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1 Uvod

Zalozeni a fungovani podniku je spojeno surcitym poslanim, vizi a jasné
stanovenymi cili. Aby téchto cili bylo dosazeno a firma byla Gspé€$na v boji
s konkurenci, je dulezité vhodné stanovit strategii podniku. Nejen stanoveni strategie
je povazovano za zaklad pro uspéch organizace, ale také sem lze zaradit znalost
prostiedi, ve kterém podnik pisobi. Prostfedi je dynamické a rychle se ménici, takze
firma je jim neustale ovliviiovana, tudiz podnik musi byt flexibilni a schopny
se sneustalymi zménami vypoiadat. Vyvoj prostiedi ijeho zmény mohou byt
nasledovany po sobé nebo Upln¢ neptedvidateln€. Aby firma dokdzala na tyto zmény
zareagovat co nejrychleji, je nutné nejen stanovit strategii, ale také provadét rtzné
analyzy, a to i v prubéhu podnikani. Do téchto analyz se fadi analyzy vné&jSiho

a vnitiniho prosttedi. V této bakalatské praci budou vyuzity analyzy vnéjSiho prostiedi.

Zpracovani strategické analyzy vyzaduje velkou odpovédnost vzhledem k tomu,
ze jejim nedislednym vyhodnocenim muize byt zdvaznym zptisobem ovlivnéno budouci
blaho firmy. Pro budoucnost je tedy dulezité¢ sledovat, vidét a vnimat prtilezitosti

i ohroZeni a byt pfipraven na né reagovat.

Bakalaiska prace na téma ,,Analyza vnéjSiho prostfedi vybrané¢ho podnikatelského
subjektu” je rozd€lena na dvé casti. Prvni Cast se zabyva teorii, kterd je zamétena
na vysvétleni zakladnich termind, jako jsou podnik a podnikani, strategie a vné&jsi
analyza podniku. Tato ¢ast je vypracovana na zakladé odborné literatury. V praktické
¢asti je charakteristika vybraného podniku a zpracovani vnéjSich analyz. Pro tuto
bakalafskou praci byly vybrany tii nejznamé;jsi analyzy. Jde o PESTE analyzu, Portertiv
model péti sil a SWOT analyzu. Pfi téchto analyzach jsou pouzity faktory, které mohou
podnik ovliviiovat jak pozitivng, tak negativné. Pro provedeni analyz bude nutné ziskat

data o konkurenci, substitutech, dodavatelich a odbératelich.

Cilem bakalaiské prace je posouzeni soucasné situace vybrané¢ho podnikatelského
subjektu a jeho postaveni na trhu pomoci analyzy vnéjsiho prostiedi a navrzeni strategie
ke zlepSeni postaveni na trhu. Dle analyz budou dale zjistény silné a slabé stranky
podniku, jeho piileZitosti a ohrozeni. Ze zjiSténych vysledkii analyz ma firma moZnost
realizovat navrhy feSeni, naptiklad jak by mohla zvysit svou konkurenceschopnost

a vylepsit své postaveni na trhu.



V této praci bude hodnocen podnik Fruko-Schulz s. r. 0. z Jindfichova Hradce,
ktery pusobi v oblasti vyroby lihovin a ostatnich alkoholickych népojt, a to vice
nez sto let. Podnik se nachazi ve znacn¢ konkurencnim prostiedi na tuzemském
| zahrani¢nim trhu. V této praci bude zhodnoceno, jaké je aktualni postaveni vybrané

firmy na trhu.



2 Literarni prehled

2.1 Podnikani

Pokud u ¢lovéka dojde k pociténi nedostatku, tak se mu snazi riznymi formami
vyhovét. Za tuto formu mitizeme povazovat vyrobu zbozi nebo poskytovani sluzeb,
¢imz se dostavame k podnikani. Podnikani lze tedy oznalit za zpisob uspokojovani
lidskych potteb, kdy usilujeme o dosazeni zisku, tim pddem dokazeme uspokojit i své

potieby (Synek a kol., 1996).

Charakteristickym rysem pro podnikani je fakt, ze pfi zaloZeni do n¢&j podnikatel
vklada urcity kapital, ktery muze vlastnit nebo si ho vypijcit. VysSe kapitalu
se odviji od pfedmétu podnikani. Jako ukazku uvadi Synek (2000) vlastnika stanku
s obCerstvenim, ktery potfebuje mensi kapitadl, na rozdil od vyrobce automobilu.
Samoziejmé& snahou kazdého podnikatele je zhodnoceni kapitalu, ktery na zacatku
vlozil do podnikdni. Podnikani patii k riskantni ¢innosti, protoze ne kazdy ma schopnost
umét podnikat ¢i byt podnikatelem. Pfi stanovovani cili bychom na rizika nemé¢li

zapominat a mit je na pameéti. V ptipadé tspéchu ptfindsi znac¢nd pozitiva.

Podnikanim muizeme nazyvat veskeré legalni Cinnosti, které vedou zpravidla
k ekonomickym potfebam neboli zisku. Abychom toto dodrzeli, musime plnit
nasledujici kroky. Za prvé si stanovime prfedmét podnikani, tedy v ¢em budeme
podnikat. Musime ziskat patfi¢né zdroje a stanovit si pravidla, postupy a kritéria jak
podnikat. K uspé$nému podnikani jsou zapotiebi schopnosti, napaditost, aktivita

a iniciativa podnikatele (Veber a kol., 2000).

2.2 Podnik

V Ceské 1 svétové literatufe najdeme rizna vysvétleni pojmu podnik.
Za nejobecnéjsi definici bychom mohli povaZovat tu, kterd o podniku tvrdi, Ze se jedna
0 subjekt, kde se méni urcité zdroje ve statky, neboli dochdzi k pfeméné vstupt

na vystupy (Synek a kol., 1996).

V rozsahlejsi interpretaci se podnik uvadi jako ekonomickd a pravn€ samostatna

jednotka, ktera se utvaii za uc¢elem podnikani (Veber, Srpova a kol., 2005).

Podnik se d4 vymezit jako ekonomicko-pravni subjekt tvofici jednu z hlavnich

forem instituciondlniho systému ekonomiky vytvofené na vyrobé zboZi



a na poskytovani sluzeb za uplatu. Podnik se od jinych instituci spolecnosti odliSuje
zakladnimi znaky, kterymi jsou ekonomicka samostatnost a pravni subjektivita (Synek

a kol., 1997).

Co se ckonomické samostatnosti tyka, jedna se 0 projev svobody
V podnikani a souvisi s odpovédnosti vlastnikli za urcité vysledky podnikani. Moznosti
podniku pfistupovat K pravnim vztahlim s jinymi trznimi jednotkami a uzavirat smlouvy

jsou spojované s pravni samostatnosti (Veber, Srpova a kol., 2005).

2.2.1  Zivotni cyklus podniku

Nejen podnik, ale cely svét i lidsky Zivot neustdle prochazi zménami a urCitym
vyvojem, mnohdy se ale tyto stavy opakuji. Vochozka & Mula¢ (2012) pfirovnavaji
zivot Clovéka k zivotu podniku. Podobnost s jednotlivymi etapami lidského Zivota
je ziejma — narozeni, rust, dospélost, nemoc a smrt. Délku Zivota podniku Ize ovlivnit,
coz je podstatnym rozdilem. Prosperujici podniky existuji trvale a k fadzi zaniku
se nemusi nikdy dostat. Klicové u podniku je, aby vedeni vcas reagovalo na zmény,
protoze jen diky tomu mize byt jejich podnik prosperujici, funk¢ni a Gspésny (Synek
a kol., 2000).

Modelt zabyvajicich se etapami zivotniho cyklu podniku je mnoho. Ticha & Hron
(2003) rozdéluji zivotni cyklus do péti stadii - od vzniku, pies rozvoj, rust, expanzi
az k zaniku. Stejné tak pristupuje Kk rozdéleni Synek (2000), jen s tim rozdilem, ze u fazi
pouziva jiné terminy — rist, stabilizace, krize a zanik. Jednotlivé faze lze vyjadrit
pomoci nejznaméjsiho modelu od Millera a Friesena z roku 1984, ktery byl vypracovan

na zéakladé empirickych studii v USA.

Obrizek 1: Zivotni cyklus podniku

Kulminace

PFjmy
Wydaje .
Revize

Zena
orebythu

| .
|
ZaloZeni Ri=t Ztabilizace Kriz Zanik

Zdroj: Managementmania.cz



1)

2)

3)

4)

5)

ZaloZeni — Vv této etapé€ je dobré rozdéleni do nékolika bodi
o urceni podnikatelského zaméru:
e zikladem podnikatelského zdméru je néjaky napad,
e volime zde otazku ,,co®, tedy které vyrobky nebo sluzby bude podnik
nabizet,
o stanoveni vécnych a fidicich piedpokladii:
e vymezeni vhodnych zdroju, technologii, mista podnikani,
e mezi fidici pfedpoklady zahrnujeme organizani strukturu, top
management,
o Vvypracovani podnikatelského projektu:
e cilem je zhodnoceni zvazované¢ho zdméru z pohledu redlnosti a finan¢ni
efektivnosti,
e projekt by mél odpovédét, jestli je zddouci s podnikdnim viibec zacinat,

o samotné zalozeni podniku.

Rust — dochazi k narustu a rozsifovani objemu vyroby i K pronikani na nové trhy,
zaroven se zvySuji trzby, ktomu ale patii zvySovani mnozstvi vstupt,

at’ je to na budovy, stroje ¢i material.

Stabilizace — tohoto bodu dosahne podnik v dobé, kdy ma optimalni velikost

s ohledem na piilezitost trhu.

Krize — téméf kazdy podnik fesi v priabéhu své existence urcity problém a muze
dojit na krizi, ktera se dd formulovat jako stav, kdy se firma nachazi ve stavu
ohroZeni své existence. V této fazi se snazi management krizi pfekonat a vratit
podnik zpét do faze stabilizace. Opét zde Vochozka & Mula¢ (2012) poukazuji
na podobnost lidského zivota, kdy jsou projevy nemoci podniku obdobné jako
teplota, nevolnost ¢i bolest hlavy pfi nemoci u ¢lovéka. Toto jsou signaly

pro management podniku, Ze je ho potieba zacit ,,1é¢it*.

Zanik — nastava rozhodnuti o ukonceni ¢innosti podniku. K Gplnému zaniku firmy

dochazi v okamziku, kdy je vymazan z obchodniho rejstiiku.

Na Obrazku 1 lze vidét rozdéleni do péti fazi, dale jsou zde dvé kiivky — piijmy

a vydaje. Neni nutné, aby podniky prosly vSemi stadii, jelikoz hlavnim cilem vedeni

je dlouhodobé udrzeni firmy na trhu (Vochozka, Mulac¢ a kol., 2012).



Podnik je tuzce spjaty spojmem podnikatel, ktery piedstavuje osobu,
iniciatora a nositele podnikani. Vklada své prostiedky, Cas i usili, pfebira odpovédnost,
nese riziko s vidinou dosazeni svého penézniho a osobniho uspokojeni (Veber, Srpova

a kol., 2005).

Podle nového obcanského zakoniku (§420) je podnikatelem osoba, ktera
samostatné vykonava vydélecnou ¢innost zivnostenskym nebo obdobnym zplisobem,
na vlastni ucet i odpovédnost, se zadmérem ji vykovavat soustavné s cilem dosazeni

zisku (Elia§ & Svatog, 2012),

Dle Barrow, Barrow & Brown (2012) je podnikatel vnimany jako nékdo,

kdo je vzdy nabity novymi napady, hyperaktivni a nenasytné zvédavy.

Podnikatel¢ jsou lidé majici zvlastni talent, ktery pouzivaji k vytvofeni véci,
kterych si sodstupem casu ostatni budou cenit. Podnikatele nalezneme vSude
Vv obchodnim oddéleni a jinych organizacich, at velkych ¢i malych. Nachazi
se V komunitach a zemich po celém svété. Podnikatelé mohou byt muzi nebo zeny,

mladi i stafi (Bolton & Thompson, 2002).

2.3 Strategie

Muzeme se ptat, jak je mozné, Ze jsou nékteré¢ podniky Uspésné a jiné ne. Jakym
zpisobem ziskaji vétsi podil na trhu, kdyZ ostatni se o to jen marné pokousi?
Za podminku uspé$ného vyvoje a rozvoje podniku mizeme oznacit kvalitni strategii,
ktera je nezbytnou slozkou strategického fizeni. Toto plati obecné¢ od nejmensiho
soukromého podnikatele az po firmy snékolika tisici zaméstnanci. V podniku

zpracovava strategii vedeni a je za ni zaroven odpovédné (Dedouchova, 2001).

Strategie v podniku je ovlivnéna silami prostiedi, dostupnosti zdroji, hodnotami
a ocekavanim téch, ktefi maji moc uvnitf a v okoli organizace. Lze ji také povaZovat

za odraz pfistuptt a minéni téch, co maji nejvétsi vliv na firmu (Johnson & Scholes,
2000).

Pokud chceme firmu hodnotit jako dobie fizenou, musime dokdzat schopnost
realizovat velmi dobfe strategii. Strategie vede k tomu, ze podnik v dané situaci reaguje
nejlep$im zpuisobem, kterym lze. K jakému cili ma podnik sméfovat, t0 musi mit zcela

jasn¢é definované jeji manazefti. ,,Bez strategie je firma jako lod’ bez kormidla — bezcilné



se potdci na hladiné a je hrickou proudii namisto toho, aby nejkratsi moznou cestou

smerovala do zvoleného pristavu.” (Pitra, 1997).

Dnes si myslenka strategie ziskala v literatufe vétsi pozornost. Literatura o strategii

v _c7

hodné riznych definic pro pojem strategie (Dobson, Starkey & Richards, 2004).
Pro porovnani je uvedeno par definic od rtiznych autort:

Strategie piedstavuje primarni piedstavy o tom, jakym zptsobem budou firemni
cile dosazeny. Strategie ma spojitost Scili, za kterymi firma jde. Cile povazujeme

za budouci stavy, kterych chce podnik dosahnout (Ketkovsky & Vykypél, 2002).

Srpova & Rehot (2010) povazuji strategii za rozifeny vzorec, ktery urluje
konkurenceschopnost firmy, jaké ma firma cile a kterou politiku bude potiebovat
k dosazeni stanovenych cili. Podstatou strategie je propojit souvislosti firmy a jeji

okoli.

Strategie predstavuje prosttedky, kterymi bude dosazeno dlouhodobych cilt.
Strategie mohou zahrnovat geografické expanze, diverzifikace, vyvoj produkti a snizeni
vydaji. Vyzaduji Spickové manaZerské schopnosti, rozhodnuti a velké mnozstvi
firemnich informaci a zdroja. Orientuji se na budoucnost, obvykle po dobu nejméné péti

let (David, 2011).

Veber (2009) oznacuje strategii za koncept celkového chovani organizace, hlavné
za styl Cinnosti podniku a rozmisténi nezbytnych zdroju, které potfebuje k dosazeni

zvolenych zaméri.

Dedouchova (2001) i Zagek & Bauer (2009) ve svych publikacich uvadi rozdéleni
definice strategie na tradi¢ni a moderni. Tradi¢ni definice bere strategii podniku jako
spis, kde jsou vymezené dlouhodobé cile organizace, predepsany pribéh individualnich
operaci a Clenéni zdroji duleZitych pro splnéni stanovenych cili. Moderni definice

piistupuje ke strategii jako k ptipravé podniku do budoucna.

Rozdil mezi tradiéni a moderni definici je zdsadni. Tradi¢ni pfistup voli strategii
jako plan, ktery je jasn€ definovan a nasledné uskutecnén, coz vede k byrokratickému
pfistupu. Mizeme ho charakterizovat postupem ,,analyzuj a udélej”. Moderni pfistup
uvadi strategii jako model vSelijakych podnikovych aktivit a ¢innosti, kdy je strategie

vyjadfena, ovéfovana, realizovana a upravovana pokazdé v menSich postupnych



kriiccich. Lze ho tedy chapat jako ,,promysli, presvéd¢ se, diskutuj, u¢ se, mysli
a udélej*. Vysledkem schopnosti top managementu fesit rozpor mezi tim, co je potiebné
udrZet a neménit, a tim, co je naopak nutné zménit, je efektivng fizena strategie (Zacek

& Bauer, 2009).

V organizaci strategie uruje smér a rozsah pro dlouhodobé obdobi. Urcujicim
znakem strategie a strategickych rozhodnuti je slozitost, pfedev§im u nadnérodnich
organizaci. Ve strategii je casteCnd nejistota, protoZze nikdo si nemiize byt jisty,
jak to bude pokracovat do budoucnosti. Pro strategii jsou dulezité i vztahy, napiiklad
s dodavateli, distributory a hlavné se zakazniky (Johnson, Scholes & Whittingtton,
2008).

Na zakladé vybranych definic od riznych autorii lze napsat, Ze se u strategie
jedna o dlouhodobou cinnost, ktera urcuje zpiisob, jak dosahnout stanovenych
cila.

Pojem strategie lze popsat ze ¢tyF riznych pohledi. Prvni moznosti je strategie
chépana jako komplot, jinak fe€eno planovany manévr. Druha moZnost je strategie jako
model chovani organizace ve vztahu k jeho vyvoji z historického pohledu, v neposledni
radé mizeme strategii chapat jako pozici, ktera upfednostiiuje vyznam vyrobku, které
jsou dodavany na specificky trh. Za ¢tvrté muzeme strategii chapat jako charakter

organizace (Rolinek, 2003).

1) Strategie jako komplot (ploy)

Strategie ve form& komplot se nejcastéji pouziva s imyslem odradit konkurenty
od podobnych krokd. Cilem je tedy zvysit obavy u konkuren¢nich podnikd. Tento
zpusob chéapani slova komplot se dostava do poptedi literatury, napt. M. Porter se v jeho
velmi znamé knize Competitive Strategy zabyva v celé kapitole trznimi signaly vcetné

diskuse o efektech oznamovanych strategickych tahii.

2) Strategie jako model chovani (pattern)

Nestaci definovat strategii jako plan, jelikoZz je to nedostatecné v situacich,
kdy je potieba do definice zahrnout i vysledné chovani. To je diivod, pro¢ lze strategii
definovat také jako model chovani. Model chovani se oproti pojeti strategie jako planu
odviji od strategii, které jsou realizovany, a vyzdvihuje dosazeni konzistence v tom,
jak se dana organizace chova. Proto je vyznam pojmu strategie jako model chovani

zalozeny predevsim na presveédceni.



3) Strategie jako pozice (position)

Treti moznosti, jak Ize chapat pojem strategie, je ve smyslu pozice. Toto pojeti
zdUraziiuje umisténi organizace v urcitém prostiedi a ve znacné mife je blizké
piredevsim M. Porterovi a jeho néasledovniktim. Strategie jako pozice vyhranuje strategii
s pomoci specifickych vyrobkl, které jsou dodavany na specificky trh. Pohlizi
se vlastn¢ na néjaky urcity bod, ktery znazoriiuje misto, ve kterém dochdzi k setkani

vyrobku se zdkaznikem. Na druhé strané se piihlizi na pohled ven, na trh.

4) Strategie jako charakter organizace (perspective)

Zastancem této moznosti pojeti strategie je napiiklad P. Drucker, ktery tvrdi,
Ze strategie je urcity zpusob podnikani. Strategie je tedy organizaci tim, ¢im je osobnost
cloveku.

,, Klicovymi implikacemi tohoto pojeti jsou:

a) strategie jako koncept, abstrakce v myslich zainteresovanych stran,

b) je to perspektiva sdilend vsemi cleny organizace — cosi jako kolektivni mysl,

sjednoceni jednotlivcit ke spolecnému zpusobu mysleni a chovani.* (Ticha

& Hron, 2003).

