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1. Uvod

V soucasné dobé se vedeni podniku casto zabyva pojmem konkurenceschopnost.
Firmy mezi sebou neustale soupeii o co mozné nejveétsi podil na trhu a pak na to vzdy
néktera doplati tim, Ze napiiklad zanikne. Strategie modrého ocednu se ubira zcela jinym
smérem. Ma pét krokll formulace strategie, avSak firma si mlze zvolit libovolné kroky

podle potieby, které nasledné na sviij podnik aplikuje.

Strategie modrého ocednu se snazi podniky pfimét k vétsi iniciativé a originalité
V podnikéni, a to naptiklad v podob¢ vstoupeni do nového odvétvi na trhu, které doposud
nebylo objeveno. Dale se podnik v této strategii mize soustiedit na ziskavani novych
zakaznikil z okruhu nezékaznikll a na vyvoj novych produktt, které by se na trhu mohly

uspesné uchytit.

V této bakalarské praci budou nejprve popsany nejpodstatnéjsi prvky ke tvorbé
strategie V literarni reSerSi. Bude zde probrano strategické fizeni, proces formulace
strategie, ktery bude srovnany s formulaci strategie modrého ocednu, dale obchodni
model, SWOT analyza a nastroje modrého oceanu. V praktické ¢asti se potom aplikuji
tyto vybrané metody a na zaklad¢ jejich vysledkti bude uréena soucasna pozice firmy

a jeji mozné dalsi budouci strategie.



2. Literarni reSerse

Literarni reSerSe se zabyva strategii modrého oceanu, kterd spada do strategického
planovani. Budou zde probrany pojmy Strategické planovani, Strategie podniku, Proces
formulace podnikové strategie, Obchodni model, SWOT analyza, Strategic modrého

oceanu, jeji formulace a néstroje.

2.1 Strategické planovani

Kerlinova (2014) definuje strategické planovani jako soucast strategického fizeni.
Do strategického planovani zatfazuje pouze samotné vytvafeni strategie, zatimco
do strategického fizeni zatazuje proces implementace strategie a jeji naslednou kontrolu.
V piipadé, Ze podnik nevénuje dostatek pozornosti strategickému planovani, neni
schopen vc¢as odhalit zmény, které se dé€ji v internim i externim prostfedim a na zakladé
toho neni schopen délat rozhodnuti, které je pro né& prospésné. (Donnelly, Gibson
a lvancevich, 1997)

Strategické planovani by mélo pfedchazet problémim spojenymi s riziky s neustale se
ménicim prostiedim, ve kterém se podnik nachézi a diky nému by mél byt podnik schopen
pruzné reagovat na tyto zmény. Ve strategickém planovani se podnik zabyva scénafi,
které v budoucnu mohou nastat, a pfipravuje se na né. Dale se pro sebe podnik pokousi
nalézt co nejvice moznych novych prilezitosti a rozvoja, které by mu mohli zajistit
velikou tspésnost a prosperitu. (Sedlackova a Buchta, 2006)

Strategické planovani je proces krokl, které na sebe logicky navazuji a stile
se opakuji. Déle si toto planovani zakladé pfedevsim na poznéni, hodnoceni a raciondlnim
uvazovanim managementu. Jeho smyslem je zajisténi dlouhodobého souladu mezi cili
a poslanim, zdroji a schopnostmi podniku a také ve vné&jSim prostfedi, ve kterém
se podnik nachézi. Cilem strategického fizeni je sestaveni takové strategie, ktera 1 pies
sva rizika a nejistoty podniku zvysi pravdépodobnost zisku a celkové prosperity na trhu.
V podniku se vyuzivaji vzdy tfi arovné strategického fizeni, které jsou zaroveil
hierarchicky provazany, a to operativni, taktické a strategické. Strategické fizeni
je nadfazené taktickému a v ndvaznosti na to se prenasi jednotlivé ukoly do operativniho
fizeni. Jsou rozdilné pfedevsim diky ¢asovému obdobi, ve kterém jsou realizovany a také

diky tomu, jak velky dopad ma rozhodnuti na podnik. (Ketkovsky a Vykypé¢l, 2002)



Strategické planovani se dle Fotra (2012) rozdé€luje na 4 faze:

e Formulace strategického zaméru
Organizace si zde nejprve stanovi poslani. Od toho se odvijeji vize, ze kterych
jsou nasledné odvozeny strategické cile. Dale se vytvoii scénafe, ve kterych
se podnik zabyva vyvojem prostiedi a s tim souvisejicimi riziky. Strategicky
zamgér ovliviiuje fada faktord, které vyplyvaji z analyzy prostredi.

e Tvorba strategického planu
V tomto bod¢ se podnik zabyva tvorbou investi¢niho planu, strategickych map
a dale se zde stanovi funk¢ni strategie.

¢ Implementace strategie
V procesu implementace strategie podnik zpracovava a realizuje své plany, dava
dohromady veSkeré zdroje, které nasledné rozdéluje a déale vydava
vnitropodnikové smérnice, které slouzi k zefektivnéni komunikace uvniti podniku
a také slouzi k dostatetné motivaci zaméstnanct. K implementaci strategie
vyuzivame operativni management, ktery ma na starosti jednotlivé fidici ¢innosti
podniku. Ty slouzi k zajiSténi efektivniho a plynulého béhu vyrobnich procest
a to vSe za pfedpokladu dodrZzovéani provoznich a legislativnich pfedpisi.

e Hodnoceni strategie
K efektivnimu = strategickému planovani patii hodnoceni strategie, jelikoz
se prostfedi, ve kterém se podnik nachézi, neustile méni a nasledn¢ dochazi
i ke zmén¢ strategickych postupi podniku. Proto je také potieba zabyvat
se internimi a externim faktory, které tyto strategie podniku ovliviiuji. Nasledné
by mél podnik vyhodnotit zjisténé vysledky, ty by mél porovnat s planovanymi

a z toho by mél poté vyvodit a navrhnout potiebné korekce.

2.1.1 Srovnani strategického planovani a strategie modrého oceanu

Strategické planovani se zaméfuje na Ctyii faze, které jsou uvedené vyse (formulace
strategického zaméru, tvorba strategického planu, implementace strategie a hodnoceni
strategie) a tento postup podnik vzdy dodrzuje. Na rozdil od toho, strategie modrého
oceanu ma 5 fazi realizace (Zacit; Pochopit, kde se nachazime nyni; Pfedstavit si, kde
bychom mohli byt; Zjistit, jak se tam dostaneme a Dét se do pohybu), avSak podnik
si postup urCuje sam. Muze zacit od jakékoli faze v souvislosti s tim, v jaké situaci

se v soucasné chvili nachazi. Princip strategického planovani a strategie modrého oceanu



vSak zlstavd obdobny. Ob¢ varianty se soustfedi na neustdlé zmény trzniho prostiedi

podniku a snaZzi se s nim drzet krok.

2.2 Strategie podniku

Strategie je zdkladnim pojmem strategického fizeni. Poprvé se tento pojem zacal
vyskytovat ve valeCnych armédach jiz v dobach pied nasim letopoctem az do obdobi
2. svétové valky. Po 2. svétové valce se tento pojem zacal postupné dostavat do oboru
podnikadni ptfevazné pres diistojniky vojenskych utvard, kteti tyto strategie za valky
vytvafeli. Postupem casu se pojem strategie rozSifoval do vSech moznych oborli a tim

také zacaly pribyvat jeji definice. (Ticha a Hron, 2002)

Obecné lze tedy fict, ze strategie je dlouhodoby plan, ktery se vytvaii za Gcelem
dosazeni urcitého cile podniku. Je to formalizovany dokument, ve kterém jsou obsazeny
vize podniku, popis mise podniku, strategické cile podniku a harmonogram ktery

obsahuje popis jejich realizace. (Kotler, 2003)

V soucasné dob¢ je i mnoho vrcholovych manazert, ktefi strategie v podniku velice
podceniuji. Ti by si vSak méli uvédomit, ze pokud chtéji, aby jejich podnik dlouhodobé
prosperoval a vykazoval zisky, je zapotfebi mit stanoveny dlouhodoby smér, ktery

vyobrazi cile a vize podniku a je potfeba k nému stale vzhlizet. (Charvat, 2006)

2.3 Strategicka analyza

Strategicka analyza vyznamné ovliviiuje konecnou podobu strategie podniku
a proto je povazovana za nejpodstatnéjsi ¢ast formulace podnikové strategie. Hlavnim
cilem strategické analyzy je identifikace, analyza a ohodnoceni v§ech moznych faktord,
které by mohli mit vliv na volbu cilti a kone¢nou volbu strategie podniku. Podnik by mél
nalézt souvislosti se svym okolim a m¢l by je pochopit, aby nasledné¢ mohl spravné
odhadnout situace, které v budoucnu nastanou a aby je mohl vyuzit k novym
ptilezitostem, které mu mohou piinést dalsi zisk a prosperitu. (Sedlackova a Buchta,
2006)

Strategickd analyza se skladd ze dvou casti, a to zanalyzy vnéjSiho prostiedi
a z analyzy vnitiniho prostiedi podniku. K volbé konkrétni analyzy je dobré nejprve
zjistit, zda je prostfedi podniku jednoduché nebo slozité nebo jestli je dynamické nebo

spiSe stabilni. (Kerlinova, 2014)



2.4 Proces formulace podnikové strategie

Proces formulace podnikové strategie a formulace strategie modrého oceanu
se odliSuji svymi postupy. V podnikové strategii se zkouma analyza vnéjSiho a vnitiniho
prostiedi a analyza zdjmovych skupin, na zakladé toho se formuluje poslani a cile podniku
a na zaver se zhodnoti alternativy a voli se vhodna strategie. Strategii modrého oceanu
formulujeme v 5 krocich, které jsou: Zagdit; Pochopit, kde se nachazime nyni; Piedstavit
si, kde bychom mohli byt; Zjistit, jak se tam dostaneme a Dat se do pohybu. Podnik vSak
nemusi strategii formulovat ve vSech péti krocich, mize zacit az od druhého, ttetiho,
¢tvrtého nebo tieba i patého kroku. Zalezi predevsim na tom, v jaké situaci se v soucasné

chvili nachazi a na tom, kam chce v budoucnu sméfovat. (Kim a Mauborgne, 2018)

Obrazek 1 - Proces formulace podnikové strategie
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Online zdroj dostupny na https://slideplayer.cz/slide/2814181/

2.4.1 Analyza zajmovych skupin

Uspésna strategie by neméla byt vrozporu se zajmovymi skupinami neboli
Stakeholders, protoze ti rozhoduji o naplnéni strategie a také o tom, kam v budoucnu bude
spolecnost smétovat. Cilem této analyzy je zjiSténi vyznamu organizace pro jednotlivé
zucCastnéné skupiny a posouzeni vlivu jednotlivych skupin na fungovani organizace.

Ke tvorbé analyze zajmovych skupin se vyuziva naptiklad dotaznikové Setieni, anketa


https://slideplayer.cz/slide/2814181/

nebo interview. Zavérem analyzy je pochopeni toho, jak s jednotlivymi zGcastnénymi

skupinami spravné pracovat. (Ketkovsky a Vykypél, 2006)

2.4.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Vnéj$imu prostiedi by mél podnik vénovat zna¢nou pozornost, jelikoz zmény v tomto
prostiedi podnik nemiize ovlivnit. Je zdrojem rizika, které je spojeno prevazné
s nejistotou budouciho vyvoje prostredi, ve kterém se firma nachézi. To na podnik piisobi
ve vétsing piipadi negativng, ale miize na n¢j pisobit naopak i pozitivné. Proto by se zde
m¢l podnik zamétovat na nalezeni dlouhodobych trendu, které by mu mohly do budoucna
pfinést uspéch. Cilem této analyzy je nalezeni v okoli podniku pfilezitosti, které
by se mé&l podnik snazit vyuzit a dale pak ohrozeni, kterému by se mél podnik naopak
vyhnout. (Dedouchova, 2001)

Nejvice pouzivanou metodou je zde STEP analyza. STEP (Socialni, Technologické,
Ekonomické a Politické faktory) se zabyva ¢tyfmi nejpodstatnéjSimi oblastmi vnéjSiho
prostiedi podniku. Tyto oblasti jsou fazeny dle dalezitosti vlivu, ktery na podnik maji,
podle jejich u¢inku na podnik a podle toho, které z nich jsou v nejblizsi budoucnosti pro
podnik nejdilezitéjsi. Tato metoda mulze byt rozSifena o Legislativni

a Ekologické faktory, potom je metoda nazyvana jako PESTLE. (MySkova, 2014)

K analyze dodavateli mize podnik vyuzit Porteriv model 5 sil a zabyva se zde
predev§im néklady na vSechny vstupy, které jsou zapotiebi k vyrobé produktu nebo

K poskytnuti sluzby.

Obrazek 2 - Porteriv model péti sil
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kupni kupni
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(Porter, 1994)



2.4.3 Analyza vnitiniho prostiedi

Analyza vnitfniho prostiedi si klade za cil identifikovat faktory, které jsou vyznamné
pro vytvoreni konkurenéni vyhody podniku a dale v jeho dalSim rozvoji. Zabyva se proto
kompetencemi zaméstnancu, které jsou pro tvorbu konkurenéni vyhody vyznamné.
V tomto prostfedi lze vyuzivat Benchmarking, ve kterém podnik porovnava oblasti z
casového hlediska, dale srovnani planu se skutecnosti a také se ohlizi na svou strategii.

(Myskova, 2014)

Jelikoz se v analyze vnitiniho prostiedi podnik zabyva ptedev§im svymi zdroji,
je zde velice podstatna jeho finanéni analyza, ve které podnik zjisti svou soucasnou
financ¢ni situaci a zjisti tak, které zdroje podporuji jeho konkuren¢ni vyhodu. Konkrétné
se zabyva absolutnimi, rozdilovymi, a pfedev§im pomérovymi ukazateli, které slouzi
K vypoctu: rentability: vlastniho kapitalu, aktiv a dlouhodobé investovaného kapitalu;
likvidity: bézna, pohotovd, okamzita; aktivity: doba obratu zisob, doba obratu
pohledavek, doba obratu zdvazkl a zadluzenosti: vztah mezi cizimi a vlastnimi zdroji
firmy. Dale se zde podnik mize zabyvat funkcionalni analyzou, ve které zkouma:
védecky a technicky rozvoj podniku; faktory ovlivijici vyrobu; pracovni zdroje podniku

a marketingovou analyzu. (Ketkovsky a Vykypél, 2002)

Ve vnitinim prostfedi podniku je vSak nemalé mnoZstvi analyz, které se daji realizovat.
Jejich pouziti je zavislé piedevsim na velikosti podniku, dale napiiklad na tom, jestli
vyrabi vyrobky ¢i poskytuje sluzby a v jakém odvétvi je zdkaznikovi poskytuje.
Mezi nejznamé;jsi a nepouzivanéjsi patii diky své rozmanitosti a komplexnosti naptiklad

obchodni model podniku. (Myskova, 2014)

2.4.4 Poslani, vize a cile podniku

Pro kazdou strategii je zapotiebi si nejprve urcit poslani a vize podniku. Podnik by mél
zaCit vytvofenim svého poslani neboli mise. Poslani vyjadiuje zakladni smysl
a ucel, pro ktery byl podnik vytvoien, mélo by byt dosaZitelné a také by zde mélo byt
uvedeno, jak se bude podnik lisit od ostatnich. Jsou zde popsany zakladni podnikové
hodnoty, které jsou sdileny se vSemi Ucastniky podnikani, jako jsou zaméstnanci,
zakaznici, ale dodavatelé. Zaméstnanci by se méli s posldnim firmy ztotoznovat, jelikoz

to podporuje jejich motivaci podnik zlepSovat a zdokonalovat. (Fotr, 2012)



Vize podniku se formuluje na zéklad¢ jasné uréené¢ho poslani. Vyobrazuje to, kam
firma do budoucna sméfuje. Vzhledem ke svému dlouhodobému charakteru jsou zde
obsazeny plany na deset az dvacet let do budoucnosti. M¢la by vsak byt flexibilni,

aby $la aktualizovat a aby firm¢ mohla umoznit jeji posun. (Kotler, 1998)

Cile podniku navazuji na poslani a vize podniku a je to popis toho, ¢eho chce firma
dosdhnout. Aby byly cile efektivné implementovany, mély by byt sestaveny podle
uritych pravidel. Dle Cerveného (2014) je pro sestaveni ciltl nejvice pouZivana metoda

SMART a cile m¢ly dle této metody byt:

e Specific — cil by mél byt konkrétni a jasné definovany

e Measurable — cil by mé¢l byt méfitelny, aby se dalo poznat, zda se plni
e Achievable/Acceptable — cile by mély byt dosazitelné a splnitelné

e Realistic — cile by mély byt realistické

e Time specific — cil by m¢&l byt casové ohrani¢eny
2.5 Business model

Definice Business modelu podle Osterwaldera a Pigneura (2012) tika, Zze obchodni
model je logicky zéklad, na kterém organizace zachycuje a vytvari hodnotu. Hlavni
mySlenkou tohoto modelu bylo pomoci podnikateliim preménit mySlenky v ¢iny. Model

Canvas je nastroj, diky kterému Ize 1épe definovat pozici firmy v deviti oblastech.

