
narizeni ceny) vystielky
Piedpisy EU ¢i jiné Kulturni faktory

Piedpisy na
ochranu
ochrannych
znamek a patentli

Regionalni rozdily

Piedpisy na
ochranu prosttedi,
recyklacni natizeni

Zdroj: Blazkova, 2007; vlastni zpracovani
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3.3.1.2 Analyza mikroprostiedi

Mikroprostiedi je nejblizsi okoli podniku a podnik je sdm jeho soucésti. Pro uspéSnost
podniku je dilezité mikroprostiedi pochopit a porozumét roli, kterd mu v ném nélezi. Role
podniku v mikroprostiedi je pak zdvisla hlavné na vysi jeho zdrojii a jeho schopnostech
a moznostech. Vedle samotného podniku jsou soucdsti mikroprostiedi dodavatelé,
distribuéni mezi¢lanky, zédkaznici, konkurence a vefejnost. Mikroprostfedi miize podnik do
jisté miry kontrolovat a ovliviiovat (daleko snadnéji nez makroprostiedi), ale i tak
mikroprostfedi diktuje fadu parametrti, nad kterymi podnik musi uvazovat a zahrnout je do
svych marketingovych plant. (West, Ford, Ibrahim, 2015)

Jakubikova (2013) také uvadi, ze poznani mikroprostfedi, tedy uzsiho okoli podniku,
je pro podnik a formulaci jeho strategie dilezité.

Pro analyzu mikroprostiedi, ve kterém se podnik nachézi, 1ze vyuzit nize zminénych

analyz.

Analyza odvétvi

Dtlezitym krokem je analyzovat samotné odvétvi, ve kterém podnik pisobi. Vymezit
jeho zékladni charakteristiky, to znamena velikost a rast trhu, v které fazi zivotniho cyklu
se nachazi, jaké jsou naroky na kapital, vstupni a vystupni bariéry apod. (Jakubikova,
2013)

Blazkova (2007) také uvadi, ze nejprve je dilezit¢ definovat trh na kterém firma
podnika. Jako trh definuje celkovou hodnotu nebo objem zbozi ¢i sluzeb, které uspokojuji
stejné potieby zakaznika. Dilezité je nedefinovat trh pfili§ uzce nebo pfili$ Siroce. Pokud
je definice pfili§ uzka, tak zistdvaji nepovSimnuti potenciondlni konkurenti a mozné
pozadavky zékaznikii, pokud je pfili§ Siroka, tak zakaznici mohou sméfovat k n€komu
jinému, kdo Iépe uspokoji jejich potieby. Jako ptiklad pfili§ uzkého vymezeni trhu uvadi
firmu, kterd vyrabi knofliky a definuje sviij trh jako trh s knofliky a opomiji tak suché zipy,
cvocky apod., které uspokoji potieby stejného zdkaznika. Jako ptiklad Sirokého vymezeni
trhu uvadi napt. trh s potravinami nebo trh s dopravou, protoze pod témito kategoriemi se
skryva spousta podkategorii a firma se mize tézko soustfedit na vSechny. Pti pfili§ Siroce

vymezeném trhu je tézké ziskat podklady pro analyzu a rozhodovéni.
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Ketkovsky, Vykypél (2002) uvad¢ji seznam ekonomickych charakteristik, které by

analyza odvétvi méla obsahovat:

Velikost trhu

Mira rivality mezi konkurenty
Mira ristu trhu

Stadium Zivotniho cyklu

Pocet podnikil v odvétvi
Zakaznici

Stupeit vertikalni integrace
Slozitost vstupu do odvétvi/vystupu z néj
Technologie/inovace
Charakteristika vyrobkl/sluzeb
Uspory z rozsahu

Vyuziti kapacit

Profitabilita odvétvi

Analyza hybnych sil

V ramci analyzy mikroprostiedi je dilezité identifikovat zdkladni hybné sily pisobici

v odvétvi, a které zakladnim zptsobem ovliviiuji ¢innost podniku. (Jakubikova, 2013)

Kislingerova (2005) popisuje, Ze pii analyze je zapotiebi vytipovat maximalné Ctyii

v

wewr

tyto faktory budou reagovat. Faktory majici nejvétsi vliv se nazyvaji zménotvornymi

silami, ale situace se v kazdém odvétvi neustale méni. Piikladem nejcastejSich zmén jsou:

Zmeény v dlouhodobé mife rastu odvétvi
Novi zakaznici

Vyvoj technologie

Nové formy marketingu

Rostouci globalizace

Ketkovsky, Vykypé€l (2002) také uvadéji, ze témet kazdé odvétvi se nachazi ve stavu

neustalych zmén, coz je také ovlivnéno tim, v jakém vyvojovém stadiu se odvétvi nachazi.

.....
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jak dlouho tato faze bude trvat apod. Je dulezité identifikovat sily, které v odvétvi plisobi
a jaké zmény mohou vyvolat. V analyze hybnych sil je tfeba identifikovat vyznamnost
a vliv téch sil, které jsou pro dané odvétvi urcujici. Vyvoj odvétvi probihd pod tlakem
proménlivych sil, které ¢asto zptsobuji zmény. Kerkovsky, Vykypél (2002) popisuji vycet

e Zmény v mife dlouhodobého ristu odvétvi

e Zmény ve sloZeni zdkazniki a zpisobech pouzivani nakoupenych vyrobki

e Inovace produktu

e Inovace vyrobniho procesu

¢ Inovace marketingu

e Vstup nebo vystup nejvétsich podnika z/do odvétvi

o Sifeni patentovanych znalosti

e Zmény v nakladech a efektivnosti

e Prechod od diferencované¢ho vyrobku ke komoditam a naopak

e Regulacni opatieni a zmény ve vladni politice

Lze fici, ze vycet je velmi podobny, jako uvedla Kislingerova (2005), jen je delsi.

Kislingerova (2005) uvedla navic globalizaci.

Analyza konkurence v odvétvi — Portertiv model péti sil

Dvoracek (2012) uvadi, ze podstatou analyzy mikroprostiedi je Porterova analyza péti
sil.

PorterGiv model piedstavuje zékladni faktory piisobici na firmy a ovliviiujici ziskovost
odvétvi. Chovani podniku neni dano pouze konkurenci v odvétvi, ale také chovanim
dodavatelti, odbératelli, substitu¢nimi vyrobky a potencionalné novymi konkurenty. Téchto
pet faktort je pravé zachycenu v Porterové modelu péti sil. (Boone, Kurtz, 2015)

Na nasledujicim obrazku je zndzornén Portertiv model péti sil:
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Obrazek 3: Portertiv model péti sil

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencialnich
konkurentu

Smluvni sila Konkurujici podniky Smluvni sila
dodavateli v odvétvi kupujicich

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvniti mikrookoli

Hrozba substitucnich
vyrobku/sluzeb

Zdroj: Blazkova, 2007

Jednotlivé sily jsou niZe rozepsany. (Boone, Kurtz, 2015)

Novi konkurenti vstupujici do odvétvi

Zkoumé se pravdépodobnost vstupu nové konkurence do odvétvi. Vstup nové
konkurence do odvétvi mlize zvysit konkuren¢ni tlak na existujici podniky. Dale se
také zkouma, jak jednoduché je vstoupit do odvétvi, to znamena bariéru vstupu do
odvétvi, naklady na vstup do odvétvi. Riziko spociva v tom, ze miize dojit k pievaze

nabidky nad poptavkou a naslednému snizovani cen.

Substitu¢ni vyrobky

Jsou to vyrobky nebo sluzby, které jsou alternativou k soucasné nabidce na trhu
a tuto nabidku dokdzi nahradit. Hrozba pro firmu spoc¢iva v tom, Ze si zdkaznik misto
jim nabizenych produktl vybere produkt, ktery jej dokéze nahradit nebo 1épe uspokoji

jeho potieby. I v tomto ptipadé mize dojit ke snizovani cen a ziskovosti v odvétvi.
Vyjednavaci sila kupujicich

Zde se zkouma koncentrace a struktura kupujicich na trhu. Velkd smluvni sila

kupujicich tla¢i ceny doli, ¢i je kupujicimi pozadovana vyssi kvalita nebo servis. Tato
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sila je velika, pokud je na trhu pouze n€kolik vyznamnych kupujicich, nakupuji ve
velkém, vyrobek je standardizovany, pro kupujici je jednoduché nakupovat zbozi jinde

nebo pokud jim jde pfedevsim o kvalitu vyrobku.

¢ Vyjednavaci sila dodavatela
Piedmétem této sily je velikost dodavatell na trhu, jejich potencidl diktovat
podminky, dodavky vyrobku ¢i sluzeb. Vysoka sila dodavatela je tehdy, pokud jich je
omezeny pocet, jejich produkty jsou velmi dualezité pro kupujici, jejich vyrobky jsou
jedine¢né a kupujici by mél velké naklady na to, aby nasel substitut nebo pokud
dodavatelé nejsou zavisli na kupujicich z hlediska minimalni vyse prodeje.
Vyjednavaci sila kupujicich a vyjednavaci sila dodavatelti predstavuje hrozbu,
pokud je na jedné strané¢ monopol, je nedostatek zdroji potfebnych pro vyrobu c¢i

nabidka ptevysuje poptavku.

¢ Rivalita mezi sou¢asnymi konkurenty na trhu
Tuto silu mize ovlivilovat velikost a pocet konkurentli, stupenn odliSnosti mezi
vyrobky a sluzbami, déle také bariéru vstupu ¢i odchodu z odvétvi. Rivalita je vysoka,
pokud je na trhu hodné malych nebo stejn¢ velkych firem a jejich vyrobky lze snadno
odliSit (nebo také nelze) od ostatnich, dale pokud nédklady na ptfechod k jinym
vyrobklim jsou nizké a pro firmy na trhu odchod z odvétvi predstavuje vysoké néklady.
Vysoka rivalita omezuje podniky pii zvySovani cen a dosahovani vétsiho zisku, jsou

nuceni snizovat naklady a zlepSovat sluzby.

Nékdy se také uvadi Sesta sila, a to sila komplementart. Jsou to firmy, které jsou ve
svém podnikani néjak zavislé na podnikani jiném a naopak. Napft. vyrobci automobilil

a vyrobci autoskel. (Mulacova, Mula¢, 2013)

Analyza konkurenti

V dnes$ni dobé je stale t¢z8i odliSit produkt od produktid konkurence, hlavné pokud
zakaznici vnimaji konkurencni produkty jako totozné a nemaji divod preferovat néjakou

znacku. Aby se podnik mohl od svych konkurentl odlisit, tak je potieba, aby je velmi
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dobte znal, znal jejich silné a slabé stranky a také jejich cile a strategie. Slabé stranky
konkurence jsou pfilezitosti, silné naopak hrozbou. PtileZitosti je tfeba vyuzit a s hrozbami
pocitat. Na zacatku analyzy konkurentli je tfeba konkurenty identifikovat. Zde je opét
dilezité vyvarovat se pfili§ tuzkému ¢i pfilis Sirokému vymezeni konkurence. (Karlicek,
2018)

Firmu by pfi analyze konkurence méla zajimat charakteristika a rozmér konkurence,
jeji silné a slabé stranky, marketingové strategie, identifikace vyrobki, se kterymi
konkurence ptichazi na trh. (West, Ford, Ibrahim, 2015)

Firmédm se doporucuje, aby provedly analyzu kazdého zhlavnich konkurentl. Je
mozné pouzit sémanticky diferencidl nebo vypracovani profilu konkurentl, ktery sleduje
jejich vykon (obrat, podil na trhu, zisk, navratnost investice, vyuziti vyrobnich kapacit
a dalSich parametrd, které jsou pro podnik pfinosné). (Jakubikova, 2013) Vycet otazek,
které je mozné o konkurenci zjistovat, je dlouhy. Pro ucely této diplomové prace budou
vybrany takové, které jsou pro zkoumany podnik piinosné.

Marketingovéa koncepce tvrdi, ze k tomu, aby byla firma GspéSna, musi zdkaznikovi
nabidnout vys$i hodnotu a uspokojeni nez konkurence. Je tfeba dé€lat vice nez jen
ptrizplisobit se potiebam zdkaznika. Pokud se v porovnani s konkurenci pevné umisti

v mysli zdkaznik{, ziskaji tim strategickou vyhodu. (Burrow, Fowler, 2015)

Analyza atraktivity odvétvi

V ramci analyzy atraktivity odvétvi se hodnoti 15 faktort a k jednotlivym silam,
které odvétvi ovliviuji, se prifazuje skére od 1 do 10. Skore je vysoké u téch faktort,
tam, kde firma neni schopna dostat pozadavkiim odvétvi. Maximalni skore je tedy 150, ale
takovych piipadl je v realit¢ velmi malo. Skore se vétSinou pohybuje mezi 75 a 120.
Pokud skore klesne pod 75, tak je to signal pro podnik, Ze by mél napt. vstoupit do jiné¢ho
segmentu. (Ketkovsky, Vykypél, 2002)
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Tabulka 2: Analyza atraktivity odvétvi

FAKTOR SILA SKORE
1.Ristovy potencial | Rostouci poptavka 112(3(4|5(6(7(8]9]10
2.Diversita trhu Pocet segmentil 1(2(3(4(5/6|7]8(9]10
3.Ziskovost Rostouci/stagnujici/klesajici 112(3(4|5(6(7(8]9]10
4.Exponovanost Konkurent a inflace 112(3(4|5(6(7(8]9]10
5.Koncentrace Pocet dominantnich podnikt 1(2(3(4(5/6|7]8(9]10
6.etapa zivotniho
cyklu Rist, pokles 1(2(3(4(5/6|7]8(9]10
7.Specializace Zaméfteni /diferenciace/jedinecnost |1 |2 (314 |5|6|7 (89|10
8.Znacka Hodnota, kvalita, substituce 11213145167 (8(9]10
9.Distribuce Kanaly, potieba podpory 1(2(3(4(5/6|7]8(910
10.Cenova politika ZkuSenostni efekt, elasticita 112(3(4|5(6(7(8]9]10
Konkurenceschopnd, vysoké /
11.Nékladova pozice |nizké naklady 112(3(4|5(6(7(8(9]10
12.Sluzby Nacasovani, spolehlivost, garance |12 (3 (4(5|6|7|8[9|10
13.Technologie Vedeni, jedinecnost 1(2(3(4(5/6|7]8(9]10
14.Integrace Vertikalni, horizontalni, kontrola 11213145167 (8(9]10
15.Moznost
vstupu/vystupu Bariéry 1(2(3(4(5/6|7]8(9]10

Zdroj: Ketkovsky, Vykypé€l (2002); vlastni zpracovani

3.3.2 Analyza vnitiniho prostiedi

Vnitini prostfedi podniku je tvofeno jejich zdroji a schopnostmi tyto disponibilni

zdroje vyuzivat. Vnitini prostfedi mize byt firmou pifimo fizeno a ovliviiovano. Analyza

vnitintho prostfedi podniku vede k identifikaci podnikovych zdroji a schopnosti.

Podnikové zdroje a schopnosti umoziiuji podniku reagovat na hrozby a pftilezitosti, které

neustale vznikaji v jeho okoli. (Jakubikova, 2013)

Vysledkem analyzy vnitiniho prostfedi je pak urceni silnych a slabych stranek

podniku. Firmy jsou riizné, a proto jsou provadény analyzy, které jsou specifické k danému
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strategickému zaméru. (Fotr a kol., 2020) Analyzu vnitiniho prosttedi lze provadét

riznymi analyzami. V ramci této diplomové prace budou provedeny nize popsané analyzy.

3.3.2.1 Analyza hodnotového Fetézce

Analyza hodnotového fetézce slouzi k lepSimu porozuméni jednotlivych ¢innosti ve
firm¢, kidentifikaci konkurenénich vyhod a knalezeni pozice firmy v hodnotovém
systému, ktery se sklddd z dodavateld, odbérateli apod. (Blazkova, 2007) Analyza
hodnotového fetézce také mlize napomoci odhalit neefektivnosti vyuzivani zdroji podniku.

(Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017)

West, Ford, Ibrahim, (2015) popisuji, ze ¢innosti podniku jsou dle této analyzy rozdéleny
do dvou kategorii:
1. Primarni ¢innost — ¢innosti pfimo spojeny s vytvorenim a dodanim vyrobku
e Vstupni logistika
e Provoz a vyroba
e Vystupni logistika
e Marketing a prode;j
e sluzby
2. Podplirné cinnosti — netykaji se piimo vyroby, ale mohou vést ke zvyseni
efektivnosti a vykonnosti.
e Infrastruktura firmy
e Rizeni lidskych zdroji
e Technicky vyvoj
e Nakup
Hanzelkové, Ketkovsky, Vykypél (2017) uvadéji, ze jde predevsim

o aktivity k podpote aktivit primarnich.

3.3.2.2 Analyza struktury sortimentu nabidky — model Petra Druckera

Cilem analyzy Petra Druckera je zvySeni vypovidajich schopnosti pro strategické

rozhodovéni, a to v oblasti sortimentu nabidky. (Jakubikova, 2013)
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V ramci klasifikace Petra Druckera se produkty rozd€luji na dvé velké skupiny.
V prvni skupiné jsou produkty, které podniku umoznuji snadné rozhodovéani a v druhé
skupin¢ jsou produkty problematické. Nasledujici klasifikaci podle Petra Druckera je
mozno povazovat za typovou. Je mozné ji upravit podle konkrétnich podminek, to
znamena profil nabidky firmy, konkuren¢ni situace, stavy vyvoje poptavky. (Jakubikova,

2013)

Tabulka 3: Model Petera Druckera - produkty umoziiujici snadné rozhodovani

Dnesni Obvykle maji nejvyrazngjsi podil na objemu produkce, zajist'uji vyznamnou

Zivitelé ¢ast zisku, jsou zpravidla na vrcholu svych moznosti.
Zitreisi Obvykle jiz v soucasné dobé dosahuji dobrych vysledkl prodeje na pomérné
sivit eJlé rozséhlych trznich segmentech, i kdyz hlavni riist maji teprve pred sebou, aniz

by se produkty musely inovovat.

Vynosné | Vyskytuji se na pomérné uzkém trhu, ale maji zde vysadni postaveni. Vykazuji
speciality | vétsi podil na zisku nez na vyrobnich nékladech.

Jsou teprve v procesu svého vyvoje nebo zavadéni na trh, na trhu se musi
teprve osveédcit, avSak vzbuzuji velké nadéje. Je nutno u nich provést nezbytné
marketingové ¢innosti.

Vyvojové
vyrobky

Nebyvaji velkym problémem — na trhu se produkt objevi, ale brzy z néj zmizi.

Nezdar 1wtz iwex r o wrx:
Y | Dilezité je zjisténi pficin nezdaru.

Zdroj: Jakubikova, 2013; vlastni zpracovani

Tabulka 4:Model Petera Druckera - problematické produkty

Maji pomérné vysoky podil na celkovém prodeji, ale pomérné maly
ptirtstek zisku — na trhu se udrzuji cenovymi slevami, s vyuzitim
jednotlivych aktivit marketingové komunikace ¢i specialnim
servisem. Naklady na jejich udrzeni na trhu obvykle stile stoupaji.

V<erejsi zivitelé

Maji zna¢ny obrat, slibné moznosti ristu i velkou pravdépodobnost

Produkt ., , o y . < .
a du'i)c,i dosazeni mimotadnych vysledkl za pfedpokladu, Ze se uskute¢ni
:Zkons tJrukci jejich rekonstrukce a budou realizovany uc¢inné marketingové

¢innosti.

Zbytecné ttisti hlavni sortiment az do dilcich ¢asti, aby se vyhovélo
Prespecializované | idajnym diferencovanym potiebdm zakaznikd, fixni naklady na
produkty zajiStovani vyroby pfevazné v malych sériich jsou vysoké. Bude
nutné provést jejich redukci a doporucit urcity standard.

Neplni Zadnou funkci na trhu, jsou ztratové, hromadi se na né
stiznosti, vyzaduji nadmérny servis, pohlcuji neimérné mnozstvi
firemnich zdroja.

Neopravnéné
speciality

M¢ly byt uspésné, ale nebyly — byly do nich vkladany netimérné

s nad¢je, ale na cilovych trzich neuspély. Management firmy si bude

35




muset pfiznat chybné rozhodnuti a produkty stahnout z trhu, jejich
vyrobu omezit ¢i zcela zastavit.

Sice mohly uspét, avSak nedostaly ve firmé svou pfilezitost z riznych
diivodti — naptiklad ohrozovaly ,,dneSni zivitele* nebo urychlovaly
Popelky zanik ,,v¢erejSich ziviteld*, mohl byt Spatné stanoven propocet
nakladl a vynostli, marketingova podpora byla nedostatecnd apod.
,Popelku* casto objevi konkurence.

Zdroj: Jakubikova, 2013; vlastni zpracovani

3.3.2.3 Financni analyza

Finance hraji v fizeni kazdého podniku vyznamnou roli. Finan¢ni analyza poskytuje
informace k posouzeni finan¢niho stavu a zdravi podniku. Ve strategickém managementu
lze vystupy finan¢ni analyzy vyuzit pro zhodnoceni minulé¢ a soucasné financni situace
podniku. Podstatou finan¢ni analyzy je vypracovani jednotlivych ukazateld. Data pro
vypocet ukazateld poskytuji finan¢ni vykazy — rozvaha a vykaz zisku a ztraty. (Veber,
2014).