Pro spésné zpracovani a realizaci strategie je zapotiebi pochopeni zdsadnich zmén
Vv nasi ekonomice, zvladnuti principi strategického mysleni, vile vrcholového vedeni

zvitézit a pfesvédcCeni, Ze bez strategie nelze piezit (Soucek, 1992).

2.4 Strategické frizeni

Strategické fizeni se realizuje pomoci tvorby, formulace a implementaci
jednotlivych strategii. Jedna se o vyjimecné slozZity pribéh procesu, ktery ma za cil
rozvoj a udrzbu Zivotaschopné shody mezi cili a zdroji firmy. Do strategického fizeni
fadime poznavani ptilezitosti a nasledujici strategické rozhodnuti, které se tykéa nalézani
zdroju a jejich vyuzivani. Hlavnim diivodem dileZitosti strategického Fizeni ve firmé
je fakt, Ze podniku poméha identifikovat, pfipravit a udrzet si konkuren¢ni vyhodu,
cozje velice dilezité k zajiSténi prosperity, hlavn€ sohledem na pisobeni
konkurencnich tlakt a sil. Charakteristické rysy pro strategické fizeni jsou nasledujici —
vynalézavost, kreativita, aktivni reakce zdaraznujici tvircéi a podnikatelskou odvahu

(Sedlackova, 2000).

Kromeé strategického fizeni se v managementu objevuje fizeni taktické a operativni.

Urovné fizeni na sebe postupné navazuji. Rozdil je pfi stanovovani cill, tkoll a jejich
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realizaci. Strategické fizeni je na vrcholu a urCuje cile a Ukoly fizeni taktickému.
To déle pfenasi urovné operativnimu fizeni. OdliSnosti jsou i v ¢asovych horizontech
realizace cilt a feSeni komplikaci, kterymi se jednotliva fizeni zabyvaji. U strategického
fizeni se jedna o roky, naopak u operativni urovn¢ se mluvi o dnech. Strategické fizeni
zkouma piredev§im urCovani a hodnoceni novych cili a strategii, naopak taktické
a operativni fizeni se zabyva cili, jez uz byly odvozeny od vytvotfenych cili z vyssi

urovné (Ketkovsky & Vykypél, 2002).

Bélohlavek, Kostan & Sulef (2006) definuji strategické Fizeni jako proces, kterym
se stanovuje vize a poslani organizaci a vychdazi z nich strategické cile diky strategické
analyze a trendim budouciho vyvoje. Vyhledava a vybira optimdlni strategii rozvoje
firmy, aby byly efektivné vyuzity zdroje spoleCnosti V soucasnosti s piilezitostmi
na trhu.

Za zékladni smysl strategického Fizeni se povazuje tvorba konkuren¢ni vyhody
jako nejdulezitéjsiho predpokladu podnikatelského uspéchu. Strategické tizeni tvoii
ukol pro celou firmu v kazdém okamziku jeji existence. Jednd se o zplisob mysleni,
instrukce k jednani a urcujici ¢initel chovani kazdé osoby v podniku. Strategické fizeni
je tésné spjaté s rozhodovanim o tom, co by méla firma dé¢lat a jakym smérem se Ubirat
(Ticha & Hron, 2003).

Synek (2000) popisuje strategické fizeni jako proces, kde top manazeti formuluji
a zakladaji strategie, které sméfuji k dosaZeni urcenych cild. V procesu dochazi
k souladu mezi vnitinimi zdroji firmy a vn&j§im prostiedim, také k zaruceni celkové
prosperity a UspéSnosti podniku. Strategické fizeni je povazovano za zaklad fizeni
celého podniku, za vychodisko podnikovych planti i projektt, ale i za prvek sjednocujici
¢innost v8ech pracovniki firmy.

Podle Johnsona & Scholase (2000) je povaha strategického managementu jina
narozdil od ostatnich hledisek managementu. Strategicky management se zabyva
pfijiméanim rozhodnuti o hlavnich otazkach tykajicich se organizace. Je mozZno
si piedstavit, Zze se sklada ze téi hlavnich prvki. Ze strategické analyzy, ve které
se stratég pokousi chapat strategickou polohu organizace. Déle ze strategického vybéru,
ktery v podstaté znamena formulaci moznych ¢innosti, jejich vyhodnoceni a volbu mezi
nimi. A nakonec zimplementace strategie, jeZ se zabyva planovanim uvedeni

strategického vybéru do praxe a provadénim pozadovanych zmén.
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Rolinek (2003) uvadi, zZe strategické tizeni je vrcholové fizeni pro rozvoj podniku
jako celku v delsim casovém horizontu. Ke své definici pfiklada integrovany model,

ktery ukazuje podstatu procesu strategického fizeni (viz Obrazek 2).

Obrazek 2: Integrovany model procesu strategického rizeni

.

Poslani Zameéry a .| Formulace strategie |, Podnikova
podniku cile " < TETEI R EEE kultura
» evaluace a vybér -+
X ¥
Analyza l
-— ]
situace
—»
Implementace
h «—————
strategie
Strategicka
4—

kontrola

Zdroj: Rolinek (2003)
Za ptednost a vyhodu tohoto schématu povazujeme to, Ze ukazuje pohled na proces
jako soubé¢h urcitych ¢innosti. Podstatu modelu a celého strategického fizeni muzeme

vyjadtit pomoci jeho slozek (Rolinek, 2003).

Pro zacCatek si tvlrce strategie musi uvédomit vize, hodnoty a ocekavani,
protoze to je podstatou pro poslani podniku. Jako dalsi krok je urfeni podnikovych
zaméru a cild, které maji spojeni s formulaci strategie, ktera bere ohledy na podnikovou
kulturu. Implementace strategie nam umozni piehled o analyze situace podniku
na zakladé wvyuziti vysledki analyzy wvnéjsiho a wvnitiniho prostiedi. Nakonec
se dostavame ke strategické kontrole, kde dochazi k hodnoceni vysledkl a zjistovani,

jak uspésna je vybrana strategie (Rolinek, 2003).
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2.4.1 Slozky strategického rizeni

Dle Tiché & Hrona (2003) je strategické fizeni slozené z péti dilezitych sloZek.

1) Formulovani piedmétu ¢innosti firmy a jeho poslani

Je potiecba stanovit oblast, ve které firma podnika a chce vtom pokracovat
I do budoucna, toto je tkolem pro top management. Mluvime o vymezeni predmétu
¢innosti, 0 tom na jakych trzich se podnik bude pohybovat a jaké jsou pozadavky

potenciondlnich zakaznik.

2) Urceni strategickych a vykonovych cili

Strategické cile podniku by mély stanovit:

o pozici na trhu,

o rocni zisk,

o finan¢ni ukazatele,

o vyrobni ¢i jiné ukazatele, které mohou zajistit uspéch v podnikani.
3) Urdeni strategie

Ptichazi na fadu otdzka, jakym zplsobem bude stanovenych cilli dosazeno. V této
¢asti se tedy zabyvame jejim zodpovézenim. Pii vybéru vhodné strategie bychom méli
klast diraz zejména na situaci v okoli firmy a na vnitini faktory podniku. Volba
a formulace pfijatelné strategie je také ovlivnéna pfistupem osob vrcholového
managementu. Vybér strategie miiZze byt spravny pro jeden podnik, ale nevyhovujici
podniku jinému, a to i pies to, Ze plisobi ve stejném oboru. Nejlepsi strategii je ta, kterd

odpovida konkrétni situaci podniku.

4) Zavadéni a realizace vybrané strategie
Souvisi s tvorbou organiza¢ni struktury, motivaci zaméstnanct a dotyka se mimo

jiné trovné podnikové kultury.

5) Hodnoceni vysledki a navrh opati‘eni

Po urcité dobé se miZe ukazat, Ze se strategie neosvédcila ¢i se zménily podminky
a jsou tedy potieba opravna opatfeni. Je ale mozné vylepSovat i dobré strategie, protoze
nastaly zmény v konkurenénim prostedi nebo se objevily nové piileZitosti ¢i ohroZeni.
Management ma tedy povinnost sledovat, jak funguje zvolena strategie, a na zaklad¢

vyhodnoceni provadét opravné kroky (Ticha & Hron, 2003).
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2.4.2 Druhy strategického rizeni

Jedna se o klasifikaci podle vztahu ke konkurenci.
o Pravé strategické rizeni (antagonismus)

e Je zalozeno na dravosti konkurence, kterd wusiluje o ziskani
komparativniho efektu’ na ukor jiného subjektu, ktery svym c¢inénim
likviduje nebo pohlcuje,

e Muze dojit k vytvofeni oligopolni struktury ekonomiky, coz znamena,
ze odvétvi ovlada jen par velkych firem a pozdéji se ptejde do monopolu,
kdy je trh daného oboru ovladany pouze jedinym vyrobcem.

o Nepravé strategické rizeni (kultivovanost)

e Podstatou je fakt, Zze jeden ekonomicky subjekt funguje 1épe nez druhy,
konkurence se tedy postupné zménila na ekonomickou soutéz, kdy zakon
zakazuje nekalé¢ soupefeni a praktiky monopolni ekonomiky (Kovar

& Strach, 2003).

2.5 Vnéjsi analyza podniku

Rozvoj podniku a jeho objem vyroby vyrazné ovlivituje mnozstvi prvkil a ¢innosti,
které se nachazi uvnitf organizace. Radime sem napiiklad zaméstnance, manaZery,
stroje, zafizeni nebo procesy. Proto, aby byl chod organizace uplny a perfektni, musime
Kk nému zatadit i vn&j§i prostfedi. Budeme tedy mluvit o oblasti, kterd se nachazi
vné organizace a zahrnuje mnoho faktord a vlivi, které ovliviiuji chod, vykonnost
a strukturu organizace. Donnelly, Gibson & Ivancevich (2004) rozdélili tyto vlivy
na ptimé a nepiime.

Piimé vlivy ovliviuji fungovani organizace piimo, na rozdil od vlivii nepfimych,
které ovliviiuji prostfedi, kde organizace pusobi. Vlivy zna¢né plsobi na fungovani
I prosperitu firmy. Vyskyt obou vlivi je do urcité miry nepiedvidatelny i neovlivnitelny.
Pokud je v zajmu manaZera dobie a uspé$né¢ vykonavat svou roli, musi tyto dopady
identifikovat, analyzovat a stanovit jejich mozny vliv na podnik. Negativni vlivy
vngjsich faktort by mél co nejrychleji eliminovat. Naopak by se mél snazit vyuzit

co nejlépe a nejefektivnéji vlivy pozitivni k prospéchu organizace.

! Komparativni efekt vznika porovnanim konkurenénich efektil jednotlivych strategickych subjekti
navzajem.
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Do ptimych vlivil Ize zatadit naSe zédkazniky, konkurenty, dodavatele a také lidské
zdroje. Knepfimym vlivim patii technologie, ekonomika, politika a legislativa,

ale i kulturni a socialni vlivy (Donnelly, Gibson & Ivancevich, 2004).

S rozvojem védy, techniky, obchodu, komunikace, technologii a informacnich
systému se vyznam okoli pro individudlni firmy podstatné rozsifil. Pfedev§im se zvysil
vyznam celosvétového vyvoje, protoze at’ se stane cokoliv a kdekoliv na svéte, rychlym
tempem se to ukaze i na vysledcich podnikd. Rozvoj okoli podniku i riznych faktort
je Gasto proménlivy. Usp&$nymi podniky se stavaji ty, které jsou piipraveny

na jakékoliv zmény a maji moznost se s nimi rychle vyrovnat (Synek a kol., 1997).

Ticha & Hron, (2003) uvadi, ze se podnik ftidi principem homeostaze,
coz znamend, 7e se snazi udrzovat rovnovazny stav mezi organizaci a prostfedim.
Ztoho mizeme usoudit, ze na podnik ma vliv vng&§i prostiedi a musi
se mu prizptusobovat. Nejen podnik je ale ovliviiovany vnéjSim prostfedim, mize to byt

I naopak, a to v pripad¢, ze firma naptiklad opusti trh.

Kazdé externi okoli je charakterizované celou Skalou dalSich subjektii, pravidel,
procest a jinych faktor. Faktory miizeme rozdé€lit na Ctyfi zakladni skupiny, které pak
ovlivituji 1 rozhodovani v podnikatelskych subjektech. Vice se o nich budeme bavit

v dalsi kapitole, konkrétné u PESTE analyzy.

Za cil externi analyzy povazuje Dedouchova (2001) nalez piilezitosti a ohroZeni
pro podnik v okoli. Poté je tikolem strategie podniku, aby dokéazala maximalné vyuzit
nabidku prilezitosti a také zajistit, jak ohrozeni uniknout nebo alespon ztlumit jejich
dopady na firmu. U této analyzy se okoli podniku rozd€luje na dvé ¢asti — mikrookoli
a makrookoli. Jde o stejné rozdé€leni, jez je uvedeno vyse, kde Donnelly, Gibson

& lvancevich, (2004) uvadi pfimé a neptimé vlivy.

Pokud bude strategie konzistentni s jeho okolim, podnik bude dosahovat tspéchu,

coz zéaroven dokazuji i vyzkumy (Dedouchova, 2001).

Hlavni dvody rlstu, poklesu a jinych dlouhodobych zmén provozu firmy jsou
z velké c¢asti dany vlivem okolnich faktorli, poté az jejim vnitinim stavem. Externi
analyza by se meéla zaméfit hlavné na odhaleni vyvojovych trendd,

které by do budoucna mohly mit na firmu vyznamny vliv.

| v literatuie Keikovsky &Vykypél (2002) se docteme o faktorech, které podnik

ovliviuji. Pouzili zde ¢lenéni dle Jaucha & Gluecka, kdy ptimé vlivy neboli mikrookoli
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nazyvaji jako oborové okoli, ve kterém jsou zahrnuti zdkaznici, dodavatelé

a konkurenti. Neptimé vlivy ¢i makrookoli je zde oznacené za okoli obecné.

2.6 Vybrané analyzy vnéjsiho prostiedi podniku
2.6.1 PESTE/STEP analyza

Tato analyza je prezentovana ruznymi autory v odliSnych podobach. Synek a kol.,
(1997), Sedlackova, (2000) a Kovai & Strach, (2003) tuto analyzu pojmenovali
jen PEST analyza. U Tiché & Hrona (2003) nalezneme oznaceni STEP. V knize
strategicky management od Zatka & Bauera (2009) nalezneme tuto analyzu
pod ndizvem SLEPTE. Tato zkratka vychazi pievzetim z anglického jazyka jako
akronym anglickych nazvi faktort

o Social, Legislative, Economic, Political, Technological and Technical,

Ekological Factors.

Existuje celd tada faktor, které maji vliv na prostiedi, ovliviiuji podnik,
amy je muzeme popsat. Jejich odlisnost zavisi na charakteru feSeného problému.
Neumime vyslovné urcit jejich pocet ani strukturu, protoze se vyvijeji v ¢ase. Do téchto
zakladnich faktorti, které se u vétSiny pripadi opakuji, fadime naptiklad politiku
narodnich vlad, vyvoj v oblasti legislativy, demografické a socialni faktory,

ekonomicky i technologicky vyvoj (Kovat & Strach, 2003).

Mezi vlivy, které nam mohou podstatné pusobit na efektivnost firmy a jeji
uspesnost, fadime naptiklad politickou stabilitu, miru inflace, dovozni nebo vyvozni
omezeni, demograficky pohyb obyvatelstva v urcité oblasti ¢i technologické inovace.
Pro aktivni ovlivnéni téchto faktorll zpravidla nema podnik moznosti, pouze se s jejich

vlivy musi vyrovnat (Synek a kol., 1997).

Ticha & Hron, (2003) povazuji PEST analyzu za prosty, ale ptsobivy nastroj
k ohodnoceni vlivu faktorti globalniho prostiedi na podnik. Smyslem PEST analyzy
je stylizovat odpovédi na tfi otazky:
1) ,Jaké vnejsi faktory ovliviiuji podnik?
2) Jaké jsou mozné ucinky téchto faktori?

3) Které z nich jsou v blizké budoucnosti nejdiileZitejsi?
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Pro popis pouzijeme zkratku PESTE, ktera se sklada z faktort — politickych,

ekonomickych, socialnich, technologickych a ekologickych.

a) Politické a legislativni faktory

Pusobeni politickych faktori mize vyrazné ovlivnit rozhodovani podniku
nebo zménit podnikatelské zaméieni. Legislativni faktory se zaméfuji na zakony
a vyhlasky, které vymezuji prostor pro podnikéni. Jedna se naptiklad o:

o danové zakony,

o stabilitu vlady,

o ochranu zivotniho prostiedi,

o antimonopolni zékony,

o regulace zahraniéniho obchodu (Zaéek & Bauer, 2009).

Oba tyto faktory zaroven pusobi na uroven piilezitosti a hrozeb v okoli podniku.
Rizna legislativni omezeni zasahuji i do moznosti potenciondlni strategie. Existuji
antitrustové zakony, diky nimZ lze zabranit podnikim pokusit se ziskat dominantni

postaveni na trhu.

b) Ekonomické faktory

Stav podniku je hlavné ovliviiovan soucasnou, ale i budouci ekonomikou. Je tieba
analyzovat faktory, které vyplyvaji zekonomické podstaty i1 priméarnich smérh
ekonomického rozvoje. Piiklady faktord, které zkoumaji stratégové:

o politicka situace a jeji vliv na ekonomiku,

o hospodaiska politika vlady,

o monetarni politika statu,

o fiskalni politika,

o situace na kapitalovém trhu,

o mira inflace.

Kazdy z faktori miiZze ulehCovat nebo naopak zkomplikovat dosahovani
strategickych cili podniku. Na jednotlivé podniky plisobi faktory odlisné,
nebot’ pro jednu firmu predstavuje faktor hrozbu, pro druhou pfilezitost. Je dulezité

na prognozu zmeén jejich ptisobeni v budoucnu (Ketkovsky & Vykypél, 2002).

Ekonomické faktory souviseji stokem penéz, zbozim, sluzbami, informacemi

i energiemi. K této analyze se zahrnuje trend vyvoje domaciho hrubého produktu,
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zivotni cyklus podniku, nabidka penéz, Urokova mira, nezaméstnanost i dostupnost

energii (Ticha & Hron, 2003).

Dle Zacka & Bauera (2009) by mél podnik pii rozhodovani vzit v vahu vyvoj

makroekonomickych ukazatelti a hospodarskych vyvojovych trendi. Z jejich pohledu

je tedy potieba analyzovat makroekonomické ukazatele a hospodaiské trendy.

Tabulka 1: Rozdéleni na makroekonomické ukazatele a hospodarské trendy

Velikost urokové miry Mira ekonomického rtistu
Velikost a vyse statniho rozpoctu Podminky exportu a importu
Vyvoj obchodni bilance statu Velikost inflace a jeji ¢asovy vyhled

Dostupnost uvért v kratkodobém,

sttednédobém 1 dlouhodobém horizontu

Stav globalniho hospodarského systému

Vyznam a postaveni centralni banky

V hospodafstvi

Vyvoj nezaméstnanosti

Postaveni a fungovani kapitalového trhu | Velikost a vyvoj sménného kurzu

Vyvoz zbozi a sluzeb Danové zatizeni podnika

Zdroj: Vlastni tvorba

c) Socialni faktory

Nejen poptavka po produktech, ale i nabidka jsou dohromady vyrazné ovlivnény

socialnimi faktory. V tomto ptipadé je potieba brat v tivahu nasledujici faktory:

o

o

o

o

o

o

zivotni styl a zivotni Groven obyvatelstva,

role muzil a Zen ve spole¢nosti,

demografické zmény spolecnosti — vyvoj populace, regionalni vlivy,
struktura spolecnosti,

pohled obyvatelstva na ostatni spoluobcany,

pohled obyvatelstva na ekologické zdméry a Zivotni prostiedi vibec.