Obrazek 3 - Business model

Klicova Klicové éinnosti | Poskytovana Vztahy se Zakaznické
partnerstvi hodnota zakazniky segmenty
Klicove zdroje Distrihuéni
kanaly
Struktura nakladd Zdroje piijmu

Zdroj: Osterwalder a Pigneur, 2012
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Klic¢ovi obchodni partneri

Kazda firma, kterd se chce na trhu pevné usadit, je spojena s fadou partnert, ktefi
vytvafeji jednotnou sit’ s cilem se na trhu rozvijet. Obchodni partnerstvi se rozdéluje
do Ctyt typt: strategicka spojenectvi mezi podniky, které mezi sebou na trhu nesoupefi;
strategické spojenectvi mezi konkurenty; Spojenectvi mezi podniky, které spole¢né
rozviji nové podnikéni a Spojenectvi mezi kupujicim a dodavatelem. (Osterwalder

a Pigneur, 2012)
Kli¢ové ¢innosti

obchodniho planu. Obvykle si pak vybird mezi tfemi zakladnimi skupinami hlavnich
aktivit, které jsou: vyroba produktl, poskytovani sluZzeb a podnikéni na internetu. VV tomto
bod¢ je potieba se zaméfit na to, jakym klicovym aktivitdm by se mél podnik vénovat
na zakladé své poskytované hodnoty. Cinnosti mohou byt $pickové, hlavni/stézejni,
podpurné, postradatelné a okrajové ¢i nedilezité. Podnik by se mél snazit vytésnit
ty ¢innosti, které jsou spiSe podplrné a zaroven netvoii zddnou hodnotu pro zédkaznika.

(Dvotacek a Tyll, 2010)

Kli¢ové zdroje

Aby Business model spravné fungoval, musi byt zastoupeny klicové zdroje k tomu,
aby vytvorily poskytovanou hodnotu, ktera je dulezita pro trh a je také dilezita
pro udrzovani kli¢ovych partnerstvi. Hlavni zdroje mohou byt: fyzické, nehmotné, lidsky

kapital a financni.
Poskytovana hodnota

Dle Osterwaldra a Pigneura (2012) je na zakladé obchodniho planu potieba vytvorit
spravnou poskytovanou hodnotu. Poskytovand hodnota miize byt kvalitativni
nebo kvantitativni a dale lze delit napiiklad podle vykonu, znacky, pouzitelnosti,
pristupnosti, pfizpiisobeni, a piedevS§im podle toho, zda spliuje ucel, pro ktery
je vytvotfena. Urceni a vytvoreni poskytované hodnoty je zdkladni bod v organizacni

struktui'e modelu.
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Vztahy se zakazniky

Kazdy podnik by si mél definovat to, jaky vztah bude mit s kazdym zékaznickym
segmentem a sam si urci, jak se ke svému zakaznikovi bude chovat. Mize mu nabidnout
naptiklad osobni asistenci pii vybéru produktu, nebo se mize zaméfit spiSe
na automatizované sluzby a na to, ze se zakaznik sam obslouzi a sdm si sviij produkt
vybere. Podnik se pfedev§im zaméfuje na nasledujici strategie: dobyti zakaznika, udrzeni

zakaznika a zvyseni svého odbytu. (Osterwalder a Pigneur, 2012)
Distribuéni kanaly

Distribu¢ni kanaly v modelu jsou dulezitym nastrojem, jelikoz zajistuji to, aby
se poskytovana hodnota dostala k vybranému segmentu zakaznikt. Distribu¢ni kanaly
jsou charakteristické v téchto aspektech: zvysuji povédomi mezi zakazniky o vyrobcich
a sluzbach; pomoc zakaznikiim se zhodnocenim poskytované hodnoty; nabidka nakupu
produkti nebo sluzeb; dodani poskytované hodnoty zakaznikim; sluzby poskytované
zakaznikovi po zakoupeni produktu nebo sluzby. Distribu¢ni fetézec zajist'uje skladovani

a kompletaci zboZi, manipulaci se zboZim a jeho ptepravu. (Tousek, 2016)
Zakaznické segmenty

Zakaznici maji jeden znejvétsich vyznami pro kterykoli obchodni model.
Pro podnik je proto nejlepsi udélat segmentaci téchto zdkaznikti. Podnik diky tomu lépe
zjiStuje ptani a pozadavky jednotlivych segmentt, jejich potieby, chovani a dalsi aspekty,
které se segmentaci souviseji. Skupiny zakaznikti se mohou d¢lit dle: riznorodosti jejich
potieb; distribuénich kanalt skrz které s nimi podnik komunikuje; riznorodosti pfistupu,
ktery od podniku vyzaduji; ziskovosti, kterou pro podnik maji a dle ochoty pfiplatit
si za sluzby navic. Pokud si chce podnik udrzet své stalé¢ zdkazniky a zaroven ziskdvat

nové zakazniky, mél by neustale rozsifovat sviij sortiment. (Kourdi, 2011)

Struktura nakladu

vvvvvv

naklady spojené s podnikem. Ve vSech obchodnich modelech se pouZivd proces
minimalizace nakladd. Podniky se snazi nastavit svou nakladovou strukturu tak, aby
mohli zdkaznikim poskytnout co nejlepsi hodnotu, a tim si zajisti v€rnost zakazniki.

Strukturu nakladd charakterizujeme jako fixni a variabilni naklady a uspory z rozsahu.
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Zdroje prijmi

Tato slozka predstavuje zisky, které spolecnost generuje z kazdého segmentu
zakaznikd. V obchodnim modelu jsou dva rizné typy zdroji piijma: piijmy transakce
plynouci zjedné platby a opakujici se pifijmy plynouci zposkytované hodnoty
zakaznikovi a stim spojenou sluzbou, ktera se poskytne zakaznikovi po prodeji.
K Gspésnému fungovani podniku je zapotiebi dobra segmentace zakazniku, jelikoz
jednotlivé segmenty, diky svym potfebam, které chtéji uspokojit, mohou nabidnout
podniku nové pfilezitosti, které potom mohou piinést dal§i nové piijmy. (Hooley,

Saunders, a Piercy, 2004)

2.6 SWOT analyza

S analyzou SWOT pfisel jako prvni vyzkumnik na Stanfordské univerzit¢ Albert
Humphrey jiz v 60. letech 20. stoleti, v souc¢asné dob¢ ji vSak vyuziva spousta dalSich

autorti. (Grasseova, Dubec, a Rehak, 2010)

Analyza SWOT predstavuje 4 anglicka slova:

e S -—strengths — silné stranky, napt. dobré jméno firmy, kvalitni produkt,
Spickova technologie, kvalitni personal

e W —weaknesses — slabé stranky, napt. §patna image, zastarala technologie,
Spatné proSkoleny personal

e O - opportunities — ptilezitosti, napt. ptiznivy demograficky vyvoj, vstup na
nové trhy, expanze na zahrani¢ni trhy

e T —threats — ohroZeni, napf. finan¢ni krize, ztrata vérnych zakaznikd, ztrata

dodavatelu

Na zéklad¢ téchto slov podnik sestavuje své silné a slabé stranky a pfilezitosti
a ohroZeni. Pomoci této analyzy podnik rozezna, které faktory ho nejvice ovliviiuji
a kterym by mél nejvice vénovat svou pozornost. Analyza muize byt vyuzita jako
samostatny krok v planovacim procesu, ale muze slouzit i pro strategické rozhodovani

podniku. (Kozel, 2006)
Pti tvorbé SWOT analyzy je potieba znat a dodrZovat hlavni principy, a to:

e Princip ucelnosti — Podnik by se pfi vytvareni analyzy mél drzet ucelu, za kterym

je tvofena.
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Princip relevantnosti — Podnik by se mél pii vytvareni analyzy SWOT
zamétovat na faktory, které maji dlouhodobéjsi charakter.

Princip kauzality — Podnik by se mél pti vytvareni analyzy soustfedit na pficiny,
a ne na duasledky.

Princip objektivnosti — Podnik by mél byt pii vytvareni analyzy SWOT
objektivni ve viech oblastech. (Grasseova, Dubec, a Rehdk, 2010)

Vystupem z této analyzy je matice SWOT. Matice obsahuje faktory, které maji velky

strategicky vyznam a dale v ni jsou generovany alternativy pouzitelnych strategii, pfi

¢emz se kombinuje vnitini a vnéjsi prostredi podniku. Mohou vyjit 4 typy strategii:

WO - strategie ,,Hledani*

Tato strategie vyuziva prilezitosti k pfekonani slabych stranek podniku.

SO - strategie ,,Vyuziti“

Tato strategie predstavuje idealni stav, kterého se podnik snazi dosdhnout.
Piedstavuje vyuziti silnych stranek spolu s pfilezitostmi.

WT - strategie ,,Vyhybani*

Tato strategie se vyhyba ohroZzeni a zaroven se snazi odstranit slabé stranky
podniku, ten zde bojuje o pieZiti.

ST - strategie ,,Konfrontace*

Tato strategie je zalozen4 na pifimé konfrontaci podniku s ohroZenim, je vSak

zapotiebi, aby byl podnik dostate¢né silny. (Grasseova, Dubec, a Rehak, 2010)

Obrazek 4 - SWOT matice

PrileZitosti

SWOT- Interni analyza
analyza Silné stranky Slabé stranky

S5-0-Strategie:

“iivaj novych metod, které jsou
vhodne pra rozva] silnych stranek
spolecnosti (projektu).

W-O-Strategie:
Odstranéni slabin pro wznik
novych pileZitosti.

WA T-Strateqis:

“pwo) strategii, diky nimz je
rmoZné amezit hrozby, ohroZujici
nase slabe stranky.

S-T-Strateqie:
Hrozby PFougiti silnych stranek pro
zamezeni hrozeb.

Online zdroj dostupny na https://www.malamarketingova.cz/situacni-analyza-swot/

14


https://www.malamarketingova.cz/situacni-analyza-swot/

2.7 Strategie modrého oceanu

Strategie modrého ocednu je zaloZzena na vylouCeni konkurence skrze nové
poskytované hodnoty vyrobku ¢i sluzby. Je zalozena na principu nalezeni nového trzniho
prostoru a na objeveni nového odvétvi, které doposud neexistuje. V nékterych piipadech
vSak neni nutné zakladat nové odvétvi. Podnik naptiklad mtze pouze upravit konkrétni

produkt tim, Ze pozméni jeho dosavadni hodnotu. (Kim a Mauborgne, 2015)

V dnesni dobé je nespoet odvétvi, které jiz existuji. Vzhledem Kk neustalému
technickému vyvoji a pohybu trhu je vSak mnoho odvétvi, které doposud neexistuji,
a praveé na tyto odvétvi by se mél podnik, ktery chece vyuzivat strategii modrych oceant,
zaméfit. Z toho vyplyva také to, Ze tato strategie z dlouhodobého hlediska zapfticinuje
ekonomicky rast trhu. Podnik by se mél pokusit piedpovédét budouci ptani a potieby

zakaznikd. (Kim a Mauborgne, 2005)

2.7.1 Modré a rudé oceany

Modry ocean je dle Kima a Mauborgna (2005) zcela novy trzni prostor, ktery podnik
ve strategii modrého oceanu objevuje. Podnik zde nefesi svou konkurenci, jelikoz
se zabyva pouze vytvofenim nového a zatim neexistujiciho odvétvi a na tomto zékladé
se od ni odliSuje. ,,Jediny zpiisob, jak porazit konkurenci, spociva v tom, ze se prestaneme

snazit ji porazit.” Podnik se proto v modrém oceanu zamétuje na své nezakazniky.

Rudy ocean piedstavuje znamy trzni prostor S jiZ existujicimi odvétvimi. V tomto
prostoru podnik bojuje s konkurenci o co nejvétsi podil na celkové trzni poptavee. Podnik
se fidi pravidly danymi trhem, ktera jsou jasn€ definovana a zamétuje Se pouze na své

dosavadni zakazniky. (Kim a Mauborgne, 2005)
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2.7.2 Formulace strategie modrého oceanu

Dle Kima a Mauborgna (2018) existuje pét kroki pro cestu modrého oceanu.

Obrazek 5 - Formulace strategie modrého ocedanu

Krok 1: Zacit
- Vyberte si spravné misto pro zahajeni cesty do modrého oceanu: mapa pritkopnikii, kocovnikii
a usedlikii.

- Sestavte k tomuto ucelu vhodny tym.

&

~_—

Krok 2: Pochopit, kde se nachazime nyni

- Sestavte spole¢né jednoduchy obraz, ktery zachycuje soucasny stav: obraz strategie.

- Uvédomte si potiebu cesty do modrého oceanu a shodnéte se na ni.

~_~

Krok 3: Predstavte si, kde bychom mohli byt

- Odhalte, kde jsou z pohledu zakazniki slaba mista nabidky odvétvi: mapa uzitku zakaznika.

- Identifikujte celkovou poptavku, kterou je mozné odemknout: ¢ okruhy nezakaznikii.

~_~

Krok 4: Zjistit, jak se tam dostanete

N N 7N /Y

/

- Vyuzijte systematické postupy, jak zménit hranice trhu: systémovy ramec sesti cest.

- Pfipravte alternativni varianty strategie, které¢ vedou k diferenciaci a nizkym nakladim:

systéemovy ramec CtyF opatreni.

-

~_>~
/Krok 5: Dat se do pohybu \

- Vyberte si na piehlidce modrého oceanu jednu variantu, proved’te rychle testovani

trhu a cely proces vylad’te.
- Dokoncete ho pomoci formulovani celkového podnikatelského modelu, ktery ptinese vyhru

zakaznikum 1 vam.