Metod finan¢ni analyzy je nékolik. V ramci této diplomové prace byla zvolena analyza
pomérovych ukazateli a Kralickiv Quicktest. Veber (2014) popisuje, Ze pomeéroveé
ukazatele ukazuji vztah mezi dvéma polozkami ucetnich vykazi pomoci jejich poméru
aumozni podniku ziskat pifehledny a rychly obraz o zikladnich finan¢nich

charakteristikdch podniku. Pomérové ukazatele lze rozd¢lit do nize popsanych skupin:

o Ukazatele rentability — vynosnosti. Je poméfovan zisk s dalSimi veli¢inami.
Ukazuji jak podnik zhodnocuje vlozené prostiedky a jak si stoji pfi dosahovani
svych cili. (Veber, 2014). Rentabilita celkového kapitdlu ROA ukazuje celkovou
efektivnost firmy, vydéleénou schopnost nebo také produkéni silu. Rentabilita
vlastniho kapitdlu ROE vynosnost kapitalu, ktery vlozili vlastnici ¢i akcionafi.
Rentabilita trzeb ROS ziskovost pti dané trovni trzeb, tedy jaky ma spolecnost zisk
na 1 K¢ trzeb. (Ruckova, 2019)

o Ukazatele likvidity — platebni schopnosti, solventnosti. Ukazuje, jak je spole¢nost
schopna splacet své zavazky. Zavazky je tfeba splacet, pokud ne, podnik se miZze
dostat do platebni neschopnosti. (Veber, 2014) Pouzivaji se tii zakladni ukazatele
likvidity: okamzita (doporucend hodnota 0,2 — 1,1), pohotova (doporuc¢ena hodnota

1 — 1,5) a bézna (doporucend hodnota 1,5 — 2,5). Z pohledu véfiteli je vhodné&;jsi,

36




kdyz hodnoty dosahuji horni hranice, protoze spolecnost dokédze 1épe platit své
zavazky, z hlediska majiteld hranice dolni, protoze efektivnéji vyuziva finan¢nich
prostredkii. (Rickova, 2019)

e Ukazatele aktivity — vazanosti kapitalu v jednotlivych forméch aktiv, rychlosti
nebo doby obratu vybranych polozek rozvahy. Ukazuje efektivnost podnikatelské
¢innosti a vyuziti zdrojii. Pocet obratek udéava, kolikrat se obrati urcity druh
majetku v trzbach ve stanoveném cCase. Doba obratu je prevracenou hodnotou
a udava dobu, po kterou jsou finanéni prostfedky vazany v urCité formé majetku.
(Veber, 2014) Pocitat 1ze obrat aktiv, ktery méfi efektivnost vyuziti aktiv a udava
kolikréat za rok se celkova aktiva proméni v trzby. Minimélni doporucend hodnota
je 1, ale ¢im vétsi je, tim 1épe. Hodnotu ovliviiuje piislusnost k odvétvi. Obratovost
zasob, coz je pomér trzeb a zasob udavajici rychlost obratu zasob nebo také kolikrat
za rok se zasoby proméni v trzby. Cim vickrat, tim lépe. (Ruckova, 2019;
Knépkova a kol, 2017)

e Ukazatele zadluZenosti — finan¢ni struktura organizace z dlouhodobého hlediska.
Ukazuji vysi rizika, které podnik podstupuje pii urcité struktuie vlastnich a cizich
zdroji, ale 1 jak podnik dokaze vytvéret zisk s pomoci ciziho kapitalu. Velka
zadluzenost podnik zatézuje splacenim zavazkd a snimi spojenych urokda.
Pouzivani cizich zdrojii se vyplati, pokud jejich pouzitim se dosahuje vyssiho
zisku, nez jsou naklady na jeho pouziti, tedy placeni uroki. Vysoké zadluzeni mtze
firmu dostat do nepfiznivé financni situace a pro véfitele je velmi rizikova. (Veber,
2014) U této skupiny lze pocitat nékolik ukazatelti, napt. celkovou zadluZenost
(doporucena hodnota 30 az 60 %, ale je nutné respektovat prislusnost k odvétvi),
miru zadluzenosti pométujici cizi a vlastni kapitadl (vyznamny napt. pii Zadosti

o uver), urokové kryti (doporucena hodnota vyssi nez 5). (Knapkova a kol., 2017)

Kralickiiv Quicktest

Test spadd mezi bonitni modely, které se snazi bodovym hodnocenim stanovit
bonitu podniku, ktery je hodnocen. Kralicktiv Quicktest se sklad4 ze soustavy Ctyt rovnic
na jejich zaklad¢é se hodnoti situace podniku. Prvni dvé rovnice hodnoti finan¢ni stabilitu

podniku a druhé dvé vynosovou situaci podniku: (Rackova, 2019)

vlastni kapital

RI= aktiva ( 1 )
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(cizi zdroje — penize — ucty u bank)

R2 provozni cash flow (2)
EBIT

- aktiva (3)

_ provozni cash flow
R4 = trzby (4)
Vypocitanym vysledkiim se ptifadi bodova hodnota podle nasledujici tabulky:
Tabulka 5: Bodovani vysledki Kralickova Quicktestu

0 bodii 1 bod 2 body 3 body 4 body

R1 <0 0-0,1 0,1-0,2 0,2-0,3 >0,3
R2 <3 3-5 5-12 12-30 >30
R3 <0 0-0,08 0,08-0,12 | 0,12-0,15 >0,15
R4 <0 0-0,05 0,05 -0,08 0,08 - 0,1 > 0,1

Zdroj: Rickova, 2019; vlastni zpracovani

Firma se hodnoti ve tfech krocich. Nejprve se zhodnoti finan¢ni stabilita (soucet
bodové hodnoty R1 a R2 déleno 2) a pak se zhodnoti vynosova situace (soucet bodové
hodnoty R3 a R4 déleno 2) a v poslednim kroku se zhodnoti celkova situace podniku
(soucet bodové hodnoty finan¢ni stability a vynosové situace déleny 2). Hodnoty, které se
pohybuji nad hodnotou 3 prezentuji bonitni firmu, hodnoty v intervalu 1 az 3 Sedou zénu
(Gnosné, neni mozné jednoznacné urcit mozny vyvoj firmy z hlediska financi) a hodnoty

nizsi nez 1 ukazuji potize ve finan¢nim hospodateni podniku. (Rackova, 2019)

3.3.2.4 Analyza zdroji a kompetenci

Zdroje a kompetence podniku jsou zikladem jeho konkurenceschopnosti.
Rozhodovani o jejich koupi, alokaci, prodeji a vyuZiti se v podniku fadi mezi strategicky
vyznamnd rozhodnuti. Toto rozhodovéani by mélo byt podloZzeno dobrou znalosti zdroji
a kompetenci, kterymi podnik disponuje. Zdroje podniku se déli na hmotné a nehmotné.
Do hmotnych zdroji patii zdroje finanéni, organizacni, fyzické a technologické. Do
nehmotnych zdrojt se fadi zdroje vazané na lidské zdroje, inovaéni potencidl a reputace.
Vyznam podnikovych zdroji a kompetenci se méti pomoci €tyF Kritérii: hodnotnost,

vzéacnost, napodobitelnost a nenahraditelnost. Hodnoceni zdroji a kompetenci by mélo
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probihat ve ctyfech krocich: identifikace, hodnoceni, srovnani se zdroji konkurentd.
Identifikaci lze provést podle funkcionalnich oblasti, kterymi jsou: marketing, vyroba,
vyzkum a vyvoj, informace, finance, lidské zdroje. (Ketkovsky, Vykypél, 2002)

Obdobnou analyzou jako popisuje Ketkovsky, Vykypél (2002) je analyza VRIO,
kterou popisuje Fotr a kol. (2020). Zde se také zdroje dé€li na hmotné a nehmotné. Tato
analyticka technika obdobn¢ hodnoti zdroje zhlediska jejich hodnoty, vzacnosti,
napodobitelnosti a organizace (jak podporuje stavajici uspofadani spolecnosti vyuzivani

zdroju).

3.3.3 SWOT analyza

Swot analyza je jedna z nejzndméjSich a nejpouzivanéjsich analyz prostfedi. Swot
analyza pracuje se silnymi a slabymi strankami podniku, které jsou vysledkem analyz
vnitiniho prostfedi a s pfilezitostmi a hrozbami, které jsou ziskdny analyzou vnéjSiho
prostfedi podniku. Od téchto Ctyt faktort je také odvozena zkratka SWOT: silné stranky —
strenghts (S), slabé stranky — weaknesses (W), piilezitosti — opportunities (O). hrozby —
threats (T). Cilem je hodnotit jak silné a slabé stranky podniku jsou schopny se vyrovnéavat
s prilezitostmi a hrozbami pfichazejicimi z okoli podniku. Swot analyza je vhodnym
prostiedkem k sumarizaci vice analyz vnitintho prostfedi a jejich kombinovanim
s vysledky analyz vnéjSiho prostredi. Mlze byt také vhodna k identifikaci dalsiho mozného

vyuziti zdroji a kompetenci podniku. (Boone, Kurtz, 2015)

Tabulka 6: SWOT matice

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)
l. ... 1.
2. ... 2.
Prilezitosti (O)
WO strategie SO STRATEGIE
; LHLEDANI* L,VYUZITI[*
Hrozby (T)
WT strategie ST strategie
; L,VYHYBANI“ ,, KONFRONTACE*

Zdroj: Ketkovsky, Vykypél, 2002; vlastni zpracovani
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West, Ford, Ibrahim, (2015) popisuji jednotlivé strategie vychazejici ze SWOT analyzy na

zakladé Ctyt pristupt:

e Pristup W — O: eliminovat slabé stranky pomoci ptilezitosti z okoli

e Piistup S — O: vyuzivat silnych strdnek podniku a pfilezitosti plynoucich z okoli

e Pristup W — T: snazit se vyfesit znepokojivy stav i za cenu likvidace ¢asti podniku

e Pfistup S — T: eliminovat hrozby s vyuzitim silnych stranek

Jakubikova (2013) uvadi, ze SWOT analyza lze vyuZit i pfi koncipovani riznych strategii,

které vyplyvaji pravé z analyzy silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. Vyuziti je

zachyceno v nasledujicim obrazku:

Obrazek 4: Vyuziti SWOT analyzy pri koncipovani strategii

Zdroj: Jakubikova, 2013

pocetné
prileZitosti
A
vertikalni integrace,
strategicke aliance
apod
WO SO
pocetné slabé ‘
stranky
WT ST
redukce, odprodani
casti firmy, likvidace
v
previadajici
hrozby
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3.3.4 Vnitiné€ — vnéjsi matice IE

Jedna se o matici, ktera slouzi k hodnoceni internich a externich faktora. Slouzi ke
stanoveni vhodnych strategii pro firmu na zéklad¢ porozuméni chovani prostiedi. Vychazi

z matic EFE a IFE. (Jakubikova, 2013)
Nize popsané matice a postupy vychdzeji z publikace od Fotr a kol. (2020)

3.3.4.1 Matice EFE

Matice se pouziva k hodnoceni faktori analyzy vnéjSiho prostfedi. Smyslem matice
EFE je vybrat zpoznanych pfilezitosti a hrozeb takové, které maji zasadni vliv na
strategicky zamér podniku a jejichz plisobeni je stejné, jako casovy horizont strategického
planu. Tvorba matice EFE:

1. Zpracovani tabulky piilezitosti a hrozeb majici vliv na strategicky zdmér podniku.

Ptilezitosti a hrozby sefazeny odd¢lené.

2. Vybér stejného poctu prilezitosti a hrozeb, aby byla matice symetricka.

3. Ptifazeni vahy kazdému z faktor podle dulezitosti (vybrané ptilezitosti a hrozby).
Véhy v rozsahu 0,00 az 1,00 a soucet vah musi byt 1.

4. Ohodnoceni jednotlivych faktori — stupent vlivu na strategicka vychodiska (bez
ohledu na to, zda je to pfilezitost/hrozba). Stupenr vlivu 1 — 4, 1 — nizky. 4 —
nejvyssi. U kazdého faktoru se vynéasobi véha a stupen vlivu, ¢imZ se dostane
vazené hodnoceni.

5. Stanoveni celkového véazeného hodnoceni — soucet vazenych hodnoceni
jednotlivych faktori.

Celkové vazené hodnoceni poskytuje obraz celkové citlivosti strategického zadméru firmy

na externi prostiedi. Nizka citlivost — 1, stfedni — 2,5, vysoka — 4.

3.3.4.2 Matice IFE

Hodnoti se faktory, které jsou ziskany analyzami vnitiniho prostiedi, tedy silné a slabé
stranky. Postup sestaveni matice IFE je stejny jako u matice EFE, akorat se pracuje se
silnymi a slabymi strankami podniku. Vysledkem je, jak silnd je interni pozice vuci

strategickému zaméru. Silnd interni sila — 4 (strategicky zdmér se mize opfit o silné interni

41



prostiedi), slaba — 1 (firma neni pfipravena strategicky zdmér realizovat v celé §ifi),

primérna interni sila — 2,5.

3.3.4.3 Matice IE

Faktory vné&jSiho a vnitfniho prostfedi vychéazeji z celkovych vazenych hodnoceni
vn¢jSich a vnitinich faktorh matic EFE a IFE. Matice IE slouzi ke stanoveni vhodnych
strategii pro firmu jako celek, které respektuji zavery analyz vnéjsiho a vnitiniho prostredi.
Na osu x je vyneseno hodnoceni matice IFE a na osu y celkové hodnoceni matice EFE.

Graf je rozdélen do deviti poli, které jsou zachyceny na nasledujicim obrazku:

Obrazek 5: Matice IE

4 -
? Vysoké | I I
3
S 3 -
=
g| Stredni V. V. VI.
=
3 2 r
>
m
= ke vil. vill. IX.
1 -
1 silné 2 stfedni 3 slabé 4

Interni hodnoceni

Zdroj: Fotr a kol., 2020; vlastni zpracovani

Na zéklad¢ tohoto hodnoceni je mozné pozici firmy rozdélit do tii oblasti. Kazdé
oblasti odpovida ur¢ita skupina vhodnych strategii (Fotr a kol., 2020):
s L I, IV — stavgj a zajistuj rast: silné postaveni firmy, vyuziti prilezitosti k dalsimu
rastu. Vhodné strategie — rozvoj trhu, diverzifikace, penetrace na trh, vyvoj produktu,

doptednd, zpétna a horizontalni integrace.
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s III, V, VII — udrzuj a potvrzuj: firma ma ptredpoklady pro to, aby naplnovala
stanovenou vizi. Vhodné strategie — vyvoj produktu, Joint Venture, penetrace na trh,
omezeni

“ VI, VIII, IX - sklizej a zbavuj se: nedostatecné silnd pozice k zabezpeceni
stanovenych strategickych priorit. Vhodné strategie — defenzivni strategie, opusténi

trhu, likvidace.

3.4 Stanoveni marketingovych cilii a formulace marketingovych

strategii

Dalsim krokem po zpracovani marketingové situani analyzy je stanoveni
strategickych marketingovych cili a cest jejich dosazeni, to znamend marketingovych

strategii. (Jakubikova, 2013)

3.4.1 Stanoveni marketingovych cilu

Marketingové cile definuji pozadovany budouci stav podniku zajist'ujici jeji rust
a prosperitu. Marketingové cile se tykaji produktii a trhii. Rozhodujici pro jejich stanoveni
jsou informace pomoci analyz, v€etné vyhotoveni SWOT analyzy. Marketingové cile jsou
podfazeny a odvozeny od strategickych cili a jsou prostiedkem k jejich naplnéni.
Predstavuji konkrétni marketingové zaméry, soubory ukoli, které maji byt splnény béhem
dan¢ho casového obdobi. Cilem je odhalit potfeby a pfani zdkaznikli a pomoci spravné
kombinace marketingového mixu je uspokojit. Strategick¢é marketingové cile jsou Casto
stanovovany na del$i ¢asové obdobi, v zavislosti na dynamice zmén prostredi, ve kterém
firma podnikd. Marketingovych cilii mize byt celd fada (stejné¢ tak jako jejich Elenéni),
podle toho, ¢eho chce firma dosdhnout. Mély by stejné jako strategické cile spliiovat
pravidlo SMART. Marketingovymi cili mohou byt: objem prodeje, podil na trhu,
ziskovost, navratnost investic, zvySeni poctu zdkaznikli, vstup na novy trh, zavedeni
nového ¢i inovovaného produktu, snizeni cen vybranych produktt, rozsifeni forem
prodeje, realizaci dilezité propagacni akce, sniZzeni marketingovych nékladi a mnoho
dalSich. Marketingové cile plni n¢kolik funkci:

e Koordina¢ni — marketingové ¢innosti se zaméfuji na hlavni cile podniku
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e Ridici — vSechna rozhodnuti se zamétuji na dosdhnuti pozadovaného stavu
e Kontrolni — hodnoceni a pfipadna korektura marketingovych ¢innosti ve vztahu

k naplnéni stanovenych cilt

(Jakubikova, 2013)

3.4.2 Formulace marketingovych strategii

Formulace marketingovych strategii lze fici za¢ind uz definovanim vize a mise
firmy, které stanovuji pozici firmy, kterou se chtéji odlisit od konkurence v odvétvi a které
udévaji zakladni ucel a smér fungovani. Marketingové strategie by mély podniku vytvofit
vyhodnou trzni pozici a urcit zdkladni sméry postupu k naplnéni marketingovych cilti. Lze
fici, ze se jednd o transformaci marketingovych cilli do marketingovych aktivit. M¢la by
ukdzat, do kterych produktli a na jakych trzich investovat. Je to zejména rozhodovani
o marketingovém mixu a alokaci zdroji v pfislusném prostiedi a ¢asovém horizontu.
Marketingové strategie bere v potaz podminky okoli podniku, tedy pfilezitosti a hrozby
a zéroven je dilezité porozumét vnitinimu prostiedi (silné a slabé stranky podniku).
Strategie je budovana na jejich silnych strankach a vyuziti vhodnych pfilezitosti. Pokud
dochazi ke zménam v okoli podniku, tak je tfeba se témto zméndm adaptovat. Kazdy
podnik je specificky a s tim souvisi i jejich strategie, které jsou také rtizné. Roli zde hraje
velikost podniku, jaké produkty nabizeji, jejich cile, okoli, ve kterém podnikaji atd. (Pride,
Ferrell, 2015)

Marketingovych strategii je celd fada. NiZe je uveden ptehled ¢lenéni.

Tabulka 7: Riizna ¢lenéni strategii

Clenéni strategii Typy strategii

e Vyrobkové strategie
. . e Cenov¢ strategie

Dle marketingového mixu o .
e Distribuc¢ni strategie

e Komunikacni strategie

e Strategie podle Ansoffa

Ristové strategie e Strategie pro vybér segmentu

e Strategie integrace
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Zaméfené na konkurenci

Strategie podle Portera

Browmanovy strategické hodiny

Dle velikosti trzniho podilu a miry inovace

Strategie podle Kotlera

Inovacni strategie

Dle cyklu zivotnosti trhu

Zavadeéni — strategie pro vstup na nové
trhy

Riist — strategie pro rostouci trhy
Zdralost — strategie pro zdralé a
nasycen¢ trhy

Pokles — strategie pro klesajici trhy

Dle trendu trhu

Ristova strategie
Udrzovaci strategie

Ustupové strategie

Dle chovani trhu

Ofenzivni (proaktivni) strategie
Defenzivni (reaktivni) strategie
Obranné strategie

Expanzivni strategie

Uhybné strategie

Bojovné strategie

Dle chovani vzhledem k prostiedi,

konkurenci

Kooperac¢ni strategie

Konfrontacni (konfliktni) strategie

Dalsi typy strategii

Strategie positioningu

Konkuren¢ni strategie zamétené na
odbératele

Strategie pro celosvétové trhy

Strategie zaméfené na zprostiedkovatele
odbytu

Strategie zaméfené na zajmové skupiny
Internetové strategie

Strategie v meznich situacich — zahajeni

podnikéni, krize, restrukturalizace,
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prodej podniku atd.

Zdroj: Blazkova, 2007; vlastni zpracovani

3.5 Marketingovy MIX

Kotler, Armstrong (2004) popisuji, ze marketingovy mix je soubor taktickych
marketingovych nastroji — politika vyrobkova, cenova, distribu¢ni a komunikacni.
Umoznuje firmé upravit nabidku podle ptani zékaznikti na cilovém trhu. Je to soubor vSech
aktivit, které firma déld, aby vzbudila po vyrobku zdjem. Marketingovy mix se sklada ze
Ctyt proménnych, které jsou zndmy jako 4 P:

e Produkt (product)
Vyrobky a sluzby, které jsou firmou nabizeny zékaznikiim. Marketingové ndstroje
vyrobkové polity jsou: sortiment, kvalita, design, znacka.

e Cena (price)
Jednd se o sumu penéz, kterou musi zdkaznik vynalozit pro ziskdni vyrobku.
Marketingové nastroje cenové politiky: ceniky, slevy, nahrady, platebni podminky.

e Distribuce (place)

Aktivity, které smétuji k tomu, aby se vyrobek stal fyzicky dostupny pro cilové

zakazniky. Marketingové nastroje distribucni politiky: distribucni cesty, dostupnost

distribu¢ni sité, prodejni sortiment.
e Komunikace (promotion)

Aktivity, které smétuji k tomu, aby se zakaznik s vyrobkem seznamil a aby si ho

zakoupil. Marketingové nastroje komunikacni politiky jsou: reklama, osobni prodej,

podpora prodeje, public relations.

Aby byl marketingovy program UCinny, je tfeba propojit vSechny prvky
marketingového mixu v jeden koordinovany program, ktery zakaznikovi poskytne co
nejvyssi hodnotu, a zaroven byly splnény marketingové cile podniku. (Kotler, Armstrong,
2004)

Vedle koncepce P, kterd je zpohledu prodéavajiciho je i koncepce 4 C, ktera je
z pohledu kupujiciho. Firma produkt prodava, zakaznik naopak kupuje, a tim uspokojuje
néjakou svoji potiebu a zajima ho nejen cena, ale i celkové naklady pro ziskani vyrobku,

jeho uzivani a likvidaci. Zakaznici chtéji, aby produkty byly co nejdostupnéjsi a zaroven
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aby s nimi firma intenzivn¢ komunikovala. Srovnani téchto dvou pfistupii je v nasledujici

tabulce:

Tabulka 8: Vztah mezi4 P a4 C

4P 4C
Produkt Reseni potieb zikaznika (customer solution)
Nebo také

Hodnota pro zédkaznika (customer value)

Cena Néklady pro zékaznika (customer cost)
Distribuce Dostupnost, pohodli (convenience)
Komunikace Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler a kol., 2021; vlastni zpracovani

Jak uz bylo zminéno, pro marketing je charakteristickd jeho dynamick4 podstata
vzhledem k dynamice trhu, a tomu by mélo odpovidat i pldnovani. Je tedy nutné
analyzovat a kontrolovat marketingovy mix, ktery byl zvolen pii uvaddéni produktu na trh.

Uginnym nastrojem kontroly je audit marketingového mixu. (Jakubikova, 2013)
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4 Vlastni prace
4.1 Charakteristika spole¢nosti DanCzek Teplice, a. s.