Ksocialnim faktorim fadime i1 demografické, které jsou spojeny s populaci

arozdéleny na tfi zdkladni faktory. Ty ovliviiuji trh a Ize je oznalit za primérni

poptavkové faktory.
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Zmény v populaci

Zalezi na poctu obyvatel, pokud je lidi mén¢, dochazi k mensi priméarni poptavce
po zbozi a naopak.

Posuny ve véku populace

Diky lep$im socialnim podminkdm a zdravotni péci dosahuje populace
ve vyspélych zemich vyssiho véku.

RozloZeni pfijma populace

Podniky se musi zam¢fit na to, V jaké vrstvé obyvatel chtéji pusobit. Pokud to bude
skupina obyvatelstva se stfednimi pifijmy, pak by mély nabidnout napf. automobily

stiedni a niz$i t¥idy, jelikoz po luxusnich a drahych autech by zde byla nulova poptavka.

Jako dal$i mizeme k socialnim faktorim ptidat geografické faktory. Zde se bere
V Gvahu, kde se na$i zdkaznici vyskytuji. Tento fakt miize mit vdzny vliv na umisténi
podnikii. Poloha zékazniki silng ovliviiuje trzby a naklady podniku (Zacek & Bauer,
2009).

Ketkovsky & Vykypél (2002) uvadi priklady vlivu strategicky relevantnich
socialnich faktora. Pro ukazku jsou zde uvedeny dva z nich.
do zaméstnani. Touto zménou doslo k ovlivnéni podnikt, které se zabyvaji
vyrobou domovnich zabezpeCovacich systémi. ZvySila se poptavka
po Skolkach nebo doslo k znovuzavedeni pomocnic v domacnosti.
o Na zékladé€ rostouci Zivotni trovné urcitych socidlnich skupin mohou vznikat
nové trhy, jednd se napiiklad o luxusni sportovni vybaveni (lyZovani, golf,

tenis).

Do socidlnich faktorii 1ze zahrnout divéru, postoje, ocenéni, vyber i1 Zivotni styl
obyvatel. Tyto prvky jsou vysledkem kulturnich, demografickych, naboZenskych,
ekonomickych vzdélavacich a etickych podminek Zivota ¢lovéka. Usili jednotlivce
spo¢iva v naplnéni tuzeb a potieb, a tak jsou socialni faktory, obdobné jako ostatni,
neustdle ve vyvoji. Kdo pozna trendy v této oblasti, ziskd pfedstih pfed konkurenci

Vv boji o zékaznika (Sedlackova, 2000).

d) Technologické faktory
V okoli podniku dochdzi velmi casto ke zménam, které se tykaji predevSim

technickych a technologickych pokrokd. Podnik by mél byt o téchto zménach vcas
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informovan, aby nedoslo k zaostalosti a mohl déale prokazovat aktivni ¢innost. Diky
témto zménam se mize nahle proménit podnikatelské prostiedi, v némz se podnik
nachazi. Za rozhodujici Cinitele uspéSnosti podniku muizeme stale Castéji povazovat
predvidavost vyvoje sméra technologického rozvoje. V tomto ptipad¢ je potieba brat
V uvahu:

o rychlost moralniho zastaravani v oboru,

o uroven technologie a jeji vliv na schopnost podniku vyrabét levné a kvalitni

produkty,

o vyhody, které zakazniktim pfinese inovace,

o vyznam podpory vlady v oblasti védy a vyzkumu,

o mnozstvi podnikovych finan¢nich prostfedkl vénovanych na védu a vyzkum,

o rychlou zménu tempa technologie v daném prostiedi,

o nové distribuéni moznosti (internet),

o nové pracovni metody a techniky (Zaéek & Bauer, 2009).

Pro Zivot podniku jsou hodné vyznamné vyndlezy a inovace, mezi né patii
napiiklad vyndlez transformatoru, baterii pro elektromobily, jadernych elektraren,
pocitaci i pocitacové komunikace, robotii nebo vesmirné techniky. Co se investovani
do technického rozvoje tyka, na jednu stranu je to nezbytné, na druhou stranu
to obsahuje riziko. V dusledku technického rozvoje se vytvaii konkurenéni technologie,
naptiklad DVD versus kazety. Neni vSak do posledni chvile uplné jasné, jestli takovy
to vyvoj bude uspésny a vystupy budou piijimany spotiebiteli v takové mife, ktera

zajisti navratnost vynalozenych prostiedkt (Ketkovsky & Vykypél, 2002).

e) Ekologické faktory

V celém svété se objevuje vzrustajici zdjem 0 ochranu Zivotniho prostiedi. Kazda
zem& ma své vlastni priority v oblasti Zivotniho prostiedi a zachovavani urcitych
ekologickych charakteristik. Nezalezi jen na odpovédnosti top managementu,
ale vtomto piipadé i na pracovnicich, at’ jsou na jakékoliv trovni. Vrcholovy
management se stava nezastupitelny v okamziku, kdy se zahajuje podnikani
nebo se podnikd v riznych krajich a teritoriich, ve kterych se mohou odliSovat
ekologické zakony a ptedpisy, vyhlaSky i regulace. Jejich dodrZzovani se povazuje
za podminku uspéSného podnikdni a budovani image podniku. Soudobymi
ekologickymi faktory jsou:

o ochrana Zivotniho prostiedi,
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o S§irsi vyuzivani obnovitelnych zdroji energie,

o ochrana vodnich zdroji a jejich efektivni vyuziti,

o minimalizovani faktorti ovliviyjicich zivotni prostiedi (zpracovani odpadii
a recyklace),

o dtraz na efektivni vyuzivani ptirodnich zdroji a dosazeni parametrt

o pro udrzitelny rozvoj (Zacek & Bauer, 2009).

Za zakladni ukol PEST analyzy se povazuje identifikovani oblasti, jejiz zména
by mohla mit podstatny a dilezity dopad na podnik, a odhadovat, ke kterym zménam
v této dilezité oblasti mize dojit. Je zde urcity stupeii nejistoty, vétSinou se nejedna
0 urcitou predpoveéd’, ale jen o odhad. Soubézné je zapotiebi odlisit, jaké zmény ovlivni
vSechna odvétvi rovnomeérné, se stejnou intenzitou na podnik i na konkurenty, a které

zmény pusobi na ruzné podniky riznymi vlivy (Sedlackova, 2000).

Vyhodou PEST analyzy je to, Ze napomahd rozumét faktortiim, které maji vliv
na vyvoj konkrétniho odvétvi, zamétuje zdjem na S$irSi prostfedi a jeho ptechody,
které nemuseji byt pii sledovani odvétvi zietelné. Mize se stat, ze analyza nckdy
neposkytne nic nového a mize tedy tak zabirat Cas, ktery se mohl vyuzit pro analyzu
strategicky vyznamnéjSich faktorti. Toto je povazovano za nevyhodu PEST analyzy
(Ticha & Hron, 2003).

2.6.2 Porteriv model péti sil

Podnik, ktery se nachazi ve velmi atraktivnim odvétvi, mize upadnout do potizi
pomoci tlaku konkuren¢nich sil a na zaklad€ agresivniho chovani svych soupeti
se ocitne ve Spatné pozici. Urcité firmy dosahuji oproti ostatnim podnikiim vysSich
ziskli bez ohledu na to, jaka je prumérna ziskovost v daném odvétvi. Podnik tedy musi
v pribéhu procesu tvorby strategie vénovat dostateCnou pozornost analyze
konkuren¢nich sil pisobicich v ur¢itém odvétvi. Analyzou konkurencnich sil
Ize zkoumat zaklad konkurence v odvétvi. Konkurenéni sily pfimo ovliviiuji pozici

konkurence a tspésnost podniku na trhu (Sedlackova, 2000).

Michael E. Porter sestavil model péti sil, ktery piedstavuje uceleny pohled
na konkuren¢ni okoli, na jeho sloZeni, a pfedev§im na vlivy a souvislosti, které mezi

dil¢imi prvky okoli existuji.
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Prvnim zakladnim uréujicim faktorem vykonnosti firmy je dle tohoto modelu
pfitazlivost. Konkurenéni strategie musi vychazet z porozumeéni pravidlim konkurence,
které rozhoduji o pfitazlivosti onoho odvétvi. Cilem konkurencni strategie je smifit
se s takovymi pravidly, a pokud to Ize, piemeénit je k prospéchu podniku (Synek a kol.,
1997).

Model dovoluje popsat a porozumét podstaté konkuren¢niho prostfedi v ramci
kazdého jednotlivého odvétvi a na zakladé toho vytvoiit informacni zékladu
pro rozhodovéani o tvorbé konkuren¢ni vyhody firmy. Odvétvi lze chapat bud’ jako
souhrn oblasti, ve kterych je firma aktivné Cinnd, ¢i jako urcity trh, kde firma ptsobi.
Intenzita konkurence uvniti daného odvétvi je ovlivnéna zvlastnim zplisobem kazdou

z péti konkurenénich sil (Kovai & Strach, 2003).

Porteriv  pétifaktorovy model konkurencniho prosttedi mlzeme vidét
na Obrazku 3. Schéma vychazi z predpokladu, ze strategicka pozice podniku, ptisobici
vV daném odvétvi a na daném trhu, je hlavné urcovana plsobenim péti zakladnich

faktoru:

1) Hrozba vzniku substituti

Substitut slouzi pro nase ucely, které vyhovuji stejnym potiebam jako produkt
zhotoveny v oboru. Pokud je substitut pfitazlivéjsi jak z pohledu ceny, tak vykonu
¢i obojiho, mize se stat, ze kupujici se odvrati od své oblibené firmy v oboru. Paklize
nahrazka naznacuje hrozbu pro firmu v oboru, tak ta ji bude muset pfedchazet tim,
ze naptiklad nebude zvySovat ceny a zacne své produkty nebo sluzby vyvijet

a zdokonalovat (Bowman, 1995).

Hrozba substituce mize mit rizné formy, mezi né patii substituce produkt misto
produktu, coz si mizeme vysvétlit na ukazce faxu, ktery se zacal pouzivat misto
postovnich sluzeb a za nedlouho byl fax nahrazen e-mailem. Obecna substituce
se prokaze v dob¢, kdy zacne soutéz o poptavku na produkty a sluzby. Pro ptiklad jsou
uvedeni vyrobci a prodavaci nabytku s dodavateli televizi, vafici nebo automobilt, kteti
soutézi o vydaje domacnosti. Dal$i forma je substituce potiebného novym produktem
nebo sluzbou. To lze chapat tak, Ze substituce ucini dosavadni produkt nebo sluzbu
zbyte¢nou. V automobilovém primyslu se prokaze, ze preciznéjsi odlévani dokaze odlit

bloky motorti pfesnéji, pak se mize snizit poptavka po obrabécich strojich. Za posledni
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formu je oznaceno vyloudeni, které se povazuje za substituci predevsim v piipade

tabakového pramyslu (Johnson & Scholes, 2000).

Ohrozeni substituti lze sniZzovat, a to za podminek, pokud neexistuji danému
produktu blizké nahrazky, nebo splnénim nékterych podminek. Do téchto podminek
spadd naptiklad cena vyrobku, ktery by mohl byt vyménén nahrazkou a je lakavy
pro spotiebitele. Dalsi podminkou jsou firmy, které nabizeji nahrazky, pfili§ nezvysuji
nabidku a podniky nabizejici substituty vyrab&ji s vySSimi naklady (Ketkovsky
& Vykypél, 2002).

2) Ohrozeni vstupu potencialni konkurence na trh

V ptipad€, Ze nastane hrozba vstupu novych konkurent, pak se limituji ceny
a vyvolavaji nové investice, nové bariéry vstupu, a to vSe scilem odradit nové
konkurenty. Pokud jsou nizké bariéry vstupu do odvétvi, stoupa ohroZeni vstupu novych
konkurentti. Dojde-li v daném oboru k ristu zisku, vznika zajem novych firem o vstup

(Synek a kol., 1997).

Vyse jsme si zminili prvni faktor, na kterém zéavisi vstup novych konkurentd.
Jde tedy o vstupni bariéry, kterych existuje nékolik typti. Druhym faktorem jsou

oc¢ekavané reakce jinych konkurentt.

Typy vstupnich bariér:

Uspory z rozsahu

Maji za ukol odradit takové konkurenty, ktefi si nemohou dovolit dostatecné
rozsdhlou vyrobu, ndklady na vyvoj a vyzkum, distribuci, reklamu a vSeobecné

marketing. Pak musi pocitat se znevyhodnénim ve vysSich jednotkovych nakladech.

Kapitalova narocnost

Kapitadlovd naro¢nost mé od vstupu odradit soutézitele, ktefi nemaji dostatecné
kapitalové zdroje, které jsou dilezité predev§im na pokryti fixnich ndklada ¢i napiiklad

k financovani zasob, pohledavek a pocate¢nich ztrat.

Nakladova znevvhodnéni nesouvisejici s velikosti

Tyto bariéry lze ptekonat za cenu vysokych nakladi, protoZe firmy, které uz na trhu
pusobi, maji viici prichozim podnikiim velké vyhody, at’ uz v podobé vlastnickych prav
K vyrobnim postuptim, snadngj$imu pfistupu K surovinovym zdrojim nebo vzniku

pomoci vladnich dotaci.
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Pristup k distribu¢nim kandltim

Aby byl novy konkurent uspé$ny v oboru, je velice podstatné obstarat distribuci
vlastni produkce. Jsou odvétvi, kde jsou distribucni kandly omezeny, a tak se mtze stat,
ze bude nutnou podminkou vstupu vytvoiit nové distribu¢ni kanaly, coz miize byt

pro novy podnik velmi nakladné.

Vl1adni politika

Vlada ma pravomoc, prostiednictvim niz mize ztizit uvedené bariéry. Muze
pozadovat licence, zvySenou ochranu zivotniho prostiedi, zavede regulacni opatieni,

legislativu v oblasti hygieny nebo bezpecnosti prace (Ticha & Hron, 2003).

Technologie a specidlni know-how

Prevazna vétSina odvétvi je zfizena na technologiich a chranénych patentech, které
nelze voln¢ ziskat, a mohou piredstavovat diilezitou bariéru vstupu. Také sem
zahrnujeme schopnost pracovat s urcitou technologii, kdy nemusi byt dostatek

kvalifikovanych lidskych zdrojt, které ji umi ovladat.

Znalost znacky a oddanost zakaznikua

Na trhu jsou jiz zab¢hlé a oblibené obchodni znacky a zakaznikova vérnost
je nevyhodou pro nové vstupujici, protoze jejich tkolem je pfilakat zakazniky od jejich
dosavadnich dodavateli k sobé. Konkurenti by méli pocitat s investici jak casu,
tak zdroju, at’ se jedna o reklamu nebo prodejni akce S cilem ziskat zakazniky
konkurence. Mohlo by se jim to také povést na zdkladé vyhodné a nizké ceny
nebo pomoci doplikovych sluzeb. Toto vSechno se ale odrazi v nakladech, respektive
Vv zisku, coz mize vést k riziku netspéchu. Jedna se hlavné o firmy, které jsou zavislé

na rychlém zisku, aby mohly déle investovat.

Za velmi dulezity faktor se povaZzuje pfedpokladana reakce stavajicich konkurenti
v odvétvi. Pokud je konkurent schopny a ochotny piekonat vstupni bariéry a zahgjit
podnikani v odvétvi, m¢l by zvazit pravé tento faktor. Je pouze na nich, zda budou
reagovat pasivné, nebo za¢nou agresivné hdjit svou pozici pomoci snizovani cen, zvysi

cey

propagaci, zlepsi produkty nebo pouziji uplné jiné prostiedky (Sedlackova, 2000).

3) Vyjednavaci sila dodavatelu
Pro to, aby mohl podnik néco vyrabét, potiebuje uréité zdroje, energie, suroviny

apod. To vSechno lze ziskat pomoci naSich dodavateld, ktefi jsou pro dana odvétvi
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nezbytni. Stejn¢ jako kupujici mohou dodavatelé¢ zdroji pozadovat vysoké ceny,

coz vede ke snizeni ziskt v disledku vysokych vstupnich nakladi (Bowman, 1996).

Dodavatelé¢ maji své vyjednavaci sily, které mohou byt za téchto piedpokladii

vysoké:

(@]

o

Vv piipad¢€, ze odvétvi dodavatelll je ovladano ne€kolika velkymi podniky, které
vyuzivaji trzni pozici, kterd navic nespadd do ohrozeni konkurenénich
podminek a které svym odbérateliim dodavaji velké objemy vstupt,

pokud jsou nalezité vstupy natolik jedine¢né a odlisné, ze pro kupujiciho neni
jednoduché, nebo je prilis ndkladné prejit od stavajiciho dodavatele k druhému,
kdyz nejsou odbératelé duleziti zdkaznici pro dodavatele, poté dodavatelé
postradaji motiv podporovat odvétvi odbérateld vyhodné&jSimi cenami,
kvalitn€j$imi nebo novymi vyrobky (Sedlackova, 2000),

existuje-li relativné omezeny pocet dodavatelu,

odbératel nema k dispozici nezbytné trzni informace (idaje o cen¢, nabidce
¢i poptavce),

neexistuji-li snaze dosazitelné substituty (Zaéek & Bauer, 2009).

4) Vyjednavaci sila zakazniku (odbératelii, kupujicich)

Zakaznik je téméf totozny s dodavatelem, ktery umi vyrazné ovlivnit konkuren¢ni

podminky v oboru. Silni zédkaznici vyviji na firmy v odvétvi znaéné konkurenéni tlaky,

které mohou zpisobit ztraty ziskd podnikli v odvétvi. Vyjednavaci sila kupujicich

dokaze zptisnit vztahy mezi konkurenty, kviili tomu jsou na sebe vyrobci, co se chovani

tyka, tvrdi, jen kvili snaze ziskat zdkazniky. Zakaznik je v silné pozici vici svému

dodavateli v ptipadg, ze:

o

je malo zakaznikd, ale nakupuji velka mnoZstvi, v tomto pfipadé maji hodné
sily pro ziskani mnoZstevni slevy nebo jinych vyhod,

nakupy jednoho odbératele tvoii velké procento z celkového odbytu,

je pro zakazniky ekonomictéjsi nakupovat od nékolika dodavateld nezli pouze
od jednoho,

kupujici je vyznamnym zakaznikem,

muZe lehce piejit ke konkurenci,

zakaznik vlastni potfebné trzni informace (Sedlackova, 2000).
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5) Rivalita firem, které jsou na daném trhu (konkuren¢ni prosti-edi)

Rivalita je jednou z nejsilngjsich konkurencnich sil a vyplyva z konkurené¢niho boje

mezi podniky uvniti konkurenéniho okoli. Soupefici podniky vyuzivaji veskeré nastroje

a strategie k ziskani lep$i pozice na trhu. Jakmile jeden z rivald uéini né&jaky krok,

muzeme ocekavat, ze soupeti podniknou protitah. To 1ze na konkurencnim trhu oznacit

za ekonomické bojisté. Boj mize mit fadu forem. Ke konkurenénim néstrojim, které

mezi sebou rivalové pouzivaji, lze zafadit cenu, kvalitu, sluzby, zaruky, reklamni

kampané, distribu¢ni kanaly, nové produkty ¢i akce pro podporu prodeje.

Rivalita mezi konkurenty miize byt ovlivnéna na zaklad¢ existujicich faktori:

(@]

o

pocet a velikost konkurentti v konkuren¢nim ringu,
Mmira rustu trhu,

diferenciace produkt,

vystupni bariéry z odvétvi,

vysoké fixni naklady,

akvizice slabsich podnikti,

globalni zakaznici (Sedlackova, 2000).

Obrazek 3: Porteriiv model péti sil

—

Konkurenénisila p ici  Konkurenéni silap ici Konkurenénisila p
zvyjednavadi pozice z hrozby substituti z vyjednavaci pozice
dodavateld l kupujicich

Konkurenéni silap

7 hrozby vstupu potencionalnich
konkurenti

T

.