K- Vydejte se na cestu do modrého oceanu. /

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kima a Mauborgna (2018)
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Krok 1: Zac¢it

V prvnim kroku se podnik zaméfuje na vybér spravného mista, ve kterém zacne
s posunem do modrého ocednu. Ke zjisténi oblasti, ve které mlze podnik pfesunem
do modrého oceanu nejvice ziskat, poslouzi mapa prikopnikii, kocovnikii a usedlikd.
Vytvaii se zde pracovni tym lidi a spolu s nim se identifikuji nejpodstatnéjsi slaba mista

a uskali, na které mohu tymy pfi préci narazit a také to, jak se jim spravné¢ vyhnout.
Krok 2: Pochopit, kde se nachazime nyni

Ve druhém kroku se spousti pfirozenym zpusobem ,,budicek®, ktery upozorni podnik
na to, jaké je v odvétvi soucasnd situace. Na zaklad¢ toho vytvofi tym obraz strategie,
ktery vyobrazuje vsechny faktory, do kterych podnik investuje, dale co kupujici dostavaji
a jaké jsou strategické profily kli¢ovych hract. Z tohoto obrazu podnik zjistuje,

7e ma konkurence podobné strategie a pfichazi na to, ze je zména nezbytna.
Krok 3: Predstavit si, kde bychom mohli byt

Pro realizaci posunu od toho, co je, k tomu, co by mohlo byt, bude slouzit mapa uzitku
pro zékaznika. Ta odhali slaba mista podniku v odvétvi, které zdkaznici mohou vnimat a
také jejich obavy. Tato mapa dokaze identifikovat zatim neprozkoumana mista v odvétvi,
ve kterych se mize vyskytovat dosud nevyuzitd hodnota. Ve tretim kroku se podnik také
zam@fi na systémovy ramec tii okruhll nezakaznikd, ktery slouzi k identifikaci celkové

poptavky, kterd se nachdzi mimo zorné pole odvétvi.
Krok 4: Zjistit, jak se tam dostaneme

Ve ¢tvrtém kroku podnik vyuziva systémovy ramec Sesti cest, ktery slouzi k objeveni
doposud skrytého trzniho prostoru, zviditelni proces vytvoieni modrého oceanu poskytne
mu potiebnou strukturu. Pouzivaji se zde ¢tyfi aktivni opatieni, které slouzi k formulaci
dobfe promyslené strategie. Jejich smyslem je upozornit pracovni tym na to, co je tieba
odvrhnout, omezit, pozvednout a vytvofit pro uspésné sestaveni vSech Sesti cest pro vstup

do modrého oceanu.
Krok 5: Dat se do pohybu

V patém kroku se podnik rozhoduje, ktera cesta pro posun do modrého ocednu bude

ta nejvhodnéjsi a ktera podniku pfinese co nejvétsi hodnotu. Spravné vybrana varianta by
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m¢éla posilit odhodlani lidi v podniku k tomu, aby vybranou cestu co nejvice podpofili a

aby ji co nejlépe realizovali.

Podnik v8ak nemusi vyuzit vS§ech pét kroki pro postup do modrého oceanu. Nejprve
zjist'uje svlij soucasny stav a na zakladé toho se rozhoduje, v jaké fazi za¢ne svou strategii
vytvaret. Naptiklad pokud po nabidce spolecnosti klesd poptavka zdkaznikii, mize
podnik zacit v kroku 2, kdy pouZzije analyticky nastroj obrazu strategie nebo pokud podnik
chce naptiklad dale rust, ale odvétvi je pfilis malé, zac¢ina krokem 3, ve kterém objevi své
potencialni zdkazniky pomoci analytického ramce tii okruhi nezakaznika
a tak dale. Podnik rovnéz mulze vyuzivat pouze vybrané samostatné kroky. (Kim

a Mauborgne, 2018)

2.7.3 Mapa uzitku zakaznika

Poskytovanou hodnotu, kterou firma zakaznikovi nabizi, 1ze velice srozumitelné urc¢it
pomoci mapy uzitku zdkaznika. Ta zobrazuje Sest pak uzitku spolu s Sesti fazemi cyklu
zakaznikovi zkuSenosti, coZ pomahd manazerim a feditelim spolecnosti vcitit se do
zakaznikovych poZadavki a potieb a spolu s tim se zaméfovat na jednotlivé faktory, které
jsou v map¢ obsazeny. Mapa rovnéz napomaha manazerim ke spravnému pohledu na
problém a Kk nastinéni vSech moznych pak, které spoleCnost muze vyuzit k tomu,

aby svym zakaznikim poskytnula vyjime¢ny uzitek. (Kim a Mauborgne, 2005)

Obrazek 6 - Mapa uzitku zakaznika

Sest fazi cyklu zakaznikovy zkuSenosti

1. 2. 3. 4. 5. 6.
Nakup | Dodéni | Uzivani | Dopliky | Udrzba | Likvidace

Zakaznikova
produktivita
Jednoduchost

5 Uzivatelské
Sest pohodli
Riziko

pak

Zébavnost a
prvky
utvarejici
image
Setrnost vii¢i
zivotnimu
prostiedi

uzitku

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kim a Mauborgne, 2005
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2.7.4 Hodnotové krivky

Dle Kima a Mauborgna (2015) je strategie podniku vyjadiena pomoci hodnotovych
kiivek a ma tfi specifické znaky: jasné zaméteni, rozdilnost a pisobivy slogan. Kazda
hodnotova kiivka by méla znazornovat jasné zameétfeni firmy a dale rozdilnost
jednotlivych strategii oproti konkuren¢nim firmam. Strategie by se zaroven moha dat
vystihnout vystiznym a pusobivym sloganem. Firmy mohou hodnotové kiivky

interpretovat nasledovne:

e Strategie modrého ocednu
Hodnotové kiivky by zde mély spliovat vSechny tii kritéria, které vymezuji
dobrou strategii.

e Firma hluboko vézici ve voddach rudého ocednu
Hodnotové kiivky se v této interpretaci velice pfiblizuji hodnotovym kiivkam
konkurence firmy.

o Piilis vysoka uroveni faktorii konkurencniho jedndni bez prislusné financni
ndvratnosti
Hodnotové kiivky vykazuji u faktor vysoké skore, avsak ziskovost firmy tomu
dostate¢né neodpovida. Podnik by se proto mél zaméfit na odvrhnuti ¢i omezeni
nekterych faktord, aby vynaloZené investice odpovidaly i1 ziskovosti.

e Nesoudrind strategie
Hodnotové kiivky se zde méni z vysoké trovné na nizkou, a naopak bez
jakéhokoli rytmu a divodu.

e Strategické rozpory
Vysoka troven hodnotové kiivky u jednoho faktoru neni v souladu s Grovni
kiivky u jiného faktoru, ktery ten dany faktor podporuje.

e Dovniti zaméiend firma
Tuto interpretaci urcuje zpusob pojmenovani faktor, u kterych se hodnotové

kiivky vytvareji.
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3. Cil

a metodika

V této kapitole budou uvedeny cile bakalaiské prace, metodologicky postup a metody,

které jsou V praci pouzity.

3.1Cil

Cilem bakalarské prace je na zédkladé metodiky strategie modrych oceanti zhodnotit

souCasnou pozici podniku a navrhnout doporuceni pro budouci strategii. Cil bude

rozdélen na tfi diléi cile, a to:

Dil¢i ci

Dil¢i ci

Dil¢i ci

1 1: Analyza soucasné situace podniku
12: SWOT analyza a navrZeni alternativ budouci strategie

1 3: Vybér alternativy a doporuceni pro budouci strategii

3.2 Metodicky postup

Pro

nejefektivngjsi splnéni dil¢ich cilt, které jsou vypsany vyse, je stanoven

metodicky postup:

1
2
3.
4

Studium pouzité literatury a piiprava literarniho ptehledu.

Zpracovani metodiky v souladu s cilem bakalaiské prace.

Charakteristika zvoleného podniku.

Provedeni analyzy souc¢asného stavu v souladu s dil¢im cilem 1.

Soucasti analyzy je finan¢ni analyza, vytvofeni Business modelu, analyza
konkurenéniho prostiedi a vnéjSiho okoli firmy a analyza zakaznickych
preferenci. Dale budou vyuzity analytické nastroje strategie modrého oceanu:
vytvofeni hodnotovych kfivek a vytvotreni mapy uzitku zakaznika.

Syntéza a SWOT analyza. Ur€eni soucasné pozice firmy XY na trhu. NavrZeni
alternativ na zaklad¢ vysledkt SWOT analyzy v ramci dil¢iho cile 2.

Navrh systémového ramce budouci strategie. Vybér nejvhodnéjsi alternativy
a navrzeni zmén. Soucasti je vytvoreni nového Business modelu a jeho srovnéni
s pfedchozim modelem a soufadnicova sit’ a doporuceni pro budouci strategii.

Tato ¢ast napliuje dilci cil 3.
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3.3 Pouzité metody

V této bakalarské praci budou pouzity nasledujici metody a analyzy vnitiniho

a vn&jSiho prostiedi podniku.
3.3.1 Finan¢ni analyza

V této analyze bude zkoumana financni stranka podniku.
Vertikalni analyza

Zjistuje, jak ma podnik rozlozeny dlouhodoby a ob&ézny majetek (zasoby, kratkodobé
pohledavky, penézni prostiedky). Vypocitd se jako pomér dlouhodobého majetku,
obézného majetku, zasob, kratkodobych pohledavek a pené¢znich prostredki ku celkovym

aktiviim podniku.
Vybrané pomérové ukazatele
Tyto ukazatele zjist'uji obecny financni ptehled podniku.

Rentabilita celkového kapitalu

ROA = EBIT (VH pied zdanénim + nakladové uroky) / Celkova aktiva

Rentabilita vlastniho kapitalu

ROE = EAT (VH po zdanéni) / Vlastni kapital

Celkova zadluZzenost

Celkova zadluZenost = Cizi kapital / Aktiva

Bézna likvidita

Bézna likvidita = Obézna aktiva / Kratkodobé zavazky

Obrat celkovych aktiv

Obrat celkovych aktiv = Ro¢ni trzby / Aktiva

Obrat zasob

Obrat zasob = Roc¢ni trzby / Zasoby

Doba obratu zasob
Doba obratu zadsob = Zasoby / (Trzby / 365)
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Souhrnné indexy

Zjistuji, zda mé podnik kladnou nebo zapornou hodnotu ekonomického zisku, a zda

je podnik ohroZen bankrotem.
Index IN 99

IN 99 = - 0,017 x (Cizi kapital / Aktiva) + 4,573 x (EBIT / Aktiva) + 0,481 x (Vynosy /
Aktiva) + 0,015 x (Ob&zna Aktiva / (Kratkodobé zavazky + KBU))

IN 99 > 2,07 firma ma kladnou hodnotu ekonomického zisku

IN 99 < 0,684 firma dosahuje zaporné hodnoty ekonomického zisku

2,07 >IN 99 > 0,684 — firma nedosahuje kladné ani zaporné hodnoty (Seda zona)
Index IN 01

IN 01 = 0,13 x (Aktiva / Dluh) + 0,04 x (EBIT / Uroky) + 3,92 x (EBIT / Aktiva) + 0,21
x (Vynosy / Aktiva) + 0,09 x (Obé&zna Aktiva / (Kratkodobé zavazky + KBU))

IN 01 > 1,77 podnik tvoiti hodnotu
IN 01 <0,75 podnik sp&je k bankrotu
1,77 >IN 01 > 0,75 podniku nehrozi bankrot, ale ani neptinasi zisk (Sedd zona)

3.3.2 Business model

Tato metoda je soucasti strategie podniku a je zaloZena na produktu ¢i sluzbé, ktera je
nabidnuta zakaznikovi. V modelu (blize viz kapitola 2.5 literarni reSerse) je zkoumano
devét klicovych oblasti, které firmé zajistuji tok piijmu, a ty jsou: klicovi obchodni
partnefi, klicové Cinnosti, kli¢ové zdroje, poskytovana hodnota, vztahy se zakazniky,

distribu¢ni kanaly, zakaznické segmenty, Struktura nakladi a zdroje ptijmda.

3.3.3 Porteruv model

Za pomoci této metody bude analyzovano konkurenéni prostedi. Bude zde zkoumano
pét sil, které podnik ovliviwgji, a ty jsou Stavajici konkurence, nova konkurence, Vvliv

odbératelll (zdkazniki), vliv dodavatelti a substitucni produkty.
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3.3.4 PESTE analyza

PESTE analyza se sklada z péti slov, a ty jsou: politicko-legislativni, ekonomické,
socialni, technologické a ekologické. V analyze budou zkoumany faktory z téchto péti
oblasti, které nejvice ovliviiuji bezprostfedni okoli firmy a nasledné budou hodnoceny
podle ¢asového dopadu (kratkodoby, dlouhodoby, stfednédoby) a vyznamnosti (velmi

vyznamny, sttedn¢ vyznamny, nevyznamny).
3.3.5 Analyza zakaznickych preferenci

Tato analyza bude provedena pomoci rozhovoru, kterého se zucastnilo deset

respondentti, z ¢ehoz pét z nich jsou zakaznici a pét z nich nezakaznici firmy XY.

wewvr

Pro respondenty, ktefi firmu znaji, bude mit rozhovor pét zékladnich otazek:

Kde jste firmu XY poprvé objevili a jak dobfe ji znate?

Kolik druht produkti jste od firmy jiz vyzkousel/a?

VyzkouSel/a jste i produkty od konkurenéni firmy ZY?

Jak byste porovnal/a design obalu a déle vzhled a chut’ nabidnutych vzork?

Produkty firmy XY jsou o néco malo drazsi, jste ochoten/a si za né piiplatit?
Pro ty, kteti firmu XY viibec neznaji, bude mit rozhovor pouze tii zékladni otazky:

e Slysel/a jste o firmé XY a o firm¢ ZY?
e Jak byste porovnal/a design obalu a dale vzhled a chut’ nabidnutych vzorki?

e Produkty firmy XY jsou o néco draZsi, jste ochoten/a si za né€ pfiplatit?

3.3.6 Nastroje modrého oceanu

NiZe uvedené nastroje modrého oceanu budou zkoumat soucasnou situaci podniku.
Mapa uzitku zakaznika

Tato metoda bude zkoumat poskytovanou hodnota, kterou firma kupujicim nabizi. Za
pomoci mapy uzitku bude zjiSté€no, ¢im firma pfinasi zakaznikovi co nejvétsi uzitek

a ¢im ho naopak snizuje.
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Hodnotové kiivky

Tato metoda bude graficky zobrazovat vysledky analyzy zakaznickych preferenci.
Budou vytvofeny hodnotové kiivky pro vybrané faktory, které byly v analyze

dotazovany, a také budou porovnany s konkurencni firmou.
Souradnicova sit’
Tato metoda popisuje, co by mél podnik odvrhnout, omezit, vytvofit a pozvednout.

3.3.7 SWOT analyza

Pomoci této metody budou nejprve uréeny silné a slabé stranky spolu s piilezitostmi a
ohroZenimi pro podnik. Z kombinaci silnych stranek a pfilezitosti budou nésledné
sestaveny ctyfi alternativy. Alternativy budou nasledné porovnany pomoci hodnoceni
vah. Na zéklad¢ vysledkli bude zvolena nejlépe hodnocena, ke které by mél podnik

V budoucnu sméfovat.
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4. Vlastni zpracovani

V této kapitole byla zpracovan Business model a dalsi analyzy soucasné situace firmy
— finan¢ni analyza, Porteriv model, STEP analyza, analyza zakaznickych preferenci a
nastroje modrého oceanu. Vystupy téchto analyz slouzily pro vytvoieni SWOT analyzy
a dale pro navrzeni alternativ strategie. Pomoci metody WSA bude zvolena nejvhodnéjsi

alternativa, kterou by se mé¢l podnik do budoucna zabyvat.