Spole¢nost DanCzek vznikla v roce 1991. Zpocatku byla spole¢nost zamétena na
obchod mezi Dénskem a Ceskoslovenskou republikou. Vroce 1993 po rozdéleni
Ceskoslovenska se spolenost piejmenovala na DanCzek Czech Republic, a. s. a v roce
1996 na jiz soucasny nazev DanCzek Teplice, a. s. Vroce 1999 byla zaloZena na
Slovensku dcefina spolecnost SDC Bratislava s. r. o., kterd byla z divoda sjednoceni
nazvu prejmenovana vroce 2006 na DanCzek Bratislava, s. r. 0. Vroce 2006 byla
v Budapesti zaloZena dal$i dcefind spole¢nost DanCzek Hungary Kft. a v roce 2007 firma
zakoupila distribu¢ni spole¢nost v Rakousku, kterou nasledné pfejmenovala na DanCzek
AT GmbH.
Roc¢ni obrat spolecnosti se pohybuje okolo 3,5 miliardy K¢&.
Spole¢nost DanCzek Teplice a. s. je fidici osobou v ¢ele koncernu pod ktery spadaji
nasledujici fizené osoby:
e DanCzek Hungary Kft., Szdva u. 9., 1107 Budapest, Hungary
e DanCzek Austria GmbH, Wasserfeldstrasse 21, 5020 Salzburg, Austria
e DanCzek Bratislava s.r.o., Malacka 2716/48, 90031 Stupava, Slovakia
e Slévarna Teplice s.r.o., ICO: 064 67 831, se sidlem Hibitovni 723, 415 03
Teplice, zaclenéna do koncernu

e TOBACCO DC s.r.o., ICO: 051 82 468, se sidlem Tolstého 474/1, 415 03
Teplice, zaclenéna do koncernu

e Consumer Brands International s.r.o., ICO: 08793611, se sidlem Tolstého
474/1, Retenice, 415 03 Teplice, zaclenéna do koncernu

Soucasti koncernu je dale pod podstatnym vlivem:

e GGT CZ, as., ICO: 26293609, se sidlem Jana Masaryka 4669/22, 586 01
Jihlava
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Zakladni udaje podniku:

Nazev spole¢nosti:
Sidlo:

IC:

DIC:

Zapis v OR:

Rok vzniku:

Zakladni kapital:

Ptedmét podnikani:

Obriazek 6: Logo spolecnosti

DanCzek Teplice a. s.

Tolstého 474/1, Retenice, 415 03 Teplice

250 04 255

CZ25004255

B 873 vedena u Krajského soudu v Usti nad Labem
1996

26 000 000 K¢

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az
3 zivnostenského zékona

Cinnost tdetnich poradcii, vedeni G&etnictvi, vedeni
daiiové evidence

Vyroba nebezpecnych chemickych latek
anebezpecnych  chemickych smési a prodej
chemickych latek a chemickych smeési

klasifikovanych jako vysoce toxické a toxické

DANCZEK

Zdroj: DanCzek

Obrazek 7:Logo maloobchodni sit¢ TOBACCO DC

OBCHODNI SPOLECNOST

Zdroj: DanCzek

BAGGO

Spolecnost se soustied’uje jak na segment B2C, tak i B2B. V ramci B2C jsou

zakazniky spole¢nosti uzivatelé tabakovych cigaret, doutnikd, cigarill a dalSich tabadkovych

vyrobkll. Dale jsou jimi i uzivatel¢ nikotinovych sackt a elektronickych cigaret.

Spolec¢nost exkluzivné zastupuje i znamého vyrobce zapalovact Cricket, tak proto jsou
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jejimi zakaznici i vSichni, ktefi potfebuji kvalitni zapalovac ¢i jiné dopliky pro kutéky.
V ramci B2B jsou zdkazniky spole¢nosti predevsim trafiky, dale i specializované prodejny
elektronickych cigaret, kterym spole¢nost nabizi ptfedevsim vyrobky znacky EDGE, kterou
v CR také exkluzivné zastupuje.

Internimi stakeholdery spolecnosti jsou piedevS§im majitelé a zaméstnanci.
Externimi stakeholdery jsou dodavatelé, vyrobci (EDGE, Cricket atd.), zdkaznici,

velkoobchodni odbératelé, véritelé, verejnost, stat (vysoké zdanéni).

4.1.1 Vize a mise spole¢nosti

Vize
Jsme silnym dodavatelem ptfedevSim tabdkovych vyrobkii a potieb pro kuiaky.
Zaroven chceme byt také silnym dodavatelem bezkoufovych vyrobkl, zdravéjSich

alternativ cigaret, které jsou budoucnosti a predstavuji pro nase zakazniky lepsi volbu.

Mise
Cilem spole¢nosti je uspokojit potieby kazdého vasnivého kutfdka. Na trhu

plisobime jiZ tficet let, a to v Ceské republice, Rakousku, Mad’arsku a na Slovensku.

4.1.2 Marketingovy mix spole¢nosti

Produkt

Spole¢nost DanCzek je zaméfena zejména na prodej a distribuci doutnikl a cigarill,
vybranych typl cigaret, cigaretovych a dymkovych tabaki a doplikii do tabidkovych
obchodi (zapalovace, papirky, filtry apod. — spolecnost reprezentuje znacky Smoking
a Cricket). Spolecnost se specializuje na ostatni tabakové vyrobky. Spolecnost také
prodava nikotinové sacky, elektronické cigarety, napln¢ do -elektronickych cigaret

a ptislusenstvi.
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Cena

Ceny u cigaret jsou urcené na kolcich. U nikotinovych sackt, doplikt pro kufaky
se ceny odviji od ndkupnich ¢i vyrobnich cen a pozadované marze. U nékterych
tabakovych vyrobkl jsou doporucené prodejni ceny stanovené vyrobci — napt. nékteré
doutniky. Ceny elektronickych cigaret, naplni a pfislusenstvi se odviji od cen konkurence

¢i doporucenych cen vyrobcti a dodavateli.

Distribuce

Spolecnost od roku 2017 rozviji vlastni maloobchodni sit TOBACCO DC a vénuje
se rozsifeni velkoobchodni ¢innosti o vSechny dostupné znacky tabaku a cigaret na ¢eském
trhu. Spolecnost ma v soucasné dobé 49 pobocek TOBACCO DC (Tobacco DanCzek).
Dale spole¢nost disponuje siti 28 obchodnich zastupcii po celé CR a velkoobchodnim
webem. V sousednich zemich firma vlastni dcefiné firmy a pomoci nich zde distribuuje
zbozi. Spolecnost také provozuje nasledujici eshopy:

e smokingklub.cz - zaméten na kuiacké potieby a darky pro kuiaky

e gentlemania.cz — doutniky, rumy, humidory, tabaky, nikotinové sacky apod.

e vapemania.cz — elektronické cigarety, ndpln¢ do -elektronickych cigaret

a ptislusenstvi k elektronickym cigaretdm

Komunikace

Marketingova komunikace je u drtivé vétSiny produktl, které DanCzek prodava
omezena legislativou a moznosti jsou velmi omezené. Spolec¢nost tak vyuziva dostupnych
moznosti. Spole¢nost podporuje své velkoobchodni odbératele, prostfednictvim sité
velkoobchodnich zastupctli se svymi zédkazniky udrzuje pravidelny osobni kontakt a buduje
s nimi oboustranné vyhodné obchodni vztahy. Spolecnost je aktivni na socidlnich sitich,
optimalizuje své stranky pro vyhleddvace — SEO marketing. Vytvaii na svych webech
kvalitni obsah — blog na vapemanii apod. Na vapemanii vytvaii rizné slevové a sezéonni
akce. Dale je uskute¢novan marketing na prodejnach — vystaveni produktt, displeje,

letaky, aktivni prodej zaméstnanci.
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4.2 Analyza soucasné situace podniku

V ramci analyzy soucasné situace podniku je analyzovano vnéjsi prostiedi a vnitini

prostfedi. Vysledky jsou zpracovany ve SWOT analyze a vnitin¢ — vnéjsi matici IE.

4.2.1 Analyza vnéjSiho prostredi

V ramci analyzy vnéjsiho prostiedi podniku je analyzovano vnéj$i makroprostiedi
pomoci PEST analyzy a vné&jsi mikroprostiedi, kde je provedena analyza odvétvi, analyza

hybnych sil, PorterGv model péti sil, analyza konkurentii a analyza atraktivity odvétvi.

4.2.1.1 Analyza makroprostiedi — PEST analyza

Politické a pravni faktory

Elektronické cigarety a napln€ do nich maji fadu zdkonnych omezeni a pozadavka

podobné jako tabadkové vyrobky.

SMERNICE EVROPSKEHO PARLAMENTU A RADY 2014/40/EU

Smérnice reguluje elektronické cigarety na urovni Evropské unie. Smérnice
stanovuje bezpec¢nostni a kvalitativni pozadavky, baleni a znaceni a také monitorovani
apodavani zprav o vyvoji tykajici se elektronickych cigaret. Dulezitym bodem je
pouzivani zdravotniho varovani na baleni, které je znamé u klasickych tabadkovych cigaret.

(Evropska komise, 2016)

Zakon ¢. 180/2016 Sb. o potravinach a tabakovych vyrobcich

Tento zékon definuje, co je elektronicka cigareta, také vymezuje, co je napln do
elektronické cigarety. V souladu s evropskou smérnici o tabdkovych vyrobcich urcuje
pozadavky na vzhled, jakost, sloZeni, vlastnosti, ozna¢ovani, v€etn¢ zdravotniho varovani,
zpiisob, lhlity a rozsah oznamovaci povinnosti, rozsah Gdaji pozadovanych pro registraci
a zpusob jejiho vedeni, pozadavky na obsah baleni (vCetné ¢eského navodu). Povinnosti
pro vyrobce a dovozce jsou déale rozebrany ve vyhlasce ¢. 37/2017 Sb. o elektronickych

cigaretach, ndhradnich naplnich do nich a bylinnych vyrobcich ur¢enych ke kouteni
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Zakon €. 65/2017 sb. o ochrané zdravi pied Skodlivymi tGdinky navykovych
latek

Zakon vymezuje piipady, kdy je zakazano koufit nebo pouzivat elektronické
cigarety. Mimo nakupnich center, zdravotnich zafizeni, Skol, zastavek apod. zdkon
zakazuje koufeni tabakovych vyrobkil i ve vnitinich prostordch provozovny stravovacich
sluzeb s vyjimkou uzivani vodnich dymek, coz tenkrit nejvice poboufilo spolec¢nost.
Elektronické cigarety ale tak pfisnou Gpravu nemaji a nevztahuje se na né¢ zékaz koufeni ve
vnitinim prostoru provozovny stravovacich sluzeb (restaurace, bary) a zakaz koufeni
v prostoru zoologické zahrady, s vyjimkou vnéjsich prostor, které provozovatel zoologické
zahrady ke koufeni vyhradi. Zalezi pak jen na majiteli podniku, jestli koufeni
elektronickych cigaret zakaze ¢i povoli. Zakon také ftika, Ze je zakaz prodeje
elektronickych cigaret osobam mlads$im 18 let stejn¢ jako u tabadkovych vyrobkda.

Zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni ziakona ¢&.
468/1991 Sb. O provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

Elektronickych cigaret se tyka § 3a, ktery zakazuje reklamu elektronickych cigaret
a néhradnich naplni do nich, ktera se Siii prostfednictvim informacni spole¢nosti, coz je
televize, radio, reklama na internetu apod. (zdkon ¢. 480/2004 Sb. o nékterych sluzbach
informacni spole¢nosti), v periodickém tisku, neperiodickych publikacich, na letacich,
plakatech nebo jinych tiskovinach. Vyjimkou jsou publikace, které jsou urceny vylucéné
profesionaliim v obchod¢ s elektronickymi cigaretami a néplnémi do nich. Dale je
zakazadno sponzorovani akci, Cinnosti nebo jednotliveld jejimz cilem je propagace
elektronickych cigaret. Tabdkové vyrobky jsou v rdmeci tohoto zdkona vice regulovany.

Dle rozhodnuti, které publikoval Nejvyssi spravni soud (2020) se zdkaz reklamy na
elektronické cigarety dle § 3a zdkona €. 40/1995 Sb. nevztahuje na obchodni sdéleni, ¢imz
je povazovano piimefené oznaceni specializované prodejny navenek, upozornéni na
vyrobky ve vykladni skfini specializované prodejny a obchodni sd€leni pismem, slovem ¢i
obrazem uvnitf specializované prodejny. Toto upiesnéni vzeslo ze soudniho sporu, kdy
byla firm¢ prodavajici elektronické cigarety udélena pokuta za poruseni zakazu uvedeného
v § 3a zékona €. 40/1995 Sb., konkrétn€ tim, Ze §ifila reklamu prostfednictvim potisténych

reklamnich tabuli, nalepovacich f6liich a sklenénych paneli.
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Ziakon ¢. 350/2011 Sb. o chemickych liatkach a chemickych smésich a 0 zméné
nékterych zakoni

Pokud prodejce chce prodavat naplné do elektronickych cigaret s obsahem nikotinu
nad 1,7 % hmotnosti (tj. 17 mg nikotinu na 1 ml napln¢), tak se jednd uz o nebezpecnou
chemickou smés a je potieba mit vdzané zivnostenské opravnéni - Vyroba nebezpecnych
chemickych latek a nebezpecnych chemickych smési a prodej chemickych latek
a chemickych smési klasifikovanych jako vysoce toxické a toxické. (Statutdrni meésto

Prost&jov, 2020)

Ekonomické faktory
Pro spole¢nost DanCzek je dilezité¢ sledovat ekonomické ukazatele jako vyvoj

HDP, zdanéni, kurzy mén a Grokové sazby.

Hruby domaci produkt
Podle toho, jak se dafi ekonomice, tak lidé utréceji, coz je dilezity ukazatel pro

vétsinu firem.

Tabulka 9: Meziro¢ni vyvoj HDP v %

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
(progndza CNB) | (prognoza CNB)
2,4 4,5 3 2,4 -5,6 2,2 3,8

Zdroj: CZSO; CNB; vlastni zpracovéni

Tabulka 10: Ctvrtletni vyvoj HDP v roce 2020 v %

L. ctvrtleti

2. ctvrtleti

3. Ctvrtleti

4. ctvrtleti

Meziro¢né

-33

- 11

-5

-5

Mezictvrtletné

-2

-8,7

6,9

0,3

Zdroj: CZSO; vlastni zpracovani

Vyvoj HDP pted rokem 2020 meziro¢né rostl, ale vroce 2020 klesl o 5,6 %.
NejhorSim Ctvrtletim v roce 2020 je 2. ctvrtleti. Za poklesem jisté stoji koronavirova
pandemie a vladni opatfeni. Nejvetsi pokles je ve 2. Ctvrtleti, kdy pandemie dorazila do
CR. Ve 3. &tvrtleti se opatieni rozvolnila, coz je vidét i na meziétvrtletnim srovnani. Dle

CZSO (2021) byl v roce 2020 zaznamenan nejhlubsi pokles vykonu ekonomiky v historii
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Ceské republiky. Pokles pak byl ovlivnén hlavné spotiebou domécnosti, investi¢nimi
vydaji, propadem zahrani¢ni poptavky v prvni polovin€ roku a rist vydaji vladnich
instituci. Pokles ptfidané hodnoty byl nejvice ovlivnén v odvétvi obchodu, ubytovani,
dopravy, pohostinstvi, ale nedafilo se i stavebnictvi, primyslu a vétSin€ odvétvi sluzeb. Dle
prognéz CNB (2021) by mé&lo HDP v roce 2021 a 2022 meziroéné rist. Za poklesem
ekonomiky jist¢ stoji uz zminéna vladni opatfeni a zavirdni obchodii. Specializované

prodejny elektronickych cigaret a tabaky nemusely ale byt zaviené.

Kurzy mén

Pro firmu je dilezity vyvoj ménovych kurzii hlavné proto, ze vétSina produktd
spadajicich pod elektronické cigarety se dovazi ze zahrani¢i. Pokud koruna zeslabuje, tak
je nakup pro firmu, ale i pro velkoobchodni dodavatele drazsi. Dodavatelé to pak mohou

promitnout na cenach, pokud je propad vétsi nebo firmam klesaji zisky.

Tabulka 11: Vyvoj kurzii vybranych mén v K¢

M¢éna\Rok | 2017 2018 2019 2020 2021 2021 2022
(progndza CNB) | (prognoza CNB)

EUR 27,02 | 25,495 | 25,75 | 25,41 26,14 | 25,8 24,9

USD 25,819 | 21,13 | 22,594 | 22,702 | 21,259

GBP 31,738 | 28,657 | 28,558 | 29,955 | 28,99

Zdroj: CNB; vlastni zpracovéni

Uvedené hodnoty jsou vzdy k zac¢atku uvedeného roku. Nejvyssich cen dosahovaly
vybrané mény v roce 2017, dalsi roky je jejich vyvoj relativné staly. Na strankach CNB Ize
vycist, ze ceny vybranych mén v roce 2020 zacaly na konci bfezna rlst, v ¢ervnu klesat,
mirny narast lze pozorovat i v fijnu az listopadu, coz jisté zplsobila opét koronavirova
pandemie. V lednu 2021 je kurz podobny predchazejicim rokiim. Dle prognézy CNB
(2021) by m¢l byt kurz eura v roce 2021 25,8 K¢ a v roce 2022 24,9 K¢, takze by nemélo

dojit k Zadné dramatické zmeéné.

Urokové sazby
Pokud by spolecnost chtéla nckteré své cinnosti ¢i napf. rozvoj financovat
prostiednictvim ciziho kapitalu, tak je pro spolecnost piinosné sledovat vyvoj trokovych

sazeb. Spolecnost také na financovani svych ¢innosti uziva z velké ¢asti cizi zdroje.
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Knépkova a kol. (2017) popisuji, ze Groky, tedy naklady na cizi kapital (pfedevSim
u uvéru s variabilni Grokovou sazbou) vychazi zurokové sazby PRIBOR a zvolené

rizikové piirazky v %.

Tabulka 12: Vyvoj urokové sazby PRIBOR 3M v % (ro¢ni priméry)

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
(progndza CNB) | (prognoza CNB)

0,29 0,41 1,27 2,12 0,86 0,7 1,5

Zdroj: CNB; vlastni zpracovéni
Urokové sazby od roku 2016 rostly, v roce 2019 dosahly maxima za poslednich 5
let a v roce 2020 zacaly klesat. Dle prognézy CNB (2021) by se mély tirokové sazby opét

zvedat.

Zdanéni

Na elektronické cigarety, ndpln¢ a ptisluSenstvi se vztahuje zédkladni sazba dané
z piidané hodnoty, tedy 21 %. Spotfebni dan se na n€ nevztahuje, ale uz se par let o tom
mluvi, coz by elektronické cigareté vzalo jeji velkou vyhodu, kterou je velké uspora oproti
klasickym cigaretdm. Pfi dovozu je tfeba zaplatit clo ve vysi 3,7 % u elektronickych

cigaret a u naplni 6,5 % z ceny vcetné dopravy. (Interni zdroj)

Socialni faktory

Spolecnost sortimentem elektronickych cigaret cili na uzivatele elektronickych
cigaret, ale 1 kurdky tabakovych cigaret, které chtcji elektronickou cigaretu jako zdravéjsi
alternativu ¢i jako alternativu pro mista, kde se nemiize tabakova cigareta koufit
(restaurace, bary). Né&kteti uzivatelé klasickych cigaret vyuzivaji elektronickou cigaretu na
mistech, kde by tabadkovym koufem obtézovali své okoli (domov, prace apod.). Zakaznici
musi byt starsi 18 let.

V dobé& koronavirové pandemie plno lidi travi vice ¢asu doma a pracuji z domova.
Vydé¢lavaji na tom firmy ze zdbavniho a informaéniho primyslu, ale i e-shopy. (Hofferova,
2021) Vtomto ohledu je jist¢ plus, ze DanCzek provozuje e-shop s elektronickymi
cigaretami, ale vladni opatfeni specializované prodejny na elektronické cigarety nezaviela
a podle slov prodejcti elektronickych cigaret je plno lidi, co rddo navstévuje fyzické

prodejny.

56




Podle prizkumu Zdravezpravy (2020) maji lidé stale vice zdjem o zdravy zivotni
styl, chtéji prestat koufit apod. V ¢lanku od Ly (2020) stoji, Zze adiktologové jsou
presvédceni, ze elektronicka cigareta je nejlepsi alternativa ke klasickym cigaretam
a funguje pii odvykani.

Dle vysledki prizkumu Statniho zdravotniho tstavu (2020) bylo v roce 2019
v populaci 24,9 % kurakt starSich 15 let coz je pokles oproti roku 2018 o 3,6 %.
Elektronické cigarety uzivalo v roce 2019 4,9 % osob, coz je narast o 0,3 % oproti roku
tabaku snizuje: 2017 — 35 %, 2018 — 26,9 %, 2019 — 23 %. Uzivateli elektronickych
cigaret v nejnizsi vékoveé skupiné ptibylo ze 7,5 % na 10,7 % a v této vékové skuping je
také zastoupeno nejvice uzivatell elektronickych cigaret. 45,7 % uzivatelt elektronickych
cigaret uziva soucasn¢ i klasické cigarety, 37 % jsou byvali uzivatelé klasickych cigaret
a 17,3 % uzivatelii elektronickych cigaret nikdy predtim nekoufilo. Elektronické cigarety
uzivaji vice muzi nez zeny, vice lidi uzivd néplné s nikotinem nez bez nikotinu.
Respondenti uzivaji elektronické cigarety nejvice z divodu vétsi tolerance okolim, dale
kviili mensi Skodlivosti pro zdravi a na tetim misté je jako prostfedek k ukonceni koufeni.
Podrobnéjsi vyvoj uZzivatell elektronickych cigaret je zobrazen v nésledujicim grafu

a tabulce.

Obrazek 8: Vyvoj poc¢tu uzivatela elektronickych cigaret celkem
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Zdroj: SZU, 2020; vlastni zpracovani
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Tabulka 13: Vyvoj poltu uZivatelii elektronickych cigaret podle vybranych charakteristik v %

2016 2017 2018 2019
Celkem 5,7 5,2 4,6 4,9
Pohlavi
Muzi 6,6 59 59 6,2
Zeny 4,8 4,5 33 3,6
VéEkova skupina
15-24 10,7 12,2 7,5 10,7
25-44 6,3 6,8 6,4 6,1
45 - 64 4,0 3,6 4,0 4.4
65 + 3,8 1,2 1,2 1,0

Zdroj: SZU; vlastni zpracovani

Pocet uzivatelli elektronickych cigaret v delSim casovém horizontu ma rostouci

tendenci. Dlouhodobé je mezi uzivateli vice muzlii nez Zen. Pocet uzivateli nad 65 let

klesa, u ostatnich vékovych kategorii velké zmény v poctu pozorovat nelze.