Zdroj: Zpracovano dle Sedlackové, (2000)
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2.6.3 SWOT analyza

SWOT analyza je zkratka pouzivana k popisu konkrétnich silnych a slabych
stranek podniku, pfilezitosti a hrozeb, coz jsou strategické faktory pro konkrétni
spoleCnosti. SWOT analyza by neméla vést pouze ke schopnostem korporace —
konkrétnim schopnostem a prostfedkiim, které firma ma a vynikajicim zpiisobem
je pouziva, ale také k identifikaci pfilezitosti, které firma neni v souc¢asné dobé schopna
piijmout. Po dobu, kdy se SWOT analyza vyuziva, se ukdzala jako nejtrvalejsi

analyticka technika pouzivana ve strategickém fizeni (Wheelen & Hunger, 2004).

Kazda analyza, stejn¢ jako SWOT, ma urcité¢ zavéry, na jejichz bazi se formuluje
strategie. Ta by m¢la na takové zdvéry reagovat a v co nejvétsi mife vyuzit silnych
stranek k ziskani pfilezitosti v okoli podniku. Ktomu se v praxi vyuziva SWOT
analyza, kde se prozkoumaji vzajemné vztahy externich a internich analyz. Srovnani
vysledkiit se uvadi vtabulce, kde se viadcich nachazeji silné a slabé stranky,

ve sloupcich pfileZitosti a ohrozeni (Dedouchova, 2001).

V originale mluvime o ,strenghts and weknesses, opportunities and threats®,
zkracené tedy o ,,SWOT analysis“. Strategicka analyza pronikla rdzem a na celé Care,
také si ziskala piezdivku ,,swotka“. Tato analyza ,,slibuje” rychlé a snadné feseni. Hned
na zacatku se poznaly jeji praktické vyhody:

»Je jednoducha, srozumitelna a ndzornd.

Miize se sverit podrizenym.” (Jirasek, 2003)

Za dobrou strategii povazujeme tu, ktera neutralizuje ohroZeni z vnéjSiho prostiedi,
umoziuje vyuzivani budoucich pfilezitosti, umi tézit ze silnych stranek firmy

a likviduje nebo omezuje jeji slabé stranky (Veber a kol., 2000).

Silné a slabé stranky
Za silné stranky se povazuje to, co podnik d€la dobie a kde dosahuje dobrych

vysledktl bez pouziti sil. Je uspéSny tam, kde jiné firmy neuspély (Soucek, 1992).

Hrozby a prileZitosti okoli

KdyZ analyzujeme ohrozeni okoli, je dobré vychazet jak z hrozeb makrookoli,
tak i mikrookoli. Pfilezitosti dokazou podniku neutralizovat hrozby. U charakteru
piileZitosti je rozhodujici, zda se jedna o odvétvi ve fazi zralosti, odvétvi na sestupu

nebo jestli ptjde o mezinarodni trhy.

27



Tabulka 2: Faktory SWOT analyzy

ZNAKY SILNYCH STRANEK ZNAKY SLABYCH STRANEK
= dostatek kapitalu = nejasné zaméeieni podniku
= modernost vyrobnich kapacit = nedostateCny sortiment, ktery
= schopni zaméstnanci nemuze pokryt poptavku
= vedouci postaveni v jakosti, cené = podprimérné piijmy a nizka
¢i sluzbach ziskovost
= schopnost ¢elit konkurenci = vysoké naklady
= predstih ve vyvoji novych = neschopnost celit konkurenci
vyrobkl a sluzeb = neplnéni smluv, mala pruznost,
= celkova atraktivnost — znama neporadek
znacka, ptiznivy nazor = zpozdéni ve vyvoji novych
= schopnost G¢inné reklamy vyrobkil a sluzeb
a dobrych vztahi k vefejnosti = tnava z opakovanych potizi
OHROZENI PRILEZITOSTI
= vstup novych silnych konkurenti, = ziskani novych trhéi
ktefi budou mit lakavé vyrobky = uzavieni strategické aliance
nebo sluzby za vyhodné ceny = ziskani dalsi skupiny zakaznika
= pomaly rast trhu, az mize dojit = nakup surovin a price
postupem Casu k ipadku Vv levnéjsich oblastech
= politicka nestabilita a konfliktnost = uzavieni dohody s nebezpecnymi
= nastup novych druhd vyrobki, konkurenty
které nahrazuji ty exitujici
= rostouci sila spotfebiteld

i dodavatela

Zdroj: Vlastni tvorba

Ze SWOT analyzy dojdeme k zavérim, které se budou vztahovat ke konkrétni

situaci podniku, a zhodnotime jejich dopad na vybér strategie. Vysledky sumarizujeme

a zpracujeme matici. Mohou ndm vyjit 4 rizné strategie.
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1) SO strategie
Oznacovana jako ,,vyuziti“, protoZze se jednd o strategii, ktera vyuziva silnych
stranek firmy ke zhodnoceni pfilezitosti ve wvné&jSim prostiedi. V redlném Zivoté

se takika nevyskytuje, ale je to Zadouct stav, ke kterému podnik smétuje.

2) WO strategie

Je pojmenovana jako ,,hledani, zamétuje se na likvidaci slabych stranek za vyuziti
prilezitosti.
3) ST strategie

Mluvime o tzv. strategii ,,konfrontace®, kterd vyuziva silnych stranek k odvraceni

ohrozeni podniku.

4) WT strategie

Tato posledni strategie se nazyva ,,vyhybani“, kdy se pomoci obrannych strategii
snazi odstranit slabé stranky a uniknout hrozb¢, kterd ¢iha zvenc¢i. Kdyz se podnik
dostane do této pozice, zafina boj o pieziti, kdy se dostane do fuze, mize vyhlasit

bankrot nebo je plné zlikvidovan (Ticha & Hron, 2003).

Obrazek 4: SWOT analyzy

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

Prevladajici
prilezZitosti (O)

Prevladajici hrozby

(T)

Zdroj: Vlastni tvorba
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3 Cil prace a metodika zpracovani

3.1 Cil prace

Cilem bakalafské prace je posouzeni soucasné situace a postaveni na trhu
vybraného podnikatelského subjektu pomoci analyzy vnéjSiho prostfedi a navrzeni
strategie ke zlepSeni postaveni na trhu. Na zéklad¢ analyzy vnéjSiho prostiedi prace
zhodnoti souCasnou situaci a postaveni firmy Fruko-Schulz, s. r. o. na trhu.
Po provedenych analyzach bude navrzena podnikovéa strategie a opatieni pro Uspésné

vedeni a fizeni podniku, které povedou ke zvyseni jeho konkurenceschopnosti.

3.2 Metodika zpracovani

1) Ziskéani podklada pro praci

Prvni krok pro napsani této bakalarské prace bylo prostudovani domaci i zahrani¢ni
literatury, ktera se vztahuje k dané problematice. A¢koliv se prace zamétuje na analyzu
vnéjsiho prostiedi, bylo tieba do literatury zaradit i obecné charakteristiky a specifika

termini, jako je podnik, podnikani nebo strategie.

Ve druhém kroku byla sestavena charakteristika podniku, kterd vznikla na zdkladé
informaci z webovych stranek firmy Fruko-Schulz, s. r. 0. a také pomoci poskytnutych
rozhovorQ s top managementem podniku. V dalsi ¢asti prace jsou zpracovany vybrané

analyzy vnégjSiho prostiedi.
2) Obdobi setieni

Rozbory a analyzy firmy Fruko-Schulz, s. r. 0. jsou provedeny v obdobi od ledna
do dubna v roce 2016.

3) Provedeni analyz vnéj$iho prostiedi

V praktické ¢asti budou vyuzity nasledujici analyzy:

o PESTE analyza, jejimz tkolem je vymezeni vné&jSich faktort, které ptlisobi
na podnik,

o Porteriav model péti sil, ktery zkouma vyjednavaci sily stavajicich dodavatelt
a odbératelti nebo potencialné vstupujici konkurenty a substituty,

o SWOT analyza, kde nalézame silné a slabé stranky podniku, jeho pfilezitosti

a ohrozeni.
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4) Navrzeni nejvhodnéjsi strategie

Na zéklad¢ zkoumani a zhodnoceni provadénych analyz bude navrzena vhodna

strategie, kterou by se m¢l podnik fidit a ziskat tak lepsi postaveni ve svém odvétvi.

3.3 Charakteristika vybraného podniku

Pro tuto bakalafskou praci byl vybran podnik Fruko-Schulz, s. r. o., ktery sidli
na adrese Jirdskovo predmésti 629/1I1, 377 16 Jindiichuv Hradec. Jednatelem firmy
je Ing. Josef Nejedly. K lednu 2016 zaméstnava 84 pracovniki. Zakladni kapital firmy
je 31.000.000 Ke.

Predmétem podnikani je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach
1 az 3 Zivnostenského zédkona, vyroba a iprava kvasného lihu, konzumniho lihu, lihovin
a ostatnich alkoholickych napoji (s vyjimkou piva, ovocnych vin, ostatnich vin
a medoviny a ovocnych destilati ziskanych péstitelskym palenim) a prodej kvasného
lihu, konzumniho lihu a lihovin. Spole¢nost patii do potravinarského prumyslu

a je registrovana k danim spotiebnim a dani z pfidané hodnoty.

Historie firmy

Nepfretrzita historie spolecnosti sahd az do roku 1898, kdy Moritz Schulz jako prvni
v Rakousko-Uhersku zalozil v Jindfichové Hradce firmu na vyrobu dezertnich vin
a likéri. Z pocatku to byla pouze mala firma, s narlstajici vyrobou vSak vybudoval
pan Schulz pro lisovnu ovoce rozsahle sklepy se skladovaci kapacitou pro ovoce.
Popularita a prodejnost jeho vin mu umoznily koupit i pivovar v Kardasové Redici,
kam pozdg&ji piemistil i lisovnu barevného ovoce. I béhem prvni a druhé svétové valky
firma pokraovala ve své Cinnosti a vyrabéla dezertni vina a ovocné sirupy.
Po zndrodnéni v roce 1948 pievzal kontrolu nad firmou Ceskoslovensky stat a firma
byla pfifazena ke skupin€ JihoCeska Fruta. Jindfichohradecky zavod se dostal
do povédomi obyvatelstva zejména vyrobou jindfichohradeckého rumu, ktery si ziskal
znacnou oblibu diky své vytecné chuti a vysoké kvalite. Je zndm jako
»rum S plachetnici®, proto si spolecnost chrani podobu této plachetnice ochrannou
znamkou. Nakonec se zavod od spolecnosti Jihoceska Fruta odtrhl uplné. Roku 1990

vznikl samostatnych statni podnik FRUKO Jindfichiv Hradec, s. p.

Vroce 1993 byla vrestituci firma vracena potomkum pana Moritze Schulze

a ptijala novy nazev Fruko-Schulz s. r. 0. V poloviné¢ devadesatych let spolecnost
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postupné opustila pivodni staré vyrobni prostory v historickém centru Jindfichova
Hradce a celd vyroba byla pfesunuta na Jirdskovo pfedmésti. Firma investovala mnoho
prosttedkli do svého rozvoje a obnovy technického vybaveni, byla pofizena nova staceci
linka, filtraéni kolona a do$lo k postupnému rozsifovani sortimentu o nové vyrobky.
Dalsi investici bylo zakoupeni ,,etiketovacky* v prosinci 2001, protoze predtim se zde
etikety lepily na vétSinu vyrobkl ruéné. Tato investice ve vySi témét ¢tyf miliond korun

si bohuzel vyzadala propusténi péti zaméstnancu.

Dalsim meznikem v historii byl rok 2002, kdy se uskutecnila vystavba Cerpaci
stanice FrukOil, kter4 je pfedev§im znama stacenim cerstvého rumu do lahvi pfimo pied

zékaznikem.

Na zékladé pfipravovaného vstupu Ceské republiky do Evropské unie muselo dojit
ke zméné nazvu jindfichohradeckého rumu na Tuzemak, a to vroce 2003. Stalo
se tak na zakladé¢ norem EU, kdy rumem je mozné nazyvat pouze takovou lihovinu,
jejimz zakladem je destilat z cukrové titiny. Zasadni zména na trhu s alkoholickymi
napoji nastala 1. ¢ervence 2005, kdy se veSkeré vyrobky od tohoto data musi opatfovat
kontrolnimi paskami, tzv. kolky. Jejich zavedenim se méa vymytit trh s cernym

alkoholem a zlepsit vybér spotiebni dang.

V roce 2008 doslo k prodeji podniku petrohradské likérce Ladoga, diky ¢emuz
se oteviely brany Ruské federace, doSlo k zavedeni novych technologii, zacaly
se vyrabét brandové likéry, které jsou urCeny pifevazné pro rusky trh, ale i export

obecné.

Obrazek 5: Historicka fotografie — lisovna ovoce

Zdroj: Fruko-Schulz s. r. o.

32



Soucasnost firmy

Od roku 2011 spolecnost rozSifuje svlj sortiment o fadu novych likért.
V soucasnosti je ve vyrobkovém portfoliu spole¢nosti Fruko-Schulz vice nez 50 druht
lihovin. Podniku se dostalo zaslouzeného uznani jako jednomu z nejvétSich vyrobcu
lihnovin v Ceské republice a firma je znima Sirokému okruhu zikaznikd diky
dlouhodob¢ vysoké kvalité vyrabénych vyrobki a rozumnym cendm. VSechny likéry
se vyznacuji vysokou jakosti, piijemnou chuti a poctivymi surovinami, kdy jsou
ve vyrobé upfednostiovany piirodni ingredience. Spolecnost se zaméiuje na Cesky

I zahrani¢ni trh. Jeji produkty dnes miizeme najit v 36 cizich zemich.

Kazdoro¢ni ¢innosti firmy je i pofdddni tradiéniho reprezentacniho plesu, ktery
se uz nékolik let kona v kulturnim centru Jitka, kde nechybi znamé osobnosti. Na plese
nechybi bohatad tombola a ochutnavka produktli, pfedev§im novinek, a to zdarma. Firma
pravidelné pomaha obfanskym sdruzenim, jako jsou sdruzeni OKNA a PROUTEK,
v podob¢ finanéniho piispévku, ktery tradiéné predava pravé na svém kazdoro¢nim
plese. Dale podporuje nejen tato dvé sdruzeni, ale také rodinu Marovu, ktera plni
a tak mu umoznuje zptijemnit jeho nelehkou cestu zivotem. Dale spolupracuje s méstem

Jindtichtiv Hradec, ptispiva na sportovni ¢innost a sponzoruje mnoho akei i projekti.

Diky ptispéni firmy Fruko-Schulz v roce 2014 byl zajistén zpétny odbér a recyklace
1141 tun obalovych odpadii. Tyto odpady by naplnily 825 svozovych automobili.
Podil spole¢nosti na systému EKO-KOM odpovida zajisténi ro¢niho provozu a obsluhy
826 barevnych kontejneri na tifidény odpad. Tiidéni odpadu bylo umoznéno vice
nez 39 209 obyvateli. Podil na celkovém sniZeni produkce sklenikovych plynil €ini
2031 tun CO,, tedy bylo uspofeno 45793 GJ energie, to odpovida emisim COp,
vyprodukovanych 955 osobnimi automobily stfedni tiidy zarok jejich provozu.
Tato uspofend energie piedstavuje 89 dnli spotfeby elektrické energie na vefené

osvétleni v Praze.

Firma provozuje firemni prodejny Cash & Carry, dvé nalezneme v Jindfichové
Hradci a jednu dokonce v Praze. Zde Ize nakoupit veskery jejich sortiment za nejlepsi
ceny na trhu. V Praze byl také nové otevien prvni unikatni bar Fruko Bar, ktery
se nachazi na adrese Betlémska 5, Praha 1 — Staré M¢sto. Navstévnikiim a obyvatelim

mésta zde nabizi Gtulné a ptijemné prostredi ve stylu benatského karnevalu.

33



Organizaéni struktura v podniku

Na Obrazku 6 vidime organizacni strukturu spolecnosti Fruko-Schulz s. r. o.

Jak je patrné, jedna se o funk¢ni organizaéni strukturu. Vyhodami této organizaéni

struktury je piedev§sim efektivni vyuzivani zdroji, rozvoj kvalifikace pracovniku,

uspory nakladu diky specializacim, snazs$i kontrola a rychlost informaci. Za nevyhodu

se dad povazovat naroné a pomalejsi rozhodovani a vysoka psychickd zatéz

na vedouciho.

Obrazek 6: Organizacni schéma

ORGANIZACNI SCHEMA
FRUKO-SCHULZ spol. s r.o.

REDITEL
SPOLECNOSTI
Spravce
pocitac. sité I Sekretariat
[
! 1 ) ¢
Vyrobni Technicky Obchodni Export Ekonomicky
niméstek naméstek naméstek [ | manager naméstek
: Vedouci ’
Technolog Udrzba 1 odbytu < Ucetni
'Ved.volné vyrob. Obchodni Msdove
likér! s 4 i < zdové a
ety Vratnice asuipe osob.oddéleni
Vedouci <
sta¢irny Prodejny
Casch e—
Mz —|  Obaly
Kontrola a fizeni Paletifi
jakosti (laboratof) A [

Uklizecky

Reditel spole¢nosti

o

o

o

Vyrobni naméstek

o

Jidelna

Zdroj: Podnik Fruko-Schulz s. r. 0.

ma na starost chod celé organizace,

jedna samostatné,

poskytuje rozhovory.

jeho pracovni Cinnosti je tvorba vyrobniho planu, orientace v legislativé
potravin a danovém skladu,
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o jedna s kontrolnimi organy — ZPI, COL, CU,
o zodpovida za kompletni vyrobni proces,
o jedna s dodavateli surovin a materiala.
Technicky naméstek
o jeho ukolem je zajistit kompletni technické zdzemi, coz je oprava a udrzba
stroj,
o tesi BOZP, pozarni ochranu a zZivotni prostiedi.
Obchodni naméstek
o jeho Cinnosti je prodej vyrobkil na tuzemském trhu,
o expedice hotovych vyrobkd,
o cenotvorba hotovych vyrobki,
o Tidi ¢innost obchodnich zastupct,
o planuje promoc¢ni aktivity u odbératelt, ¥idi ¢innost u firemnich prodejen.
Export manager
o zabyva se kompletnim exportem a importem vyrobki a surovin,
o je pro n¢j dulezité jazykové zazemi, protoZe komunikuje se zahrani¢im,
o ve firmé pasobi zaroven jako ptrekladatel.
Ekonomicky naméstek
o vede dohled nad ucetnictvim celé firmy,
o ma na starost ekonomickou a mzdovou agendu,

o vede sumai mési¢nich vykazil a statistické udaje.

Dnes firma zaméstnavé pies 80 zaméstnanci. Uroven vzdélani za¢ina od zakladni
Skoly, pfes vyu¢ni list, maturitu az k vysokoSkolskému. Samoziejmé zalezi na pozici
v podniku. Pokud je tfeba, aby se zaméstnanec néco piiucil, je poslan na skoleni.
Zaméstnancim je K dispozici ptijemné prostiedi, nadfizeni se s nimi snazi vychazet
dobie a slusné. Podnik poskytuje zaméstnanecké vyhody (benefity), kdy kazdy
zamé&stnanec dostane na Vanoce darek, dale finan¢ni prispévek na dovolenou, pracovni
odévy a piispévek na obédy. Dile k MDZ dostava kazda zaméstnankyné darkovy
poukaz v hodnoté¢ 500 K¢. Zaméstnanci maji slevu na darkovou lahev tii litrového
rumu. Firma je zapojena do soutéZe ,,Nejlepsi zaméstnanec roku®, kam nominuje své
zamé&stnance, ktefi maji Sanci vyhrat cenné véci (a na prvnim i druhém misté

je automobil).
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Prabéh vvroby

Hlavni suroviny na vyrobu lihovin jsou lih, aroma, cukr a pfirodni koncentraty,
které¢ firma nakupuje od dodavateld.