4.1 Charakteristika firmy XY

Prace bude zpracovana na stiedné velkou firmu XY, ktery se dle statistické klasifikace
ginnosti dne statistického tfadu CR zabyva pfevazné vyrobou potravinaiskych vyrobki,
Skladovani, Reklamni ¢innosti, Administrativni a kancelarské Cinnosti a Poskytovani
ostatnich osobnich sluzeb. Firmu vytvofili dva kamaradi z vysoké Skoly, kteti hledali
néjakou skulinu na trhu. Tu objevili a vyuzili ji zalozenim prvniho projektu v dubnu v
roce 2009. O rok pozdéji vymysleli svij soucasny nazev firmy a v kvétnu roku 2010

vytizovali své prvni objednavky pres Facebookové stranky.

V 1ét¢ 2010 firma zacala prodavat své vyrobky na farmatskych trzich a hned
na podzim pfijala svého prvniho zaméstnance na pomocné prace. Rovnéz se prestéhovala
do vétsiho sidla. Spolu s tim spustila i svou prvni kampar v radiu a oslavila tspéch 1000.
fanouski na Facebooku. V prosinci 2010 pfisla vanocni vina objednavek, ktera byla vétsi,

nez majitelé cekali a s tim pfisli 1 novi zaméstnanci.

Na jafe roku 2011 poprvé vyuzili reklamu vtisku a snazili se proniknout
I do televize. V listopadu 2011 byli nominovani do ceny Ceského internetu Kfist'alova
lupa, ve které ziskali cenu. Zacatkem roku 2012 se opét prestéhovali na vétsi sidlo,
a predevsim zacali budovat sit’ odbérnych a prodejnich mist pro své vyrobky. V 1été t¢hoz
roku se poprvé objevili v televiznim pofadu a néasledovala velikd vlna objednavek, ktera
s tim byla spojend. Od konce roku 2012 majitelé stale pfichazeli s dal§imi novinkami,

které se na trhu vzdy uspésné uchytily.

Koncem roku 2013 rovnéz spousti své webové stranky, které slouzi jako e-shop. Firma
se stale vice rozristala a v roce 2016 majitelé ziskali titul Zacinajici podnikatel roku.
V bieznu 2018 ziskali cenu v soutézi Shop roku a o rok pozdéji ziskali certifikat HACCP.
V prubéhu let méli plno novinek, které vzdy sklidily veliky tspéch. Majitelé neztraci Cas,
snazi se udrzet krok a ptichdzi stale s dalSimi unikatnimi produkty.
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4.2 Analyza soucasné situace

Tato kapitola se zabyva analyzou soucasné situace podniku na zaklad¢ vybranych
metod: finan¢ni analyza firmy, Business model, Porteriv model, STEP analyza a analyza

zakaznickych preferenci.

4.2.1 Finan¢ni analyza firmy XY

Ve finan¢ni analyze bude zobrazen celkovy piehled firmy. Poslouzi k tomu vertikalni
analyza, vybrané pomérové ukazatele a dva souhrnné indexy. Budou zde porovnany roky
2014 a 2015, které pro firmu byly velice zasadni, jelikoZ se st€hovala na své nové vétsi
pracovni sidlo. Vypoéty byly provedeny na zakladé volné dostupnych dat. Konkrétni
ucetni zavérka, na zékladé, které byly provedeny vypocty je k nahlédnuti v piilohach.

(Justice, 2020)

Vertikalni analyza

Z tabulky 1 l1ze vy¢ist poméry mezi dlouhodobym a ob&Znym majetkem. Vzhledem
k piesidleni firmy do vétsiho prostoru stoupl v roce 2015 podil dlouhodobého majetku o
celych 40 %. ObéZny majetek timto klesl v zasobach o 21 %, v kratkodobych

pohledavkach o 6 % a v penéznich prostredkach klesl dokonce na 1 %.

Tabulka 1 - vertikdalni analyza

2014  Podil % 2015 Podil %
Celkové aktiva 5920 - 17 115 -
Dlouhodoby majetek 766 13 % 9029 53 %
Obézny majetek 5154 87 % 8 086 47 %
Zasoby 3083 52 % 5301 31%
Kratkodobé pohledavky 640 11% 853 5%
PenéZni prostiedky 181 3% 90 1%
Souhrn 9824 100% 23359 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomérové ukazatele
V této ¢asti financni analyzy budou vypocitany vybrané pomeérové ukazatele, a to
vynosnosti celkového a vlastniho kapitalu, vynosnost trzeb, celkova zadluZenost, bézna

likvidita, obrat celkovych aktiv, obrat zasob a doba obratu zasob.
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Rentabilita celkového kapitalu

Tabulka 2 ukazuje, ze rentabilita aktiv klesla pfiblizné o polovinu své hodnoty. Tento

zlom zpiisobilo prudké zvyseni aktiv z 5 920 na 17 115.

Tabulka 2 - Rentabilita celkového kapitalu

2015 2014
VH pied zdanénim 917 655
Nakladové uroky 31 1
Celkové aktiva 17115 5920
ROA 0,05539 0,110811

Zdroj: vlastni zpracovani

Rentabilita vlastniho kapitalu

Tabulka 3 ukazuje, Ze rentabilita vlastniho kapitalu v roce 2015 mirné poklesla.

Tabulka 3 - Rentabilita viastmiho kapitalu

2015 2014
VH po zdanéni 501 494
Vlastni kapital 1739 1240
ROE 0,288097 0,398387

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkova zadluZzenost

Tabulka 4 ukazuje, ze celkova zadluzenost se vroce 2015 mirn¢ zvysila. Rovnéz

si zde 1ze pov§imnout, Ze cizi kapital tvoti vétSinu aktiv vybraného podniku.

Tabulka 4 - Celkova zadluzenost

2015 2014
Cizi kapital 15376 4653
Aktiva 17115 5920
Celkova zadluzenost |0,898393 0,78598

Zdroj: vlastni zpracovani

Bézna likvidita

Tabulka 5 ukazuje, ze bézna likvidita podniku vroce 2015 vyrazné Kklesla,

a to predevsim kvuli zvySeni kratkodobych zavazkt o 7 465.
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Tabulka 5 - Bézna likvidita

2015 2014
Obézna aktiva 8 086 5154
Kratkodobé zadvazky 12 085 4 620
Bé&zna likvidita 0,669094 1,115584

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrat celkovych aktiv

Tabulka 6 ukazuje, Ze obrat celkovych aktiv se snizil pfiblizné o polovinu kviili zvySeni

aktiv.

Tabulka 6 - Obrat celkovych aktiv

2015 2014
Trzby 69805 50252
Celkova aktiva 17 115 5920
Obrat celkovych aktiv |4,078586 8,488514

Zdroj: vlastni zpracovani
Obrat zasob
Tabulka 7 ukazuje, ze obrat zasob v roce 2015 rovnéz poklesl.

Tabulka 7 - Obrat zasob

2015 2014
Trzby 69805 50252
Zasoby 5301 3083
Obrat zasob 13,16827 16,29971

Zdroj: vlastni zpracovani

Doba obratu zasob

Tabulka 8 ukazuje, ze doba obratu zasob se v roce 2015 naopak zvysila.

Tabulka 8 - Doba obratu zdsob

2015 2014
Zasoby 5301 3083
Trzby 69805 50252
Doba obratu zasob |27,71814 22,39304

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2.3 Souhrnné indexy

Index IN 99

IN 99 (2015) = - 0,017 x (15 376 / 17 115) + 4,573 x (948 / 17 115) + 0,481 x (69 805 / 17
115) + 0,015 X (8086 / (12 085 + 0)) = 2,2099

IN 99 (2014) = - 0,017 x (4 653 / 5 920) + 4,573 x (655 / 5 920) + 0,481 x (50 252 /
5920) + 0,015 x (5 154/ (4 620 + 0)) = 4,5923

Tento index zjist'uje, zda ma firma kladnou ¢i zapornou hodnotu ekonomického zisku
anebo zda se nachazi v Sedé zoné. Z uvedenych vypoctl lze tedy poznat, ze v roce 2014
m¢éla firma velice dobrou hodnotu ekonomického zisku. V roce 2015 ji poklesla hodnota
indexu o vice nez polovinu vzhledem k velkym vydajim spojenych se stéhovanim

podniku. I pies to v§echno vSak podnik stale dosahoval kladné ekonomické hodnoty.
Index IN 01

IN 01 (2015) = 0,13 x (17 115/ 15 376) + 0,04 x (948 / 31) + 3,92 x (948 / 17 115) + 0,21 X
(69 805 / 17 115) + 0,09 x (8 086 / (12 085 + 0)) = 2,5018

IN 01 (2014) = 0,13 x (5920 / 4 653) + 0,04 x (655 / 0) + 3,92 X (655 / 5 920) + 0,21 X
(50 252 / 5 920) + 0,09 x (5 154 / (4 620 + 0)) = nelze spocitat

Cilem tohoto indexu je uréit, zda je firma ohrozena bankrotem. Z uvedenych vypocta
Ize tedy konstatovat, ze firmé v roce 2015 bankrot nehrozi, naopak pfinasi majiteli zisk.

V roce 2014 tento index bohuZzel nelze pouzit kviili nulové hodnoté trokd.
Shrnuti finan¢ni analyzy

Ve vertikdlni analyze bylo zjisténo, ze firma ma pomér dlouhodobého a obézného
majetku vyrovnany, nejvétsi podil u obézného majetku ma potom v zasobach. V dalsi
¢asti financni analyzy byly pocitany vybrané pomérové ukazatele. Bylo zde zjisténo, Ze
firma XY vyuziva z velké ¢asti cizi kapitél a ze zasoby ve skladu ¢ekaji ptiblizné€ 28 dni,
nez budou pouzity. Pomoci indexd IN 99 a IN 01 bylo zjisténo, ze firma ma kladnou
hodnotu ekonomického zisku a neni ohroZzena bankrotem. Na zaklad¢ vSech vypoctl l1ze

fict, ze si firma XY po finan¢ni strance vede dobfe.
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4.2.2 Business model

V této kapitole bude popsano devét klicovych oblasti Business modelu pro vybranou
firmu XY.

Klic¢ovi obchodni partneri

Tento bod ptedstavuje klicové partnery zvolené firmy XY, které se dé¢li do 4 typu:

1. Strategicka spojenectvi mezi podniky, které mezi sebou na trhu nesouperi
Zvolena firma XY dle poskytnutych zdrojii nemé uzaviené¢ zadné strategickeé
spojenectvi s ostatnimi podniky.

2. Strategické spojenectvi mezi konkurenty
Ani v tomto bodé nema firma uzaviené spojenectvi se svymi konkurenty, jelikoz
jeji produkty jsou dostatecné specifické a unikétni.

3. Spojenectvi mezi podniky, které spolecné rozviji nové podnikani
Firma spolupracuje se dopravnimi sluzbami, nebot jeji primdrni c¢innosti
je e-shop s vlastnimi produkty. Mezi nejvice uzivané partnerské sluzby vsak patii
Zasilkovny. Déle ma partnerské prodejny po celé Ceské republice, ve kterych
nabizi své vybrané produkty zakaznikim.

4. Spojenectvi mezi odbératelem a dodavatelem
Firma ma dle poskytnutych zdroji nékolik vérnych stalych dodavatelti, u kterych
objednava material, ktery dale vyuziva pro vyrobu svych produkt. Zaroven
ma své odbératele v podobé partnerskych prodejen, které nabizeji jeji vyrobky
spolu se svym stalym sortimentem a v podobé partnerskych sluzeb (fitness

centra), ve kterych své vyrobky rovnéz nabizi. Blize viz Porteriv model.
Klicové ¢innosti
Kli¢ové ¢innosti firmy XY podle statistického ufadu CR byly zminény jiz v informaci
0 podniku. Jedna se pfedevsim o vyrobu potravinatrskych vyrobku, skladovani a reklamni
¢innosti. Firma se vsak zpravidla vénuje vyrobé svych vlastnich produkti a jejich

nasledném prodejem na svém vlastnim e-shopu. S tim je spojeno skladovani vyrobki a

jejich nasledné baleni a ptfedavani piepravci.
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Kli¢ové zdroje

vvvvvv

své hlavni zdroje:

fyzickeé

Firma XY ma svou vlastni provozovnu, ktera je dostate¢né velka pro vyrobni
a skladovaci ¢innost a také pro kancelare. V hlavni hale ma firma vyrobni stroje,
které jsou hlavnim pomocnikem pfi realizaci produktu, ve skladovacich
prostorech je umistén elektricky vysokozdvizny vozik a firma rovnéz vlastni
1 firemni vozy.

nehmotné

Firma XY vlastni na své originalni a rozmanité vyrobky licenci. S tim souvisi
odbér kvalitnich surovin od stalych divéryhodnych dodavatela.

lidsky kapital

Ve firmé XY v soucasné dob¢ pracuje 34 zaméstnanct a celkem 47 brigadnika.
V administrativé je to celkem 14 zaméstnanct a 5 brigadniki a zbytek pracovnikt
pracuje ve vyrobni hale, ve skladu a v kompletacnim oddéleni. Na predvanocni
sezonu pak firma podle potieby pfibira dalsi brigadniky.

financéni

U firmy XY mirn¢ pfevazuji cizi penézni prostiedky pied témi vlastnimi. Firma
by se méla predev§im zaméfovat na prodej produkti pies svij vlastni e-shop,

protoze to mu piinasi nejveétsi podil ziski.

Poskytovana hodnota

Zvolena firma XY upfednostiiuje kvalitativni poskytovanou hodnotu pted

kvantitativni. M4 velkou nabidku stalych produktl, ale svym zdkaznikiim nabizi

1 moZnost vytvofit si ptes e-shop svlij vlastni specificky produkt, ktery bude spliiovat

veskeré jejich ptani a pozadavky. Tyto produkty tak mohou maximalné naplnit potieby

zakaznikl. Vzhledem k dlouholetému fungovani firmy na trhu, spokojenosti zakaznikl

a miniméalnimu poctu reklamaci na zakoupené vyrobky, se firma pySni dobrou

a divéryhodnou znackou, kterd zakaznikovi jiz pfi nakupu tika, Ze si vybral kvalitni

produkt.
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Vztahy se zakazniky

Firma XY nenabizi svym zakazniklim pfimy prodej se svou vlastni osobni asistenci.
Zakaznici pro ndkup vyrobkil pouzivaji nejcastéji e-shop, kde si své vyrobky sami
vyberou a zakoupi podle svych vlastnich ptani a pozadavki. Mohou zde ale zaroven
vyuzit infolinku, kde mohou pozadat o jakoukoliv radu a zaroven je pro tyto ucely
k dispozici e-mailova adresa. Vztahy se zakazniky dale podporuji prodejci v partnerskych
obchodech, které nabizeji nékolik vybranych produktd od firmy XY. Ti zakaznika

obslouzi a mohou mu pfimo poradit s vybérem vhodného produktu.

Firma se snaZi ziskat zakazniky ptedev§im pomoci dobré image a vysoké kvality svych
produktl. Zékazniky se dale snazi udrzet za pomoci dobrého servisu a zékaznického
programu na e-shopu — registrovanému uzivateli se z kazdého nakupu pficitaji procenta
z celkové ¢astky na jeho vytvoreny ucet, ty se nasledné prevedou na koruny a zakaznik

je mize vyuzit jako slevu pfi dalsim nakupu.