Pokud je procentudlné zobrazen pocet uzivateld elektronickych cigaret, tak je

vhodné také zminit vyvoj celkového poctu obyvatelstva.

Tabulka 14: Vyvoj

o&tu obyvatel Ceské republiky

2016

2017

2018

2019

2020

10 565 284

10 589 526

10 626 430

10 669 324

10 707 839

Zdroj: CZSO; vlastni zpracovani

Pocet obyvatel ve vybraném casovém horizontu mirn¢ roste. Dle prognéz CZSO

ma byt pocet obyvatel v Ceské republice i za 80 let téméf stejny jako dnes.

Technologické

Elektronické cigarety jsou sama o sob¢ celkem nova technologie. Prvni modely

byly uvedeny na trh v Ciné v roce 2004 a o nékolik let pozdgji se dostala elektronicka

cigareta i do Ceské republiky. Od té doby se neustile vyvijeji a jsou technologicky

zdokonalovany. Dnesni sofistikovana zafizeni, ktera se nazyvaji box mod ¢i pod systém

umoziuji uzivateli elektronickych cigaret inhalovat velky objem koncentrovaného aerosolu
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s vysokym obsahem nikotinu. Na elektronické cigarety navazala zatfizeni zahtivajici tabak
typu GLO, IQOS. IQOS bylo prvni zafizeni tohoto typu, které bylo piedstavené v Ceské
republice roku 2017 spole¢nosti Philip Morris. Skodlivost zafizeni zahfivajici tabak je
klasifikovano jako vy$si nez u elektronické cigarety. (Kulhanek, 2019)

Prvni elektronické cigarety vypadaly jako klasické, ale vyvoj elektronickych cigaret
jde neustale kuptedu, objevuje se stale vice zafizeni, které klasickou cigaretu uz
nepfipominaji, ale funguji daleko lépe. (Vaprio, 2018) Dnes maji v sobé elektronické
cigarety dotykové obrazovky, softwary s riznymi funkcemi vcetné pocitani potahti apod.
Vyvijeji se také systémy zahfivani néaplni, na trhu je velké mnozstvi typti a znacek,

zakaznik si miize i sdm motat zhavici spiralky apod.

4.2.1.2 Analyza mikroprostiedi

Analyza odvétvi

Dle Grand view research (2020) mé¢l trh s elektronickymi cigaretami v roce 2019
celosvétové hodnotu 12,41 miliardy dolard, coz je pii kurzu 25,41 CZK/EUR 315 miliard
K¢. Dle predpovédi na roky 2020 az 2027 by mél trh rtst o 23,8 % ro¢né.

Informace o velikosti trhu v Ceské republice nejsou vefejné dostupné, tak bylo
vyuzito nasledujici metodiky. Dle udajii o poctu obyvatel a procentudlnim zastoupeni
poctu uzivatelli elektronickych cigaret zroku 2019 byl uréen pocet uzivateld
elektronickych cigaret. Dale je vyuzito vysledkli prizkumu provedeného v rdmci
bakalatské prace od Havlatka (2019). Primérna utrata za ndkup je 826 K& a 90 %
respondentll odpovédelo, Ze nakupuje méné nez 1x nebo 1x az 2x za mésic. Primérné tedy
uzivatel utrati za elektronické cigarety 826 K& mésicné, coz je 9 912 K¢ za rok. Uzivatelti
elektronickych cigaret bylo v roce 2019 4,9 % z 10 669 324 obyvatel, coz je 522 797
uzivatelii. Velikost trhu v Ceské republice je tedy zhruba 5,2 miliardy K&.

Tabulka 15: Informace o odvétvi elektronickych cigaret v CR

UKAZATEL
Velikost trhu 5,2 miliardy K¢ rocné
Mira rivality mezi V ramci regionii specializované obchody s elektronickymi
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konkurenty

cigaretami. Na celorepublikové Grovni e-shopy a velkoobchodni

prodejci.
Stadium zivotniho Rist
cyklu
Pocet podnikil v 104 registrovanych
odvétvi
Zakaznici Cca 523 tisic uzivatelt elektronickych cigaret

Stupen vertikalni

integrace

Smiseny. Nékteré podniky si napi. naplné€ do elektronickych cigaret
vyrabéji a nasledné je nabizi jak velkoobchodnim partnertim, tak
1 koncovym zékazniklim. VétSina firem je ale orientovana na

maloobchod a velkoobchod.

Slozitost

vstupu/vystupu

Mirnou bariérou vstupu muze byt nutnost vlastnit vdzanou zivnost
na vyrobu a prodej toxickych latek, pokud firma chce nabizet
vSechny dostupné sily nikotinu. Dal§i mirnou bariérou miize byt
jista kapitalova narocnost, protoze sortiment elektronickych cigaret
je rozsahly. Od rozsahu nabidky a skladovych zasob se rozviji
investice. Také je nutna znalost produktt, orientace v nabidce

a riznych systémech.

Technologie/inovace

Na trh stale pfichdzeji nové a inovované modely elektronickych
cigaret, nové znacky elektronickych cigaret a naplni, nové piichuté

naplni.

Charakteristika

vyrobkil

Vyrobky funguji prakticky na stejném principu — zahfivani naplné,
ale vzhled, pouziti materiald, konstrukce apod. jsou velmi

ruznorodé.

Uspory z rozsahu

K tsporach dochazi pti ndkupu velkého objemu od vyrobctu

a distributorq.

Profitabilita odvétvi

Primérnad. Zisk se snizil v porovnani se situaci pted deseti lety, kdy
elektronické cigarety piisly do CR, ale zisk je vyssi nez
u tabakovych cigaret, protoze elektronické nejsou zatizeny

spottebni dani.

Zdroj: MZCR, 2020; SZU; CZSO; interni zdroj; vlastni zpracovani
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Analyza hybnych sil

Inovace vyrobki

Jak uz bylo zminéno, elektronické cigarety se neustdle a pomérné rychle vyvijeji.
Modelt elektronickych cigaret je velké mnozstvi a velkd fada z nich uz zdaleka
nepfipomind vzhledové ty klasické. Nejde uz jen o vzhled ¢i nové pfichuté, ale spousta
elektronickych cigaret méa v sobé uz svij software a hardware, které pak ovliviiuji vykon
cigarety, vydrz baterie, rizné pfidané funkce atd. Na internetu funguje fada youtuberd,
ktefi testuji nejnovéjsi produkty a spousta lidi je chce vyzkouSet také. Je tfeba neustale
sledovat nové trendy a nové produkty, aby firmu neptfedbéhla konkurence a firma
nezaspala. Pokud firma zaspi, tak zdkaznici mohou pfejit ke konkurenci, u které najdou, co

hledaji.

Vstup novych firem

Piikladem miiZze byt firma Philip Morris s jejich produktem IQOS nebo British
American Tobacco s produktem glo vyuZivajici technologii zahfivani tabakovych smési.
Spolec¢nosti tak reagovaly na rostouci popularitu elektronickych cigaret a fada zdkazniki si
v téchto produktech nasla zalibeni, jedné se jak o byvalé uzivatele elektronickych cigaret,
tak 1 klasickych. Dalsi alternativou jsou i napfiklad nikotinové sacky, které nejsou na trhu
dlouho a firma DanCzek sama tento produkt nabizi. Pokud trh bude i nadale rtst, tak je zde
1 hrozba vstupu néjaké vetsi firmy ze zahranici. Je tfeba si budovat a rozvijet dobré vztahy

se zakazniky, jméno a povédomi.

Regula¢ni opatieni a zmény ve vladni politice

Nérodni politiky riznymi zplsoby reguluji navykové latky, mezi které
i elektronicka cigareta patfi. S rostouci oblibou tohoto sortimentu se dostavaji elektronické
cigarety stale vice do hleda¢ku narodnich a mezinarodnich politik. Hrozbou zde je uvaleni
spotiebni dané¢ i na tento sortiment, stale probihajici protikufdcké kampané a dalsi
regulace. Momentaln€ ma elektronicka cigaretu vyhodu oproti klasické mimo jiné i v tom,
ze neni zakazana v restauracich a barech, ale i toto se mize v budoucnu zménit. Moznosti
marketingu jsou také velmi omezené. Tvrdsi regulace a vyssi zdanéni by mély na odvétvi

elektronickych cigaret jist¢ znacné negativni vliv, protoze jedna zdalSich vyhod
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elektronickych cigaret je to, Ze jsou levnéjsi nez klasické. Firmy by také mohly byt vice

zatiZzeny byrokracii.

Novi zakaznici a zpisob uZivani vyrobku

Tato sila souvisi si neustalym vyvojem sortimentu elektronickych cigaret, ktery
laka stale nové zakazniky. Elektronické cigarety se stdle zdokonaluji a nékteti lidé, kteti
s ni maji negativni zkuSenost z minulosti, kdy tyto produkty byly na mnohem horsi tirovni,
se k elektronické cigareté vraceji nebo i nové form¢ jako je jiz zminény 1QOS. Protoze
elektronicka cigareta se oznacuje jako zdravéjsi alternativa koufeni klasickych cigaret a dle
prizkumu Zdravezpravy (2020) maji lidé stale vice zajem o zdravy Zivotni styl, tak miZze
na elektronickou cigaretu prechazet z té klasické stale vice lidi, ¢i ji vyuZzivat pfi odvykéni.
Dle prizkumu Grand view research (2020) ma trh s elektronickymi cigaretami stale rust
a novi zakaznici maji pfibyvat. S tim souvisi jiZ zminéné neustalé sledovani novych trenda
a produkti a byt nejlépe mezi prvnimi, kteii tyto produkty budou v Ceské republice

nabizet.

Tabulka 16: Hybné sily v odvétvi

Vyznamnost a vliv sily

Hybné sily v odvétvi (1=nejvyznamnéjsi, 5=nejméné
vyznamny)
Inovace vyrobki 1
Novi zdkaznici a zpsob uzivani vyrobku 3

Regulacni opatfeni a zmény ve vladni politice |2

Nové formy marketingu 5

Vstup novych firem 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvyznamnéj$imi hybnymi silami v odvétvi jsou inovace vyrobkll a potencionalni
hrozba vyssiho zdanéni elektronickych cigaret. Elektronickou cigaretu zkousi stale vice
lidi, o odvétvi se zacinaji zajimat vétsi tabakové spolecnosti. Je uvedena i paté sila, a to
nové formy marketingu. Marketing v tomto odvétvi je regulovany a ptipadné nové formy

propagace elektronickych cigaret by mohly umoznit oslovit vice lidi. Spousta lidi
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vyzkousela elektronickou cigaretu kdyz pfiSla zhruba pfed deseti lety na trh, ale tyto
cigarety se velmi liSily kvalitou a funkénosti od téch dne$nich. MoZnost propagace by
tomuto odvétvi pomohla, ale je nepravdépodobné, ze bude povolena, ¢i, ze se objevi

prevratné nové zptsoby.

Analyza konkurence v odvétvi — Porter

Analyza je zpracovana za pomoci rozhovoru s obchodnim zastupcem Liborem
Jelinkem, zastupcem jednoho znejvétSich velkoobchodii pilisobici v Ceské republice,

spole¢nosti Valmont trading, s. r. o.

Tabulka 17: Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

p—

Pocet konkurentii a jejich konkurenceschopnost 8 9
A | Je-li velky pocet konkurentti a je-li jejich
konkurenceschopnost pfiblizné stejnd, pak rivalita v odvétvi
roste.

Malo pfiblizné stejnych silnych konkurentd (1 bod), hodné
pfiblizné stejné silnych konkurentt (9 bodi)

1. | Rist odvétvi 7 9
B | Jestlize poptavka po vyrobcich / sluzbach v odvétvi roste
pomalu, pak je rivalita v odvétvi veétsi

Vysoky rust poptavky (1 bod).; maly rtst poptavky (9 boda)

1. | Podil ¢istého jméni / prodeje — velké fixni naklady 5 5
C | Vysoké FN jsou pfi¢inou tlaku na vyuzivani kapacit a také na
snizovani cen, tudiz stimuluji konkuren¢ni boj

Nizky (1 bod); vysoky (9 bodl)

1. | Diferenciace vyrobkii / sluZeb 9 9
D | Cim vys3i je diferenciace, jejich image, tim vys§i je ochrana
vyrobku / sluzbé vérnéjsi.

Vysoka diferenciace (1), nizka (9)

1. | Diferenciace konkurenti 3 5
E | Jestlize se konkurenti 1i$i svymi strategiemi, pivodem, silou,
zemi puvodu, pfistupy ke konkurenénimu boji, pak je
konkuren¢ni rivalita vy$$i. Vyvoj je hafe pfedvidatelny,
mohou se vyskytovat ,,pfekvapeni* atd.

Nizka (1); vysoka diferenciace konkurentt (9)
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1. | Rozsifuji se kapacity pouze ve vétSich prirustcich? 2 4
F | Jestlize ano, pak je konkurenéni rivalita veétsi.
Kapacity se rozsifuji v malych pfirtstcich (1), ve vétsich (9)

p—

Intenzita strategického usili 7 8
G | Jestlize je vetsi pocet konkurentli v odvétvi systematicky
zaméten na uspéch, pak je konkurenéni rivalita velka.
Intenzita strategického tsili mala (1), velka (9)

—

Niéklady odchodu z odvétvi 5 6
H | Je-li ndkladné odejit z odvétvi, pak je rivalita vétsi, firmy se
zde snazi udrzet. Tyto ndklady mohou mit naptiklad podobu
uzavienych dlouhodobych kontraktil, nesplacenych pijcek,
realizovanych investic, strategickych partnerstvi, zdsob
hotovych vyrobk, tradice apod.

Néklady odchodu jsou nizké (1), vysoké (9)

1. | Charakter konkurence, postoj k obchodni etice 8 8
I | Konkurence se muze odvijet bud’ formou gentlemanské
konkurence nebo gangsterskymi formami.

Konkurence typu gentleman (1); typu gangster (9)

1. | Sife konkurence 8 8
J | Konkurence mtze byt omezena pouze na urcity aspekt (cena)
anebo mize byt §irokd, uskute¢iiovana vice formami — zde je
rivalita vyssi.

Konkurence je omezena na urcity aspekt (1); Siroka (9)

Celkem (z max. 90 bodi) = 62 71

Priumérné skére (celkem / 10) = 6,2 7,1

Zdroj: vlastni zpracovani

Primérné skore vyslo 6,2 z 9, takze v tomto odvétvi je mirné vyssi rivalita. MZCR
(2020) na svych strankadch uvéadi piehled zaregistrovanych maloobchodnich prodejcti
elektronickych cigaret a naplni. V seznamu je 104 zaregistrovanych prodejct, ale neni
jisté, ze vSichni, kdo nabizeji elektronické cigarety jsou registrovani u MZCR, protoze tato
povinnost netrva dlouho a systém se jesté dolad'uje.

V Ceské republice je spousta malych prodejcti, ktefi vlastni specializovanou
prodejnu o jedné, ¢i n€kolika malo pobockach. Nékteré provozuji soucasné s prodejnou i e-
shop, ale jsou i prodejci, kteti maji jen e-shop. Dale jsou zde i prodejci, ktefi nabizeji
elektronické cigarety spolu s jinym sortimentem jako je ptisluSenstvi pro mobilni telefony,
barvy do tiskaren atp. Pak je zde n€kolik vétSich firem, které maji rozsifené;si sit’ pobocek
a jejich e-shopy jsou znamé téméf mezi vSemi uzivateli elektronickych cigaret. Nékteti

prodejci se snazi pritdhnout zakazniky nizkymi cenami a tim komplikuji préci a ziskovost
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vSem ostatnim. Rivalita mezi firmami probiha jak na regionélni Grovni, kde se snazi mensi
prodejny ptitdhnout co nejvice zdkaznikd, tak i na celorepublikové tirovni mezi nejvétsimi

hra¢i na trhu v Ceské republice. Rivalita mezi konkurenty ma dle odhadu mirng vzrist

vvvvv

prodejen.

Tabulka 18: Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi

1.A | Uspory z rozsahu 7 8
Jestlize redukce nékladt z roz$ifeni obchodnich aktivit je
velka, pak existuje mensi hrozba vstupti (mali za¢inajici
konkurenti nemaji v odvétvi $anci). Uspory z rozsahu se
mohou projevovat riznymi formami, napf. redukci vyrobnich
nakladd, distribu¢nich naklada atd.

Uspory z rozsahu jsou velké (1), malé (9)

1.B | Kapitalova narocnost vstupu do odvétvi 7 6
Bariéry vstupu rostou s kapitdlovou naro€nosti. Velkou roli
zde hraje také riziko podnikani, potfeba know-how atd.
Kapitdlova naro¢nost vstupu je vysoka (1), nizka (9)

1.C | Pristup k distribu¢nim kanaliim 9 9
Cim omezenéjsi ptistup k existujicim distribu¢nim kandltim,

tim obtizné&jsi je vstup do odvétvi.
Ptistup k DK je obtizny (1), snadny (9)

1.D | Potieba vlastnit p¥i vstupu do odvétvi specialni 7 6
technologie, know-how, patenty, licence atd.
ano (1), ne (9)

1.E | Pristup k suroviniam, energiim, pracovni sile 9 9
neni snadny (1), je snadny (9)

1.LF | Schopnost existujicich konkurenti sniZovat po vstupu 8 7
novych konkurenti naklady a zlepSovat sluzby
je vysoka (1), nizka (9)

1.G | Diferenciace vyrobkii / sluzeb 8 7
Jestlize vyrobky / sluzby hlavnich konkurenti jsou vysoce

vvvvvv

Diferenciace je vysoka (1), nizka (9)

1.H | Loajalita zakazniki existujicich konkurenti 4 3
Jestlize jejich zékaznici jsou jim loajalni, pak je vstup do

vvvvvv

Loajalita vysoka (1), nizka (9)
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1.1 Vladni politika 1 1
Jak je vlada naklonéna vstuptim do odvétvi (dotace, licence,
antimonopolni politika atd.)?

negativné (1), pozitivné (9)

1.J | Vyvoj po pripadném vstupu do odvétvi 9 9
Jestlize muze nova firma po vstupu do odvétvi relativné
snadno (v diisledku neptatelské reakce jiz existujicich
konkurent) ,,couvnout®, pak je hrozba vstupu vyssi.
»cesta zpét® je obtizna (1), snadné (9)

Celkem (z max. 90 bodii) 69 65

Primérné skore (celkem / 10) 6.9 6.5

Zdroj: vlastni zpracovani

Primérné skore vyslo 6,9 z9 a hrozba vstupu novych konkurentti do odvétvi je
spise vysoka. V Ceské republice mirné nartistd pocet prodejcti elektronickych cigaret.
Oteviraji se nové prodejny i e-shopy. Cast&j$im piipadem je, e firma zadne nabizet
elektronické cigarety jako dopliikovy sortiment, napt. k prodeji ptisluSenstvi pro mobilni
telefony. Redlnd véEtsi hrozba vstupu velkého zahrani€niho konkurenta (z odvétvi
elektronickych cigaret) na ¢esky trh, podle slov pana Jelinka, neni vzhledem k velikosti
trhu v Ceské republice a velikosti okolnich trhii, jako je napt. Némecko. Spole&nost Phillip
Moris ale ukazala, ze se o odvétvi elektronickych cigaret zajimd, kdyz pfisla s produktem
IQOS a lze tézko predvidat s ¢im dal§im na evropsky trh ptijde. Hrozba vstupu novych
konkurenti do odvétvi by se dle odhadu méla mirné snizit, protoze stavajici prodejci se

stale snazi upeviiovat svoje pozice.

Tabulka 19: Vyjednavaci sila zakaznikid

1.A | Pocet vyznamnych zakazniki 2 2
Je-li vyznamny podil obratu firmy spojen s malym poctem
vyznamnych zékazniki, pak je vyjednavaci sila téchto
zékaznikl vysoka (tzv. uzavieny business)

Mnoho drobnych zakazniki (1), nékolik malo vyznamnych
zékaznikl (9)
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1.B

Vyznam vyrobku / sluzby pro zakaznika

Vyrobek / sluzba je pro zdkaznika vyznamny z hlediska podilu
na jeho vydajich.

Vyrobek je pro zékaznika velmi vyznamny (1), nevyznamny

9

1.C

Niéklady prechodu zikaznika ke konkurenci
Jsou-li vysoké, pak zédkaznikova vyjednavaci sila je nizsi
Vysoké (1), nizké (9)

1.D

Hrozba zpétné integrace

Znamena, ze zakaznik mize snadno zacit podnikat v
analyzovaném odvétvi, a kromé jiného se zacit zasobovat sam.
Hrozba zpétné integrace je nepravdépodobna (1), vysoce
pravdépodobna (9)

1.E

Ziskovost zakaznika

Je-li zakaznik ziskovy, pak jeho vyjednavaci sila je nizsi.
(muze byt pfi vyjednavani velkoryse;jsi)

Vysoka (1), nizké (9)

Celkem (z max. 45 bodi) =

26

28

Primérné skore (celkem/5) =

5,2

5,6

Zdroj: vlastni zpracovani

Skore vyslo 5,2 z 9 a vyjednévaci sila zdkazniki je spise stiedni. V maloobchodnim

prodeji se jednd spiSe o vice malych zakaznikd, kteti se k prodejci vraceji a prodejce si

s nimi snazi budovat dobré vztahy. Pokud ale zdkaznik je nespokojen, tak je pro n¢j snadné

odejit ke konkurenci a zacit nakupovat jinde. Pokud odejde jeden zdkaznik, tak to firma

skoro nepozna, ale pokud by to ud¢lala vétSina zdkazniki, tak to mlze mit pro firmu

likvidaéni nésledky. V ramci velkoobchodu plati obdobné charakteristiky, akorat pocet

zakaznikll je mnohem mensi, ale pofad se nejednad jen o hrstku velkych odbératelt.

Vyjednavaci sila zdkaznikii by se dle odhadu neméla moc zménit. Drobné zvysSeni muze

byt v disledku snadné dostupnosti levngjsich vyrobki piimo z Ciny. Nékteti zakaznici

1 v soucasnosti takto nakupuji, ale jsou dlouhé dodaci lhity zbozi, coz by se vyrazné

nemélo v pfistich letech zménit.
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Tabulka 20: Vyjednavaci sila dodavateli

1.A | Pocet a vyznam dodavateli 5 3
Pfi malém poc¢tu moznych dodavateli je jejich vyjednavaci
sila velka.

dodavatelt je mnoho (1), malo (9)

1.B Existence substituti 7 6
Jsou hrozbou dodavatela?
Ano, velka hrozba (1), ne mala hrozba (9)

1.C | Vyznam odbératelii pro dodavatele 5 5
Cim mens$i vyznam odbératelti pro dodavatele, tim vétsi je
vyjednavaci sila dodavatela.