Pfevazna cast lihovin se vyrabi na automatické lince. Vyrobni proces zacina
Vv likérce. Zde dochazi k volné vyrobé ve velkych objemovych tancich, zde se tedy
»uvari“ dand lihovina. Po ukonceni volné vyroby se délaji testy v laboratofi. Poté
se lihoviny pfeCerpavaji na stacirnu k vyrobni lince. Lahve se z mycky lahvi dostanou
po pase k automatickému plnicimu stroji, pak dale k zaviracimu stroji, etiketovacimu
a kolkovacimu stroji, nakonec jiz naplnéné lahve projdou vizudlni kontrolou
(prosvicenim) a zabali se. Nevratné lihoviny se bali do Kartond. Zabalené lahve
se davaji na palety a pievazi se pomoci vysokozdviznych vozikii do velkokapacitniho

skladu.

Tvarované lahve a luxusni vyrobky vyzaduji vétsi podil rucni prace. To znamena
ruéni plnéni (naptf. Absinth) a lepeni etiket (Tuzemak v lahvi ve tvaru plachetnice,
tif litrové lahve, soudky srumem, fotbalové mice srumem). Tyto vyrobky jsou

samoziejmé na trhu drazsi.

Spotiebni dan

Pro firmu, kterd se zabyva vyrobou alkoholickych napojt, je spotiebni dan velice
dulezita. Firma Fruko-Schulz s. r. o. je platcem spotiebni dané z lihu. Zakladem dané
z lihu je jeho mnoZstvi, zde je stanovena pevna sazba 285 K¢/ 1 litr lihu, kterd zasadné
ovliviiyje findlni cenu produktu. Za rok 2015 odvedla firma témét 300 milionu korun

na spotiebni dani.

Propagace

Nejcastéjsi zpusob propagace jsou clanky a fotografie v novinach Tydenik
Jindfichohradecka, Jindfichohradecky denik a Zurnal. Daéle lIze reklamu vidét
ve vysilani JihoCeské televize. DalSi moznosti jsou internetové stranky, které firma
vede. Jejich adresa je www.fruko.cz. Pred par lety si zacala firma pronajimat stény
domil a paneldkii, kam nechala nakreslit lahev Tuzeméku a napsat informace o firmé.
Takovou malbu Ize vidét napf. na sidlisti Vajgar v Jindfichové Hradci nebo na cesté
od firmy Madeta smérem do centra mésta. Reklamu stejného typu je mozné vidét

I V kulturnim centru Jitka, kde je pfimo na st€né salu namalovana Black Vodka.
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Dalsi cestou propagace je jiz zmiflovany kazdoro¢ni tradi¢ni ples pofadany firmou
Fruko-Schulz. Firma také sponzoruje spoustu akci, kde Ize vidét logo a opét ochutnat
vyrobky. Ucastni se soutdZi, jako je napiiklad ,Nejlepsi zaméstnanec roku“
v JihoCeském kraji, dale se zucastnila soutéze ,,Chutna hezky JihoCesky*. Ale i sama
firma potadala soutéz, ktera se nazyvala ,,Vyfot se s Tuzemakem®, kdy za zaslané
fotografie odménila tfi nejoriginalnéjsi napady. O existenci firmy se mlzete dozvédét
také diky jejich automobiltim, na kterych maji logo a kontakt. Jako nejnovéjsi zptisob
komunikace s lidmi zvolila firma socialni sit’” Facebook, kterou spravuje denné a kazdy
tyden vyhlaSuje soutéze, kdy jsou vitézové nasledné ohodnoceni firemnimi
propagacnimi materidly, jako jsou napiiklad tricka, propisky, ldhev ¢i néjaky poukaz.

Pro ukézku propagace jsou v ptiloze ptiloZeny fotografie.

Logo firmy

Jako kazda jina firma pouziva i Fruko-Schulz své originalni logo, které se sklada
z korunky, podpisu a nazvu. Nize lze vidét rozlozeni a vysvétleni loga.
1) Korunka

o vztahuje se K historii, kdy firma navazuje na pivodni vyrobu, ktera probihala

v Rakousku-Uhersku, coz bylo v dob&é monarchie,

2) Fruko
o navazuje na firmu Fruta, ktera byla pfejmenovana na Fruko,
3) Schulz
o odkaz na historii, protoze se jedna o pfijmeni zakladatele,
4) Podpis
o jedna se o pravy podpis pana Schulze, Obrazek 7: Logo firmy
5) Rok 1898 !x
o Vtomto roce doslo k zaloZeni firmy, w

6) Jindfichuv Hradec FRU KO

o jde o misto, kde firma sidli. }s uL
—

189
JINDRICHUV HRADEC

Zdroj: Fruko-Schulz s. r. o.
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Prehled sortimentu

Jak je jiz vySe zminéno, firma vyrabi vice nez 50 druhii alkoholickych napoji.

Nov¢ zacala firma vyrabét i Sumiva vina, jejichz zédkladem je bilé nebo Cervené vino

z Italie. V nasledujici tabulce 1ze vidét piehled téchto vyrobk.

Tabulka 3: Sortiment firmy

Obsah Obsah
Nazev produktu alkoholu Nazev produktu alkoholu

(%) (%)
Tuzemak jindfichohradecky 37,5 Grapefruit liqueur 15
Tuzemak jindfichohradecky 40 Lychee liqueur 20
Bum Prazské gardy 40 Raspberry liqueur 16
Vodka Alexaned Pushkin 40 Apricot liqueur 24
Vodka Pushkin Black 40 Blackberry liqueur 20
Vodka Kaiser Franz Joseph 37,5 Vanilla liqueur 30
Vodka Kaiser Franz Joseph 40 Passion Fruit liqueur 17
Vodka Absolvent 40 Cranberry liqueur 18
Vodka Eisberg 40 Assam Tea liqueur 20
I\:,/odka Abslovent Hot 40 Honey liqueur 40

epper

VVodka Zubrovka 40 Creme de Cacao White 24
Vodka Carskaja Zlata 40 Green Apple liqueur 15
Vodka Carskaja Original 40 Coconut liqueur 21
Vodka Imperial Collection 40 Mango liqueur 15
Gold
Vodka Carskoe selo 40 Pina Colada liqueur 15
Coffe liquer 20 Bitter liqueur 35
Advocaat liqueur 18 Amaretto liqueur 25
Melon liqueur 24 Yogurt liqueur 15
Blue Curagao liqueur 24 Cream liqueur 17
Cherry liqueur 24 Absinth Maktub 70
Triple Sec liqueur 40 Absinth Maktub Red 70
Green Mint liqueur 24 Absinth Maktub Black 70
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Obsah Obsah
Nazev produktu alkoholu Nazev produktu alkoholu

(%) (%)
Creéme de Cassis liqueur 15 Absinth Magic 70
I(_Zréme de Cacao Brown 24 Absinth Magic Red 70
iqueur
Créme de Banana liqueur 24 Absinth Magic Black 70
Peach liqueur 20 Absinth 70
Strawberry liqueur 23 Absinth Red 70
Absinth Black 70 Vajecny likér 18
Absinth 60 Griotte likér 20
Absinth likér 30 Broskvovy likér 20
Meruika 35 Punc Cerveny 30
Peprmintovy likér 20 Vina
Chinama s 21 Ef::e'r-ta IEE I 75
Willy 30 Festa La Vista Dessert 7,5
Whisky 40 Festa La Vista Moscato 7,5
Mandlovy likér Sissi 20 Festa La Vista Rosato 7,5
Brusinka 16 Festa La Vista Rosso 7,5
Krusnohorsky fernet 40 Festa La Vista Delicato 7,5

Zdroj: Vlastni tvorba

Sortiment je vyrabény do riznych tvarti lahvi o rizném objemu. Nejvétsi lahev,
kterou Ize zakoupit, ma objem tii litry, kterou firma oznacila jako maxi baleni, naopak
nejmensi jsou miniatury, které jsou o objemu 0,04 1. Dale podnik nabizi darkova baleni
¢i alkohol v 1ahvi ve tvaru plachetnice, kopaciho mi¢e nebo DUO Vajrum, coz jsou dvé

lahve, které vypadaji jako jedna, ale obsahuji Tuzemak a vajecny likér.

Pro lepsi predstavu je v priloze 1 piilozen reklamni letdk, kde 1ze tyto zajimavosti

vidét spolu s ostatnim sortimentem.
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Nejznaméjsi produkty

Do této bakalatské prace je vybrano pét nejznamé;jsich a nejprodavanéjsich vyrobki

firmy. Jako top produkt je jiz od zaloZeni Tuzemak jindfichohradecky.

Tuzemak jindiichohradecky

Diiv se jmenoval ,Jindfichohradecky rum s plachetnici, coz je bezpochyby

wewr

se piredavd mezi vyrobnimi mistry jiz po generace. Vyrabi se dva druhy, jeden
je s obsahem alkoholu 37,5 % a druhy 40 %. K jeho sloZeni se pouziva lih, rumové

aroma, cukr a karamelové barvivo.

Vodka Kaiser Franz Joseph

Jedna se o vodku, kterd se spolu s Tuzemakem jindfichohradeckym tési nejdelsi
tradici a oblib¢ u fady svych konzumentl. Dlouhodoba spokojenost jejich zakaznikil
je dikazem stabilni kvality a jistého mista na Ceském trhu. Stejné jako Tuzemak

se vyrabi s obsahem alkoholu 37,5 % a 40 %.

Likérova a krémova fada

Vroce 2011 spolecnost rozsifila svlij sortiment o fadu novych likérh, které
se vyznacuji vysokou jakosti, pfijemnou chuti a poctivymi surovinami, kde jsou
ve vyrob¢ uptfednostiiovany ptirodni ingredience. Velka fada z nich je ptevazné vhodna

na michani koktejlii. Tato nova fada vynikd modernim designem baleni.

Vina Festa La Vista

Vyroba Sumivych vin byla zavedena teprve v roce 2015, ale uz dnes jsou velice
znama a oblibend. Zékladem je bil¢ italské vino. Dohromady vyréabi Sest druhli téchto
vin, mezi kterymi si vybere kazdy. Pocinaje bilym vinem suchym a polosuchym,

ptes rizové polosuché a konce polosuchym cervenym.

Absinth 70 %

Jde o bylinnou lihovinu nahotklé chuti, ktera vznikla ve Francii a Svycarsku
koncem 18. stoleti. Jeho nazev je odvozen od hlavni bylinné slozky, pelynku — Artemisa
Absinthium. Tento oblibeny népoj je stdle v mnoha zemich zakdzan. Diivodem je obsah

thujonu, ktery ve vétsich davkach ptsobi jako afrodiziakum a zptisobuje opojné stavy.

Pro vice informaci o sortimentu firmy a pro podrobnéjsi popis jednotlivych
vyrobkll je mozné navstivit webové stranky firmy www.fruko.cz, kde jsou v sekci

Katalog prehledn¢ uspotadané a nafocené produkty.
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4 Analyza sou€asného stavu

4.1 PESTE analyza

Jak jiz bylo vysvétleno V teoretické Casti, tato analyza se skladd z pocatecnich
pismen anglickych nazvii jednotlivych skupin faktori. V této analyze bude tedy
provedeno zkoumani faktort politicko-legislativnich (P), ekonomickych (E), socialnich

(S), technologickych (T) a ekologickych (E).

V ramci hodnoceni PESTE analyzy jsou do nasledujici tabulky navrzeny hodnoty
mozného dopadu faktorti na spolec¢nost, které¢ mohou byt dlouhodobé, stfednédobé nebo
kratkodobé. Druhé rozd€leni pro hodnoceni miize byt podle jejich vyznamnosti.
Tyto faktory jsou hodnoceny jako vyznamné, méné vyznamné, spiSe nevyznamné

a nevyznamné.

Tabulka 4: PESTE analyza

Daiiova politika vyznamny dlouhodoby P
Regulace zahrani¢niho , , ,

obchodu vyznamny dlouhodoby P
Legislativa vyznamny sttednédoby P
Mira inflace méné vyznamny sttednédoby E
Dostupnost energii , , ,

a naklady na ni vyznamny dlouhodoby E
Urokova mira

a zahrani¢ni ménové vyznamny sttednédoby E
kurzy

Zivotni styl a Zivotni , , ,

uroven obyvatelstva vyznatny dlouhodoby S
Zajmové skupiny vyznamny dlouhodoby S
(sloZeni zakaznikii) y y Y

Uroveii vzdélani spiSe nevyznamny sttednédoby S
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Mira zastaravani

vyrobnich prostiedki mene vyznamny kratkodoby T

Vladni vydaje na védu

, méné vyznamny sttednédoby T
a vyzkum J y Y

Vybavenost podniku
Z pohledu stroji vyznamny dlouhodoby T
potiebnych Kk vyrobé

Ochrana Zivotniho

prostiedi vyznamny dlouhodoba E
Hluk nevyznamny kratkodoby E
Zpracovani odpadu a vyznamny dlouhodoby E

recyklace

Zdroj: Vlastni tvorba

Politicko-legislativni faktory

Tyto faktory jsou velmi Casto proménlivé, a to hlavné kvili neustdle se ménici
legislativé. Mezi politicko-legislativni faktory ovliviiujici firmu Fruko-Schulz s. r. o.

je mozné zahrnout nasledujici:
o Darova politika

Podnik je nejvyznamnéji ovlivnén spotfebni dani, kterou jako vyrobce lihovin musi
ze zadkona odvadét. Spotiebni dail tvofi pfevaznou cast ceny vyrobku a je tim nejvice
ovlivnéna konec¢na cena. Kazda Gprava spotiebni dan¢ dopada prave na vyrobcee lihovin,
ti nasledné zménu musi promitnout do konecné ceny vyrobku, coz vede ke zdraZeni
a zvyseni ceny produktu. Spotifebni dan je odliSna u lihovin, piva ¢i Sumivych vin.
Nejvyssi je praveé u lihovin, kde se jedna o 285 K¢&/1 litr lihu, oproti tomu spotiebni dan
z vina a meziprodukti je pouze 23,4 K¢&/1 litr. V ptipadé, Ze dojde ke zvySeni spotiebni
dané, nejvice to zasahne pravé vyrobce lihovin, protoZe stoupne cena, ale naopak
u tichych vin® kde ani spotebni dan neni, mize vzrlstat poptavka, z ¢ehoz vyplyva,

ze lidé budou vice tihnout k tichému vinu, které diky tomu muliZe byt levnéjsi.
o Regulace zahrani¢niho obchodu

Vzhledem Kk faktu, Ze Fruko-Schulz ma dlouhodobé zahrani¢ni partnery
a 30 % vyvozu tvoii pravé export do zahranici, tak politicko-legislativni faktor omezeni

exportu by firmu mohl ekonomicky poskodit.

2 Lo . r r . . . vl
Tiché vino — jedna se o vino, které neobsahuje oxid uhlicity
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o Legislativa

Firma je nucena dodrzovat legislativni opatieni Evropské unie pro prodej vyrobkt

natuzemi EU. Momentaln¢ dochazi ke zméné legislativy ve znaceni alkoholickych

vyrobkli. EU pfesn¢ stanovuje, jak musi byt vyrobek znacen, jaké informace musi

obsahovat a jak musi byt na vyrobku umistény. Pro spolecnost Fruko-Schulz

to znamena napt. kompletni zménu etiket, ptipadné rozdéleni oznaceni vyrobku na ty,

které jsou urCeny pro evropsky trh a které pro tieti zemé.

Nize je uvedeno nékolik zakont a vyhlasek, dle kterych by se m¢l podnik fidit:

v
v

NN NN

AN NN N NN

zakon €. 61/1997 Sb., o lihu, ve znéni pozd¢jsich predpist,

zakon ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani, ve znéni pozd¢jsich
piedpis,

zakon €. 353/2003 Sh., o spotiebnich danich, ve znéni pozdéjsich predpist,
zakon ¢. 634/2004 Sh., o spravnich poplatcich, ve znéni pozd¢jSich predpist,
zakon ¢. 500/2004 Sh., spravni fad, ve znéni pozdéjsich predpisii,

zakon ¢. 40/2009 Sb., trestni zdkonik, ve znéni pozdéjsSich predpist,

vyhlaska ¢. 141/1997 Sb., o technickych pozadavcich na vyrobu, skladovani
a zpracovani lihu, ve znéni pozd¢&jsich predpist,

vyhlaska ¢. 150/2008 Sb., o kontrole vyroby a ob¢hu lihu a o provedeni dalSich
ustanoveni zdkona o lihu s tim souvisejicich,

vyhlaska €. 310/2012 Sb., ze dne 21. 9. 2012, kterou se méni vyhlaska
¢. 149/2006 Sb., kterou se provadi zdkon ¢. 676/2004 Sb., o povinném znaceni
lihu a 0 zmén¢ zdkona ¢. 586/1992 Sb., o danich z ptijmi, ve znéni pozdéjsich
ptedpist, ve znéni zékona ¢. 545/2005 Sb.,

predpis ¢ 379/2005 Sb., Zikon o opatfenich k ochrané¢ pied Skodami
plisobenymi tabadkovymi vyrobky, alkoholem a jinymi ndvykovymi latkami
a 0 zmén¢ souvisejicich zakoni,

zakon €. 89/2012 Sb., novy obcansky zakonik,

zakon ¢. 90/2012 Sb., 0 obchodnich korporacich,

zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace,

zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z piijmu,

zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptfidané hodnoty,

zakon ¢. 50/2016 Sb., o vyznamné trzni sile pfi prodeji zemédélskych

a potravinarskych produktii a jejim zneuZiti.
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Ekonomické faktory

Z pohledu vétsiho pasobeni firmy je ovlivnéni ekonomickymi faktory vyrazné.

Do ekonomickych faktora je mozné zahrnout:
o Mira inflace

Dojde-li ke znehodnoceni mény, bude to mit na firmu mensi dopad nez napfiiklad
zvySeni spotiebni dané. Nastane situace, ze 1lidé budou kupovat zbozi v menSim
mnozstvi, pfipadné¢ se budou orientovat na zbozi pro n¢ cenové piijatelnéjsi, tzn.
naptiklad zbozi, které neni zatizeno spotifebni dani. V lednu 2016 inflace vyrazné
akcelerovala na 0,6 %, tento vyvoj ovlivnil pifedev§im zvySeni cen v oddilu potravin,

nealkoholickych i alkoholickych napoji a tabaku.
o Dostupnost energii a naklady na ni

Bez energie a vody nemtiZe firma nadale fungovat, takze je na nich velice zavisla.
Z hlediska dlouhodobého cenového planovani je pro firmu vyhodné uzavirat
s dodavatelskymi spole¢nostmi smlouvy tak, aby ji na co nejdelsi mozné obdobi
garantovaly stalou cenu energii s pfipadnym moznym sniZzenim v zavislosti
na konkuren¢éni nabidce na trhu energii. Fruko-Schulz se snazi takovéto smlouvy
dlouhodob¢ uzavirat, aby cena energie nemohla v pribéhu roku vyznamné ovlivnit

kone¢nou cenu vyrobku.
o Urokova mira a zahrani¢ni ménové kurzy

V piipadé, Ze firma planuje investici do technologického zatizeni, na kterou hodla
pouzit uvér, pak rozhodujicim a vyznamnym faktorem je rokovd mira. Zahrani¢ni
ménové kurzy ovliviiuji cenu vyrobkl, u kterych se jako ingredience pouzivaji
suroviny, které se musi nakoupit v zahrani¢i. Nejvice sledovanym kurzem pro firmu

je ¢eska koruna a euro, jelikoz podnik nakupuje nejvice ze stati EU.