Dale si své zakazniky Firma XY udrzuje neustalymi novinkami v sortimentu — edice
podle jednotlivého obdobi v roce; vadnoc¢ni, valentynské a velikono¢ni edice; fit balicky
na jarni a letni obdobi; darkové balicky a mnoho dalSiho. Nové také firma zacala
spolupracovat se znamymi osobnostmi, konkrétné napiiklad s vitézkou soutéze
Masterchef 2019, se znamou fitness blogerkou a podobné. To vse firma vyuziva
ke zvySovani obratu, jelikoZ se timto dostane do podvédomi dal$im zdkaznikim, ktefi

si tyto produkty zakoupi.
Distribuéni kanaly

Firma XY vyuziva nepiimy distribu¢ni kanal, jelikoZ nema svou vlastni kamennou
prodejnu. Vlastni v§ak e-shop, ktery vyuziva podstatna ¢ast zakaznikli. Ostatni nakupuyjici
vyuzivaji kamenné prodejny, se kterymi firma spolupracuje, a tito zdkaznici si vybiraji ze
sortimentu, ktery je v prodejné nabizen. Ke zvySeni povédomi patii piedev§im vlastni
reference spokojenych zakaznikii a dale reklama, kterou ma firma XY zaplacenou na
Facebooku a Instagramu. Zakaznikovi je poskytnuta pomoc jak pii nakupu zbozi, tak i po
ném. Zvolena firma ma partnerské prodejny po celé Ceské republice a na Slovensku.
Firma se snaZi pronikat i na dal$i zahrani¢ni trhy a nové se jim dafi expandovat své
produkty do Polska a Mad’arska. Firma distribuuje své vyrobky pies Zasilkovny, Ceskou

postu, Geis, PPL a také osobnim odbérem na piedem urcené adrese.
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Zakaznické segmenty

Zvolena firma XY segmentaci zdkaznikli vénuje podstatnou péci. Ma je rozdélené na

n€kolik skupin a snazi se vSem maximaln€ vénovat. Jeji hlavni rozd¢€lenti je:

Ziakaznici, ktefi radéji nakupuji v kamennych prodejnach
/ Firma spolupracuje s kamennymi prodejnami, ve kterych své vyrobky nabizeji
\ prave této skupiné.

Ziakaznici, kteri radéji nakupuji pies internet
Pro tuto skupinu zdkaznikii ma vybrana firma XY vlastni e-shop, na kterém nabizi
své vyrobky.
Zakaznici, kteFi si chtéji zakoupit jiz hotovy produkt bez uprav

Pro tuto skupinu zakaznikt slouzi staly sortiment, ktery firma neustale rozsifuje

o nové produkty.

/N

Zakaznici, kteri si vytvori produkt presné podle svého prani
Pro tuto skupinu zékaznikl je uréen e-shop, na kterém maji moznost namichat

si Sirokou skalu produktt presné podle toho, jaké je chtéji mit.

Tyto ¢tyti skupiny jsou zakladnim rozdé€lenim, které firma ma. Dale je vSak jesté déli
na mens$i podskupiny, jako naptiklad podle chutovych preferenci zdkaznika, podle

velikosti objednavek a podobné.

Struktura nakladu

Firma XY maé nastavenou strukturu nakladi tak, aby svym zdkaznikim mohla
poskytnout co nejlepsi hodnotu. Material na vyrobky nakupuje od kvalitnich dodavatelt,
se kterymi ma jiz dlouholeté zkuSenosti a zdroven se snazi drzet krok s novymi trendy
v technologiich. Drzi se vSak zakladni nakladové struktury, ktera je tvofena fixnimi

a variabilnimi naklady.

Nejvetsi mnozstvi firma XY vynalozi na variabilni ndklady, konkrétn€ pak na nakup
materialu, ze kterého dale tvoti své vyrobky a na mzdové ndklady. Dale ma vysoké vydaje
na najemné prostort, ve kterych svou ¢innost provadi. Soustiedi se na neustaly rozvoj a
technicky vyvoj, tudiz ¢ast financi putuje také do této slozky nakladl. Firma se rovnéz
zamétuje na reklamu pro zviditelnéni svych vyrobki a obecné své znacky a na to vynaloZzi

také podstatnou ¢ast nakladu.
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Zdroje prijmi

Firma XY si zdroje ptijmu déli podle segmentace svych zakazniki, ktera byla zminéna
jiz v sedmém bod¢ obchodniho modelu. Nejvynosnéjsi skupinou jsou ti, kteti nakupuji
vyrobky pfes internet a ti, ktefi si sviij vyrobek vytvoii podle svého pfani na e-shopu.
prodejnach. Firma ma jiz stalé portfolio spokojenych zékaznikt, kteti pravidelné
objednavaji své oblibené vyrobky a zdrovei z této skupiny plynou firmé nejvétsi zisky.
Zvolena spolecnost se vSak neustale snazi tuto skupinu zadkaznikt rozSitovat o nové, ktefi
si bud’ zakoupi vyrobek pouze jednou, nebo se z nich stanou dalsi spokojeni zakaznici,
kteti budou produkty nakupovat dale. Firma se proto snazi neustale prichazet s novymi
vyrobky. Svym aktivnim pfistupem své zakaznické portfolio neustale rozsifuje a spolu

s tim dosahuje vyssich piijmil.
Shrnuti Business modelu

Pro lepsi piehlednost byl vytvofen Business model, ve kterém jsou v jednotlivych

zapornou znacku, a to na zéklad¢ pfinosu pro podnik.

Obrdzek 7 - Business model

Klicova Klicové éinnosti | Poskytovana Vztahy se Zakaznické
partnerstvi hodnota zakazniky segmenty
+ Vyroba a prodej _ _
+ Partnerské potravinaiskych | - Stalé vyrobky + Infolinka a e-mail| Zakaznici
prodejny a sluzby vyrobkii + Variabilni + Socialni sité nakupujici:
+ Zasilkovny vyrobky - V partnerskych
+ Dopravni A ; + Rlznorodost Distribuéni prodejnach
Sluzby Klicové zdrﬂle' vyrobki Kandly + na e-shopu
+ Zaméstnanci - Osobni odbér - hotovy produkt
+ Provozovna + Zasilkovny + produkt ktery
- Vyrobni linka + Prodejny si vytvori sami
+ Dopravni sluzby

Struktura nakladu Zdroje pfijmu

+ Naklady na material, mzdové néklady, naklady na + Prodej vyrobku na e-shopu a
najemné pracovnich prostor, naklady na rozvoj, naklady v kamennych prodejnach
na reklamu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Business modelu. Je zde rovnéz viditelné, zda se jednd o silngjsi stranku podniku
¢i o tu slabsi. Klicova partnerstvi a kli¢ové ¢innosti ma firma v silnych strankach, protoze
koncept e-shopu spolu s partnerskymi prodejnami dobie funguje. Stejné tak se firma nasla
ve vyrobé a prodeji potravinaiskych vyrobkid. V kliovych zdrojich pievazuji silné
stranky, protoze firma ma dobie fungujici provozovnu spolu se stalymi i sezonnimi

zaméstnanci. Slabou stranku ma firma v zastaralé vyrobni lince.

V poskytované hodnoté¢ ma firma silné stranky ve vyrobcich, které si zakaznici
na e-shopu sami vytvoii a v riznorodosti sortimentu. Stalé vyrobky jsou pro firmu spise
slabsi strankou, protoze nejsou u zakaznikt tolik popularni, radéji maji sezénni edice.
Vztahy se zakazniky firma udrzuje dobré predevsim skrze socialni sit€. V distribu¢nich
kanalech prevazuji silné stranky, slabou stranku ma firma pouze v osobnim odbéru,
protoze je vyuzivan minimdlné. V zdkaznickych segmentech rovnéz ptevazuji silné
stranky, slabou stranku ma firma u partnerskych prodejen z toho divodu, Ze zakaznici
si rad¢ji zakoupi vyrobky ptes e-shop, protoze tam maji SirSi sortiment a je to pro né
pohodIngjsi. Strukturu nakladti ma firma rovnomeérné rozlozenou a zdroje pfijmu tomu

odpovidaji.
4.2.3 Analyza konkurencniho prostredi

Tato analyza bude provedend pomoci Porterova modelu péti sil. Ten se soustiedi na
hrozbu vstupu novych firem na trh, vliv odbératelt, vliv dodavatelt, substituéni produkty

a na stavajici konkurenci.

Stavajici konkurence

Firma XY ma konkurenci ve firmé¢ ZY, se kterou je porovnavana V analyze
zakaznickych preferenci. Firma XY sice vySla mezi dotazovanymi lépe hodnocena, piesto
je vSak n€kolik aspektii, v ¢em byla 1épe hodnocend firma ZY . Dalsi konkurenci pro firmu
jsou vyrobky obdobného typu, které se volné prodavaji ve vSech maloobchodnich

fetézcich a které jsou sice mén¢ kvalitni, avSak mnohdy jsou podstatné levné;si.

Vstup novych firem na trh

Tento faktor mtize byt hrozbou pro velkou cast firem na trhu, jelikoz bariéry vstupu
do vétsiny odvétvi jsou malé. Piedevsim se jedna pouze o to, aby méla nové vstupujici

firma dostatecné zdroje na zacatku podnikani, aby mohla co nejlépe a nejrychleji vstoupit
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do povédomi lidi pfedevsim skrze reklamu. V odvétvi, ve kterém se nachazi firma XY by
m¢éla mit firma splnény vSechny legislativni nalezitosti a hygienické ptedpisy. Firma XY
ma v tomto odvétvi velice silnou a fungujici znacku, proto by nové vstupujici firmy

musely vynalozit velké usili k tomu, aby se na tomto trhu usadili.

Vliv odbératelu

Firma XY ma dva typy odbératelil, a to prodejce v malych prodejnach a zakazniky.
Prodejci od firmy nakupuji ¢ast jejiho stalého sortimentu a ten pak dale prodavaji ve
svych prodejnach, ve které dale prodavaji predevsim lokalni bio vyrobky. Slouzi rovnéz
jako vydejni mista zakoupenych vyrobku. Firma XY z tohoto diivodu ani nepfemysli nad
otevienim vlastni prodejny. Druhou skupinou je sit’ zdkazniki, kteti nakupuji vyrobky
prevazné pres webové stranky firmy, mala c¢ast potom nakupuje v jiz zminénych
kamennych prodejnach. Firma pievazné vytvaii vyrobky na zakéazku, ¢ast sortimentu ma
vSak stalou, a proto nabidka mirné pievysSuje poptavku. Vliv odbératelii vSak neni natolik
silny, aby cenu mohli ovlivnit jednotlivi zakaznici. Firma XY ma sit’ svych odbératelt

rozvinutou natolik, ze ceny produktt urcuje firma sama.

Vliv dodavatelu

Firma XY ma stalou sit’ dodavatelti materialu pottebného pro dalsi vyrobu produkti.
Spolupracuje snimi jiz mnoho let a je snimi spokojena ptfedevs§im kvuli tomu,
ze dodavaji kvalitni Cerstvé suroviny za piijatelné ceny. Firma XY své vyrobky vsak
neustale zdokonaluje a vytvaii nové, proto se nebrani rozsifeni dodavatelské sité. Stale
hleda nové potencidlni dodavatele, ktefi by jim dodali kvalitni materidl pottebny

k nasledné vyrob¢.

Substitu¢ni produkty

Firma XY ma fadu substituénich produktti, které se prodavaji ve vSech
maloobchodnich fetézcich. Jsou to naptiklad klasické vlocky, vlaknina, ofiSky, ofisSky
Vv ¢okolade, susené ovoce a tak dale. Jsou to vyrobky, které si zakaznik obvykle kupuje
pro uspokojeni svych potieb. Tyto produkty jsou ve vétsing piipadu levnéjsimi substituty
vyrobki firmy XY.
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Shrnuti analyzy konkurenéniho prostiedi

Tato analyza byla provedena pomoci Porterova modelu péti sil. Pro lepsi orientaci

mezi jednotlivymi ¢astmi byl vytvofen nésledujici obrazek, ve kterém jsou faktory

znazornény.

Obrazek 8 - Porteritv model péti sil

Dodavatelé
- Stali dodavatelé, se
kterymi je firma XY
spokojena
- Vyhledavani stale novych
dodavateld

Kupni
sila

Nové vstupujici firmy
- Niz$i bariéry vstupu do
odvétvi
- Splnéni legislativnich a
hygienickych norem
- Dostacujici finan¢ni
prostiedky

@ Hrozby

Stavajici konkurence
- Firmy ve stejném odvétvi
na internetu (Firma ZY)
- Firmy ve stejném odvétvi,
které své vyrobky prodavaji
v maloobchodnich fetézcich
(Emco, Nestlé, Bona Vita)

ﬁ Hrozby

Substitu¢ni produkty
- Bézn¢ dostupné vyrobky
v maloobchodnich
fetézcich, napt. vlocky,
vlaknina, ofisky, ofisky
v ¢okoladé, suSené ovoce,..

Kupni
sila

Odbératelé a zakaznici
- Partnerské kamenné
prodejny
- Zakaznici nakupujici na
e-shopu
- Zakaznici nakupujici
v partnerskych prodejnach

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsi hrozbou jsou pro firmu XY substituéni produkty, protoze lidé obvykle

nakupuji v maloobchodnich fetézcich, a tam si mohou koupit jakykoliv produkt, ktery

nahradi ten od firmy XY. Substituty jsou dostupnéjsi a mnohdy i levnégj$i. Dalsi hrozbou

by mohly byt nové vstupujici podniky na trh, avSak firma XY ma ve svém odvétvi

dostatecné silnou znacku, kterd dokaze zajistit jak udrZeni zdkaznikdl, tak neustalé

ziskavani téch novych.
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4.2.4 PESTE analyza

PESTE analyza zjistuje faktory z péti oblasti, které maji na firmu vliv ve vné&jsim

prostiedi:

Politicko-legislativni

Mezi politické vlivy se da zaradit napiiklad dafiova politika, ochrana spotfebitele a

politicka stabilita. Faktory, které se firmy nejvice tykaji, jsou:

o Legislativni zmény

Stejné jako ekonomicka krize, tak 1 legislativni zmény se tykaji vétSiny podnik.

Zavedeni novych zdkond by mohlo zna¢n¢ zkomplikovat, nebo naopak vylepsit

podnikatelské ¢innosti.

Zakony, kter¢ se tykaji firmy XY, jsou napftiklad:

Zakon ¢. 137/2020 Sb., o nékterych tpravach v oblasti evidence trzeb
v souvislosti s vyhlaSenim nouzového stavu — V dobé nouzového stavu
je v Ceské republice pozastavena elektronicka evidence trzeb.

Usneseni ¢. 82/2020 Sb., o piijeti krizového opatieni — Zakazuje
maloobchodni prodej a prodej sluzeb s vyjimkou potravin, paliv a jiné. Firmy
XY se tyka uzavreni fitness center, jelikoZ v nékterych své produkty nabizi.
Narizeni vlady ¢. 495/2001 Sb., kterym se stanovi rozsah a bliz§i podminky
poskytovani osobnich ochrannych pracovnich prostfedkd, mycich, Cisticich
a dezinfek¢nich prostiedk.

Antivirus — Program MPSV na ochranu zaméstnanosti — Postizené firmy
(nafizena karanténa zamé&stnancti, nafizena péce o dité€ atd.) si mohou zazadat
do 7. dubna 2020 o prispévek zaméstnavatelim 80 % z vyplacené nahrady

mzdy véetné odvodl, maximalné vSak do vyse 39 000 K¢.

Zmeény v legislativé jsou stiednédobym faktorem, ktery je pro firmu velice

vyznamny. Firma XY by proto méla tyto zmény pravidelné sledovat a méla

by se jimi fidit.