Velky vyznam (1), maly vyznam (9)

1.D | Hrozba vstupu dodavatelii do analyzovaného odvétvi 8 8
Zvysuje vyjednavaci silu dodavateld.
nepravdépodobna (1), velmi pravdépodobna (9)

1.E Organizovanost pracovni sily v odvétvi 2 2
Cim organizovangjsi (odbory), tim vétsi vyjednavaci sila
nizka (1), vysoka (9)

Celkem (z max. 45 bodi) = 27 24

Priumérné skore (celkem/5) 5,4 4,8

Zdroj: vlastni zpracovani

Skore vyslo 5,4 z 9 a vyjednavaci sila dodavatelt je spiSe stiedni. V odvétvi plisobi
n¢kolik dodavatelt, kteti nakupuji vesmés od podobnych vyrobct. Nejvétsi firmy v ramci
maloobchodu jsou soucasné i velkoobchodnimi dodavateli pro fadu obchodt. Neékteti
nabizeji vlastni znacky ndplni a snazi se odliSit od konkurence, ale pfevazna Cést
sortimentu vSech prodejcti je velmi podobnd. Firma specializujici se pouze na velkoobchod
a neucastnici se na maloobchodnim trhu je Valmont trading s. r. 0. Nelze fici, Zze by
dodavatelé mezi sebou byli organizovani. VétSina dodavateli neni zavisla pouze na svych
velkoobchodnich partnerech, ale prodava i koncovym uzivatelim a pro maloobchodni
partnery zase neni pfili§ slozité zacit nakupovat jinde. Existuje i mnoho zahrani¢nich
dodavatelti a vyrobct elektronickych cigaret. Vyjednavaci sila dodavateli by méla dle
odhadu mirné poklesnout, a to pfedevsim z divodu mozného zvyseni jejich poctu. Stejné
jako pfibyva konkurence v maloobchodu, tak lze ofekévat mirny rist poctu konkurence

1 mezi dodavateli.
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Tabulka 21: Hrozba substitutia

1.A Existence mnoha substituti na trhu 5 8
Malo, resp. zadné substituty (1), mnoho (9)

1.B Konkurence v odvétvi substituti 8 8
Je-li konkurence v odvétvi substitutll tvrdsi, pak mohou byt
jejich vyrobcei ke vstupu do ,,naSeho* odvétvi vice motivovani
nizk4 (1), vysoka (9)

1.C Hrozba substituti v budoucnu? 4 6
Objevi se?
Pravdépodobnost, Ze se objevi je nizka (1), vysoka (9)

1.D | Vyvoj cen substituti? 1 1
Jejich ceny se budou spise snizovat nebo zvySovat?
zvySovat (1), snizovat (9)

1.E UzZitné vlastnosti substitutu? 5 8
Budou se zlepSovat nebo zhorSovat?
zhorSovat (1), zlepSovat (9)

Celkem (z max. 45 bodii) = 23 31

Prumérné skore (celkem/5) = 4,6 6,2

Zdroj: vlastni zpracovani

Skore vyslo 4,6 z9 a hrozba substituti je stfedni. Substituty pro elektronické
cigarety jsou napi. elektronickd zatizeni zahfivajici tabakové smési (IQOS), tabdkové
vyrobky (cigarety, doutniky, cigarrilla), nikotinové sacky a lze fici, Zze i vodni dymky
a dal$i (napf. Stupaci tabdk). Dle prizkumu SZU (2020) vyplyva, ze témét polovina
uzivateld elektronickych cigaret soucasné uziva i cigarety klasické. Preference zdkaznikl
jsou rozdilné a kazdy produkt ma své zdkazniky nebo zékaznici uzivaji n€kolik produkti
zaroven. Elektronickd cigareta je stale popisovana jako zdravéjsi alternativa, ¢i prostiedek
k odvykani kouteni. Pokud vyjde néjaka novinka v tomto sortimentu nebo vstoupi na trh
nova zajimava znacka, tak ji velmi rychle zacnou nabizet i CeSti distributofi. Velké
tabakové spolecnosti se zajimaji o toto odvétvi a uz ptisly s prvnimi produkty fungujicimi
na principu elektronickych cigaret a jak uz bylo fe¢eno, do budoucna neni vylouceno, Ze

nepiijdou s dalS§imi produkty na evropsky a cesky trh. Hrozba substituti by se dle odhadu
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méla zvysit, protoze neustdle se objevuji nové formy uzivani nikotinu a tabdku, viz.

zatizeni IQOS, nikotinové sacky. Je mozné, Ze se na trhu objevi nové alternativy.

Tabulka 22: Zhodnoceni Porterova modelu péti sil

Konkurencni rivalita v odvétvi Vyssi

Hrozba vstupu novych konkurentd do odvétvi | Vysoka

Vyjednavaci sila zakaznikt Stiedni
Vyjednavaci sila dodavateli Stiedni
Hrozba substitutt Stredni

Zdroj: vlastni zpracovani

V odvétvi elektronickych cigaret ptisobi mnoho konkurenti a rivalita mezi nimi je
také vysS$i, konkurenci nelze prehlizet. S elektronickymi cigaretami neni tézké zacit
podnikat, a tak se stale objevuji nové firmy na trhu, ale uz zdaleka ne v takové arovni, kdy
elektronické cigarety piisly do Ceské republiky a zazivaly svilj nejvétsi boom. Vyjednavaci
sila zakaznikl a dodavateli se nedd povazovat za vysokou. Je zde redlna hrozba substitutd,

ale tato hrozba také neni vysoka.

Analyza konkurenti

Nejvétsimi konkurenty na trhu jsou znacky: ejuice.cz, vaprio.cz, vaporism.cz
a eliquidshop.cz. V nasledujici tabulce budou informace zminénych konkurentti rozebrany
a zérovein ve vybranych aspektech probéhne jejich hodnoceni.

Stepan (2018) uvadi, ze pro zjisténi ptiblizné navstévnosti internetovych stranek lze
vyuzit web similarweb.com. Data jsou vyuzita za 6 mésicii (srpen 2020 az leden 2021)

a jen pro sefazeni od nejnavstévovanéjsiho po nejméné navstévovaného.
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Tabulka 23: Analyza konkurenti

Konkurent
Charakteristika A B C D
Znacka Vaprio.cz eJuice.cz | Vaporism.cz | eliquidshop.cz
Jméno podniku Vaprio.cz s.r.0. JMP | Marek Filipi BROS
Group (FO) Trading s.r.0.
S.I.0.
Sidlo (mésto) Kysice (okres Ceska Ostrava Praha
Plzen) Lipa
Trzby za prodej zbozi (sbirka 255 mil 46,5 mil / /
listin — rok 2019)
E-shop ANO ANO ANO ANO
Vlastni produkty (znacky) ANO (napln¢) NE NE NE
Zakaznicky systém (vérnostni) ANO ANO nenalezen ANO
Nabidka velkoobchodni ANO ANO ANO ANO
spoluprace
Pocet prodejen 28 (+ 6 na 7 1 12
Slovensku)

Zdroj: vaprio.cz; vaprio.sk; ejuice.cz; vaporism.cz; eliquidshop.cz; similarweb.com;

justice.cz; youtube.com; vlastni zpracovani

Tabulka 24: Hodnoceni konkurentu

Konkurent

Charakteristi | Vah | A | Hodnoceni | B | Hodnoceni | C | Hodnoceni | D | Hodnoceni

ka a * vaha * vaha * vaha * vaha
Pocet prodeje | 0,2 | 4 0,8 2 0,4 1 0,2 3 0,6
n*

Néavstévnost | 0,2 | 4 0,8 1 0,2 3 0,6 2 0,4
stranek*

Cenova vyho | 0,15 | 4 0,6 4 0,6 4 0,6 4 0,6

da*

Kvalitativni | 0,05 | 4 0,2 4 0,2 4 0,2 4 0,2
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vyhoda*

Sortiment 0,15 4 0,6 3 0,45 1 0,15 2 0,3

(velikost)*

Odhad podilu | 0,25 | 4 1 1 0,25 2 0,5 3 0,75
na trhu*

> 1 4 2,1 2,25 2,85

Zdroj: vlastni zpracovani

* =k hodnoceni je vyuzita skéla 1 — 4, 1 = nejhorsi, 4 = nejlepsi

Nejsilngjsi firmou v odvétvi v Ceské republice je jednoznatné Vaprio.cz. Vaprio
také jako jedina ze srovnavanych firem vyrabi vlastni napln€ do elektronickych cigaret.
Z vybranych firem je dle hodnoceni na druhém misté eliquidshop.cz, na tfetim vaporism.cz
a na Ctvrtém ejuice.cz. VSechny Ctyfi firmy si drzi stejné nebo velmi podobné ceny
u srovnavanych produktl a nelze fici, kterd by byla v cenové vyhod¢ nejlepsi. Jako ptiklad
1ze uvést produkt Joyetech eGo AIO edice 2020, ktery ne ve vSech e-shopech stoji totozné
369 K¢ nebo zhavici hlavu pro Joyetech Exceed, kterd na vSech e-shopech stoji 99 K¢.
Také nelze tici, kdo by mél kvalitativni vyhodu, protoze jsou rizné znacky, které piisobi na
celosvétové trovni a ve své nabidce je maji vSechny srovndvané firmy, takze kvalita
dodévanych produktt je stejna.

Vyhodou vSech srovnavanych firem je, Ze ptisobi na trhu od samych zacatkt vstupu
elektronickych cigaret do Ceské republiky, maji tak jistou zdkaznickou zakladnu, na kterou
se mohou spoléhat, povédomi o jejich firmach je mezi uzivateli elektronickych cigaret
roz$ifené, vlastni fadu specializovanych prodejen (kromé firmy Vaporism, kterd ma jen
jednu), nejvice jich ma Vaprio. Za dalsi silnou stranku Vapria lze povazovat vyrobu

vlastnich naplni do elektronickych cigaret.

Analyza atraktivity odvétvi

Tabulka 25: Analyza atraktivity odvétvi

FAKTOR SILA SKORE

1.Ristovy potencial Rostouci poptavka 112(3](4|5(6[7(8]9]10
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2.Diversita trhu Pocet segmentil 1(2(3(4|5/6|7|8(9]10
3.Ziskovost Rostouci/stagnujici/klesajici 112(3]4(5(6(7(8]9]10
4.Exponovanost Konkurent a inflace 112(314(5(6(7(8]9]10
5.Koncentrace Pocet dominantnich podnikii 112(3(4|5(6(7(8]9]10
6.Etapa zivotniho cyklu | Rust, pokles 112(3(4(5(6(7(8]9]10
7.Specializace Zamg¢fteni/diferenciace/jedinecnost |1 |2 {3 {4 (56 (7 |8 |9|10
8.Znacka Hodnota, kvalita, substituce 1121314|5|6|7(8(9/10
9.Distribuce Kanaly, potieba podpory 1(2(3(4|5/6|7|8(9]10
10.Cenova politika ZkuSenostni efekt, elasticita 11213(4(5(6(7(8]9]10
Konkurenceschopna, vysoké /

11.Nékladova pozice nizké naklady 112(3(14(5(6(7(8]9]10
12.Sluzby Nacasovani, spolehlivost, garance |1 |2 |3(4(5|6|7|8(9 |10
13.Technologie Vedeni, jedinecnost 1(2(3(4|5/6|7|8(9]10
14.Integrace Vertikalni, horizontalni, kontrola |12 (3[4 |5(6|7 89|10
15.Moznost

vstupu/vystupu Bariéry 1(2(3(4|5/6|7|8(9]10

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové skore pti hodnoceni atraktivity odvétvi je 79. Ketkovsky, Vykypél (2002)
uvadeji, Ze skore se vétsSinou pohybuje mezi 75 a 120, takze se jedna o primérn¢ atraktivni
odvétvi. U elektronickych cigaret hraji jist¢ dilezitou roli specializované prodejny
s proskolenym personalem, ktery dokaze lidem poradit a pomoci. Jedna Ctvrtina obyvatel
Ceské republiky jsou kufaci, coz na jednu stranu poskytuje celkem §irokou zakladnu
potencionalnich zakaznikl. Ziskovost je spiSe niz$i ve srovnani s minulymi lety a obdobim

vstupu elektronickych cigaret na ¢esky trh, ale ve srovnéni s tabdkovymi vyrobky je vyssi.
4.2.2 Analyza vnitiniho prostiedi

V ramci analyzy vnitiniho prostfedi budou provedeny nasledujici analyzy: analyza

hodnotového fetézce, analyza portfolia, finan¢ni analyza a analyza zdroji a kompetenci.
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4.2.2.1 Analyza hodnotového retézce

K analyze jednotlivych ¢innosti ve firm¢ je pouzita analyza hodnotového fetézce,

kde se ¢innosti podniku dé€li na primarni a podptirné.

PRIMARNI CINNOSTI

CINNOST HODNOCENI

Rizeni Dopravu zbozi od dodavatelii na centralni sklad spolecnosti fesi

vstupnich vétSinou dodavatel. Cena dopravy je vétSinou zapocitana v cené zboZi.

operaci Zbozi od dodavateltl, které ma spoleénost DanCzek v CR i v zahraniéi,
jde nejprve na centralni sklad v Teplicich. Nasledné je zbozi
distribuovano na 10 skladii spole¢nosti GGT jakozto partnera pro
naslednou distribuci. DanCzek vede skladovou evidenci a na zakladé
predikci prodejt a aktudlni trzni situace se udrzuje pozadovana skladova
zasoba zbozi. V dob¢ koronaviru se zohlediuji i nartisty a poklesy
prodeji. Spole¢nost pro kontrolu zasob zohlednuje jak
makroekonomické, tak i mikroekonomické vlivy. Systém fizeni zasob
neni automatizovany.

Vyroba a Na konci roku 2020 spole¢nost DanCzek zacala s vyrobou nikotinovych

provoz sacku, coz je v soucasné dobé relativné novy sortiment. Pro vyrobu

vyuziva poloautomatizovanou vyrobni linku vyuZzivajici modernich
technologickych postuptli a vyroba podléhd piisnym hygienickym
standardiim. V sortimentu elektronickych cigaret firma nevyrabi vlastni
produkty, ale je v exkluzivnim zastoupeni firmy EDGE pro Ceskou
republiku. Firma EDGE je z Velké Britanie a spad4 pod némeckou
farmaceutickou spole¢nost STADA AG. Vlastni fadu patentti a vyrabi
naplné do elektronickych cigaret, vlastni elektronické cigarety

a ptislusenstvi k nim. Firma EDGE pro vyrobu vyuziva modernich
technologii v pfisnych podminkéch pro splnéni nejptisnéjsich
legislativnich pozadavki. Vyroba splituje normy pro farmaceutickou

vyrobu a dalsi normy kvality. Kazd4 Sarze vyrobk je testovana
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v laboratofi podle nejpiisnéjSich norem. Firma DanCzek sbira
zkuSenosti s vlastni vyrobou a do budoucna by se mohla pustit do

vyroby i dalSich produktii.

Rizeni
vystupnich

operaci

Firma vyuziva svij centralni sklad v Teplicich a 10 centralnich skladt
spolecnosti GGT odkud je zbozi dale distribuovano velkoobchodnim
odbérateltim a do vlastnich pobocek TOBACCO DC. Ze sortimentu
elektronickych cigaret je v tabakovych prodejnach pirevazné nabizen
sortiment znacky EDGE, jehoZ je DanCzek exkluzivnim zéastupcem. E-
shop vapemania.cz je pro maloobchodni odbératele a zbozi je rozesilano

z centralniho skladu.

Marketing a
prodej

Firma prodava zbozi velkoobchodnim odbératelim — pfedevsim
trafikam, skrz své pobocky, kterych je 49 po celé CR a maloobchodnim
odbérateliim také prostfednictvim svych e-shopt. Do vlastnich prodejen
a dalSich trafik jsou ze sortimentu elektronickych cigaret dodavany
hlavné produkty znacky EDGE, kter¢ jsou v prodejnach vystavovany
prostiednictvim exkluzivnich displejii od vyrobce. Firma také oslovuje
specializované prodejny elektronickych cigaret s nabidkou sortimentu
EDGE. Vsechny produkty sortimentu elektronickych cigaret jsou
nabizeny na e-shopu vapemania.cz. Reklama elektronickych cigaret je
velmi omezena, tak se firma snazi co nejvice vyuzivat dostupnych
moznosti. Je provadéna SEO optimalizace stranek, psani blogu

a vytvareni kvalitniho obsahu. Firma vlastni profily na socilnich sitich,
kde komunikuje se zdkazniky, publikuje nabizené novinky atd.
Ptispévky na socialnich sitich ale nejdou propagovat. Dale firma nabizi
rizné sezénni akce jako black friday, valentyn (,,obdaruj svého vapera®)
apod. Déle jsou nabizeny riizné slevy ¢i akce typu 1+1. Déle je na
eshopu vapemania.cz pro zakazniky pfipraven v€rnostni program, kde
zakaznici mohou sbirat za své nadkupy body, které pak mohou proménit
za specialni produkty. Pfi nakupu nad 400 K¢ je doprava zdarma. Neni
moznost objednani zbozi na vapemanii a nasledného osobniho odbéru

na nékterych z pobocek TOBACCO DC.

Poprodejni

Personal v prodejnach je proskolovan, aby dokézal klientlim poradit pii
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sluzby

vybéru ¢i naslednych potizich. Spolecnost se snazi na svych strankach
vapemania.cz vytvaret kvalitni obsah, aby zde zdkaznik nasel vSechny
informace. Déle pravidelné publikuje ¢lanky na svém blogu, ktery I1ze
nalézt rovnéz na strankach vapemania.cz. V ptipadé€ dotazii ¢i stiznosti
mohou zdkaznici vyuzit telefonni linky, elektronické posty ¢i online
chatu, ktery je pfimo na e-shopu. V ramci reklamace je nutné, aby
zakaznik zbozi zabalil a poslal na adresu vapemanie spolu s pisemnym
sdélenim vad a kopii dokladu o koupi ¢i je mozné reklamacni formulat
vyplnit online. Néklady na zaslani zboZzi nese zdkaznik, na zpétné
zaslani vapemania. ZboZi je posuzovano v souladu s pokyny vyrobce ¢i
jeho zéastupce nebo je zbozi zaslano k vyjadreni a vyfizeni, coz
prodluzuje dobu reklamace. Maximalni doba reklamace je zakonna — 30
dni. Zékaznici mohou obchod hodnotit i prostiednictvim portalu
Heureka.cz, kde ma vapemania.cz 172 recenzi. 156 recenzi je

pozitivnich a 3 negativni. Vapemania ma na Heurece hodnoceni 4,8

hvézd z péti.

PODPURNE CINNOSTI

CINNOST | HODNOCENI

Obstarava | Spolecnost ani v sortimentu elektronickych cigaret neni zavisla na jednom

- telska dodavateli. Spoleénost nakupuje od vice dodavateli v CR, ale nakupuje i od

¢innost zahrani¢nich dodavatelt — pfedev§im EDGE. Se svymi partnery se snazi
udrzovat kvalitni vztahy pro uspésnou spolupraci. Cesti dodavatelé jsou
schopni dorucit zbozi nasledujici den po objednéni, pokud je objednavka
odeslana do urcité hodiny. Nevyhodou zahrani¢nich dodavatelt je, Ze je
delsi Ihata dodani, ktera mtze trvat i nékolik tydnt.

Techno- V ramci sortimentu nikotinovych sa¢ka probiha technologicky vyvoj a vyvoj

logicky novych variant produktt. Elektronické cigarety ani naplné ale nevyrabi, tak

rozvoj se snazi sledovat nejmodernéjsi trendy. DanCzek je exkluzivnim zastupcem
britské firmy EDGE pro Ceskou republiku. Firma EDGE vlastni fadu
patentil a neustale se snazi své produkty vyvijet. NejCerstvejsi novinkou je
elektronicka cigareta EDGE hybrid, kterd kombinuje vyhody uzivani
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elektronické cigarety a potahovani ptes klasicky filtr, na ktery je uzivatel

klasickych cigaret zvykly.

Rizeni
lidskych

zdroja

Pro nabor zaméstnancti nema spole¢nost personalni oddé€leni, vybér
zaméstnancl provadi vedeni spole¢nosti, vedouci oddé€leni, regiondlni
manazeti a vedouci prodejen v dcefiné firmé TOBACCO DC. Inzerce na
volna pracovni mista jsou inzerovana na serverech prace. Pii zau¢ovani
zaméstnanci prochéazeji zaucovacim koleckem, dalsi Skoleni jsou realizovana
napfi. poskytovateli sluzeb (firemni systémy), navstévy dodavateli.
Spole¢nost nema zadny specificky systém vzdélavani a nejsou nabizeny
napf. zadné kurzy manazerskych ¢i komunikacnich dovednosti. V ramci
odménovani maji zaméstnanci zakladni slozku mzdy a motivacni slozku
mzdy. Firemnimi benefity jsou: stravenky, jazykové kurzy. Jako benefit 1ze
povazovat také prostiedky pro usnadnéni prace jako mobilni telefon,
notebook ¢i u vybranych zaméstnancti osobni automobil. Spole¢nost se snazi
do svych fad vybirat kvalitni zaméstnance s odpovidajicimi znalostmi

a dovednostmi.

Infrastruk-
tura

podniku

Spole¢nost DanCzek Teplice a. s. je v ¢ele koncernu, pod ktery spadaji
spole¢nosti: DanCzek Hungary Kft, DanCzek Austria GmbH, DanCzek
Bratislava s.r.0., Slévarna Teplice s.r.o., TOBACCO DC s.r.0., Consumer
Brands International s.r.0. a pod vlivem je spolecnost GGT CZ a.s.
Vrcholové fizeni vykonava feditel spolecnosti, technicky a obchodni feditel.
Planovanim pro kazdé portfolio se spolecnost snazi flexibilné reagovat na
zmény na trhu a aktudlni trzni podminky. Planovéni je provadéno

v kratkodobé, stfednédobé a dlouhodobé urovni. Financovani ma na starosti
finan¢ni feditel. Financovani je provadéno jak z vlastnich prostredkd, tak

1z cizich zdrojii. V ramci spolupréce je realizovédna i podpora od dodavateli.
Pravni podpora je realizovana externé. Firma v sortimentu elektronickych
cigaret spolupracuje s tuzemskymi i zahrani¢nimi dodavateli v¢etné

exkluzivniho zastoupeni britské firmy EDGE.