Socialni faktory

Potravinarské odvétvi je izce spjaté s pozadavky zakaznikll i jejich riznorodym

stylem a Urovni Zivota. K socidlnim faktorim byl vybran:
o Zivotni styl a Zivotni tiroveii obyvatelstva

Zivotni styl a urovei pi¥imo koresponduje snakupnimi preferencemi obyvatel.

Dle monitoringu prodeju 1ze posoudit preference obyvatelstva z oblasti s vy$§i mirou
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nezaméstnanosti, ty jsou jiné nez napiiklad u obyvatelstva z Prahy. Lidé v Praze
nakupuji jiné vyrobky nez na Ostravsku. Od roku 2015, kdy firma zacala vyrabét

vvvvvv

ale v Praze se neprodalo téméf nic.

Fruko-Schulz se zapojuje do programu ,,Pij s rozumem®, ktery ma kontrolovat
aregulovat konzumaci alkoholu tak, aby byla v pfiméfené mife a neubliZzovala
spolecnosti. Podle oficidlnich statistik Svétové zdravotnické organizace je Evropa
dlouhodob¢ regionem s nejvyssi mirou konzumace alkoholu na svété. Pozadu nezlstava

ani Ceska republika, ktera pravidelné zaujima v tomto Zebiicku spotieby piedni mista.

Dle statistiky Ceského statistického ufadu lze na Obrizku 8 vidét spotiebu
alkoholickych napojti na 1 obyvatele v Ceské republice v litrech. Od roku 1989 miizeme
vidét nepatrny vzrust spotieby lihovin na 1 obyvatele. V roce 2009 doslo k mensimu
propadu z 10,4 litri Cistého lihu na osobu na 9,8 litri. K roku 2014 je to jiz 9,7 litr

¢istého lihu na osobu.

Obriazek 8: Spotieba alkoholickych napojii na jednoho spotiebitele v CR

SpotFeba alkoholickych nipojd na 1 obyvatele v Ceské republice
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Zdroj: Cesky statisticky tad
o Zajmové skupiny (sloZeni zakaznikii)

Zakaznici a konzumenti lihovin jsou zdkonem stanoveni, tedy je stanovena
minimalni vékova hranice, od kdy si lidé alkohol mohou kupovat. V Ceské republice

jde o hranici dovrSeni véku 18 let.
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o Uroven vzdélani

Nejedna se o zadné rozhodujici kritérium pii nadkupu alkoholu. Lze sledovat urcité
preference souvisejici s vy$$im vzd€lanim a uréitou skupinou alkoholu, ale z hlediska

obchodniho toto nelze povazovat za vyznamny faktor.

Technologické faktory

Vyroba alkoholickych népoji nepatii mezi nejvice se rozvijejici odvétvi pravé
Vv oblasti technologii, ale po urCité dob¢ i zde dochéazi k rozvoji a novym zménam.

Za technologické faktory byly vybrany:
o Mira zastaravani vyrobnich prostredku

V disledku legislativy byla firma nucena pofidit etiketovaci stroje s moznosti
aplikace kontrolnich pasek, a to vyddnim zdkona ¢. 676/2004 Sb., o povinném znaceni
lihu. Vyména strojniho zafizeni je rozlicnd dle druhu. Né&ktery stroj se vymeéni
z diivodu, Ze jiz nejde opravit, néktery z divodu zastaralé technologie a jiny z divodu
malé vykonnosti. Obecné plati, Ze stroje maji dlouhou Zivotnost, nebo se daji v priab&hu

doby repasovat, modernizovat. Nyni se staii strojii pohybuje od dvou do tficeti let.
o Vladni vydaje na védu a vyzkum

V roce 2008 podnik ziskal dotaci v ramci programu ,,Vyzkum a vyvoj novych
metod zlepSeni kvalitativnich parametrii lihu pouZitelnych pii vyrobé lihovin®. Tento
program trval tii roky, po ukonéeni jiz zadné vladni vydaje na védu a vyzkum v oblasti

lihovin nebyly.
o Vybavenost podniku z pohledu stroji potirebnych k vyrobé

Pfed dvéma lety spole¢nost koupila kompletni linku na vyrobu sycenych vinnych
napoji, a to véetné 8 velkych nadrzi. Dale pak depaletiza¢ni systém pro lihovou linku
a elektricky ruén€ vedeny paletovaci vozik. Pofidila i Upravnu vody a osmotickou
filtraci. V soucasné dobé planuje nakup analytickych vah do laboratofe a vahu pro sklad
MTZ. Toto je investice cca 100 000 K¢. Vétsi investici, v ptipad¢ finan¢nich moznosti,

by byl vkladac lahvi do kartonti v€etné paletizace.
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Ekologické faktory

V dnesni dobé je celosvétovy trend brat zietel na ochranu zivotniho prostiedi, také
firma Fruko-Schulz se snazi minimalizovat negativni dopady na Zivotni prostiedi.

Vybrané faktory pro tuto oblast jsou nasledujici:
o Ochrana Zivotniho prostiedi

Firma musi dodrzovat vSechna natizeni dle platné legislativy, a to véetné certifikace
HACCP, ktera je povinna ve vSech odvétvich potravinaiské vyroby. Jedna se o zakladni

nastroj, jak ucinn¢ predchazet rizikim, jez ohrozuji bezpec¢nost potravin.
o Hluk

Fruko-Schulz se nachazi na iplném okraji mésta, kde nejsou zadné obytné oblasti,
jde spiSe o primyslovou zénu, kde je shromazdéno vice jindfichohradeckych firem.
Firma jako takova zadny hluk do okoli nevydavéa. Mensi rachot je uvnitt, kvili staceci

lince. To je pro zaméstnance osetieno Spunty do usi.
o Zpracovani odpadu a recyklace

Zpracovani odpadu a recyklace je pro firmu Fruko-Schulz samoziejmosti. Veskery
odpad jde do méstského odpadu a velice €asto chodi na podnik kontroly, které odebiraji
vzorky a zkoumaji, zda firma nevypousti zakazané latky. Na zéklad¢ smlouvy, kterou
ma firma uzavienou s neziskovou autorizovanou obalovou spole¢nosti EKO-
KOM, a. s., ktera zajistuje plnéni zakona o obalech, se tato firma stara o veskerou
recyklaci, at’" jsou to lahve, etikety, uzavéry, streCové folie nebo proklady.
Kazdé ctvrtleti se vypliuje piehled o provedené recyklaci a EKO-KOM vystavi fakturu.

Ceniky maji své a lisi se, zda recykluji plasty, kovy ¢i sklo, at’ barevné nebo bilé.

4.2 Porteriv model péti sil

Na zéklad¢ této analyzy bude prognoézovan vyvoj konkurencni situace
ve zkoumaném odvétvi na zdkladé odhadu mozného chovéani nésledujicich subjekta

a objektt pisobicich na daném trhu a riziko hrozici podniku z jejich strany.

421 Konkurenti v odvétvi

Dle webovych stranek Unie vyrobci a dovozct lihovin Ceské republiky

jevodvétvi registrovano 14 konkuren¢nich firem vcetné firmy Fruko-Schulz.
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Za nejvétsiho konkurenta této firmy je jednoznacné povazovan STOCK Plzeii-Bozkov,
S. I. 0., ktery je nejvétSim tuzemskym vyrobcem. Za dalsiho silného konkurenta Ize
povazovat firmu RUDOLF JELINEK, a. s. V nasledujici tabulce je vidét prehled viech

konkurentu.

Tabulka 5: Pfehled konkurenti v odvétvi lihovin

BARTIDAS. 1. 0. Praha 1 — Staré Mésto
BOHEMIA SEKT, s. r. 0. Stary Plzenec
Brown-Forman Czechia, s. r. 0. Praha 5

Global Spirits s. r. 0. Praha 1

GRANETTE & STAROREZNA Distilleries, a. s. Usti nad Labem

Jan Becher — Karlovarska Becherovka, a. s. Karlovy Vary
LINEA NIVNICE, a. s. Nivnice

Liqui B Zamecky ovocny lihovar Blatna s. 1. 0. Blatna

Milan METELKA, a. s. Prusy — Boskavky

REMY COINTREAU CZECH REPUBLICs.r.0. | Praha4

RUDOLF JELINEK a. s. Vizovice

ST. NICOLAUS trade CZ, a. s. Praha 7
STOCK Plzen-Bozkov s. r. 0. Plzen — Bozkov
Ultra Premium Brands — Central Europe, s. . 0. Praha 8

Zdroj: Vlastni tvorba dle informaci z podniku

4.2.2 Trh dodavatell

Mezi nejzasadnéjsi dodavatele firmy Fruko-Schulz patii dodavatelé lihu,
coz je nejzakladngjsi slozka pro vyrobu. V Ceské republice jsou pouze dva mozni
dodavatelé lihu, coz je pro firmu velkou nevyhodou z pohledu ceny za litr lihu a naopak
velkou vyjednavaci silou dodavatelt, ktefi se mezi sebou mohou dohodnout na cené.
Firma je tedy velice zavisla na dodavatelich lihu a vyznamné ji to ovliviiuje. Dulezitymi

dodavateli jsou také ti, kdo poskytuji lahve, etikety, aromata, cukr, ale i kartony
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a uzavéry. Nize do tabulky byli zapsani hlavni dodavatelé¢ véetné druhti surovin, které
poskytuji.

Tabulka 6: Pfehled dodavateli

LIHOVAR Bude¢ spol. s. r. 0.
BIOFERM - lihovar Kolin, a.s.

Lih

Lahve SKLARNY MORAVIA, a. s., Usobrno

JIHOCESKE TISKARNY a. s., CB
Etikety JPM TISK spol. s. r. 0., Praha
OBCHODNI TISKARNY, a. s., Kolin

Aroma AROMKA Brnos.r. o.
Cukr TEREOS TTD, a. s., Dobrovice
CREATIVE CAPS s. 1. 0., Prerov
Uzavéry
ESAROM Oberrohrbach. AT
OBALY KARTONY, s. r. 0. DéCin
Kartony
STABILPLASTIK, spol. s. r. 0., Mé&Sice
Filtraéni material HOBRA-SKOLNIK s. r. 0., Broumov
RAIN TISKARNA s. r. 0., J. Hradec
Reklama

M*E*S, J. Hradec

Zdroj: Vlastni tvorba dle informaci z podniku

4.2.3 Odbératelé

Diky dlouholeté tradici podniku ma Fruko-Schulz velky pocet odbératelt
nejen v tuzemsku, ale i v zahranici. V tuzemsku ma okolo 3950 odbératelli, kam patii
jak fyzické, tak pravnické osoby. Vyjednavaci sila odbérateli je pomérné silna,
jelikoZ jsou to pravé odbératelé, kteti uréuji mnozstvi a kvalitu produkce firmy. Silny
vliv maji hlavné obchodni fetézce, které zabraiiuji distributoriim lihovin v dosahovani

pozadované obchodni marze. Obvykle po firmach dodavajicich lihoviny ve vétSim
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mnozstvi pozaduji mnozstevni slevy. Odbératelé nejsou na dodavatele moc vazani

a mohou je prakticky kdykoliv vyménit za konkurenta.

Na zaklad¢ vykazu exportu zroku 2015 ma firma 36 zahrani¢nich odbératelt.
Nejvétsi podil zahraniénich odbérateld tvoii Rusko, a to 59,79 %. V tabulce lze vidét

export firmy Fruko-Schulz v roce 2015.

Tabulka 7: Zahraniéni odbératelé

LADOGA Petersburg RU 30 185 998,05 RU 38,33
LADOCOM I. Vienna AT 16 384 012,41 RU 20,80
MAS Amsterdam NL 3049 870,32 NL 3,87
YING SANG Beijing CN 2 517 425,82 CN 3,20
DUFRY TRAV. Basel CH 1693 592,11 CH 2,15
CHINABEYV Beijing,CN 1654 724,70 CN 2,10
WIN SENSE Taipei TW / Fontan

Beverages 1 482 868,67 TW 1,88
LATALKO Riga, LV 1 469 485,86 LV 1,87
MAXXIUM Sofia BG 1435 104,20 BG 1,82
REMEDIA Harjumaa EE 1 350 939,53 EE 1,72
LADOGA-JAPAN Tokyo 1 344 538,50 JP 1,71
AELIA Praha / CSA 1198 420,64 CZ 1,52
BLACK SEA New Yor US 1088 018,12 US 1,38
LEON Troisdorf DE 819 375,96 DE 1,04
ARS TRAD. Jannali AU 794 361,07 AU 1,01
TURDAR T.Stiavn. SK 784 854,92 SK 1,00
PRODIMPEKSS Riga LV 760 532,43 LV 0,97
MIKI YENOT Rosh IL 634 281,10 IL 0,81
ARMEX Majuro MH 553 156,66 MH 0,70
PREMIUM Suchum GE 540 498,42 GE 0,69
DUFRY CE Praha / Acron 531 932,28 CZ 0,68
ALKODOM MOSCOW RU/

Kolporter — AgrosEko 525 325,50 RU 0,67
CODORNIU Sadurni ES 488 345,35 ES 0,62
S2 DRINKS London GB 426 722,50 GB 0,54
B&S GL. Dordrecht NL 418 624,50 NL 0,53
MAJOR Cognac FR 413 341,50 FR 0,52
QUENCH Beirut LB 402 795,62 LB 0,51
ALFOX Zvolen SK 372 732,91 SK 0,47
EASTON Chubei TW 344 087,15 TW 0,44
NOVOSPIRT Biessen DE 340 411,87 DE 0,43
JSL TRADING Plaef CH 340 378,95 CH 0,43
MAISON DE NEGOCE FR 336 863,99 FR 0,43
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MAVRIKOS Piraeus GR 313 555,17 GR 0,40
GOLDEN DAY Paris FR 281 943,45 FR 0,36
EXPEDITO Podgorica / Tabora

Zunjic 271 440,63 ME 0,34
PINOT SP L6dz PL 268 409,25 PL 0,34
ACAN Bratislava SK 263 052,78 SK 0,33
Italguru Mark6 HU 255 542,13 HU 0,32
LA PUERTA Mexico MX 202 529,60 MX 0,26
BAUMGARTNER Syrau DE 185 301,00 DE 0,24
MULTITRAD Mondsee AT 184 439,12 AT 0,23
ISTVESTAS Vilnius LT 176 808,79 LT 0,22
LINKS Hong Kong CN 176 062,32 CN 0,22
NANA Ljubljana Sl 156 839,76 Sl 0,20
ENERGY Belgrade RS 149 826,61 RS 0,19
VODKA I. Ringsted DK 145 525,14 DK 0,18
AMBER DISTR. Riga LV /

L.D.V./ SPI Lotyssko 128 572,25 LV 0,16
KONIG Tulln AT 118 839,23 AT 0,15
VISION PROM.Bern CH 112 018,50 CH 0,14
GETRANKE Vienna AT 100 715,05 AT 0,13
VINHUSET Bergen NO 89 591,87 NO 0,11
RICHPORT Panama, PA 69 161,40 PA 0,09
MEGALINK Belize BZ 66 920,02 BZ 0,08
COMPAGN. Vidracco IT 60 181,06 IT 0,08
DUTY FREE Riga LV 58 300,51 LV 0,07
GETRANKE Vienna AT 58 001,50 AT 0,07
HI 1Q Auckland, NZ 44 072,37 NZ 0,06
RUSSIA Cornaredo IT 41 045,12 IT 0,05
ABSINTH-OASE Cham DE 35 976,51 DE 0,05
Edlbock Jandelsbrunn DE 17 745,75 DE 0,02
RAVENNA Ljubljana Sl 17 033,18 Sl 0,02
TOBAKO Menges SI 14 404,35 Sl 0,02
BIRRACECA Torino IT 14 226,41 IT 0,02
Celkem 78 761 702,44 100,00

Zdroj: Vlastni tvorba dle informaci z podniku

Vysvétlivky méné zndmvch zkratek statu:

CN - Cina, CH - Svycarsko, LV - Lotyssko, BG - Bulharsko, EE - Estonsko, JP -
Japonsko, TW - Tchaj-wan, IL - Izrael, AU - Australie, GE - Gruzie, MH - Marshallovy
ostrovy, NO - Norsko, MX - Mexiko, ME - Cerna Hora, LB - Libanon, Sl - Slovinsko,
BZ - Belize, PA - Panama, RS - Srbsko.
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Tuzemskych odbérateli je daleko vice nez zahrani¢nich, a proto je v bakalaiské
praci uvedena jen mensi ¢ast znich. Za nejvétsiho tuzemského odbératele
je jednozna¢né povazovano COOP Centrum druzstvo a COOP MORAVA, s. r. 0.

V tabulce nize je uvedena TOP 10 nejvétsich tuzemskych odbératelt.

Tabulka 8: Odbératelé v tuzemsku

COOP Centrum druzstvo a COOP MORAVA, s. r. 0.

Kaufland Ceska republika, v. o. s.

Penny Market s. r. 0.

MAKRO Cash & Carry CR s. . o.
DRINK HOLDING

Flosman a. s.

GLOBUS, spol. sr.o.

Tesco Stores CR a. s.

NORMA, k. s.

10 Qanto, s.r. 0.

I Nk~ lw N

Zdroj: Informace ziskané podnikem
1) COOP Centrum druzstvo a COOP MORAVA,s. . o.

COOQP Centrum druzstvo bylo zaloZeno na podzim roku 1993. M¢lo za cil sjednotit
nakupni aktivity spotiebnich druzstev v Cechach a na Moravé a vytvofit silnou pouze
Ceskou nakupni alianci. Clenska druzstva COOP Centra jsou zndma pod nazvy
jako je JEDNOTA, KONZUM, ZKD nebo COOP. Jedna se o samostatné pravni

subjekty, které vlastni vice nez 2000 prodejnich jednotek riznych velikosti.
2) Kaufland Ceska republika, v. o. s

Historie této spolecnosti se zacala psat v roce 1930 v Némecku. V soucasné dobé
tam patii k vedoucim potravinafskym fetézciim. Do Ceské republiky se dostal v roce
1998, kdy u nas oteviel svou prvni prodejnu. Spole¢nost Kaufland provozuje stovky
prodejen  vCR, Némecku, Polsku, Chorvatsku, Rumunsku, Bulharsku,
ale i na Slovensku. Jen v Ceské republice provozuje 120 prodejen napii¢ republikou

a zaméstnava vice nez 17 200 pracovnikii. Kromé¢ nabidky potravin nabizi cenové

52



vyhodné zbozi v oddéleni domacich potieb, textilu, elektra, papirnictvi nebo hracek.

Dale poskytuje sezonni vyrobky a kazdy tyden méni akéni zbozi.
3) Penny Markets. r. o.

Na ceském trhu piisobi od roku 1997 a zaméstnava vice nez 7 000 zaméstnanct.
Jednd se o dcefinou spolecnost mezinarodniho obchodniho fetézce REWE, ktery
je jednou z nejvétsich svétovych obchodnich spolenosti. V Ceské republice je vice nez
350 prodejen Penny Market. Je zastoupen i v mnoha dalSich zemich, jako je Rakousko,

Némecko, Mad’arsko, Bulharsko, Rumunsko a Italie.
4) MAKRO Cash & Carry CRs.r. o.

Bylo zaloZeno jako dcefina spole¢nost firmy SHV Makro. V Ceské republice patii
do sité Makro Cash & Carry CR 13 velkoobchodnich center. Viechny maji celkovou
plochu pftiblizn¢ 15 000 m?. Centra jsou zamétena na velkoobchodni prodej Sirokého
sortimentu potravinaiského i1 nepotravinaiského spotfebniho zbozi pro registrované
podnikatele, obchodniky a dalsi subjekty, jako jsou nemocnice, Skoly, organy statni

spravy apod.
5) DRINK HOLDING

Jde o sdruzeni, které neni nikde evidovano, ucelové jsou vSichni tito odbératelé
spojeni pro vys§i obrat, a tudiz niz§i nakupni ceny, coz vede k trzni
konkurenceschopnosti. Z ramcové smlouvy o dodavkach zbozi, kterou mi firmy
poskytly, je do bakalafské prace vybrano par odbérateld, jako jsou:
JIP vychodoceska, a. s., LESKO-Velkoobchod népoji, s. r. 0., BENSTAR s. 1. o,
VRTAL s. r. 0., BIKOS CZ s. r. 0. Dohromady smlouva obsahuje 19 tuzemskych

odbératelt.