Ekonomické

Mezi ekonomické vlivy se fadi napiiklad nezaméstnanost, vySe trokovych sazeb,

inflace, vySe mezd, vyvoj cen energii a dafové zatizeni. Faktory, které mohou firmu

nejvice ovlivnit, jsou:
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Ekonomicka krize

Ekonomicka krize, ktera by kvuli koronaviru s nejvétsi pravdépodobnosti mohla
nastat, je hrozbou pro vétSinu podnikl a tento neni vyjimkou. Firma by mohla
pfijit o vyznamné odbératele i dodavatele, kteti by kvuli ekonomické krizi mohli
zaniknout. V soucasné situaci jsou odhady snizeni rastu ¢eského HDP az na 1,3
%

Ekonomické krize by mohla mit dlouhodoby charakter a je pro kazdy podnik
velice vyznamna. Firma XY by tomuto faktoru méla vénovat dostatecnou
pozornost.

Odklad spldaceni uvéri

Po dobu nouzového stavu je mozné zazadat o odloZeni splatek na tii nebo na sest
mésict u spotiebitelskych a podnikatelskych uveért a u hypoték. Firmy XY se tyka
moznost o odlozeni splatek u podnikatelského uvéru.

Odklad splaceni uvért je pro firmu XY kratkodoby, avSak velice vyznamny
faktor.

Rostouci ceny energii

Vyrazné zvyseni cen za energie by mohlo firmé narusit jeho finan¢ni rozpocet.
Zvysovani ceny energii ovliviiuje cenu vyrabénych vyrobku.

Ceny energii se méni kazdym rokem, tudiz ma tento faktor spiSe stfednédoby
charakter, ktery je pro firmu XY méné¢ az stfedné vyznamny.

ZvySujici se nezaméstnanost

V soucasné situaci v dobé& Koronaviru se nezaméstnanost v Ceské republice
postupné zvySuje ve vétSin€ kraji. Tento faktor se firmy XY tyka, jelikoZ ma své
sidlo v Praze, ve které se nezaméstnanost z inora 2020 na biezen 2020 mirné
zvysila o 0,1 %. Své zakazniky ma firma po celé Ceské republice, a proto
by mohla mit zvySujici se nezaméstnanost vliv na pfijmy firmy z ditvodu snizené
poptavky.

Zvysujici se nezaméstnanost by mohla mit sttednédoby charakter a pro firmu XY

je velice vyznamny faktor.

Socialni

Mezi socialni vlivy se fadi naptiklad demograficky vyvoj populace, slozeni obyvatel,

piijmy a vydaje obyvatel a zvyklosti. Faktory, které se firmy nejvice tykaji, jsou:
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Piijmy obyvatel

Firma XY ma své vyrobky kvalitni, ale také drazsi. V soucasné situaci koronaviru
se piijmy obyvatel snizuji. Zakaznici firmy XY by tedy mohli zacit nakupovat
levnéjsi substituty misto drazsich vyrobku firmy, a to by mohlo zna¢n¢ ovlivnit
jeji piijmy.

Piijmy obyvatel jsou proto pro firmu XY stiednédobym a velice vyznamnym
faktorem.

Demograficky vyvoj populace

Tento faktor ma vliv na vétSinu podnikii. Pokud se bude demograficky vyvoj
pozitivni, mize to firm¢ zvysit piijmy v podobé€ novych zdkazniki, které by mohl
ziskat a zase naopak. Obrazek 9 ukazuje, ze vyvoj celkového poctu obyvatel

v Ceské republice klesd, a to na firmu XY nemé piiznivy vliv.

Obrazek 9 - Ocekavany vyvoj celkového poctu obyvatel v letech 2002—2050

Rok Celkowy pofet obyvatel (v tis.) Celkovy pfiristekiibytek obyvatel (v is.)
nizka | stfedni | vysoka nizka | stiedni | wysoka
2002 ¥ 10203 X b 12,3 X
2005 10 200 10 236 10 273 -7.9 10,6 305
2010 10 141 10283 10 432 -15.5 7.5 32
2015 10 033 10302 10 573 =256 1.0 277
2020 0374 102383 10 700 -36.2 -T.0 218
2025 9657 10217 10 782 -43.3 T T 12,7
2030 9 386 10102 10 823 -57.4 -25,6 59
2035 9080 9 957 10 837 -633 -30,8 16
2040 8753 97585 10 842 -66.5 -33,3 0.6
2045 8414 9622 10 841 635 -354 09
2080 8 066 9435 10 830 -70.5 =379 -3.2

Online zdroj dostupny na https://www.czso.cz/
Demograficky vyvoj populace je pro firmu XY dlouhodobym a stfedné

vyznamnym faktorem.

Technicko-technologické

Mezi technicko-technologické vlivy se fadi nové objevy, zmény v technologiich a

rychlé technologické pokroky. Faktorem, ktery firmu nejvice ovliviji, jsou:

Zmény V technologiich

Technicky pokrok jde nezastavitelné¢ dopfedu a zmeény v technologiich jsou
mnohdy nezbytnou soucasti podnikatelské ¢innosti. Podniky neustale zrychluji
svou vyrobu ve vSech odvétvich na trhu a zmény spocivaji predev§im ve vymeéné
zastaralé technologie za modernéjsi a vyspelejsi. Typickym ptikladem je piechod
firem na koncepci Pramysl 4.0 - digitalizace a sni souvisejici automatizace

vyroby. Firma XY v soucasné dob¢é nema pfili$ rychlou vyrobu a pokud si chce
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na trhu udrzet dobré misto, méla by zmodernizovat své technické vybaveni.
Tim by svou vyrobu mé¢la zrychlit a také by si tim udrzela tempo se stale novymi
technickymi pokroky.

Zmény v technologiich jsou pro firmu stfednédoby a velice vyznamny faktor.
Ruist internetového prodeje

V soudasné situaci (V dobé koronaviru a nouzového stavu) v Ceské republice
je prevazna vétsina obchodi uzaviena, a firmy se proto snazi rozsitit prodej svého
zbozi na internetu. TrZby internetovych obchodii a zasilkovych sluzeb (dle CSU
dostupném na https://www.czso.cz/) vzrostly o 16,9 %. Firma XY se jiz
od zacatku podnikéani soustiedila na prodej vyrobkt pies e-shop. Aby vSak ziskala
vyhodu nad konkurenci, mohla by technicky pokrok udélat v podob¢ vyvoje nové
mobilni aplikace.

Rust internetového prodeje je pro firmu XY dlouhodoby faktor, avSak neni

pro ni piili§ vyznamny.

Ekologické

Mezi ekologické vlivy se fadi predevSsim mistni, narodni a svétova problematika

zivotniho prostiedi. Faktor, ktery se firmy tyka nejvice, je:

Vliv klimatickych zmén na kvalitu produktit

Firma XY ma svou sit’ dodavatelii, od které odebira kvalitni Cerstvé suroviny.
Klimatické zmény by mohly vyrazné¢ ohrozit kvalitu dodavanych surovin,
a to by mélo dopad na vysledné produkty, na spokojenost zakaznika, a predevsim
by to mohlo ponicit znacku firmy, ktera si na kvalité svého sortimentu zaklada.

Vliv klimatickych zmén je pro firmu velice vyznamny a dlouhodoby faktor.

Shrnuti PESTE analyzy

K analyze vngjsiho prostredi byla pouzitd analyza PESTE, kterd se zabyva faktory

politicko-legislativnimi,  ekonomickymi,  socialnimi, technicko-technologickymi

a ekologickymi. Firmu XY nejvice ovliviiuji zmény v legislativé, ekonomicka krize,

odklad splaceni uvért, rostouci ceny energii, zvySujici se nezaméstnanost, piijmy

obyvatel, demograficky vyvoj populace, zmény v technologiich, rust internetového

prodeje a vliv klimatickych zmén.
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4.2.5 Analyza zakaznickych preferenci

V tomto kroku byla provedena kvalitativni metoda vyzkumu ve formé rozhovoru
s deseti vybranymi lidmi, ve kterém bylo zjisténo celkové povédomi o firm¢ XY. Dale
bylo zjistovano, co si zakaznici mysli o kvalit¢ produktd a jak by jej porovnali
s konkuren¢nim vyrobkem. Pro toto porovnani byl dotazovanym nabidnut vzorek
od kazdé z firem, ktery byl na e-shopu sestaven ze stejnych, nebo velice obdobnych
stupnici rozdélenim bodu 1 az 10 (1- nejhorsi, 10 - nejlepsi). Pro ohodnoceni ceny byl
dotazovanym poskytnut cenik jednotlivych vyrobkli od obou firem. Bodové hodnoceni

bylo dale pouzito pro tvorbu hodnotovych kiivek.

Pro nazornou ukézku zde bude jeden rozhovor s dotazovanym, ktery firmu XY jiz

znd a jeden, ktery firmu XY zatim nezna, zbylé rozhovory budou popsany v pftiloze.

Dotazovany 1

Kde jste firmu XY poprvé objevili a jak dobie ji znate?

sleduji jeji facebookovou a instagramovou stranku, a tak mi neunikne Zddna novinka

v sortimentu.
Kolik druhti produkti jste od firmy jiz vyzkousela?

., VyvzkousSela jsem celkem 4 druhy produktu, nejradeji se vsak vracim k vyrobku, ktery

si muzu sama sestavit podle své chuté na jejich webu. *
Znate firmu ZY a pokud ano, uz jste od této firmy vyzkousela néjaké produkty?

., Tuto firmu znam také z reklamy na internetu, jelikoz jsem hledala i levnéjsi varianty
produktii co mam rada. Zakoupila jsem si od nich vyrobek pouze jednou, ktery jsem

3

si na jejich webu sestavila podle své chuté.
Jak byste porovnala design obalu a dale vzhled a chut’ nabidnutych vzorka?

,,Co se tyce designu, vice se mi libi obal u firmy XY, je barevnéejsi, veselejsi, a i na
internetu maji mnohem vetsi vyber, nez ma firma ZY. Vzhled nabidnutych vzorkit mi prijde

temer stejny, firma ZY ma znatelné vetsi kousky ovoce nez firma XY, ale zase jich tam ma
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mnohem méné. Co se ale tyce chuti, XY ma dle mého bohatsi a vyraznéejsi chut nez vyrobek

konkurencni znacky. “
Produkty firmy XY jsou 0 néco malo drazsi, jste ochotna si za né pfiplatit?

,,Jelikoz cenovy rozdil neni nijak zvlast veliky, rozhodné jsem ochotna si za né priplatit.
Firmu zndm opravdu dlouho, produkty mi od ni chutnaji, libi se mi jeji koncept, a hlavné

také to, Ze se o své zdkazniky stard a neustdale vymysli néjaké novinky v sortimentu.

Dotazovany 2

Slysel jste o firmé XY a o firmé ZY?

., Firmu XY znam z reklamy na internetu, ale o firmeé ZY jsem jeste neslysela, toto odvétvi

az tolik nevyhledavam. *
Jak byste porovnala design obalu a dale vzhled a chut’ nabidnutych vzorka?

,,Obal se mi vice libi u znacky ZY, je mnohem jednodussi a neni tolik preplacany.
Co se tyce vzhledu obou vyrobkii, rovnéz se mi vice libi produkt ZY, protoze ma lepsi
zdklad a také ma znatelné vétsi kousky ovoce. Po ochutnani vSak musim 7ict, Ze vice

mi chutna vyrobek firmy XY. Chuté md vyraznéjsi a zkrdatka mi chutnd o néco vice. *
Produkty firmy XY jsou o néco drazsi, jste ochotna si za né ptiplatit?

,, Cenovy rozdil neni az tak veliky, nejspise bych si priplatila za vyrobek XY, ktery mi vice
chutnal. Jak jsem ale Fikala na zacdtku, toto odvétvi produktii az tolik nevyhledavam.
Kdyz na tento typ vyrobku dostanu chut, koupim si o néco levnéjsi vyrobek z kamenné

prodejny, jako jsem to délala doposud.

Tabulka 9 - Bodové ohodnoceni faktorii

. Z?i?,rrﬁss‘[ E())%Salﬁjn ?//ZZ (? I’IES Chut Cena Znacka
Dotazovany F;2$a S 9 4 ! 4 9
1 Fiz@a 5 1 6 3 6 1
Dotazovany F;2$a 10 2 1 8 2 8
2 FinQ;a 0 8 9 2 8 2
Dotazsovan}'l F;E$a 10 10 5 3 3 10
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FiZ@a 0 0 8 7 7 0

Dotazovany F;$a 10 8 ! 8 S !
4 FiZ@a 0 2 3 2 5 3
Dotazovany F;$a 5 9 3 ! 4 9
> P 5 1 7 3 6 1
Dotazovany F;$a 10 8 1 8 3 9
6 FiZ@a 0 2 9 2 7 1
Dotazovany F;2¢a 0 ! 3 4 5 6
! Fizrq(‘a 0 3 7 6 5 4
Dotazovany F;2¢a 10 3 6 6 4 5
8 Fizrq(‘a 0 7 4 4 6 5
Dotazovany F;2¢a 10 6 4 3 5 !
o Fizrq(‘a 0 4 6 7 5 3
Dotazovany F;2$a 10 2 6 ! 3 6
10 Fizr;'(‘a 0 8 4 3 7 4

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 9 je pfehled bodového ohodnoceni tfech vybranych faktori od vSech

dotazovanych.
Shrnuti analyzy zakaznickych preferenci

Na zaklad¢ rozhovort bylo zjisténo, ze firmu XY znaji tfi lidé dlouhodobé, dva
ji znaji jen kratce, avSak Sest dotazovanych ji zna z reklamy na socialnich sitich a tfi
o ni slySeli od svych znamych, firmu XY vibec neznal pouze jeden dotazovany. Ti, ktefi
firmu dobfe znaji, kupuji vyrobky pravideln¢, jelikoz jsou s nimi spokojeni, a zbyly
ochutnali jen par vyrobki, nebo Zadny. Firmu ZY znali pouze dva dotazovani a pouze

jeden ma zkusSenosti i s jejich produktem.

Design obalu se dotazovanym libil jednoznacné vice u firmy XY, a to ptevazne kvuli
své barevnosti, rozmanitosti a lidé ho shledavali veselejsim. Obal vyrobku firmy ZY se

libil vice pouze dvéma dotazovanym, kdy je zaujal pfedevsim kviili své jednoduchosti.
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Lepsi kvalita nabidnutych vzorkl zvitézila u firmy 2Y, a to diky velkym kouskim
ovoce, které nebylo az tolik vmichano do zakladu produktu, a tak naoko vypadalo daleko
1épe. Zaklad vSak dotazovani vice chvalili u firmy XY pro jeho vétsi rozmanitost a
barevnost. Chut'ové vsak u dotazovanych vyhral nabidnuty vzorek firmy XY. Diky tomu,
ze bylo ovoce na mensi kousky vmichano do zdkladu, mél produkt daleko bohatsi a
vyrazngj$i chut,, dotazovani také ocenili jeho vla¢nost. Vyrobek firmy ZY chutnal vice

pouze jednomu dotazovanému, ktery pravé ocenil vyraznéjsi chut’ ovoce.

Dotazovani lidé by si na zakladé¢ rozhovorii radéji o trochu vice pfiplatili
za vyrobek firmy XY, jelikoZ jim chutnal vice. Pouze dva by si zakoupili levnéjsi vyrobek

firmy ZY na zaklad¢ nizsi ceny a jeden na zékladé niz$i ceny i chut'ové preference.

4.3 Nastroje strategie modrého oceanu

Vybrana firma XY ma dobrou pozici na trhu pfedev§sim diky dobrému jménu
a kvalitnim vyrobkim a zaroveini ma i rozrostlou sit’ stalych zakaznikd. Firma by se méla
zaméfit na potencidlni zékazniky (nezékazniky) a také na objeveni novych potencialnich
odvétvi. Firma proto nebude zacinat formulaci strategie od prvniho kroku metodiky
modrého oceanu, ale muze zacit od tietiho kroku, ve kterém tyto oblasti rozpracuje

pomoci hodnotovych kiivek.