Zdroj: vlastni zpracovani

DanCzek mé dlouhou tradici a zkuSenosti s prodejem. Momentaln¢ zacala

i s vyrobou, a tak po nabrani zkuSenosti by mohla pfemyslet o vyrob¢ vlastnich naplni ¢i
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ptichuti. Dalsi pfilezitosti by mohlo byt vice automatizovat systém objedndvani napft. za
pomoci umélé inteligence. Mezi wuzivateli elektronickych cigaret se t¢8i oblibé
specializované prodejny na elektronické cigarety, které spolecnost zatim nevlastni. Mohla
by své pobocky také vyuzivat jako vydejni mista objednavek z vapemanie ¢i sbérna mista
pro reklamace k ulehCeni cesty zakaznikim. Spole¢nost je silnym partnerem, tak by se
mohla stat exkluzivnim zastupcem pro vice znadek nez jen EDGE pro Ceskou republiku,
avice tak vyuzit svého potencidlu. Zarovenn by také mohla navazat spolupraci s vice
zahrani¢nimi dodavateli a vyrobci elektronickych cigaret, coz s sebou ale nese nevyhodu
delsi dodaci lhiity a nutnost naskladnéni vétSiho mnozstvi zbozi. Podle hodnoceni na
serveru Heureka.cz je s firmou vét§ina zakaznikl spokojena, néktefi si st€Zovali na delsi
dodaci 1hltu, coz mize vést k odchodu zakaznika ke konkurenci. Recenze si mize kazdy
prohlédnout a odpovéd’ ze strany vapemanie na Spatné¢ fungujici elektronickou cigaretu,
ktera obsahuje, ze do melounli, Zen a elektronickych cigaret clovék nevidi, plsobi
neprofesionalné. Pfi¢in miZze byt nékolik véetné chybného uzivani produktu ze strany

zakaznika.

4.2.2.2 Analyza portfolia produkti

Spole¢nost DanCzek prodava tadu produktt, jak jiz bylo zminéno — tabikové
cigarety, doutniky, nikotinové sacky apod. Tato analyza portfolia se ale bude zamétovat na
segment elektronickych cigaret.

Produktové portfolio firmy DanCzek v segmentu elektronickych cigaret:

Tabulka 26: Portfolio produktii v sortimentu elektronickych cigaret spole¢nosti DanCzek

Kategorie Pocet nabizenych Pocet produktli v Podil na trzbach
znacek kategorii

Elektronické cigarety 16 237 15 %

Néplné 17 464 36 %

Béze a pfichuté 48 536 22%

Néhradni dily 23 283 23 %

DIY 12 69 2%
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Piislusenstvi 5 24 2%

Celkem

1613 100 %

Zdroj: vapemania.cz, 2021; vlastni zpracovani

Spole¢nost DanCzek ma v nabidce 1613 produktl, které spadaji do sortimentu

elektronickych cigaret. Pro srovnani firma Vaprio ma ve své nabidce 3658 produkth

(vaprio.cz, 2021), firma Vaporism 2551 polozek (vaporism.cz, 2021), Eliquidshop 2714

polozek (eliquidshop.cz, 2021) a u firmy Ejuice pocet nelze dohledat. Firma DanCzek ma

ve své nabidce podstatné méné produktt nez sledované konkurenéni firmy. Nejvétsi podil

na trzbach maji naplné do elektronickych cigaret.

NejprodavanéjSimi produkty na vapemania.cz jsou v kategorii:

Elektronickych cigaret: EDGE Pro, Innokin 1.O pod, Nick One, Joyetech eGo
AIO Box Grip, Joyetech eGo AIO, Uwell Caliburn a Smoktech X-Priv

Naplni: ndplné znacky XEO, EDGE, Frutie, Dreamix, Aramax

Bézi a pfichuti: produkty znacky Big Mouth, Imperia, VapeGear, Chill Pill,
Bozz, CrazyVape

Néhradnich dild: atomizer Joyetech eGo AlO, cartrige na Uwell Caliburn a na
Innokin 1.0, zhavici hlavy na EDGE Pro, na Smoktech Nord, a na iSmoka-
Eleaf GS air, SONY baterie 18650 VTC 6 a VTC 5

DIY: organické baviny SWAG cotton, Lvs easy cotton, Canna cotton, Vapefly
cotton, piedmotané spirdlky VapeGear, Vandy Vape, Demon Killer, pinzeta, set
nastrojiit Demon Killer a Vandy Vape

Ptislusenstvi: nabijecka Golise, eFest, Nitecore, lahvicka s jehlou, micro USB
kabel, silikonova $itirka, stojanek na elektronickou cigaretu a silikonova zatka

eCab
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Analyza struktury sortimentu nabidky — model Petra Druckera

Tabulka 27: Model Petera Druckera - produkty umoZiiujici podniku snadné rozhodovani

Dnesni zivitelé eliquid EDGE

Zittejsi zivitelé Eliquid EDGE ELITE

Vynosné speciality Béze Imperia

Vyvojové vyrobky Elektronicka cigareta EDGE HYBRID

Nezdary Elektronicka cigareta Joyetech eRoll Mac
Vape Pen

Zdroj: vlastni zpracovani

Spole¢nost DanCzek je vyhradnim distributorem zna¢ky EDGE a proto jsou i v této
kategorii hlavné produkty této znacky. Produkty EDGE firma nenabizi jen na svém e-
shopu, ale distribuuje i do sit€¢ svych prodejen a velkoobchodné proddva svym
odbératelim. Eliquid EDGE je prodavan za velmi dostupnou cenu a v dobré kvalité, a tak
se t¢si oblibé u mnohych uzivateld elektronickych cigaret.

Premiovou verzi eliquidu EDGE je eliquid EDGE ELITE a firma do n¢j vklada své
nadé¢je.
potiebuji bazi a ptichut. Jednou z nejoblibenéjsich znacek bazi na trhu jsou baze od firmy
Imperia.

Novinkou znacky EDGE je elektronickd cigareta EDGE HYBRID. Jedna se
o zafizeni, které kombinuje vyhody elektronické cigarety a zaroveil misto ndustku ma
meékky filtr, na ktery jsou kufdci zvykli zklasickych cigaret, a také neni nutno pfi
potahovani mackat zadné tlacitko. Pro uzivatele tabakovych cigaret by mél byt prechod na
elektronickou cigaretu pfirozenéjsi.

Znacka Joyetech uvedla na trh vylepSenou verzi modelu elektronické cigarety

eRoll, ale i tak si tento model nenasel oblibu mezi mnoha uzivateli elektronickych cigaret.

Tabulka 28: Model Petera Druckera - problematické produkty

Véerejsi zivitelé Elektronicka cigareta Joyetech eGo AIO
Produkty vyZzadujici rekonstrukci Elektronicka cigareta Uwell Caliburn
Prespecializované produkty Zhavici hlavy Smoktech

Neopravnéné speciality aSpire Nautilus BVC clearomizer
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EGO investice Jednorazova e-cigareta X4

Popelky Nikotinové soli

Zdroj: vlastni zpracovani

Elektronicka cigareta Joyetech eGo AIO predstavovala pfed nékolika lety revoluc¢ni
novinku a da se fici zménila smér elektronického koufeni k lepSimu. Mezi uzivateli
elektronickych cigaret se tesila velké oblibé, ale vyvoj jde dopfedu a na trh prichdzeji jiné,
vylepSené elektronické cigarety, ale pfesto je mezi mnohymi uZzivateli elektronickych
cigaret stale oblibena.

Elektronicka cigareta Uwell Caliburn je novym typem elektronickych cigaret, tzv.
pod systém, ktery se plni misto klasickych eliquidi, eliquidy s nikotinovou soli, které méné
drézdi a nikotin se rychleji vstiebava. Jakozto novinka, tak i pody mély na zacatku své
mouchy, které vyrobci zacali vychytavat a jiz v soucasnosti jsou pody lepsi.

Znacka Smoktech je specialistou na to, Ze ma nepfeberné mnozstvi variant zhavicich
hlav do elektronickych cigaret, ve kterych se uz malokdo vyzna. Obecné je tfeba nabizet
a drzet ve vétsi skladové zasobé jen ty typy zhavicich hlav, které zakaznici opravdu kupuji,
protoze pak mohou stat penize v produktech, které se ani mozna nikdy neprodaji.

Clearomizer aSpire Nautilus BVC je prakticky podobna verze jako je clearomizer
aSpire ET-S Victory, ale je n¢kolikandsobné drazsi, funguje se skoro stejnymi zhavicimi
hlavami, které uz jsou pomérn¢ dost staré a nepouzivad je jiz mnoho zdkaznikd. Tito
zadkaznici tyto produkty kupuji i pro jejich nizkou cenu, coz neplati pro Nautilus. Za 659
K¢ je mozno na trhu elektronickych cigaret koupit daleko lepsi produkt, a to i celou
elektronickou cigaretu, ktera bude fungovat 1épe.

Jednorazové elektronické cigarety Nick jsou mezi zakazniky oblibené. E-cigareta X4
méla byt dalsi variantou jednorazové elektronické cigarety pro zédkazniky, avSak ta se mezi
nimi nijak neuchytila. Mozna i pro jeji vzhled a velikost. Firma ji v sou¢asné dobé ma ve
slevé.

Nikotinové soli vyuzivaji elektronické cigarety spadajici do kategorie systému pod.
Niktotinové soli a pody jsou mezi uzivateli elektronickych cigaret oblibené. Nikotinové
soli se na vapemanii obtizné hledaji, jsou v kategorii naplni, ale jiz nejsou zatazeny do

zadné podkategorie.
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4.2.2.3 Financni analyza

V ramci finan¢ni analyzy je provedena analyza pomérovych ukazateld za roky 2017, 2018

a 2019. Pouzity jsou ucetni vykazy spolecnosti dostupné na portalu justice.cz.

Ukazatelé rentability
Je vypocitana rentabilita celkového kapitdlu ROA, rentabilita vlastniho kapitalu

ROE a rentabilita trzeb ROS. Vzorce pro vypocet:

zisk
ROA = aktiva (5)
zisk
ROE = vlastni kapital (6)
zisk
ROS = rzby (7)

Jako zisk je pouzit vysledek hospodafeni po zdanéni, tedy Cisty zisk EAT.
Vysledkem tedy bude kolik cist¢ho zisku pfipadd na vlastni kapital, aktiva a trzby.
Knapkova a kol. (2017) popisuji, ze podle toho, jaky vysledek hospodaieni se do vypoctu
zatadi, tak podle toho také vyjde hodnota rentability. V trzbach jsou zapocitany trzby

z prodeje vlastnich vyrobku a sluzeb a trzby za prodej zbozi.

Tabulka 29: Vypocet ukazateli rentability

Rok Zisk (v Celkova | ROA Vlastni ROE Trzby ROS
tis. K<) aktiva (v kapital (v tis. K<)
tis. K¢) (v tis. K¢)

2017 75717 602 810 | 0,126 172485 | 0,439 2 835295 | 0,027

2018 71 601 786 537 | 0,091 244276 | 0,293 3728697 | 0,019

2019 63 823 797 104 | 0,08 102 656 | 0,622 2460429 | 0,026

Zdroj: justice.cz, 2018, 2019, 2020; vlastni zpracovani

Rentabilita aktiv nebo také celkového kapitalu se pohybovala mezi 8 a necelymi 13
haléti Cistého zisku na 1 K¢ aktiv. Rentabilita vlastniho kapitalu se odviji od vyse vlastniho
kapitalu. V roce 2019 doslo ke snizeni vlastniho kapitalu zhruba o 140 mil. K¢, kdy byl
zrusen rezervni fond v hodnoté 6,5 mil. K¢ a vyplaceny dividendy v hodnoté zhruba 200
mil K¢ Vroce 2019 dosdhla rentabilita vlastniho kapitdlu také nejvétsi hodnoty za

vvvvv

vynosnost. Na 1 K¢ trzeb ptipada ve sledovaném obdobi 1,9 az 2,7 haléte zisku. Je vidét,
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ze firma podniké v odvétvi, kde jsou nizké marze, protoze z utrzenych penéz jsou zhruba

jen 2 % cistého zisku.

Ukazatele likvidity

Je vypocitana okamzit4, pohotova a bézna likvidita. Okamzitd likvidita (1. stupn¢)
ukazuje jakou cast kratkodobych zavazkl je spolecnost schopna zaplatit z kratkodobého
finan¢niho majetku a penéznich prostiedki. Pohotova likvidita (2. stupn€) ukazuje, jakou
¢ast svych zavazkl je spolecnost schopna splatit, aniz by musela prodat své zasoby, pfi
hodnoté€ jedna je tedy spole¢nost schopna zaplatit vSechny své kratkodobé zdvazky, aniz by
musela prodavat zasoby. Bézna likvidita (3. stupné) ukazuje kolikradt obéznd aktiva

pokryvaji kratkodobé zavazky. (Knapkova a kol, 2017; Rackova, 2019) Vzorce:

(Kratkodoby finan¢ni majetek + penézni prostfedky) 8
kratkodobé zavazky ( )

(doporu¢. hodn. 0,2 —1,1)

(Obézna aktiva — zasoby) 9
kratkodobé zavazky ( )

Okamzita likvidita =

Pohotova likvidita =

(doporucend hodnota 1 — 1,5)

Obézna aktiva

Bézna likvidita = o= (10)
(doporucena hodnota 1,5 —2,5)
Tabulka 30: Vypodet ukazateli likvidity
Rok | Kratkodobé | Kr. finan¢. | Okamzita | Obéznd | Pohotova | Obéznda | BéZna
zavazky (v | maj + likvidita | aktiva likvidita | aktiva (v | likvidita
tis. K<) penez. - zasoby tis. K<)
prostt. (v (v tis.
tis. K¢) K¢)
2017 1424990 385 0,0009 147 860 | 0,35 499 865 | 1,17
2018 |535224 1977 0,0037 186 559 | 0,35 638372 | 1,19
2019 505 063 4677 0,0093 104 754 | 0,207 577388 | 1,14

Zdroj: justice.cz, 2018, 2019, 2020; vlastni zpracovani
Ani jedna zpocitanych likvidit nedosahuje doporucenych hodnot uvéadénych
v literatufe. Okamzita likvidita ukazuje, Ze spolecnost by nebyla schopna zaplatit ani

v jednom sledovaném roce ani jedno procento svych zdvazka z dostupnych financnich
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prostiedki. Pohotova likvidita ukazuje, Ze spolecnost by byla schopna splatit 20 az 35 %
zavazkll, aniz by musela prodavat zasoby a bézna likvidita ukazuje kolikrat pokryvaji
obézna aktiva spolecnosti kratkodobé zavazky. Hodnoty jsou v rozpéti 1,14 — 1,19 krat,
coz uz se priblizuje k udavané¢ doporucené hodnoté. Spole¢nost ma znacnou Cast aktiv
v zasobach. Podle literatury by tedy spolecnost nebyla schopna dostate¢n¢ hradit své
zavazky.

Ukazatele aktivity

Je vypocitan obrat aktiv a obrat zasob. Vzorce:

Obrat aktiv = 11)
(doporucend hodnota min. 1)
Obrat zisob =~ (12)

V trzbach jsou zapocitany trzby z prodeje vlastnich vyrobkl a sluzeb a trzby za

prodej zboZi.

Tabulka 31: Vypocet ukazatela aktivity

Rok Trzby (v tis. Aktiva (v tis. | Obrat aktiv | Zasoby (v tis. | Obrat zasob
K¢) K¢) K¢)

2017 2 835295 602 810 4,7 472 634 6

2018 3 728 697 786 537 4,7 451 813 8,3

2019 2 460 429 797 104 3,1 352 005 7

Zdroj: justice.cz, 2018, 2019, 2020; vlastni zpracovani
Ukazatelé¢ aktivity dosahuji pomérné vysokych hodnot. Obrat aktiv je v hodnotach
3,1 az 4,7 a ukazuje kolikrat za rok se aktiva proméni v trzby. Obrat zasob je v hodnotach

6 az 8,3.

Ukazatele zadluZenosti
V ramci analyzy ukazateld zadluZenosti bude vypocitdna celkova zadluzenost a

mira zadluZenosti.

cizi zdroje

Celkova zadluzenost = ———— — (13)
(doporucend hodnota 0,3 — 0,6)
Mira zadluzenosti = dzzdole (14)

vlastni kapital
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Tabulka 32: Vypocet ukazatell zadluZenosti
Rok Cizi zdroje (v | Aktiva (v tis. | Celkova Vlastni Mira
tis. K<) K¢) zadluZzenost | kapital (vtis. | zadluZenosti
K<)
2017 424 990 602 810 0,7 172 485 2,5
2018 542 261 786 537 0,7 244 276 2,2
2019 684 162 797 104 0,86 102 656 6,7

Zdroj: justice.cz, 2018, 2019, 2020; vlastni zpracovani

Celkova zadluZenost je vysSi nez doporucované hodnoty v literatufe. Celkova
zadluzenost je v hodnotach 0,7 az 0,86 v poslednim sledovaném roce, coz znamena, ze 86
% aktiv je kryto cizimi zdroji. Mira zadluZenosti a podil cizich zdroji se zejména
vyplacenim dividend zna¢né zvysil. Na hodnotu se pfihlizi napf. pti Zadosti o tivér v bance.

Na jednu korunu vlastniho kapitalu ptipada v poslednim roce 6,7 K¢ cizich zdroji.

Ukazatele rentability ukazuji, ze firma pracuje s malou marzi, ukazatele aktivity zase
dosahuji pomérné¢ vysokych cisel. Neni to nic piekvapivého, protoze hlavni néaplni
spolecnosti je prodej tabakovych vyrobkil, kde je mald marze a firma musi prodavat ve
velkém objemu a lidové feceno toCit penize, aby dosahovala ziski. Hodnoty ukazateli
likvidity jsou pod doporuc¢enymi hodnotami. Hodnoty by se zvysily, kdyby byla splacena
¢ast kratkodobych zavazkii. Podle doporuc¢enych hodnot je spole¢nost zadluZena vice nez
je doporuceno, ale spolecnost generuje Cisté zisky zhruba 70 milionli za rok a vyuziva

k tomu tedy pfedevsim cizi zdroje.

Kralickiiv Quicktest

Vzorce a hodnocenit testu:

vlastni kapital

RI= aktiva ( 1 )

_ (cizi zdroje — penize — Gty u bank)

R2 provozni cash flow (2)
R3 = EBIT
" aktiva (3)
_ provozni cash flow
R& ="y 4)
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RI1 +

Financ¢ni stabilita = > (15)
Vynosova situace = B ; K (16)
Celkovi situace — et sabilita ; vynosové situace (17)
Hodnoceni:
> 3 = bonitni firma
1 —3 =Seda zoéna
< 1 = potize ve financnim hospodareni
(Ruckova, 2019)
Tabulka 33: Bodovani vysledkii Kralickova Quicktestu
0 bodii 1 bod 2 body 3 body 4 body

R1 <0 0-0,1 0,1-0,2 0,2-0,3 >0,3
R2 <3 3-5 5-12 12-30 >30
R3 <0 0-0,08 0,08-0,12 | 0,12-0,15 > 0,15
R4 <0 0-0,05 0,05 -0,08 0,08 - 0,1 > 0,1
Zdroj: Rickova, 2019; vlastni zpracovani
Tabulka 34: Vstupni hodnoty pro Kralickiiv Quicktest
Rok Vlastni Aktiva (v | Cizi zdroje | EBIT (v Provozni | Trzby (v

kapital (v | tis K¢) — penize — | tis. K<) cash flow | tis. K¢)

tis. K¢) ucty u (v tis.

bank (v tis. K¢)
K¢)

2017 172 485 602 810 424 605 91 878 64 729 2 835295
2018 244 276 786 537 540 284 93 958 51041 3728 697
2019 102 656 797 104 679 485 93 864 111033 | 2460429

Zdroj: justice.cz, 2018, 2019, 2020; vlastni zpracovani
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Tabulka 35: Vypocet rovnic Kraclickova Quicktestu + prirazeni bodového hodnoceni

Rok R1 Body R2 Body R3 Body R4 Body
R1 R2 R3 R4
2017 0,29 3 6,6 2 0,152 4 0,023 |1
2018 0,31 4 10,6 2 0,119 2 0,014 |1
2019 0,13 2 6,1 2 0,118 2 0,045 |1

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 36: Vysledky Kralickova Quicktestu

Roky Finan¢ni stabilita Vynosova situace Celkova situace
2017 2,5 2,5 2,5

2018 3 1,5 2,25

2019 2 1,5 1,75

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve vsech ptipadech jsou hodnoty v intervalu 1 az 3, takze Sed4 zona. Bonita

podniku je tedy unosnd a nelze jednozna¢né urcit mozny vyvoj firmy z hlediska financi

a striktné konstatovat celkovou situaci. Jako negativni Ize povazovat skutecnost, Ze index

ve sledovanych letech klesa, coz by mohlo ukazovat na zhorsujici se situaci.