6) Flosman a.s.

vvvvvv

Ceska spolecnost bez zahrani¢ni Gcasti. Firma byla zalozena v roce 1999, kdy vznik
vyplynul z fyzického podnikani pana Flosmana, ktery podnikal od roku 1991.
Spolecnost se vénuje distribuci potravin, drogerie i1 gastronomického sortimentu.
Provozuje 3 velkoobchodni sklady, CaC napojové prodejny a maloobchodni prodejny.
V roce 2014 doslo k prodeji akcii Flosman, a. s. spolecnosti FF Holding s. 1. o.
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7) GLOBUS, spol.sr.o.

Historie firmy saha az do roku 1828, kdy si pan Franz Bruch, zakladatel budouci
firmy Globus, oteviel maly obchod s potravinami. V Ceské republice je Globus
povazovany za prvni hypermarket, ktery na nas trh vstoupil. Jedna se o rodinnou firmu
s osobnim pfistupem k zakaznikim. Dosud u nas bylo otevieno 15 hypermarkett

Globus. Jako prvni byl otevien hypermarket v Brn¢ 4. listopadu 1996.
8) Tesco Stores CR a. s.

Radi se k nejvétsim maloobchodnikim a ¢eskym zakazniktim poskytuje Sirokou
Skalu zbozi a sluzeb prostiednictvim Siroké sité obchodl nejriiznéjSich formatd. Tesco
ziidilo prvni online obchod s potravinami a daldim zbozim. V CR ma vice nez 200
obchodt, které zahrnuji hypermarkety i mensi lokdlni forméty prodejen. Dlouhodobé
zameéstnava témét 14 000 lidi a patii mezi nevyznamngj$i privatni zaméstnavatele.
Tesco v CR provozuje i 17 &erpacich stanic a 7 obchodnich center. Jako prvni umoznilo
Ceskym zakaznikiim nakupy on-line od roku 2012. Tato sluzba je dostupna v sedmi
krajich CR. Za tuto sluzbu si Tesco vyslouZilo ocenéni ,,Inovace v obchod&* v ramci
ankety MasterCard ,,Obchodnik roku 2012,

9) NORMA, kK.s.

Patti k nejvétsim némeckym diskontim potravin. Jiz po Ctyfi desetileti zarucuje
vysokou kvalitu za nizkou cenu. V dne$ni dobé ma asi 1300 prodejen po celém

Némecku, Francii a Cesku. Ty fidi a zasobuje celkem 16 pobodek.
10) Qanto, s. r. 0.

Jedna se o skupinu spolecnosti QANTO a od svého vstupu na trh vroce
1993 se stalo prednim ceskym velkoobchodnim dodavatelem. V soucasné dobé
provozuje 6 velkoobchodnich stfedisek ASTUR & QANTO a 25 maloobchodnich
prodejen se Sirokym sortimentem, tzv. Qanto market. V roce 1997 probéhlo otevieni
prvniho supermarketu ve Svitavach. V Ceskych Budéjovicich byl otevien velkoobchod

pobocky v roce 2004.
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4.2.4 Substituty

Na trhu salkoholickymi napoji existuje veliké mnozstvi substituti,
Ize to vyhodnotit z Tabulky 4, kde je vidét, kolik vyrobct lihoviny vyrabi. Jediné,
¢im se produkty odlisuji, je jejich chut’ u riznych druhd napoji. Kazda firma ma svou
ptisné stfeZzenou recepturu, podle které vyrabi. Nékdo si oblibi Tuzemak od firmy
Fruko-Schulz, jiny ma radéji Tuzemak od STOCK Plzen-Bozkov. Je to individualni.
Zakaznici se pti koupi lihoviny pfedevSim orientuji na cenu, kterd hraje velkou roli
pti vybéru. V piipad€, ze by jedna firma prestala vyrabét, 1idé by na trhu stale nasli

substitut od firmy druhé.

4.2.5 Nové vstupujici firmy do odvétvi

Bariéry vstupu do odvétvi vyrobct alkoholickych nédpojii jsou pomérné hodné
vysoké. Nejen technicka vybavenost vyzaduje vysoké investice, ale pro distributora lihu
je zde dle nového zakona povinnost zazadat na celnim ufadé o registraci (dostane
registracni ¢islo). Distributor musi dolozit spolehlivost, beztthonnost a bezdluznost,
k tomu slozit kauci ve vy$i 5 milionia K¢. Pokud je jeho zadost zamitnuta, nesmi

lihoviny prodavat.

Distributor lihu mize nakupovat jen od registrovaného vyrobce (znacice lihu)
nebo od distributora a prodavat dal§im registrovanym distributorim lihu. Ke kazdému
alkoholu od 20 % je povinnost mit k dispozici na provozovné rodny list. Dalsi bariérou
vstupu na trh vodvétvi alkoholickych napoji je velkd rivalita firem 2z pohledu
na podobnost vyrobki jednotlivych podniki. Zabéhlé podniky maji nakladové vyhody
diky dlouhodobym zkuSenostem, vyvinutym technologiim a prfedevSim tradi¢nim

recepturam.

Nasledujici Tabulka 9 nam uréuje, zda se firma Fruko-Schulz s. r. 0. vyskytuje
na malo konkuren¢nim trhu nebo na vysoce konkurenénim trhu. Do tabulky byly
zadany faktory, u kterych jsou vyznaceny vybrané hodnoty, na zdklad€¢ informaci

poskytnutych podnikem, které jsou nasledné seCteny a vyhodnoceny.
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Tabulka 9: Porterova analyzy péti sil

Malé 1 2 3 4 5 Rozsirené
Extremfle 1 5 3 4 5 Tfeme’r
vysoka = Zadna
Malé 1 2 3 4 5) Rozsirené
P Velice
Kratka 1 2 3 4 5 dlouh
Za(‘lrne 1 5 3 4 5 Vstup t?m’er
bariéry - nemozny
_ Casté 1 5 3 4 5 Tel_ner Zadné
inovace = inovace
Mnoho Zadné
substituti . 2 3 4 > substituty
Nizka
Hi-tech 1 2 3 4 5 uroven
technologie
26

Zdroj: Vlastni tvorba na zakladé poskytnutych informaci

Celkem bylo 9 faktort, firma ziskala z celkového souctu 40 bodd, bodt 26, z ¢ehoz
vyplyva, ze Fruko-Schulz se pohybuje v lep$im praméru. Mezi konkurenty nikterak

nevycniva, ale ani se mezi nimi neztraci.
Pro zpracovani hodnoceni konkurentl byly v nasledujici Tabulce 8 pouZity faktory:
Rozsah pisobeni v ramci CR

o Firma STOCK Plzen-Bozkov, s. r. 0. je ze vSech konkuren¢nich firem
nejrozsitendj$i a pisobi témé&f po celé Ceské republice, pozadu neziistava
ani RUDOLF JELINEK, a. s., ktery je zndamy diky své palirenské &innosti
anejznaméjsi slivovici. Fruko-Schulz je znamé méné. Naptiklad v oblasti

Kutné Hory tuto firmu téméf neznaji.
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Technicka vybavenost

o Nejlepsi technickou vybavenosti se muze chlubit STOCK Plzen-
| Fruko-Schulz se snazi svou technickou vybavenost zvySovat, ale stale vyrabi

produkty, na které¢ nema linky, a tak je zde nasazena rucni préce.
Pusobeni v zahranici

o Fruko-Schulz se do nejvétsiho povédomi v zahrani¢ni dostalo v poslednich
deseti letech, k tomu velice dopomohla spoluprace s ruskou likérkou Ladoga.

Dnes ptisobi v 36 statech po celém svéte.
Doba pusobnosti

o Nejdelsi tradici z vybranych konkurenti se miize py$nit RUDOLF JELINEK,
jehoz zacatky jsou kolem roku 1894. Zanedlouho potom, tedy o ¢tyfi roky
pozdé&ji, se piipojilo i Fruko-Schulz, které vzniklo roku 1898, za doby
Rakouska-Uherska. ~ Nejmlad$im  ztéchto  konkurenti  je  firma
ST. NICOULAUS trade CZ, s. r. 0., ktera vznikla teprve roku 1991.

Vyuzivani inovaci
o Vsechny porovnavané firmy vyuzivaji inovace, protoze jejich principem
je neustalé hledani lepsi cesty K uspokojeni potieb zakaznika pomoci zvySovani
kvality produktl a sniZzovanim ceny, coZ vede klep$i realizaci rozvoje

technologii a organizacnich strategii. Nejvétsim motivatorem K inovovani

je konkurence.

Rozsah sortimentu

-----

STOCK Plzen-Bozkov, hned za nim, diky nové likérové tfad¢, je zkoumana
firma Fruko-Schulz. Pozadu neziistava ani RUDOLF JELINEK.
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K hodnoceni byli vybrani téi konkurenti firmy Fruko-Schulz a byla pouzita

bodovaci Skala v rozsahu 1-8, kdy nejlepsi hodnoceni znamena 8 bodi, naopak 1 bod

cvwr

Tabulka 10: Hodnoceni konkurenta

Fruko-Schulz,

S.T.0.

4 6 3 8
3 5 4 7
5 6 3 7
7 8 5) 6
6 5 4 8
7 6 5) 8
32 36 24

Zdroj: Vlastni tvorba dle zjisténych informaci

Z hodnoceni konkurence je jednozna¢né vidét, Ze nejsilnéjsi konkurenci je STOCK
Plzeii-Bozkov, s. r. 0., ktery ziskal nejvice bodt. Nasleduje firma RUDOLF JELINEK,
a. s., ktera ma nejdelsi tradici ze vSech tuzemskych vyrobci. Ale ani Fruko-Schulz neni
oproti ostatnim pozadu, také diky dlouholeté tradici a velkému rozsahu jeho sortimentu,

kdy nabizi vice jak 50 druhii alkoholickych napoji.
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4.3 SWOT analyza

Pro sestaveni SWOT analyzy byly ke kazdému rozdéleni na silné, slabé stranky,
piilezitosti a ohroZeni piifazeny 4 faktory, které jsou nasledné rozepsany.
Pro zpracovani bylo pouzito srovnani faktort pomoci metody parového srovnavani.

K hodnoceni byl pouzit Fullertiv trojuhelnik.

Tabulka 11: SWOT faktory

1 SILNE Vybudovani zikladna zikaznika
2 SILNE Dlouhodobé vztahy se ziakazniky

3 SILNE Unikéatni produkt

4 SILNE Pozitivni vnimani znacky

5 SLABE Zavislost na dodavatelich

6 SLABE Nizké investice do reklamy

7 SLABE Dlouhé distribucni cesty

8 SLABE Vyssi naklady v porovnani s konkurenty
9 PRILEZITOSTI Spoluprace s novymi dodavateli
10 PRILEZITOSTI Vzrustajici poptavka po produktech
11 PRILEZITOSTI Roziiieni vyrobniho sortimentu
12 PRILEZITOSTI Vstup na nové trhy

Zdroj: Vlastni tvorba

Silné faktory

1) Vybudovana zakladna zakazniki

Firma dodavala pievazné na ¢esky trh vice jak sto let, v poslednich cca deseti letech

se rozviji 1 stala zdkladna zdkaznikli v zahranici.

Pro firmu jsou velmi dulezité¢ trvalé vztahy s velkymi odbérateli, protoze tvofi
zaklad objemu vyroby celé firmy, klicové jsou zahrani¢ni firmy, bez kterych se dnes

zadny velky vyrobce neobejde
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2) Dlouhodobé vztahy se zakazniky

K vybudovani vztahl je potieba dlouhodoba diivéra, kterou firma jako vyrobce
zékaznikovi zarucuje dodavat zbozi ve stejné kvalit¢ a v objednaném mnozstvi tak,
aby nedochazelo k vypadku dodavek a nebyl poSkozen zakaznik. V piipadé ziskani
davéry zakaznika v takového vyrobce je dale moznost rozvijet i obchod, napt. vyrobu
privatnich znacek vyrobkil, coz jsou vyrobky uréené vyhradné pro daného odbératele
a pro jeho sit’ obchodu. Piikladem dlouhodobého vztahu se zakaznikem u firmy Fruko-

Schulz je nejrozsahlejsi ¢eska sit’ spole¢nosti COOP.

3) Unikatni produkt

Fruko-Schulz ma tzv. rum s plachetnici, Tuzemak, ktery je vlajkovou lodi firmy
a je pozitivné¢ vniman na trhu. Tuzemak tvofi vice jak polovinu prodeje a diky tomu,
Ze je na druhém misté na trhu a je tedy velice zadany, otevira firmé cestu k odbératelim
a obchodnim fetézctim, ktefi se tak mohou sezndmit 1 s dal§im sortimentem firmy. Dale
ma firma ucelenou fadu likérd, kterou muze konkurovat nejvétsim svétovym vyrobctm.

Na ¢eském trhu takova fada nemé obdoby.

4) Pozitivni vnimani znacky

Celkové je znacka Fruko-Schulz dlouhodobé pozitivn€é vnimana zakazniky.
V prostiedi, kde je firma pfitomna, se snazi pusobit jako socidlné¢ odpovédna,
s povinnosti k zivotnimu prostiedi (viz kapitola Soucasnost firmy) a usiluje o budovani
dlouhodobé cileného pozitivniho vnimédni znacky. Navic je zapojena do kampané
,»P1] S rozumem®, kterd ma za cil minimalizovat Skody zpiisobené uzivanim alkoholu,
vénuje se zejména osveété a prevenci nasledkd alkoholu. Dovozci i vyrobci lihovin
si uvédomuji nutnost pfedchazet socialnim problémim, které mohou byt zpisobeny

zneuzitim alkoholu, a proto tuto kampati podporuji.
Slabé faktory

5) Zavislost na dodavatelich

Firma déla specifickou vyrobu, kde je pocet dodavateli lahvi, lihu a aromat
omezen, napiiklad u lihu jsou v Ceské republice pouze dva dodavatelé. Dodavatelé
lahvi jsou pouze tfi, takze neni moznost vétsi konkurence a prilezitost si selektovat
dodavatele. Zavislost na klicovych poloZkach (lih, lahve) je na dodavatelich ptili§ velka

a vzhledem kcenam a celnim bariéram jsou to suroviny, které nelze piivézt

60



ze zahrani¢i, a proto je firma zavisld na tuzemskych dodavatelich. V ostatnich
komoditach, jako jsou kartony, uzavéry a dalsi komponenty do vyroby, konkurence

panuje a podnik si mize vybirat.

6) Nizké investice do reklamy

Celostatni televize je pro Fruko-Schulz a vétSinu ceskych vyrobci zbozi
nedostupnd, protoze vlivem velké konkurence a zahrani¢nich obchodnich fetézcl jsou
ceny vyrobki Stlateny na minimum a nezbyva prostor v marzich pro reklamu na prodej
téchto vyrobkd. Reklamy, které jsou dostupnéjsi, jsou regionalni a firma je vyuziva
pro podporu nejprodavanéjsiho vyrobku — Tuzemaku — piedev§im v regionu jiznich
Cech, kde vyuziva média, jako je JihoGeska televize regionalni radia typu Blanik,

Faktor.

7) Dlouhé distribuéni cesty

Podnik ma jednocestné zbozi, nevozi zpatky obaly. Je to dané polohou firmy, ktera
je 20 km od hranic s Rakouskem. Do vsech skladt, kam se zbozi zavazi (Praha, Plzen,
Morava a Olomouc), vedou dlouhé cesty - ve vzdalenosti od 150 km - stim,
ze distribuce probiha vlastnimi auty. Z toho vyplyva, ze firma plati ob& dvé cesty, tedy
tam i zpét. Pii dodavkach do zahraniéi je to jasné. Cim je zemé vzdalengjsi, tim vice
ma cena dopravy vliv na kone¢nou cenu produktu. O to vyssi je cena transportu do zemi

jako Gruzie apod., je tedy téméf stejné vysoka jako cena samotného vyrobku bez dani.

8) VysSi naklady v porovnani s konkurenty

Fruko-Schulz inovuje vyrobu, rozsifuje portfolio novych vyrobku, coZ pro ngj
znamena naklady na nové technologie. Tyto naklady jsou, ve srovnani s konkurenci,
ktera nové vyrobni produkty nezavadi a neroz$ifuje sortiment, pro firmu Fruko-Schulz
mnohem vys$$i. Z tohoto diivodu musi podnik rozméliiovat kompletni rezie celé firmy
na vSechny produkty. Bohuzel pisobenim vnéjsich vlivii, které podnik neni schopny
ovlivnit, klesa prodej (napt. v Rusku u Sumivych vin), kvili kterému se zfizovala nova
technologie, proto je nutné kompletné rozmélnit rezie nové technologie na vSechny

vyrobky, tudiz novy vyrobni program Sumivych vin zasahne i do rezii lihovin.
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Prilezitosti

9) Spoluprace s novymi dodavateli

Prestoze je firma vysoce zavisld na dodavatelich, hleda pfilezitost k obméné
nebo rozsiteni portfolia dodavatelti tak, aby co nejvice rozmélnila riziko ristu ceny,
riziko krachu dodavatele. Je to slozité¢ s ohledem na vstupni investi¢ni naklady, které
spoluprace s novymi dodavateli obnasi, naptiklad vyrobce lahvi pifinasi naklady

na vyrobu forem k vyrob¢ lahvi.

10) Vzristajici poptavka po produktech

Firma si je védoma toho, Ze ma nizké investice do reklamy a je tedy prostor
pro zlepseni. Cilend reklama pfinasi své ,,ovoce®, povédomost o znacce a pozitivni
vnimani znacky Fruko-Schulz také firmé pfinasi znaéné vyhody. V sortimentnich
skupinach, které jsou pro ziskovost firmy vyznamné, jako je napfiklad likérova tada,
se poptavka zvysuje a prodeje Vv této skupiné rostou, coz podnik t&§i a doufa, ze tento

trend zlstane stejny i v budoucnu.

11) Rozsifeni vyrobniho sortimentu

Kazdy rok se firma snazi pfijit na trh s né¢im novym, uz jen proto, ze je to jejimi
dlouhodobymi partnery zadané, at’ jiz na In-Out akce, to znamena jednorazové prodejni
akce v obdobi Velikonoc, Vanoc, darkova baleni nebo tplné novy vyrobek. V roce
2015 podnik zacal vyrabét Festa La Vista - Sumiva vina. Vtomto roce (2016)
ma podnik v planu od dubna stacet ticha vina, takze do jejich soucasného sortimentu
ptibyvaji nové vyrobky a ty, které jsou za horizontem své zivotnosti, ze sortimentu

ubyvaji, coz je pfirozeny proces.

12) Vstup na nové trhy

Podnik se snazi vystoupit z ,hfiité Ceskomoravské kotliny* a hledat nové trhy.
Neni to okamZité a neni to nic jednoduchého, ale je to jedna z mala cest, jak udrzet

vyrobu, zaméstnanost a firmu ziskovou.
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Ohrozeni

13) Casté legislativni zmény v odvétvi

Konkrétné v odvétvi vyroby lihovin se za posledni ¢tyfi roky velmi zménily
vSechny zakony, které maji na podnik vliv, at’ uz se jedné o zédkon o spotiebnich danich
nebo zékon o povinném znaceni lihu. V tuto chvili by mély nastoupit elektronicka
evidence trzeb, kontrolni hlaSeni DPH i etiketovaci pozadavky, coz je nafizeni Evropské
unie 110/2008. VSechny tyto véci se méni, meéni se ¢astéji, nez by si firma piala, a musi
na n¢ stale reagovat. Podniku to pfinasi jak mzdové naklady, tak investicni naklady

v podob¢ uprav informaéniho systému.