4.3.1 Hodnotové kiivky

vvvvvv

zakladé preferenci pro firmu bylo zvoleno Sest nejpodstatnéjSich faktorii, ke kterym
rovnéz smétoval rozhovor s dotazovanymi. Vyuzitim hodnotovych kiivek bude pomoci
téchto rozhovorti a hodnoceni porovnana firma XY spolu se svou konkuren¢ni firmou

ZY . Na zaklad¢ zjisténych informaci vypadaji kiivky u jednotlivych faktori takto:
Znamost firmy

V nasledujicim grafu je znazornéno to, odkud jednotlivy dotazovani znaji firmu XY i
jeji konkurenéni firmu ZY. Je zde vidét, Zze firma XY hodné investovala do reklamy,
jelikoz vétsina dotazovanych ji zna pravé zreklamy na socidlnich sitich. Naopak
konkurenéni firma ZY do reklamy az tolik neinvestovala, a proto je mezi dotazovanymi

méné znama.
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Obrazek 10 - Znamost firmy
—¢— Firma Xy —a— Firmazy

Z reklamy <  Z
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 11 - Zndamost firmy bodove ohodnocend
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Zdroj: vlastni zpracovani
Design obalu

V nasledujicim grafu je znazornéno bodové ohodnoceni toho, jak se dotazovanym libil
vzhled obalu. Je zde vidét, Ze obal firmy XY zaujal svym vzhledem sedm lidi z deseti.
Na zéklad¢ rozhovori bylo zjisténo, Zze se dotazovanym obal libil vice hlavné diky své
barevnosti a hravosti. Firma XY je svymi veselymi obaly u zédkazniki znama a velice

oblibena. Firma ZY zaujala mensi po¢et dotazovanych, kterym se libil jednodussi vzhled.
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Obrazek 12 - Design obalu
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Zdroj: vlastni zpracovani
Vzhled vyrobku

V nasledujicim grafu je znazornéno bodové hodnoceni toho, jak se dotazovanym libil
celkovy vzhled vzorku, ktery jim byl nabidnut k ochutnavce. V tomto faktoru byla Iépe
hodnocena konkurenéni firma ZY. Velké vétsiné dotazovanych se nejvice libily velké
kousky ovoce, kterymi vyrobky firmy ZY vynikaji. Mensi ¢ast dotazovanych ocenila

strukturu, barevnost a lepsi propracovanost zakladu vyrobku u firmy XY.

Obrazek 13 - Vzhled vyrobku
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Chut’ vyrobku

V nasledujicim grafu je znazornéno bodové hodnoceni toho, jak dotazovani hodnotili
chut’ nabidnutych vzork od firmy XY a ZY. Na prvni pohled jde poznat, Ze chut
hodnotili dotazovani 1épe u firmy XY. Na zaklad¢ rozhovora bylo zjisténo, Ze na prvni
pohled sice vedly velké kousky ovoce u firmy ZY, avsak co se chuti tyce, lidé vice
chvalili mensi kousky ovoce vmichané do zékladu smési u firmy XY. Piedevsim
pak byla chvalena vyrazna a bohata chut’ a pestrost zakladu vyrobku. Tfem dotazovanym
vSak vice chutnal nabidnuty vzorek firmy ZY, ti chvalili pfedevsim chut’ velkého ovoce

a jemnou strukturu zdkladu vyrobku.

Obrazek 14 - Chut vyrobku
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Zdroj: vlastni zpracovani

Cena vyrobkii

V nasledujicim obrazku je znazornéno, jak dotazovani bodové ohodnotili cenovou
nabidku firem na zéklad€ poskytnutych cenikii. Ceny ma ptiznivéjsi firma ZY, a proto
byla hodnocena Iépe nez firma XY. Cenovy rozdil jednotlivych vyrobki vSak neni pfili§

vysoky, a z toho divodu tfi dotazovani ohodnotili kazdou z firem stejnym poctem bodu.
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Obrazek 15 - Cena vyrobkii
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Znacka

V nasledujicim obrazku je znazornéno bodové hodnoceni toho, jak na dotazované

celkove pusobily znac¢ky zkoumanych firem. Tento faktor byl hodnoceny jako posledni

zZ toho diivodu, Ze dotazovani si o jednotlivych firmach béhem rozhovori jiz stihli udélat

sviyj vlastni nazor, a tak znacky mohli objektivnéji ohodnotit. Lépe na dotazované pisobi

znacka firmy XY i pies to, Ze ma o néco drazsi vyrobky nez firma ZY. Pouze jeden

dotazovany dal znackam stejné bodové hodnoceni.

Obrazek 16 - Znacka
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Porovnani firmy XY a konkurenéni firmy ZY

vvvvvv

dotazovani pro jednotlivé firmy v analyze zakaznickych preferenci. Hodnotové kiivky
byly vytvoreny na zaklad¢ priméru bodového hodnoceni u jednotlivych faktorti pro obé
firmy. U obrazku lze vypozorovat, Ze kiivky nemaji stabilni cyklus a méni se z nizkych
hodnot na vysoké a zase naopak na zaklad¢ jednotlivého ohodnoceni. Je zde ocividné,
ze kazdy z dotazovanych ma jiné pozadavky, jiné chuté a obecné jiné preference a neni
mozné se zavdécit vsem. V obrazku lze rovnéz vidét, Ze firma XY byla Iépe hodnocena
ve faktorech: zndmost firmy, design obalu, chut’ a znacka. Firma ZY si vedla 1épe
ve faktoru, ktery hodnotil vzhled nabidnutého vzorku a v cené. Obecné lze tedy fict,

ze o trochu 1épe si v bodovém hodnoceni dotazovanych vedla firma XY.

Obrazek 17 - Porovnani firmy XY a konkurencni firmy ZY
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Zdroj: vlastni zpracovani
Zakoupeni vyrobku

V nasledujicim obrazku je znazornéno, jak se dotazovani rozhodli pro moznou koupi
vyrobku na zaklad€ ceny a chuti. Na prvni pohled jde vidét, ze by se vétSina rozhodla
zakoupit o néco drazsi vyrobek firmy XY, protoze jim chutnal vice. Dva dotazovani si
podle chutové preference vybrali vyrobek firmy ZY a pouze jeden by si zvolil levnéjsi

vyrobek na zakladé ceny, protoze mu nabidnuté ochutnavkové vzorky chutnaly stejné.
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Obrazek 18 - Zakoupeni vyrobku
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Zdroj: vlastni zpracovani
Shrnuti hodnotovych krivek

Z vyse znazornénych grafi 1ze konstatovat, ze firma XY nevézi hluboko ve vodach
rudého ocednu, protoze hodnotové kiivky se s kiivkami konkurence neztotoziuji.
Hodnotové kiivky maji vlastni priibéh a méni se z nizkych hodnot na vysoké a zase
naopak na zékladé ohodnoceni. Je zde ale tfeba podotknout, Ze preference jednotlivych

zakaznikl se vzdy budou liSit a nelze se zavdé€it vsem.

4.3.2 Mapa uzitku zakaznika

V soucasné dobé se firma XY zaméfuje na dva body v 1. fazi ndkupu, které

zakaznikovi pfinasi co nejveEtsi uzitek, a to:

o UZivatelské pohodli
Firma XY se zamétuje na prodej vyrobki prevazné pres své webové stranky, které
neustdle aktualizuji a vylepSuji. Zakaznici tudiz mohou nakupovat produkty
kdykoli z pohodli domova.

e Zabavnost a prvky utvdiejici image
Firma XY na trhu funguje jiz deset let a za tu dobu si diky svym zakazniklim
vybudovala divéryhodnou znacku. Ta funguje piedevsim diky tomu, Ze teditelé
spolecnosti spolu se svym pracovnim tymem neustdle vymysli novinky pro své
zakazniky, a to jak v podob& nového sortimentu a popularnich kazdoro¢nich

limitovanych edici, tak i Vv podobé vérnostnich programi. To vSe, spolu
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se na tyto faktory firma nejvice zaméfuje.

Obrazek 19 - Mapa uzitku zdkaznika

vvvvv
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O = uzitek pro zakaznika, na ktery se firma v soucasné dob¢é zamétuje

X = bolavé misto, které je prekazkou uZzitku zdkaznika

Na zakladé vciténi se pfimo do zdkaznika firmy XY byly urCeny faktory, které
zékaznikovi pfindSeji nejvetsi uzitek, a které ho naopak snizuji. Byla provedena

objednavka vzorkd, které se davaly ochutnat dotazovanym osobam a na tomto zakladé

byly zjisStény dva faktory, které zdkaznikovi snizuji uZitek, a to:

Zakaznikova produktivita ve fazi doplitku
K velké ¢asti vyrobkl firmy XY zdkaznici potfebuji néjaky doplnék, at’ uz je to
napiiklad miska nebo 1Zice. PfedevSim vSak zakaznici spolu s témito druhy

produktu vyhledavaji mléko, a kdyz pak neni k dispozici, mtze to zakaznikovi

snizit uzitek z vyrobku.

UZivatelské pohodli ve fazi doddni

Pro ochutnavkové vzorky byly zakoupeny dva vyrobky, které byly namichany
libovolné podle chuti, a tento balik pfiSel paty pracovni den. Také je nutné

podotknout, ze zrovna nebyly zadné¢ sezénni akce (Vanoce, Valentyn atd.)
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ani slevové akce, tudiz toto byla bézna doba dodani. Ve srovnani s konkuren¢ni
znackou ZY, od které byly vzorky objedndny ve stejny den a se stejnymi
surovinami Vv sestaveném vzorku, byla doba dodani del$i o 3 pracovni dny.
Sice je firma ZY mén¢ znama, a proto ma méné objednavek nez firma XY, avSak
delsi ¢ekani na vyrobek mtze zakaznikovi snizit uzitek jiz ve druhé fazi cyklu —

pfi dodani.
Shrnuti mapy uzitku zdkaznika

S prvnim faktorem, ktery snizuje uzitek ve fazi dopliiku, firma XY pracovat nebude,
jelikoz tento faktor piedev§im zévisi na jednotlivych preferenci zédkaznikii. S druhym
faktorem, ktery snizuje zakazniktv uzitek jiz ve fazi dodani, pracovat v§ak mize. Firma
XY by mohla modernizovat svou technologii, naptfiklad by mohla uvaZovat nad
zakoupenim nové vyrobni linky, ktera by produkci zna¢né urychlila. Dodani vyrobku by
se dle firemnich propocti mohlo snizit uz na tfi pracovni dny, coz by mohlo vyrazné

zvysit zékaznikav uzitek.
4.4 Shrnuti

Vybrana firma pro tuto praci ma v soucasnosti dobré misto na trhu. Lidé o ném maji
povédomi a velice oblibeny je piredev§im u mladSich generaci. Stale se rozSifuje o nové
zamé&stnance a kapacita pracovniho prostoru se stale napliuje. I pfes to, ze ma firma mezi
svymi zakazniky dobré jméno, ma aktivni pfistup a stale pfichazi s novymi vyrobky.
Firma XY ma konkurenci, ktera ho do jisté miry ovliviiuje. Jedna se ptedevsim o firmy,
které prodavaji levnéjsi substituty v bézné dostupnych maloobchodnich fetézcich. Takeé
ma nékolik vnéjsich vliva, které ho ovliviiuji, jedna se naptiklad o legislativni zmény,

ekonomickou krizi, technologicky pokrok, zména klimatickych podminek atd.

K urceni soucasné situace podniku byly také vyuzity nastroje modrého oceanu,
konkrétné mapa uzitku zdkaznika a hodnotové kiivky. Kiivky jednotlivych faktort byly
srovnany spolu s konkuren¢ni firmou ZY na zéklad€ rozhovori spolu s kratkym bodovym
dotaznikem, ve kterém se hodnotily nejvyznamnéjsi faktory. Firma XY byla lépe
hodnocena ve faktorech: znamost firmy, design obalu, chut’ a znacka. Firma ZY si vedla
Iépe ve faktoru, ktery hodnotil vzhled nabidnutého vzorku a v cené. VétSina
dotazovanych zna firmu z reklamy na socidlnich sitich, coz znaci, Ze firma ma dobie

zvladnutou reklamu. Firma soucasné chvili vyuziva strategii, ktera se zamétuje na udrzeni
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stalych zakazniki a na prilakani téch novych za pomoci udrzovani vysoké kvality

vyrobki a rozmanitosti svého sortimentu.

4.5 SWOT analyza

Ke zjisténi toho, které stranky jsou pro firmu nejsilngj$imi, nejslabsimi, hrozbami a

ohrozenimi, byla vyuzita SWOT analyza.

4.5.1 Silné a slabé stranky

Nejprve bylo ureno 10 faktor ze skupiny silné a slabé stranky a 10 faktorQ
pro prilezitosti a ohrozeni. Tyto faktory se nasledné v jednotlivych skupinach bodové

ohodnotily podle dulezitosti (vaha dulezitosti, 1 az 5, 1 - nejméné dulezity,

vvvvvv

vvvvvv

piepocet. Soucin prepoctu a hodnot vykonosti pro jednotlivé faktory dal dohromady
skore, jehoz celkova suma vysSla 3,90. Faktory, které mély hodnotu vykonnosti
ohodnocenou 4 a 5 jsou pro firmu silnymi strankami. Faktory, které mély hodnotu

vykonnosti ohodnocenou 1, 2 a 3 jsou pro firmu slabymi strankami.

Tabulka 10 - Silné a slabé stranky podniku

Vahy Hodnota
Silné a slabé stranky diileZitosti Pi‘epocet vykonnosti Skore
(Vd) (v*Vd) (Hv) (Prepocet*Hv)
Dobra image podniku (Firma XY ma
C 5 0,16 5 0,81
dobré jméno)
Kvalita a rozmanitost produktu
(Firma XY ma Sirokou §kalu kvalitniho 4 013 5 0,65
sortimentu)
VysS$i cena produkta (Firma XY ma
své vyrobky o trochu drazsi nez 5 0,06 3 0,19
konkurence)
Zakaznicky servis (Firma XY je
v kontaktu se svymi zakazniky skrze
socidlni sité, email a infolinku) 4 0,13 3 0,39
Uzky sortiment produktii v 2 0,06 1 0,06
partnerskych prodejnach a sluzbach
(Firma XY v prodejnach nenabizi cely
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svij sortiment, ale jen nejprodavangjsi
druhy)

Vzhled hotovych vyrobki (Firma XY
se prili§ nezabyva celkovym vzhledem

vyrobki, soustfedi se vice na chut))

0,03

0,10

Reklama na socialnich sitich (Firma
XY ma rozsahlou reklamu na

Facebooku a Instagramu)

0,13

0,52

Design obalua (Firma XY je znama pro

svij hezky design oball1)

0,10

0,48

Distribuéni sit’ po celé CR (Firma XY
ma po celé Ceské republice partnerské

prodejny)

0,13

0,65

Delsi dodaci lhiita u objednavek na
zakazku (Firma XY ma delsi dodaci

lhiitu objednavek nez jeji konkurence)

0,06

0,06

0,032
v =1/31=0,032

4.5.2 Prilezitosti a ohrozeni

31

3,90

Zdroj: vlastni zpracovani

Stejnym zplisobem jako silné a slabé stranky byly vypocitany piileZitosti a ohrozeni.

Zde celkova suma skore vysla 2,84. Faktory, které meély hodnotu vykonnosti

ohodnocenou 3, 4 a 5 jsou pro firmu pfilezitostmi a faktory, které mély hodnotu

vykonnosti ohodnocenou 1 a 2 jsou pro firmu ohrozenim.