4.2.2.4 Analyza zdroji a kompetenci

Tabulka 37: Hodnoceni zdroji a kompetenci

Zdroj Je zdroj Je zdroj Je zdroj | Je zdroj | Dusledek pro Vysledné
nebo nebo nebo nebo konkurence— chovani
kompeten | kompeten | kompeten | kompete schopnost
ce ce ce tézko nce podniku
hodnotny/ | vzacny/a? | napodobit | nenahra
a? elny/a? | ditelny/a
?
Lidské zdroje
Kvalifikovani Docasna Nadprimérmé
zaméstnanci ANO ANO ANO NE konkuren¢ni ,
, vynosy
vyhoda
gliﬁg;?ane ANO ANO ANO Ng | Konkurenéni | Nadpraméme
vedeni vyhoda Vynosy
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spolecnosti
Vzdglavam ANO NE NE ANO Konkyrencm Podgrumerne
politika nevyhoda vynosy
Marketingové zdroje (mix)
Dcerm.ev ﬁrmy \ ANO NE NE NE Konlfurencm Nadgrumerne
zahranici vyhoda vynosy
Sit’ prodejen Konkurenéni
ANO NE NE ANO Vyhoda{k(,)nk Nadprumerne
urencni vynosy
parita
28 obchodnich Konkurenéni Primérné az
zastupct po celé ANO NE NE ANO , nadprimérné
. vyhoda ,
CR vynosy
Velkoobchodni NE NE NE NE Konku¥encn1 PrL}merne
web parita vynosy
Siroka flt ANO NE ANO ANO Konlfurencm Nadgrumerne
partnerti vyhoda vynosy
Finanéni zdroje
Obratovost NE NE ANO NE Konlfurencm Nadgrumerne
vyhoda Vynosy
Zadluzenost NE NE NE NE Konkyrencm Podgrumerne
nevyhoda vynosy
Likvidita NE NE NE NE Konkyrencm Podgrumerne
nevyhoda vynosy
Fyzické zdroje
Kancelare Konkurenéni Primérné az
ANO NE NE ANO OnKUTEnent | - o dprimérné
parita ,
vynosy
Sklad Konkuren&ni Primérné az
ANO NE NE ANO - nadpriimérné
parita ,
vynosy
Dopravni Konkuren&ni Primérné az
prosttedky ANO NE NE NE arita nadprimérné
P vynosy
Nehmotné zdroje
Exkluzivni Konkuren&ni Primérné az
zastoupeni NE ANO ANO NE vohoda nadprimérné
znacky EDGE Y vynosy
Znalost trhu Konkuren&ni Primérné az
ANO NE ANO NE , podprimérné
nevyhoda ,
vynosy
Povédomi o Konkurenéni Primérné az
znacce ANO NE NE ANO onkurenc podprimérné
nevyhoda ,
vynosy
Stabllvlta . ANO NE ANO NE Konkurencm PrL}merne
spole¢nosti parita vynosy

Zdroj: vlastni zpracovani

Spole¢nost DanCzek disponuje fadou zdroji a kompetenci. Nejedny z nich souvisi

s jejich tricetiletou zkusSenosti. Spolecnost si vychovala a ziskala spolehlivé, kvalifikované
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zaméstnance, vybudovala sit’ prodejen a obchodnich zéstupct, kteti jsou blize lidem
a zékaznikim. Lidsky kontakt je tézko nahraditelny jak skoncovymi zékazniky, tak
i s velkoobchodnimi odbérateli. Velkoobchodni zastupci by se mohli vice zapojit
s oslovovanim specializovanych prodejen s elektronickymi cigaretami. Dcefiné firmy
podniku umoziuji nabizet produkty na vice trzich. Exkluzivni zastoupeni oblibenych
znaCek zase firm¢ zvySuje zisky, protoze pokud produkty nékdo chce, vcetné
velkoobchodnikii, tak musi zbozi kupovat od firmy, ktera znacku na svéfeném uzemi
zastupuje. Spolecnost je pro vyrobce stabilnim, zkuSenym a silnym partnerem. Neméné
dilezité je také kvalifikované vedeni spolecnosti. Vedeni spole¢nosti DanCzek ma dlouhé
praktické zkuSenosti, ale také teoretické vcetné akademickych tituldi. Slabymi strankami
spolecnosti jsou: vysoka zadluzenost, nizka likvidita, mensi povédomi o znacce a znalost

trhu, mén¢ propracovany systém vzdélavani.

4.2.3 SWOT analyza

V ramci SWOT analyzy a vytvoieni SWOT matice jsou sumarizovany vysledky
ptedchozich analyz a z nich plynouci silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Zarovei

jsou také generovany prvni strategické alternativy.

Prilezitosti:
e Nizké urokové sazby v roce 2021
e ZvySujici se obliba a pocet uzivatela elektronickych cigaret ve svété
e Zvysujici se obliba a podet uZivatelii elektronickych cigaret v Ceské republice
e Lidé vice nakupuji pfes internet
e Vyvoj elektronickych cigaret
¢ Obliba specializovanych prodejen s elektronickymi cigaretami
e Novi zdkaznici

e Naékup od vice vyrobct
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Hrozby:

Dalsi regulace elektronickych cigaret ze strany statu
Zavedeni spotiebni dan¢

Zakaz koufeni elektronickych cigaret v restauracich a barech
VéEtsi omezeni reklamy elektronickych cigaret

Zakaz prodeje elektronickych cigaret pfes internet

Zhorseni finan¢ni situace obyvatel v diisledku epidemie covid-19
Vyvoj elektronickych cigaret

Rivalita mezi konkurenty

Cenové¢ valky konkurentt

Zvyseni poctu konkurentti

Vstup velké firmy na trh

Substituty

Silné stranky:

Logistika — spoluprace s GGT

ZkusSenosti s vyrobou

Exkluzivni zastoupeni firmy EDGE

Novinky a vyvoj produkti firmy EDGE

Vlastni e-shop

Sit’ tabdkovych prodejen

Zkusenosti s provozovanim maloobchodnich prodejen
Sit’ obchodnich zastupcii

Profily na sociélnich sitich

Firma zamé&stnava marketingové specialisty
Vytvateni slevovych a sezonnich akci

Vérnostni program na e-shopu

Kvalitni obsah na webu

Kladné hodnoceni e-shopu

Vice dodavatelll — spole¢nost neni zavisla na jednom dodavateli

Dcetiné firmy i v zahranici
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e Dlouhé¢ zkuSenosti s prodejem

e Vysoka obratovost

e Kvalifikovani zaméstnanci

e Kvalifikované vedeni spolecnosti

e Stabilita spole¢nosti

e Siroka sit’ partnerti

Slabé stranky:

e Neautomatizovany systém objednavani

e Delsi doby dodani

e M¢én¢ propracovany systém vzdélavani zaméstnanct

¢ Firma malo vyuzivéa své pobocky pro sortiment elektronickych cigaret

e Mensi aktivita pfi navazovani spoluprace s vice partnery — vyrobci i odbérateli

e Chyby v komunikaci s vefejnosti

e UzZsi produktové portfolio

e Chyby v kategorizaci zbozi

e Nizka likvidita
e Nizka rentabilita

e Vysoka zadluzenost

Nize jsou popsané jednotlivé strategické alternativy kombinujici silné a slabé

stranky, pfilezitosti a hrozby, jak je uvedeno na niZe zobrazené matici.

Tabulka 38: SWOT matice

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)
Ptilezitosti (O) WO strategie SO STRATEGIE
L HLEDANI* L, VYUZITI*
Hrozby (T) WT strategie ST strategie
»VYHYBANI* ,KONFRONTACE*

Zdroj: Ketkovsky, Vykypél, 2002; vlastni zpracovani

WO strategie

e Koupé ¢i vyvoj automatizovaného systému objednavani financovaného piijckou
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Zrychleni terminu dodéni vzhledem k rostouci oblibé elektronickych cigaret
a ziskani vétsiho poctu vérnych zakaznikl

Vice vyuzivat své pobocky pro sortiment elektronickych cigaret — vydejni mista e-
shopu, moznost doneseni reklamovaného zbozi

Vzhledem k rostouci popularité¢ elektronickych cigaret odebirat vice pfimo od

vyrobcei, navazani exkluzivniho zastoupeni s vice znackami

SO strategie

Vyrabét vlastni produkty — naplné, ptichuté

Nabizeni produkti a novinek firmy EDGE specializovanym prodejndm

Vice rozsifit povédomi o e-shopu vzhledem k rostouci oblibé nakupti pfes internet
Vice vyuZzivat své pobocky pro sortiment elektronickych cigaret

Navazani spoluprace s vice specializovanymi prodejnami elektronickych cigaret
pomoci obchodnich zéastupct

Rozsifeni nabidky sortimentu elektronickych cigaret v dcefinych zahrani¢nich
firmach — popularita elektronickych cigaret celosvétove roste

Navazani spoluprace se specializovanymi prodejnami elektronickych cigaret
v zahranici

Jako silny a zkuSeny partner mize firma ziskat exkluzivni zastoupeni od vice
znacek

Nakupovani pfimo od vice vyrobcti

Koupé existujicich specializovanych prodejen, kterym se nedaii vzhledem
k nekvalifikovanému vedeni

Otevfeni vlastnich specializovanych prodejen

WT strategie

Rozsifeni nabidky sortimentu a sledovat moderni trendy
Vychytat chyby a revidovat roz¢lenéni produktt v kategoriich na eshopu
ZlepSeni komunikace s vefejnosti

Vzdélavaci kurzy pro zaméstnance

ST strategie
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e Budovat dobré jméno elektronickym cigaretdm u laické i odborné vetejnosti

o Utast a iniciace hnuti lobujici za elektronické cigarety

e Hledani novych moznosti propagace elektronickych cigaret a efektivni vyuzivani
dostupnych

e Budovat dobré jméno a rozSifovat povédomi o firmé, aby firmu neohrozovala
rostouci konkurence

e Nabizet substituty elektronickych cigaret

4.2.4 Vnitiné-vnéjsi matice IE

Tabulka 39: Matice EFE

Faktor Vaha [V] Stupen vlivu [VI*[SV]
[SV]
Ptilezitosti (O)

1. | ZvySujici se obliba a pocet

uzivatelt elektronickych cigaret 0.16 3 0,48
2. | Lidé vice nakupuji pies internet 0,09 2 0,18
3. | ZvySujici se zdjem o zdravéjsi

zivotni styl 0,03 1 0,03
4. | Novi zakaznici 0,09 2 0,18
5. | Obliba specializovanych prodejen

s elektronickymi cigaretami 0,10 3 0.3

Hrozby (T)

1. Dals1 regulace elek,tronlckych 0,15 3 0,45

cigaret ze strany statu
2. | Zavedeni spotiebni dané 0,17 4 0,68
3. | Rivalita mezi konkurenty 0,08 3 0,24
4. | Zvyseni po¢tu konkurentt 0,09 2 0,18
5. | Substituty 0,04 2 0,08
> 1,00 2,80
Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové vazené hodnoceni je 2,80, coz znamend, Ze strategicky zamér firmy
DanCzek vykazuje stiedni citlivost na jeji vné&jsi prostiedi. V matici EFE lze vidét, Ze
nejvyznamnéjsi pfilezitosti je ptilezitost 1 shodnocenim 0,48 a nejvyznamnéjSimi
hrozbami je dalsi regulace elektronickych cigaret (0,45) a zavedeni spotifebni dané (0,68),
coz by zvysilo podstatné cenu elektronickych cigaret a uzivatelé klasickych cigaret by byli

méné motivovani k prechodu na né.
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Tabulka 40: Matice IFE

Faktor Vaha [V] Stupen vlivu [VI*[SV]
[SV]
Silné stranky (S)

1. | Exkluzivni zastoupeni firm

EDGE P Y 0,14 4 0,56
2. | Sit obchodnich zastupct 0,10 3 0,30
3. | Vlastni e-shop 0,13 4 0,52
4. | Stabilita spole¢nosti 0,09 3 0,27
5. Kvalif,ikovanvi zaméstnanci a 0,10 3 0,30

vedeni spolecnosti

Slabé stranky (W)

1. | Uzsi produktové portfolio 0,14 1 0,14
2. | Vysoka zadluzenost 0,05 2 0,10
3. | Delsi doby dodani 0,08 1 0,08
4. | Mensi aktivita pfi navazovani

spoluprace s vice partnery — 0,13 1 0,13

vyrobci i odbérateli
5. Merze,prlop’racoxiany sys;tem 0,04 ) 0,08

vzdélavani zaméstnancl
> 1,00 2,48

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové véazené hodnoceni je 2,48, coz znamend, Ze strategicky zamér firmy
DanCzek se miize opiit o stfedn¢ silnou interni pozici podniku a pii nepodcenéni
identifikovanych rizik je mozné ho naplnit. Ze silnych stranek je dulezité exkluzivni
zastoupeni firmy EDGE (0,56) a vlastni e-shop (0,52) na kterém firma nabizi cely svijj
sortiment elektronickych cigaret. NejvyznamnéjSimi slabymi strankami je uzsi produktové

portfolio (0,14) a mensi aktivita pfi navazovani spoluprace s vice partnery (0,13).
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Obrazek 9: Matice IE
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ze zjisténych hodnot matic EFE (2,80) a IFE (2,48) vyplyva, Ze zam¢ry spolecnosti
DanCzek se nachazeji v buiice V., coz znamena strategii ,,udrzuj a potvrzuj*“. Firma ma
predpoklady k naplnéni svych zamérta tedy vétSimu uspéchu v sortimentu elektronickych
cigaret v Ceské republice. Fotr a kol. (2020) uvadgji, ze doporuenymi strategiemi je

penetrace na trh, vyvoj produktu, Joint Venture, omezeni.
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S Zhodnoceni vysledki a doporuceni

Névrh marketingovych strategii je zaloZzen na SO strategiich, které vyplyvaji ze SWOT
analyzy. Navrh marketingovych strategii se soustfed’'uje pfedevs§im na tyto piilezitosti:

e ZvySujici se obliba a pocet uzivatela elektronickych cigaret
S dlrazem na tyto silné stranky:
Distribuce

e Vlastni e-shop

e ZkuSenosti s provozovanim maloobchodnich prodejen

e Sit obchodnich zastupct
Zakladni riistovou strategii je trzni penetrace.

Marketingové cile:

e Zvysit trzby na e-shopu 0 20 % do konce roku 2023 a 0 50 % do konce roku 2025.

e Do konce roku 2023 ziskat 20 stalych odbérateld (specializovanych prodejen
s elektronickymi cigaretami), kteti budou nakupovat mési¢né celkem za 600 000
K¢, do konce roku 2025 50 stalych odbératelt, kteti budou nakupovat celkem za
2 000 000 K¢ mésicné.

e Otevfeni dvou vlastnich specializovanych prodejen s elektronickymi cigaretami do
konce roku 2023, do konce roku 2025 dalSich dvou, celkem tedy ¢ty prodejen.

e (Cilem jsou mésicni trzby ve vysi 500 000 K¢ na kazdé prodejné, celkem tedy 2 000
000 K¢ mési¢né ve ctyfech prodejnach, coz predstavuje roéni trzby ve vysi 24 000
000 K¢.

e Do konce roku 2023 zahdjit nakup od nasledujicich vyrobct: Joyetech, Imperia,
Smok, iSmoka-Eleaf. Do konce roku 2025 zah4jit nakup od nésledujicich vyrobcii:
Innokin, Liqua, Big Mouth, Bozz Liquids, Juice Sauz, VooPoo

e Navysit pocet nabizenych produktti ze soucasnych 1613 polozek na 1900 do konce

roku 2023 a na 2400 do konce roku 2025.

Z provedenych analyz vyplyva, Ze zajem o elektronické cigarety roste jak v Ceské

republice, tak i ve svété. Pro podniky je to jedna zklicovych informaci, pokud chtéji
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investovat do zajimavého produktového portfolia. Atraktivita odvétvi je podle provedené
analyzy stiedni. VySe marze, v porovndni s po¢ate¢nim boomem pfi vstupu elektronickych
cigaret do Ceské republiky, sice klesla, ale stale je velmi zajimava a podstatné vyssi nez
u tabakovych vyrobkil vzhledem ke spotfebni dani. Uvaleni spotfebni dané a dalsi regulace
elektronickych cigaret ptedstavuje v budoucnu pro trh velké riziko a nabizi se otazka, zda
by neklesl zajem uzivateli, pokud by bylo nutné zvysit ceny jednotlivych zatizeni. Stale
ale panuje mezi uzivateli zcelého svéta presvédCeni, ze elektronické cigarety jsou
zdravéjsi variantou koufeni v porovndni s klasickym tabakem. Odbornici jsou piesvédceni,
ze elektronické cigarety jsou také efektivni prostiedek pro odvykani koutfeni. NavySeni cen
elektronickych cigaret kvili spotiebni dani by ale naopak podpofilo prodej klasickych
tabakovych cigaret, proto v nésledujicich letech zavedeni dané snad nehrozi. Ptfisnéjsi
kontroly kvality vyrobkl jsou prospés$né jak pro zdravi uzivateli elektronickych cigaret,
tak 1 pro elektronické cigarety samotné, protoze se tim eliminuje riziko vytvofeni Spatné
povésti. Rivalita mezi konkurenty je vyssi, ale tento trend je mozné sledovat ve vétSing
odvétvi. Spolecnost disponuje fadou zdroji a kompetenci, které musi vyuzit aktivné ve
svlj prospéch, aby mohla zvySovat prodeje v sortimentu elektronickych cigaret. DalSim
dillezitym krokem je nabizeny servis a budovani dobrych vztahii se zdkazniky, coz vede ke
spokojenosti a navratu zakaznika. Z finan¢ni analyzy vyplynulo, Ze firma je zadluzena vice
nez se doporucuje a zarovenn ma nizkou likviditu, coz by mohl byt problém u finan¢nich
instituci pfi Zadosti o dalsi uvéry. Spole¢nost dosahuje podle ucetnich vykazl €istého zisku
60 az 70 miliond ro¢né (justice.cz, 2018, 2019, 2020), tak by mohly byt cinnosti
souvisejici s elektronickymi cigaretami financovany ze zisku. Firma je podle financni
analyzy zvykla pracovat piedevs§im s cizim kapitdlem, tak moznosti je i dalsi avér. Nize

jsou popsany doporucené strategie dle marketingového mixu.

5.1 Produktova strategie

Nabizené produktové portfolio spole¢nosti je omezenéjsi, v porovnani s nejveétsimi
konkurenty na trhu, coz pfedstavuje pro firmu slabou stranku. RozSifenim portfolia
produktti mize firma oslovit vét§i mnozstvi novych zakaznikd, kteti na e-shopu za¢nou
nakupovat nebo naopak navysit primérné utraty soucasnych zakaznikd, kteti do t¢hle doby

museli nékteré produkty nakupovat u konkurence, a ted’ naleznou i sviij oblibeny sortiment
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,pod jednou stfechou® a tuto slabou strdnku proménit na silnou. Firma ma exkluzivni
zastoupeni vyrobce EDGE, které je tfeba dale udrZzovat. Spolec¢nost ptfedstavuje silné¢ho
partnera, a tak by se mohla pokusit ziskat exkluzivni zastoupeni i jinych znacek a firem.
Vzhledem k tomu, Ze na trhu se neustale objevuji novi vyrobci, tak je tieba sledovat trendy
na trhu a vyrobce se slibnym potencidlem oslovit hned na zacatku. Pfimy nakup od
vyrobcl ptinese Uspory a konkuren¢ni vyhodu ve srovnani s nakupovanim od ceskych
dodavatelti. Spolecnost pak ma vyhodnéjsi postaveni pro B2B trh. Firma mé dlouholetou
historii ve srovnani s konkurenty. Spolecnost mé také zkuSenosti s velkoobchodnim
prodejem, vedenim maloobchodnich prodejen, spolupracuje s distribu¢ni firmou GGT. To
vSe muze byt pro vyrobce lakavé k zahdjeni spoluprace prave se spolecnosti DanCzek. Je
tteba pocitat snutnosti nakupu vétSich objemli zbozi vzhledem ke lhit¢ dodani
a pozadavkiim nékterych vyrobcl, coz predstavuje vySs$i jednorazové ndklady na
objednavky. Od ¢eskych dodavateld je mozno objednavat rychle, s kratkou dobou dodani,
v menS$ich mnozstvich, ale za vyS§i ceny, coZz spoleCnosti takika znemoziuje
velkoobchodni prodej. Pokrok je velmi rychly a je tfeba neustile sledovat trh a peclivé
vybirat novinky, coz spolecnosti pifinese znac¢nou konkurencni vyhodu, pokud se

k inovacim dostane mezi prvnimi.

5.2 Cenova strategie

Vzhledem k tomu, Ze e-shop spole¢nosti DanCzek vapemania.cz v aktualni dobé
jesté neni mezi uzivateli tak zndmy, je nutné nastavit cenovou politiku dle konkurence
nebo nizsi, protoze konkurenti drzi ceny oblibenych produktli na internetovych obchodech
stejné ¢i velmi srovnatelné. Ve specializovanych kamennych prodejnach uzivatelé
akceptuji ceny vyssi, protoze si zbozi mohou osahat a mnohdy i vyzkouSet. DalSim
mezi mistnimi obchody. Pokud by spolecnost chtéla specializované prodejny uvadet jako
poboc¢ky vapemanie, tak by méla mit na prodejnach stejné ceny jako na e-shopu. Pro
spolecnost je znacné finanéné vyhodné nakupovat napifimo od vyrobce jednotlivych
zafizeni elektronickych cigaret, protoze v distribu¢ni siti chybi c¢lanek ceského
velkoobchodu, ktery si udava také svou marzi. Spolecnost tak generuje vyssi zisk na

jednotlivych produktech pfi danych trznich cenach nez pti ndkupu od mistnich dovozct.
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Firma DanCzek ma vysokou obratovost, a protoze je prodejcem tabakovych
vyrobkll, je zvyklad na niz8§i marZe. Velkou vyhodou je moznost stit se exkluzivnim
zastupcem vyrobce pro vymezeny trh. Nejenom, Ze si spole¢nost dokaze 1épe kontrolovat
aregulovat ceny a marze danych produktd, ale mé i lepsi piehled o konkurentech.
Spolecnost jiz vlasti exkluzivni zastoupeni u vyrobce EDGE, proto by v této strategii méla

pokracovat. Velmi oblibené jsou také mezi ceskymi obCany rtizné slevy a akce.

5.3 Distribucni strategie

Vramci distribuéni strategie je nutné aktivné vyhleddvat nové velkoobchodni
odbératele za pomoci obchodnich zastupcii a zaméstnanct firmy. Zejména specializované
obchody s elektronickymi cigaretami nabizeji pro spole¢nost nejvétsi potencidl. Obchodni
zastupce je tfeba motivovat motivaéni slozkou mzdy ve formé procent z prodeje. Kazdy
obchodni zastupce bude mit procenta z prodeje u téch obchodt, které oslovil a navazal
snimi velkoobchodni spolupraci. Obchody je pak tfeba na tydenni bazi navstévovat,
prezentovat jim novinky spolecnosti, konzultovat s nimi problémy a pfipominky. Zarovei
je také dilezité odbératele podporovat a motivovat slevovymi akcemi pii odbéru vétsiho
mnozstvi zboZi. Protoze je firma exklusivnim distributorem znacky EDGE, je tfeba dbat
vétsiho dlrazu pii rozsifovani povédomi o produktech EDGE.

Hlavnim mistem, kde elektronické cigarety spole¢nost DanCzek prodava je e-shop
vapemania.cz. E-shop je nutné udrZovat a aktivné pracovat na jeho ristu. Je tfeba zlepsit
dobu dodani z e-shopu, na kterou si néktefi zdkaznici v recenzich stézovali.