14) TrZni bariéry pro vstup na novy trh

Tim, jak se firma snaZzi vstupovat na nové trhy, nardzi kromé¢ trznich bariér
i na netrzni bariéry. Coz mohou byt riizné certifikace vyrobki, schvalovani vyrobku
statnimi organy v konkrétnich exportnich zemich, ale mize to byt i konkurence, ktera
na trhu uz piisobi. Musi se vypotadat s mistnimi vyrobci, ktefi jsou podporovani mistni

vladou, jsou oblibeni u mistnich spottebiteld.

15) Cenové valky a nekald konkurence

Fruko-Schulz, jako vyrobce lihovin, piisobi v odvétvi, kde jackpot je hodné vysoky,
to znamena, ze prospéch podnikatele firmy, pokud se vyhne danim
(spotfebnim a z pfidané hodnoty), je vysoky. Kde je vysoky jackpot, tam jsou hraci.
Fruko-Schulz se stale potyka scernym trhem nejen na tuzemském trhu,
ale i v zahrani¢i. Je to staly problém odvétvi jako takového, ale v Ceské republice
se za posledni tii roky, vzhledem k vy$si mife kontroly celého odvétvi, podatilo nekalou

konkurenci nebo ¢erny trh ¢astecné stlacit.

16) ZvySeni spoti‘ebni dané

Spottebni dan je zékladni cenotvorny €initel v cené vyrobku, u nékterych vyrobkl
tvofi tato dan téméet ¥4 ceny. Samotné zvySeni spotiebni dan€, které by v disledku mélo
vliv ina vys§i DPH, protoze DPH se pocita zceny véetné spotiebni dang,
by se samoziejme odrazilo i na mnozstvi prodanych lihovin. Cenova elasticita produktt

neni neohranicena.
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Tabulka 12: Spotiebni daii a DPH u tvrdého alkoholu v EU

Svédsko 293 Polsko 73
Finsko 247 Némecko 71
Irsko 241 Portugalsko 70
Velka Britanie 195 Rakousko 65
Recko 133 Slovensko 59
Belgie 115 Mad’arsko 58
Dansko 109 Rumunsko 57
Francie 94 Cesko 57
Nizozemsko 91 Chorvatsko 37

Zdroj: Finan¢ni noviny.cz
Prakticky vypocet spotiebni dané a DPH

Konkrétni vyse spotfebni dan¢ a DPH je vypocitana z pullitrové lahve 40% tvrdého

alkoholu, ktera se prodava za 150 K¢.

Tabulka 13: Vypocet spotifebni dané a DPH

Spoti‘ebni dané u litru ¢istého lihu 285 K&
Spotiebni dai u pullitrové lahve 142,50 K¢
Spotiebni dai na kazdé procento alkoholu 1,4250 K¢
(u pullitrové lahve) (142,50:100)
Spotiebni dain STKe
(u pullitrové lahve 40% alkoholu) (1,4250*40)

26,03 K¢
DPH z jedné lahve (150:121*21)

83,03 K¢
Neprimé dané celkem (57+26,03)

55,35 %

« ro o

Zdanéni (v %) (83,03:150)

Zdroj: Vlastni vypocet

Pti cené 150 K¢ za 0,5 litrti 40% tvrdého alkoholu ¢ini celkové zdanéni 55,35 %.
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Tabulka 14: Cetnost faktori

2 10 83 Silné stranky
3 4 3.3 25,8
4. 10 8,3
5 8 6,7
6 4 33 Slabé stranky
7 6 5,0 23,3
8 10 8,3
9 7 5.9
10. 13 108 Prilezitosti
11, 1 0.8 26,7
12. 11 9,2
13. 10 8,3
14, 0 0.0 OhroZeni
15. 8 6,7 24,2
16. 11 9,2
Celkem 120 100 100

Zdroj: Vlastni tvorba
Volba strategie:

a) Ze silnych a slabych stranek: S

b) Z prilezitosti a ohroZeni: O

Vysledna strategie je SO, coz piedstavuje vyuziti. Ukolem firmy je tedy vyuZit
silné stranky ke zhodnoceni pfilezitosti. I pfes to, ze vysla strategie vyuziti, miizeme

fici, Ze vysledky jsou pomérn€ malo odlisné a procenta jsou si velice blizko.
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Za nejvetsi silnou stranku firmy jsou povazované dlouhodobé vztahy se zakazniky
a pozitivni vnimani znacky. Predpoklada se, ze je to dano dlouholetou tradici firmy
a dobrym jménem podniku. Vys$si ndklady v porovnani s konkurenty jsou nejslabSimi
strankami podniku, ale pozadu nezistava ani zavislost na dodavatelich, bez kterych
by jen téZko firma mohla vyrabét. Nejvétsi prilezitosti pro Fruko-Schulz jsou vstupy
nanové trhy. Podnik se stale mize na trhu rozvijet a posouvat, jsou mista, kde firma
neptisobi, at’ uz se jedna o Ceskou republiku nebo i zahrani¢i. Jednoznadné nejvétsi
ohrozeni podniku z vnéjsiho prostiedi je zvySeni spotfebni dané a cCasté legislativni

zmeény.
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5 Navrh strategie pro zlepseni

Firma Fruko-Schulz patii k vedoucim firmam v oblasti vyroby lihovin na ¢eském
trhu. Ackoliv ji konkuruje par vétSich firem ze stejného odvétvi, stale ma velkou
prilezitost se rozsifit na nové trhy a ziskat vice novych odbérateli, a to nejen
na tuzemském trhu. Diky novému ruskému majiteli se ptfed neddvnem podniku oteviela
cesta spolupracovat s ruskym trhem, coz vedlo na zakladé pozadavku ruského trhu
k velkému rozsiteni likérové fady, kterd se vyuziva piedev$im na michani koktejlu.
Navrhem by tedy pro firmu mohlo byt rozsifeni se do zahrani¢nich stati, kde je vyssi
turisticky ruch, napiiklad fecké ostrovy, Chorvatsko, Spanélsko apod., do mist, kde jsou

bary, ve kterych se michaji praveé koktejly, pro které jsou likéry vyrobeny.

Jak jiz bylo v bakalafské praci zminéno, firma ma i své tii podnikové prodejny.
Z toho jsou dvé v Jindfichové Hradci a jedna v Praze. Velky odbér produkti je v oblasti
Ostravska, proto je dal$im navrhem zavedeni firemni prodejny i zde v okoli Ostravska,

jelikoz v podnikové prodejné jsou nejniz§i ceny za sortiment aje mozné, ze i lidé

na druhé strané republiky by néco takového privitali.

Dal$im n&vrhem pro podnik je zavedeni promocnich akei, ptredev§im v obdobi
Vénoc, kdy se v obchodech shromazd’uje velké mnozZstvi potencidlnich zakazniki, tedy
dospé€lych lidi nakupujicich vanocni darky. Bylo by dobré nabidnout zakaznikim

ochutnavku zdarma nebo pro né ptipravit v pribéhu dne soutéz.

V letnich dnech jsou pofadany téméf kazdy tyden po celé Ceské republice velké
hudebni festivaly, na kterych pisobi konkurence firmy Fruko-Schulz, kterd nabizi své
vyrobky a pro ucastniky ma po celou dobu pfipravené zajimavé akce V podobé
,»kup 5 panakil a Sesttho mas zdarma®. Dale vyhlasuje soutéZze o propagacni material,
vétsinou v podobé tri¢ek, propisek a klienek. Na &eské festivaly nejezdi jen Cesi,
ale také hodn¢ zahrani¢nich ucastniki. Na hudebni festival Mighty Sounds u Tabora
se sjizdi lidé z celé¢ Evropy. Urcité i Fruko-Schulz by mohlo takovou pfilezitost vyuzit

pro zviditelnéni se a ziskani novych zakazniki.

I pfes to, Ze méd firma vybudované dlouhodobé vztahy se svymi odbérateli,
ma S nékterymi z nich problémy, které se tykaji platebni neschopnosti, a firmu to velmi
zatézuje nejen financné, ale 1 pracovné, kdy musi odbératele neustale upominat a snazit
se tento problém vyftesit ve sviij prospéch. Navrhem by mohlo byt zavedeni pevnéjSich

pravidel v oblasti platebni moralky partnerti. Pii objednavce zbozi by se vystavila
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faktura na zalohu urcitého procenta z vysledné castky, kterou by musel odbératel

uhradit jeste pred dodanim objednavky. Tim by se alespoii o néco snizily dluzné castky.

Ackoliv se firma snazi zviditelnit pomoci regiondlnich zprav a novin, mohla
by se vice soustfedit na reklamy celostatni. Pro firmu by to na za¢atku znamenalo vyssi
naklady, ale do budoucna by ji to mohlo pomoci pfi rozsifovani trhu. Dal§im zplisobem
rozsifeni reklamy, a to 1 levn&j§im, by mohlo byt vytvofeni cilové reklamy
na internetovych  strankdch pomoci reklamnich banneri na podporovanych
internetovych strankadch podle koncovych zakaznikli. Cena za vytvofeni banneru
se pohybuje okolo 1500 K¢ a dale se odviji od velikosti, umisténi a zobrazeni

na strankach.

V tomto odvétvi se vyskytuje Cerny trh s alkoholem, ktery podnik Fruko-Schulz
ohrozuje a kvili némuz pfichdzi o zisky. V tomto pifipadé¢ by pro firmu bylo dobré
,»drzet pohromadé“ s jejimi konkurenty a vice proti tomuto ¢ernému trhu bojovat
a zkusit ho potlacit. Toho by se mohlo dosdhnout pomoci kampan¢ vedené proti
»cernému* alkoholu - vice lidi upozoriiovat na neoznacené lahve, varovat pred velmi

nizkou cenou, na kterou bohuzel lid¢ slysi nejlépe, a varovat pfed nezndmymi vyrobci.

Mezi slabé stranky podniku patfi dlouhé distribucni cesty kvili jednocestnému
zbozi a vzdalenosti. Fruko-Schulz neni jedinym vyrobcem V okrese Jindfichiiv Hradec,
ktery rozvazi své produkty po republice, a tak by mohlo zkusit spojit dopravu s jinym

podnikem. Cilem by bylo zlepSeni logistiky dopravy.
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6 Zaver

Cilem bakalafské prace na téma ,Analyza vnéjSiho prosttedi vybraného
podnikatelského subjektu® bylo posouzeni soucasné situace vybraného podnikatelského
subjektu pomoci analyzy vnéjsiho prostiedi a navrzeni strategie ke zlepSeni postaveni
na trhu. Ke zpracovani téchto cili byl zvolen podnik Fruko-Schulz s. r. o., ktery
se zabyva vyrobou lihovin. Stanovené cile prace byly naplnény na zakladé prostudovani
odborné literatury, vypracovanim vybranych wvnéjSich analyz, shrnutim vysledki

a navrzenim strategie, na kterou by se mé¢l podnik orientovat.

V prvni ¢asti byly vysvétleny zékladni pojmy tykajici se tématu této bakalaiské
prace, mezi n¢z patii terminy, jako jsou podnik a podnikani, strategie a vn&jsi analyza
podniku. K tomuto zpracovani byla pouzita odborna literatura. Dale byla provedena
charakteristika firmy od historie po jeji soucasnost, popis organizaéniho schématu
apostup vyroby. Nechybi ani ptehled celého sortimentu a ve stru¢nosti popsané

nejznaméjsi produkty.

Odvétvi lihovin je konkuren¢nim prostfedim, k jehoz zhodnoceni byla pouzita
Porterova metoda péti sil, kde byly rozebrany vyjednavaci sily dodavateli
a odbératelli, soucasnych konkurentli a také moznych substituti. Na zdkladé vysledkt

byla zjisténa vcelku pevna pozice firmy na trhu mezi jejimi velkymi konkurenty.

V PESTE analyze byly jasn¢ stanoveny nejvyznamnéjsSi vnéjsi faktory pusobici
na podnik, a to faktory politické, ekonomické, socidlni, technologické a ekologické.
Analyzou bylo jednozna¢né prokazéano, Ze nejvyznamnéjSim faktorem pro firmu Fruko-

Schulz je faktor politicky — dafiova politika. Podnik je nejvice ovlivnén spotiebni dani.

Jako posledni byla pouzita SWOT analyza, ktera ukazala silné a slabé stranky
podniku, jeho pfileZitosti a ohroZeni. Na zakladé vysledkli vySla pro podnik strategie
SO, kterd predstavuje vyuZiti silnych stranek ke zhodnoceni pftileZitosti. Nejsilngjsi
silnou strankou jsou dlouhodobé vztahy se zdkazniky a velkymi pftilezitostmi jsou

vstupy na nové trhy.

V zavéru prace jsou navrZeny strategie pro zlepSeni. K témto ndvrhim patfi
predevsim navrhy, jak zvétsit zékladnu zédkazniki, rozsifit reklamu, zkusit potlacit Cerny

trh s alkoholem nebo jak vylepsit logistiku dopravy.
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7/ Summary

This bachelor thesis “The Analysis of the external environment of a selected
company” is to find out and prove how important it is for the company to know

its surroundings, its environment and the factors that affect the company.

For the company’s success its strategy must be in accordance with its surroundings.
These goals in the work were achieved by monitoring and analyzing the chosen
company Fruko-Schulz s. r. 0., which is situated in Jindfichtiv Hradec. It belongs among

the five most famous and largest producers of alcohol in the Czech Republic.

The bachelor thesis has got two parts. The first is theoretical frame work. There
are the terms of the area explained, for example enterprise, business, strategy
and external analysis. The base for the theoretical part is the study of specialized

literature of company management.

The enterprise is an entity where there are changes in certain some sources
of goods. There is a change inputs to outputs. It produces and provides goods
or services. The Strategy means the tools which you have to use to achieve long-term
goals. External analysis is an area which is located around the company. There are
many factors that affected the company. These include our customers, suppliers,

competitors, as well as economics and politics.

The practical part focuses on the analysis of a medium-sized company. Based
on observations and interviews with company management, the thesis processes SWOT
analysis, PESTE analysis and method of Porter’s five forces model. In SWOT analysis
the work includes strengths and weaknesses, opportunities and threats of the company.
PESTE analysis solves political, economic, social, technological and ecological
environment. Finally, the thesis includes Porter’s model, which deals with competitors,
customers, suppliers and substitutes in the area. On the basis of the analysis, the thesis
evaluates the company situation and suggests what the company can improve
and get better position on the market.

Suggestions for improvement are following: how to increase customer base, efforts
to expand advertising, try to suppress the black market with alcohol or how to improve

he transport logistics.

Key words: PESTE analysis, SWOT analysis, Porter’s five forces model, strategies.
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Priloha 1: Reklamni material

Reklamni material

Tuzemak jindrichohradecky =

Merunka 35%

q ¥ Apricot35% , [
I \
! |
375% 40 ks/krt j o~
021 40 ks/krt. 20 ks/krt.
051 20ks/krt. 12ks/krt.
101 12ks/kit
U
40% 20 ks/krt. 4 021  40ks/kit.
051  20ks/krt. 6 ks/krt. 05 20 ks/krt.
1001 12ks/krt. 12 ks/krt. 100 12ks/krt.
Bum Prazské gardy 40 % Peprmintovy likér 20% Vajecny likér 18%
Bum of the Prague Mint liqueur 20% q Egg liqueur 18%
Guard 40% [ =
051  18ks/kit 051  20ks/kt. ‘ ¥
101 9ks/kit Ol 12ks/krt. ! ‘ 051  20ks/krt.
Griotte likér 20% Broskvovy likér 20 %
Griotte liqueur 20% Peach liqueur 20%

051  20ks/krt. 051  20ks/krt. 051  20ks/krt.

Punc cerveny 30% Mandlovy likér Sissi 20 % Citronovy likér 21%

Red punch 30% Almond liqueur Sissi 20% Lemon liqueur 21%

051  20ks/krt 051  20ks/krt. 051 20ks/krt.

Willy 30% Brusinka 16%

Krusnohorsky fernet 40 %

Cranberry 16% Ore mountains fernet 40 %

071 6 ks/krt. 051  18ks/krt. 0351 16ks/krt.




Reklamni material 2

Absinth 60 % Absinth 70%
Absinth RED 70 %

Absinth BLACK 70%

0351 15ks/krt
071 6 ks/krt. |
101 6 ks/krt
DARKOVE BALENI ([
GIFT PACKAGE
101 6ks/krt 051  6kstkrt 071  6kstkrt
Whisky 40 % Vodka Carskaja 40 % Vodka Carskaja zlata 40 °/o
Vodka Tsarskaya 40 % m Vodka Tsarskaya
_— Gold 40%

! - 3
l\lw .‘8 )
IIHSH
w-— 071  9ks/krt 07 UAPCKAR
051 6 ks/krt. 5 101 6 ks/krt 101 T ;

Bitter 35% Amaretto 25 %

6 ks/krt.
6 ks/krt.

Triple Sec
40 %

Advocaat
18%

Pina Colada Blue Curacao Coconut
15% - 24% 21%

,
|cucunu1§ 1)

k [couonz
.
.
R

\ —1 < |
\ 4
‘ Aok
=)
Melon Peach Créme de Banana Green Mint Créme de Cassis Cherry Green Apple

24% 20% 24% 24% 15% 24% 15%




Reklamni material - darkové zbozi

DUO Vajrum 40% + 18 %

DUO Absinth 70 %
Tuzemak + Vajecny likér :

Vodka Carskoe selo 40%

Absinth Vodka Tsar's

village 40 %

Tuzemak - + Absinth RED
+Egg liqueur | B a

—
ﬁ \ AR
Xy

Vodka Tsarskaya Tuzemak
Tsarskaya 40 % Gold 40% - gift box
Tuzemak 37,5% 0,51
+ krém na ruce
DARKOVE BALENI DARKOVE BALENI + sprchovy gel
GIFT PACKAGE GIFT PACKAGE Tuzemak 37,5% 0,51
071 9 ks/krt 071 9 ks/krt + hand cream
1,01 6 ks/krt. 101 6 ks/krt. + shower gel

Vodka Alexander Pushkin 40 %

Vodka Zubrovka 40 %
Vodka A. Pushkin Black 40 % -

051 6 ks/krt. | . .z

051  18ks/krt. Cet 101 Bks/krt, a— 5 051  18ks/krt

o

Fleet of Jindfichiiv Hradec 40 % Tuzemak
jindfichohradecky
- ball 40%

Tuzemak 31,51

021 12ks/krt.

Vodka KFJ 31 0751  4ks/krt.

Peprmint 3| 1,751 1 ks/krt 051

Absinthova sada 70 % Darkové sady Miniatury

Absinth set (wood) 70 % Gift sets (paper) Miniatures

Absinth 70% 0,51, absinthova Izicka, sklo, Vodka Alexander Pushkin 40% 051 Bum Prazské gardy 40% 01l

cukr, zapalky Bum PraZské gardy 40% 051 um of the Prague Guard 4

Absint bsintt Absinth 70% 05l Tuzemék jindfichohradecky 40% 0,041
Vodka Alexander Pushkin 409 0,041
Absinth 60% 0,041
Vodka Carskaja zlatd 40% 0,051

1 -

)
i® =

A
1




Piiloha 2: Fotografie podniku

Administrativni budova a ¢erpaci stanice FrukOil

Pohled na vyrobni ¢ast firmy

Podnikova prodejna vedle firmy

PODNIKOVA prop; INA




Priloha 3: Vozovy park firmy
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Priloha 4: Malovana reklama firmy Fruko-Schulz




Priloha 5: Vyrobna uvnitf

Tanky, ve kterych se miché veskery alkohol