Dalsi moznosti je 1 otevieni vlastnich specializovanych prodejen. Sit’
specializovanych prodejen po Ceské republice je celkem rozrostla, ale je mozné urdit
mista, kde je obchodli malo, a pfesto jsou zajimava svou lokalitou. Néklady na otevieni
prodejny jsou zhruba 558 000 K¢ (viz tabulka 41). Celkové naklady na otevieni Ctyft
specializovanych prodejen jsou 2 232 000 K¢. Celkové mési¢ni ndklady na chod jedné
prodejny jsou 77 972 K¢ (viz tabulka 42). V roce 2025 by tedy byly mési¢ni naklady na
chod vSech ¢tyt prodejen 311 888 K¢&. Pii rentabilité trzeb 40 % je potieba prodat zbozi za
779 720 K& mési¢né pro zaplaceni fixnich nakladi, coz predstavuje 194 930 K¢ na kazdé
prodejné. Pii trzbach 2 000 000 K¢ na vSech ctyfech prodejnéch, fixnich nakladech 311
888 K¢ a rentabilité trzeb 40 % by zisk z prodejen predstavoval 488 112 K& mésicné a
5 857 344 K¢ za rok. Prodejny by byly financovany ze zisku spolecnosti, ktery je podle
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ucetnich zévérek zhruba 60 az 70 milioni K¢ ro¢né. Variantou je také odkoupeni jiz
zavedené prodejny, které se nedafi na svém misté. Dlvodem muze byt piili§ uzky
sortiment kvili omezenym finanénim zdrojim, nekvalitni vedeni ¢i pracovni sila ¢i
neznalost spravné komunikace. Takto skon¢ilo mnoho obchodl s elektronickymi
cigaretami hlavné v minulych letech. Odhadované néklady na otevieni a mésicni néklady
jsou stejné jako pii otevieni vlastni prodejny (tabulky 41 a 42), protoze je potieba provést
rekonstrukei kviili jednotnému vzhledu a udrzeni standardu. Vyhodou ptevzeti jiz fungujici
prodejny je jiz urCita zakaznickd zékladna, nevyhodou mize byt Spatné jméno prodejny
mezi zdkazniky, coZ lze prekonat pretvoifenim vzhledu prodejny a ndsledné si zakazniky
op¢t ziskat. Specializované prodejny by také mély slouzit jako mista osobniho odbéru pro
objednavky na e-shopu.

Spole¢nost by mohla rozsifit velkoobchodni distribuci a maloobchodni prodej

podobnym zplisobem i v zahranici, kde mé své dcefiné firmy.

Tabulka 41: Naklady na otevieni vlastni prodejny

Zatizeni prodejny 60 000 K¢
Zbozi 400 000 K¢
Vratna kauce (3x najem) 51 000 K¢
Prvni ndjem 17 000 K¢
Bannery 10 000 K¢
Pokladni systém 20 000 K¢
Celkem 558 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 42: Mési¢ni naklady na chod prodejny

Néjem 17 000 K¢
Energie 1 500 K¢
Zameéstnanci (2 zaméstnanci vcetné odvodl —

hruba mzda jednoho zaméstnance ve vysi 22 58 872 K¢
000 K¢)

Pojistné 300 K¢
Spotiebni kancelaisky material 300 K¢
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Celkem 77 972 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

5.4 Komunikacni strategie

Propagace elektronickych cigaret je kvili regulacim velmi omezena jak v Ceské
republice, tak i1 v ostatnich zemich Evropy. Je tfeba komunikovat prostiednictvim
socialnich siti, publikovat kvalitni obsah na svém e-shopu a provadét SEO optimalizaci
stranek pro snadnéj$i zobrazeni na nejvyuzivangjsich webovych vyhledavacich. Povolené
jsou ale oproti tabakovym vyrobkiim také slevy, rizné akce typu 1 + 1 zdarma. Dale je
mozné vyuzivat a pracovat na sezonnich akcich. Sezonni akce se mohou tykat
nasledujicich udalosti: Black friday, Valentyn, Vanocni a Velikono¢ni akce, povanocni
vyprodej, letni akce apod.

Ve fyzickych prodejnach je mimo jiz zminéné akce dilezit¢é mit profesionalni
a proskoleny personal, ktery lidem dokaZe poradit, pomoct a ktery bude aktivné prodavat.
Dale je na prodejnach dilezit¢ poutavé vystaveni zbozi. Otevienim specializovanych
prodejen se také bude rozsifovat povédomi o znacce vapemania. Lid¢, ktefi by na firmu na
internetu nemuseli narazit ji budou znat z osobniho kontaktu, pti spokojenosti budou dale
Sifit povédomi o znacce.

Velmi dulezit¢é je aktivné oslovovat potencidlni velkoobchodni odbcératele
prostiednictvim osobnich navstév obchodnich zastupct a zaméstnancii firmy, kde je mozné
pfedvedeni produkti na prodejnach s moznosti okamzit¢ koupé. DalSim vhodnym
doporucenim jsou slevové akce pro velkoobchodni odbératele a jejich podpora (displeje na
vystaveni produktli, poradenstvi, pravidelné navstévy). Déle je mozné nabidnuti testovani
produktii oblibenym youtuberiim — piedeviim produkti EDGE, které firma v CR
zastupuje. UCast na riznych akcich, veletrzich a srazech uZivateld a prodejcti
elektronickych cigaret. Vzhledem k soucasné epidemické situaci jsou tyto akce zakazané,

ale az vSe bude opét rozvolnéno.

101




6 Zavér
Cilem prace bylo stanovit doporuceni pro upravu marketingové strategie pro
vybranou firmu DanCzek Teplice, a. s., kterd se pohybuje v odvétvi elektronickych cigaret.

Byly provedeny analyzy vnéj$itho a vnitiniho prostiedi. V ramci analyz byla
vyuzita sekundarni data a primarni data, a to zejména odborné konzultace ve firmé
a konzultace s obchodnim zastupcem velkoobchodniho distributora specializujiciho se na
sortiment elektronickych cigaret. Vysledky analyz mohou slouzit firmé¢ DanCzek ke
zménam ¢i Upravam marketingové strategie v odvétvi elektronickych cigaret, ale
1 kazdému, kdo se zajima o podrobnéjsi informace o trhu s elektronickymi cigaretami
v Ceské republice.

Obliba elektronickych cigaret stale roste, a to jak ve svété, tak i v Ceské republice.
Atraktivita odvétvi elektronickych cigaret je primérna. Prodej elektronickych cigaret je
omezen fadou zakonl a regulaci, je ale regulovan méné nez prodej klasickych cigaret.
V odvétvi je vyssi rivalita mezi konkurenty a pocet konkurentl stale ptibyva. Elektronické
cigarety se stale vyviji, vznikaji nové typy v mnoha vzhledech a znackach. Hodnota trhu
v Ceské republice je zhruba 5 miliard K& za rok. Nejvyznamnéj§imi hybnymi silami
v odvétvi jsou inovace vyrobkil a potencionalni hrozba vyssiho zdanéni elektronickych
cigaret.

DanCzek je zkuSenym a stabilnim podnikem, ktery vlastni Sirokou sit’ tabdkovych
prodejen a vyuZiva také sit’ obchodnich zastupcti po celé CR. Spoleénost disponuje fadou
zdroji a kompetenci. K ziskani vétSiho podilu na trhu v odvétvi elektronickych cigaret se
miZze opfit o stfedné silné vnitini prostfedi a tento zamér vykazuje stfedni citlivost na vlivy
vn¢jSiho prostiedi. Firma se specializuje piedev§im na prodej tabakovych vyrobkl
a doplikt k nim. DanCzek pracuje s nizkou marzi a ma vysokou obratovost. V dal§im
planovani v odvétvi elektronickych cigaret by bylo vhodné, aby spolecnost zacala aktivné
vyuzivat informace ztéto prace. Vramci diplomové prace jsou sepsany navrhy
a doporuceni k dal§imu rozvoji firmy v analyzovaném odvétvi. Spolecnosti je navrhnuta
trzni penetrace pomoci SO strategii se zaméfenim na marketingovy mix. Spolecnosti by
mély poslouzit k realizaci novych ¢i aktualizaci stdvajicich marketingovych strategii

v odvétvi elektronickych cigaret.
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8 Piilohy

Dle vyhiasky

. ROZVAHA Nazev a pravni forma G&etni jednotky:
€. 500/2002
Sb. DanCzek Teplice a.s.
ke dni 31. prosince 2019 Sidlo Gcetni jednotky:
(v celych tisicich K&) Tolstého 474/1
Teplice
1IC 41503
25004255 Predmét podnikani /Einnosti G, j.:
Velkoobchod s tabakovymi vyrobky

AKTIVA
Pohledavky za upsany zéakladni kapital 2 0 0 0 0
Dlouhodoby nehmotny majetek 4 4714 -3 300 1414 1050
Nehmotné vysledky vyvoje 5 0 0 0 0
Ocenitelna prava 6 4714 -3 300 1414 1050
Software 7 4714 -3 300 1414 1050
Ostatni ocenitelna prava 8 0 0 0 0
Goodwill 9 0 0 0 0
Ostatni dlouhodoby nehmotny majetek 10 0 0 0 0
Poskytnuté zalohy na dlouhodoby nehm9tn9 majetek a 1 0 0 0 0
nedokonéeny dlouhodoby nehmotny majetek
Poskytnuté zalohy na diouhodoby nehmotny majetek 12 0 0 0 0
Nedokoncéeny dlouhodoby nehmotny majetek 13 0 0 0 0
Dlouhodoby hmotny majetek 14 58 947 -21 885 37 062 16 806
Pozemky a stavby 15 20 390 -2 644 17 746 4 365
Pozemky 16 13 885 0 13 885 480,
Stavby 17 6505 2644 3861 3885
Hmotné movité véci a jejich soubory 18 29 302 -19 241 10 061 12 081
Oceriovaci rozdil k nabytému majetku 19 0 0 0 0
Ostatni dlouhodoby hmotny majetek 20 0 0 0 0
Péstitelské celky trvalych porostd 21 0 0 0 0
Dospéla zvifata a jejich skupiny 22 0 0 0 0
Jiny dlouhodoby hmotny majetek 23 0 0 0 0:
mm‘g:;‘:g::;’:mm :f;?;‘:kmaje'ek 4 2 9255 0 9255 360
Poskytnuté zalohy na dlouhodoby hmotny majetek 25 84 0 84 0
Nedokonceny dlouhodoby hmotny majetek 26 9171 0 9171 360
Dlouhodoby finanéni majetek 27 180 986 -7 370 173 616 125 742
Podily - oviadana nebo ovladajici osoba 28 101 254 0 101 254 108 742 "
Zapujcky a Gveéry - oviadana nebo ovladajici osoba 29 15 381 0 15 381 17000,
Podily - podstatny viiv 30 64 351 -7 370 56 981 0 ‘
Zapujcky a Gvéry - podstatny viiv 31 0 0 0 o
Ostatni dlouhodobé cenné papiry a podily 32 0 0 0 0 |
ZapUjcky a Gveéry - ostatni 33 0 0 0 o |
Ostatni diouhodoby finanéni majetek 34 0 0 0 o
Jiny dlouhodoby finanéni majetek 35 0 0 0 0
Poskytnuté zalohy na dlouhodoby finanéni majetek 36 0 0 0 o
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Zasoby 38 472634 0 472634 451813
Material 39 0 0 0 0
Nedokonéena vyroba a polotovary 40 0 0 0 0
Vyrobky a zboZi 41 472 632 0 472 632 422 926
Vyrobky 42 0 0 0 0
Zbozi 43 472632 0 472 632 422 926
Miada a ostatni zvifata a jejich skupiny 44 0 0 0 0
Poskytnuté zalohy na zasoby 45 2 0 2 28 887
Pohledavky 46 104 692 -4 615 100 077 184 582
Dlouhodobé pohledavky 47 56 0 56 204
Pohledavky z obchodnich vztahd 48 0 0 0 0
Pohledévky - ovladana nebo oviadajici osoba 49 0 0 0 0
Pohledavky - podstatny viiv 50 0 0 0 0
Odlozena dariova pohledavka 51 56 0 56 204
Pohledavky — ostatni 52 0 0 0 0
Pohledavky za spoleéniky 53 0 0 0 0
Dlouhodobé poskytnuté zalohy 54 0 0 0 0
Dohadné Géty aktivni 55 0 0 0 0
Jiné pohledavky 56 0 0 0 0
Kratkodobé pohledavky 57 104 636 -4 615 100 021 184 378
Pohledavky z obchodnich vztahi 58 100 100 -4 079 96 021 182 089
Pohledavky - ovladana nebo oviadajici osoba 59 0 0 0 0
Pohledavky - podstatny viiv 60 0 0 0 0
Pohledavky — ostatni 61 4536 -536 4000 2289
Pohledavky za spoleéniky 62 0 0 0 0
Socidlni zabezpedeni a zdravotni pojisténi 63 0 0 0 0
Stat - darové pohledavky 64 444 0 444 0
Kratkodobé poskytnuté zalohy 65 2054 0 2054 1041
Dohadné Géty aktivni 66 461 0 461 527
Jiné pohledavky 67 1577 -536 1041 721
Casové rozliseni aktiv 68 0 0 0 0
Naklady pfistich obdobi 69 0 0 0 0
Komplexni naklady pfistich obdobi 70 0 0 0 0
Prijmy pfistich obdobi 71 0 0 0 0
Kratkodoby finanéni majetek 72 0 0 0 0
Podily - oviadana nebo ovladajici osoba 73 0 0 0 0
Ostatni kratkodoby finanéni majetek 74 0 0 0 0
Penézni prostredky 75 4677 0 4677 1977
Penézni prostfedky v pokladné 76 165 0 165 164
Penézni prostfedky na uétech 77 4512 0 4512 1813
Néklady pfistich obdobi 79 6713 0 6713 3612
Komplexni naklady pFistich obdobi 80 0 0 0 0
Pijmy pfistich obdobi 81 911 0 911 955
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Viastni podily (-) 86 | 0 0
Zmény zakladniho kapitalu 87 0 0
Azio a kapitalové fondy 88 | -2435 -1993
Azio 89 0 0
Kapitalové fondy 90 -2 435 -1993
Ostatni kapitalové fondy 91 0 o/
Ocefiovaci rozdily z pfecenéni majetku a zavazk( (+/-) 92 -2 435 -1993
QOcefiovaci rozdily z pfecenéni pfi pieménach obch korp (+/-) 93 0 0
Rozdily z premén obchodnich korporaci (+/-) 94 0 0{
Rozdily z ocenéni pfi pfeménach obchodnich korporaci (+/-) 95 0 0
Fondy ze zisku 96 0 6451
Ostatni rezervni fondy 97 0 6451
Statutarni a ostatni fondy 98 0 0
Vysledek hospodafeni minulych let (+/-) 99 15 268 142 217
Nerozdéleny zisk min let nebo neuhrazena ztrata min let (+/-) 100 15 268 142217
Jiny vysledek hospodareni minulych let (+/-) 101 0 0
Vysledek hospodareni bézného tcetniho obdobi (+/-) 102 63 823 71601
Rozhodnuto o zalohové vyplaté podilu na zisku (-) 104 0 0
Rezervy 106 0 0
Rezerva na duchody a podobné zavazky 107 0 0
Rezerva na dafi z pfijma 108 0 0
Rezervy podle zvlastnich pravnich predpist 109 0 0
Ostatni rezervy 110 0 0
Diouhodobé zavazky 112 179 099 0
Vydané dluhopisy 113 0 0
Vyméniteiné dluhopisy 114 0 0
Ostatni dluhopisy 115 0 0
Zévazky k Uvérovym institucim 116 176 000 0
Dlouhodobé pfijaté zalohy 117 0 0
Zavazky z obchodnich vztaht 118 0 0
Dlouhodobé sménky k Ghradé 119 0 0
Zéavazky - ovlddana nebo oviadajici osoba 120 3099 0
Zavazky - podstatny viiv 121 0 0
OdloZeny dariovy zavazek 122 0 0
Zavazky — ostatni 123 0 0
Zavazky ke spoleénikdm 124 0 0
Dohadné Géty pasivni 125 0 0
Jiné zavazky 126 0 0
Kratkodobé zavazky 127 505 063 535224
Vydané dluhopisy 128 0 0
Vyménitelné diuhopisy 129 0 0
Ostatni dluhopisy 130 0 0
Zévazky k Gvérovym institucim 131 184 552 244 555
Kratkodobé pfijaté zalohy 132 210 0
Zavazky z obchodnich vztaht 133 39 902 40 039
Kratkodobé sménky k thradé 134 0 0
Zavazky - ovliadana nebo oviadajici osoba 135 5 362 15 500
Zéavazky - podstatny viiv 136 0 0
Zéavazky — ostatni 137 275 037 235130
Zavazky ke spoleénikim 138 0 0
Kratkodobé finanéni vypomoci 139 0 0
Zavazky k zaméstnancim 140 3195 3591
Zavazky ze socialniho zabezpeceni a zdravotniho pojisténi 141 1672 1821
Stét - dafiové zavazky a dotace 142 269 478 229 220
Dohadné Uéty pasivni 143 579 402
Jiné zavazky 144 113 96
Casové rozliSeni pasiv 145 0 0
Vydaje pfistich obdobi 146 0 0
Vynosy pfidtich obdobi 147 0 0
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Vydaje pfistich obdobi 149 10 286 7 037
Vynosy pristich obdobi [ 150 0 | 0
faveno s = 5 g -
are: Podpis odpovédné osoby (statutarni organ).l Podpis osoby odpovédné za sestaveni (sestavil):
16.06.2020 7
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Dle ¢ S azev a pravni fi icetni
Wit VYKAZ ZISKU A ZTRATY sl
fs’g°’2°°2 ke dni 31. prosince 2019 DanCzek Teplice a.s.
(v celych tisicich K&) Sidlo Ggetni jednotky:
DRUHOVE CLENENI Tolstého 474/1
Ic 0
25004255 B | G, j.:
Velkoobchod s tabakowymi wrobky
Skuteénost v Gcetnim obdobi
| bézném minulém
i 1 2
l. Trzby z prodeje vlastnich vy;ciﬁkﬁ a sluzeb T ‘ 19677, 20 624
Il Trzby za prodej zbozi o 2 | 2440752 3708073
A. Vykonova spotieba i [ 2300593 3553 935
1. |Naklady vynaloZené na prodané zboi 4 | 2207062 3451016
2 Spotfeba materialu a energie 8 25032 26 765
3. [Sluzby 6 68499 76154
B. Zména stavu zasob vlastni éinnosti (+/-) | 0 v_O
G- Aktivace (-) S 0 0
|iD: Osobni naklady 9 62 160 78 231
1. |Mzdové naklady 10 | 46252 58 111
2. Naklady na socilni zabezpedeni, zdravotni pojisténi a ostatni naklady 11 15908 20120
2. 1 |Naklady na socidlni zabezpeceni a zdravotni pojisténi 12 15185 18 405
2. 2 [Ostatni naklady 13 | 723 1715
'E. Upravy hodnot v provozni oblasti (7. 15 + 18 + 19) 14 6171 5 261
‘ i1 Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného maijetku (7. 16 + 17 ) 15 | 5 961 \ o _5_ 3%
1. 1 |Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku - trvalé 16 | 5 961 5200/
1. 2 |Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku - dogasné 17 [ 0| 0]
‘ 2. Upravy hodnot z4sob 18 0 ) 0
| £ Upravy hodnot pohledavek 19 210 61
1 1. Ostatni provozni vynosy (f. 21 + 22 + 23) 20 | - 5322 8090
| lll. 1 |Trzby z prodaného dlouhodobého majetku 2] 1344 732
2 |Trzby z prodaného materialu 22 496 340
3 |Jiné provozni vynosy 23 3 482 7018
F. Ostatni provozni naklady (F. 25 az 29) Zt} 6408 7422
‘ 1. Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 25 | 7Ai 510‘7 - 76
20 Prodany material 26 0 0
37 Dané a poplatky 27 339, 208
4, Rezervy v provozni oblasti a komplexni naklady pfistich obdobi 28 0 0
5. Jiné provozni naklady 29 4559 7194
* |Provozni vysledek hospodareni (+/-) 30 | 90419 91938
V. Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku - podily (f. 32 + 33) 31 15 829 8 152
IV. 1 |Vgnosy z podil - oviadana nebo oviadajici osoba 32 15829 8152
| 2 |Ostatni vynosy z podill a3 0 0
G. Naklady vynaloZené na prodané podily LV **6‘-—— 150—1
| V. Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku (f. 36 + 37) 35 0 0
| V. 1 [Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku - oviadana nebo oviadajici| 36 *”d;* )

114



2 [Ostatni vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku 37 o] 0
TH. Naklady souvisejici s ostatnim dlouhodobym finanénim majetkem 38 | =0l =
" V. |Vynosové troky a podobné vynosy (7. 40 + 41) 39 | 869 487
VI. 1 |Vynosové uroky a podobné vynosy - oviadana nebo ovladajici osoba 40 : 627 ] 484}
2 |Ostatni vynosové uroky a podobné vynosy 41 242, K
l. Upravy hodnot a rezervy ve finanéni oblasti 42 | 7 370 ol
i Nakladové troky a podobné naklady (. 44 + 45) 43 | 14 853 5726
15 Nakladové uroky a podobné naklady - oviddana nebo ovladajici osoba 44 | 131 414
O Ostatni nakladové troky a podobné naklady 45 14722 5 312:
VIl.  |Ostatni finanéni vynosy 46 2950 1188
K. Ostatni finanéni naklady 47 |0 . 8800 7677
% Finanéni vysledek hospodareni ( +/- ) 48 11 408 -3 706
ik Vysledek hospodareni pred zdanénim (+/-) (f. 30 + 48) 49 79 011{ 88 232}
e Dan z prijma (F. 51 + 52) 50 15190, 16631
1, Dan z pfijm0 splatna 51 15042 16 712
2. [Dan zpfijma odiozena ( +-) 52 148  -81
1 X Vysledek hospodareni po zdanéni ( +/-) (F. 49 - 50) 53 63 823;’ T 601
M. Prevod podilu na vysledku hospodareni spoleénikim (+/-) 54 ‘
N Vysledek hospodareni za Gicetni obdobi (+/-) (F. 53 - 54) 55 63 823 71601
% Cisty obrat za Gcetni obdobi = I. + II. + lll. + IV. + V. + V1. + VII 56 2485399 3746614
\S::‘taveno Podpis odpovédné osoby (statutarni organ); Podpis osoby odpovédné za sestaveni (sestavil):
16.06.2020 ;
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