Tabulka 11 - PrileZitosti a ohrozeni podniku

Vahy Hodnota
Prilezitosti a ohroZeni diilezitosti | Prepocet | vykonnosti Skore
(Vd) (v*Vvd) (Hv) (Prepocet*Hyv)
Zanik partnerské prodejny nebo sluzby
(Firma XY by kvuli zaniku partnerské
prodejny nebo sluzby mohla piijit o ¢ast 4 0,13 2 0,25
piijmi)
Novi potencialni zdakaznici (Novi zakaznici
5 0,16 5 0,78

by firmé zvysili piijmy)
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Zavedeni nové vyrobni linky (Nova

technologie by firmé XY zrychlila vyrobu)

0,13

4 0,50

Ekonomicka krize (Mohla by poskodit
fungovani firmy ztratou dodavateldl,

zakaznikt, zaméstnanct atd.)

0,09

2 0,19

Vstup nové konkurence na trh (Pro firmu
XY by mohl byt hrozbou vstup nové

konkurence do odvétvi)

0,06

1 0,06

Spoluprace s hotely (Firma XY by mohla
ziskat nové odbératele a mohla by se dostat

vice do povédomi)

0,06

3 0,19

Vyvoj mobilni aplikace (Mobilni aplikace
by firmé XY mohla pfinést vice zakazniki a

konkurenéni vyhodu)

0,09

4 0,38

Vliv klimatickych zmén na kvalitu
produkti (Tento faktor ohrozuje kvalitu
dodavaného materialu — mohla by se vyrazné

zhorsit kvalita vyrobku firmy XY)

0,13

2 0,25

Expanze trhu do zahranici
(V soucasnosti neni ptizniva situace pro

expanzi vyrobkl firmy XY do zahranici)

0,06

1 0,06

Legislativni zmény (Firmu XY by mohly

ohrozit napfiklad nové hygienické normy)

0,09

2 0,19

0,03125
v =1/32 =0,03125

4.5.3 Navrh alternativ

32

Zdroj: vlastni zpracovani

V posledni fazi SWOT analyzy je volba vhodné budouci strategie pro podnik

na zaklad¢ silnych a slabych stranek, pfilezitosti a ohrozeni, které jsou piehledné

zobrazeny v tabulce 12. V nasledujicim obrazku 10 Ize vidét jednotlivé typy moznych

strategii, kterymi se firma mize zabyvat.
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Tabulka 12 - Prehled silnych a slabych stranek, prileZitosti a ohroZeni podniku

Silné

Slabé

Dobré image podniku

Kvalita a rozmanitost produktt
Design obalil

Distribuéni sit’ po celé CR
Reklama na socialnich sitich

Uzky sortiment produktil v partnerskych
prodejnach a sluzbach

Delsi dodaci lhiita u objednavek na
zakazku

Vys$i cena produktt

Zékaznicky servis

Vzhled hotovych vyrobku

PrileZitosti

Ohrozeni

Novi potencialni zakaznici
Zavedeni nové vyrobni linky
Vyvoj mobilni aplikace
Spoluprace s hotely

Vstup nové konkurence na trh
Expanze trhu do zahranici

Zanik partnerské prodejny nebo sluzby
Ekonomicka krize

Vliv klimatickych zmén na kvalitu
produktt

Legislativni zmény

Obrdzek 20 - SWOT matice

Zdroj: vlastni zpracovani

Externi faktory

Interni faktory
Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
SO strategie WO strategie
Prilezitosti (O) "VYUZITI" "HLEDANI"
>
ST strategie WT strategie

ohrozeni 1) | ""KONFRONTACE" | "VYHYBANI"

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vysledkt vyplyva, ze firma XY se nachdzi v kvadrantu vyuziti (Obrazek 19).
Kombinaci faktorti silnych stranek a prilezitosti vznikly ctyfi alternativy, kterym

by se firma mohla vénovat:

Alternativa 1: Cilem této alternativy je udrZeni dobré image podniku a neustalé
vylepSovani designu obalt a vyrobku. Firma by se zde m¢la také zamérovat na prilakani
novych potencidlnich zékaznikli. Finan¢ni naro¢nost zde neni velkd, avSak zvysily

by se zde mzdové naklady na pracovniky vyzkumu a vyvoje.

Alternativa 2: Cilem této alternativy je zvyseni rychlosti vyroby za pomoci zavedeni
nové vyrobni linky. ZakaznikGv uzitek je snizovan kvili pomalému dodani jeho
zakoupenych vyrobkl a touto cestou by se mohl uzitek vyrazné zvysit. Déle zde bude
vEtsi prostor pro zcela nové produkty a ty budou zviditelnény pomoci cilené reklamy
by se obratem vratily v podobé¢ spokojenéjSich zakaznikt, a pfedev§im v podob¢ novych

zakaznik.

Alternativa 3: Cilem této alternativy je rozsifeni distribu¢ni sité. Firma by mohla zacit
spolupracovat s hotely po celé Ceské republice i na Slovensku. Mohl by do hotelti
distribuovat své stalé vyrobky, které¢ by mohly byt nabidnuty ve snidaiiovém menu, nebo
jako uvitani na pokoji. Tato alternativa je financné, a piredev§im Casove narocnd, avSak

pti dlouhodobé spolupraci s hotely by firma mohla ziskat nové a stalé odbératele.

Alternativa 4: Cilem této alternativy je vyvoj mobilni aplikace a distribuce
objednavek rozvozem po vétsich méstech v Ceské republice. V soucasné situaci (v dobé
koronaviru a nouzového stavu) se rozsifuje internetovy prodej, firma XY se na n¢j vSak
soustfedi jiz od zafatku svého podnikani. Mohla by se ale na trhu posunout vyvojem
mobilni aplikace, pomoci které by se mohla dostat vice do povédomi potencialnich
zakaznikil. Dale by se mohla soustiedit na svou vlastni distribuci objednavek po vétsich
méstech Ceské republiky. Tato alternativa je zpo&atku vice finanéné naroéna, aviak firmé

XY by se tyto vstupni investice brzy vratily v podob¢ novych zakaznik.

4.5.4 Vybér alternativy

Pro vybér nejvhodné;jsi alternativy byla zvolena metoda WSA, kterd bere v tvahu vahy

kritérii a nejlepsi variantu vybira na zaklad¢ vazeného uzitku pro spotiebitele.
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Tabulka 13 - Metoda WSA

Finan¢ni Image Kvalita Rychlost Konkurenéni  Novi
naro¢nost znacky produktti vyroby vyhoda  zakaznici
Suma = 26 3 4 5 5 5 4
Vahy 0,11538 0,15385 0,19231 0,19231 0,19231 0,15385
MIN MAX MAX MAX MAX MAX
Finan¢ni Image Kvalita Rychlost Konkuren¢ni ~ Novi
naroc¢nost znacky produktt vyroby vyhoda  zdkaznici
Alterglatlva 4 9 5 3 9 8
Altergatlva 9 8 8 10 6 6
Altergatlva 7 7 7 3 3 8
Alterzatlva 3 9 5 5 8 9
Idealni 4 9 8 10 8 9
Bazalni 9 7 5 3 2 6
MIN MAX MAX MAX MAX MAX
Finanéni Image Kvalita Rychlost Nové Novi
narocnost znacky produktti vyroby produkty  zakaznici
Alternativa 1 1 0 0 0 0,66667
Alterpativa 0 05 1 1 0,66667 0
Alternativa
3 0,4 0 0,66667 0 0,16667 0,66667
Alternativa 0,2 1 0,33333  0,28571 1 1
Viéhy 0,11538 0,15385 0,19231 0,19231 0,19231 0,15385
Vézeny primér
(skalarni soucin)
Alterilatlva 0,37179
Altergatlva 0,58974
Altergatlva 0,30897
Alterzatlva 0,64212
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ohodnocena (1 az 5, 1 - nejmén¢ vyznamné, 5 - nejvyznamnéjsi) a byla vypocitana jejich
vaha. Dale byla bodové ohodnocena vyznamnost kritérii v kazdé varianté¢ (1 az 10,
1 - nejméné¢ vyznamné, 10 - nejvyznamnéjsi). Urcilo se, ktera kritéria by meéla byt
maximalizovana a kterd minimalizovand a na tomto zéklad¢ se urcila idealni a bazalni

hodnoty pro jednotlivé faktory.

Pomoci idedlnich a bazélnich hodnot spolu s pfedem danymi vahami byly pomoci
vzorce vypocitany vahy kritérii u jednotlivych alternativ. Z téch byl vypocitan skalarni

soucin pro kazdou alternativu. Nejvyssi hodnota (0,64212) je tou nejlepsi variantou.
Vybrana alternativa

Na zékladé wvysledki metody WSA bych firmé XY doporucila vénovat
se alternativé 4. Firma by se mohla soustiedit na vyvoj mobilni aplikace a dale na vlastni

distribuci objednavek po vétsich méstech Ceské republiky.

V soucasné situaci se ¢im dal tim vice rozSifuje prodej zbozi na internetu. Vyvoj
mobilni aplikace by se nyni pro firmu mohl stat konkurenéni vyhodou, jelikoz by se diky
ni mohla lépe dostat do povédomi pro nové potencialni zakazniky. Mobilni aplikace
by mohla byt pro stalé i potencialni zakazniky jednodussi, a i lakavéjsi alternativou
pfi nakupovani. Vyvoj kvalitni mobilni aplikace mé sice pomémé vysoké vstupni

naklady, avSak z dlouhodob¢j$iho charakteru by se firmé XY méla jednoznacné vyplatit.

Firma XY by dale mohla za¢it distribuovat objednavky po vétsich méstech v Ceské
republice. Dopravni sluzby jsou v soucasné situaci velice ptetizené, a tudiz 1 pomalé.
Firma by mohla ze zac¢atku investovat naptiklad do automobilti, najmula by fidi¢e a mohla
by zkusit rozvoz po hlavnim mésté Praha. Ze zacatku by to byla sice vyssi investice, avSak
pokud by naklady na rozvoz byly niz8i nez u distribuce béznymi dopravnimi sluzbami,
vyplatila by se a dale by se mohla rozgifovat do ostatnich vétsich mést v Ceské republice,
naptiklad do Brna, Plzng, Ceskych Budg&jovic atd. Zakaznici by své objednané vyrobky
mohli obdrzet rychleji nez s béznou dopravni sluzbou a tim by se vyrazné zvysil jejich

uzitek.
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4.6 Navrhy zmén

Firma XY se neustale posouva dal a také uz ma predstavu, kde by chtéla v blizké
budoucnosti byt. Pomoci SWOT analyzy a strategie byla firmé doporucena nejvhodnéjsi

alternativa, kterou by se mohla v budoucnu zabyvat.

4.6.1 Novy Business model

Na zaklad¢ této zvolen¢ alternativy byl vytvoien novy Business model, ve kterém jsou
zvyraznény zmény oproti starému modelu, na kterych chce firma pracovat a rada by jich

dosahla.

Firma by se v blizké budoucnosti mohla soustfedit pfevazné na technicky rozvoj
VvV podobé vyvoje nové aplikace a dle na vlastni distribuci objednavek po vétsich méstech

Ceské republiky.

Obrazek 21 - Novy Business model

Klicova Klicové éinnosti | Poskytovana | Vztahy se Zakaznicke
partnerstvi + Vyroba aprodej | hodnota zakazniky ;@gmerjty
potravinaiskych o . aKaznici
, - Stal k + Infolinka
- Partnerské vyrobkill iti/e ngib, Y a e-mail
prodejny (sluzby) | + Vyvoj nové arlikl o + Socidlni sit
;. ¢ : i Y OocC1aini S1te
+ Zasilkovny | prodejni aplikace VITODRY
_ Omezenl’ P —— ) ) - ) )
dopravnich | Kliéové zdroje virobkit - | Distribuéni +na e-shopy
sluzeb + Novi + ZvySeni uzitku kanaw + vV mobilni
zamé&stnanci — zakazniku diky - Osobni odbér aplikaci

nakupujici:
- V partnerskych

prodejnach nebo
+ Riznorodost [ lubach

Fididi a vyvojaki rychlejSimu * Zasilkovny | o0v9 produkt
+ Provozovny doruceni + Prodejny + produkt ktery si

+ Automobily objednavek + Dopravni sluzby | v tyoii sami

Struktura naklad Zdroje pfijmu
+ Prodej vyrobki na e-shopu, v mobilni
aplikaci a v kamennych prodejnach a
sluzbach, prijmy
z novych zakazniki

+ Naklady na material, mzdové naklady, naklady
na najemné pracovnich prostor, naklady na automobily,
nové zaméstnance a na vyvoj mobilni aplikace

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zvolena ¢tvrta alternativa by mohla ovlivnit sedm odvétvi v Business modelu, a to:

e Klicova partnerstvi
V dob& pandemie koronaviru a v dobé nouzového stavu v Ceské republice
je vétsina obchodl a sluzeb zcela uzaviend a mezi né patii i n€kteti obchodni
partnefi, se kterymi firma spolupracuje. Jejich provoz je tim padem zcela omezen.
V ramci alternativy 4 by firma XY mohla fesit svou vlastni distribuci objednavek
a na tomto zakladé budou bézné dopravni spole¢nosti omezeny.

e Klic¢ové ¢innosti
V tomto odvétvi by mohla firma XY nové fesit vyvoj mobilni aplikace. Prodej
vyrobktu pak bude nejen skrze partnerské prodejny, e-shop, ale nové i skrze
mobilni aplikaci.

e Klicové zdroje
Pfi vyuziti alternativy 4 muaze mit firma XY vyS$si pozadavky na nové zdroje,
zaméstnance zaméetené na vyvoj a na distribuci, a také jeji aktiva vzrostou o nové
automobily.

e Poskytovana hodnota
V soucasnosti firma XY spolupracuje s béZznymi dopravnimi spole¢nostmi, jako
je Ceska posta, PPL a dalsimi. B&hem nouzového stavu v Ceské republice jsou
ale velice pretizené a zdkaznici nedostavaji Své objednavky ve stanoveném
terminu, coZ vyrazné sniZzuje jejich uZitek. Firma XY by na to mohla pruzné
reagovat vlastni distribuci po vétsich méstech Ceské republiky, zakaznici by své
objednavky obdrZeli rychleji a zvysil by se jejich uZitek.

o Zakaznické segmenty
V tomto odvétvi by se zdkaznici dé€lili nejen na ty, kteti nakupuji vyrobky firmy
XY skrze partnerské prodejny a sluzby a e-shop, ale nové by nakupovali i pies
vyvinutou mobilni aplikaci. Nékteré partnerské prodejny a pievazné partnerské
sluzby jsou po dobu nouzového stavu uzavieny a zakaznici tedy nemohou
nakupovat vyrobky firmy XY tak, jak byli zvykli.

o Struktura nakladi
Alternativa 4 ma vysoké vstupni naklady. Ty jsou potifeba vynalozit na vyvoj
mobilni aplikace, na zakoupeni novych dopravnich prostiedkii pro distribuci

objednavek, a dale na nové zaméstnance spojené s vyvojem i s distribuci.
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e Zdroje prijmii
Prodej vyrobki je zna¢né omezen v partnerskych prodejnach. Nové by se ale
mohl rozsifit o mobilni aplikaci, ktera by mohla pfilakat nové zakazniky,

ze kterych by mohla mit firma XY piijmy.

4.6.2 Navrh doporuceni pro budouci strategii

Firma XY je na trhu jiz zndma4, a to nejen diky dobré reklamé na socialnich sitich, ale
také kvuli svym vyrobktm, které jsou u zakaznika oblibené. Firma jiz ma vybudovanou
svou dobrou znacku, kterd lidem slibuje kvalitni a chutny produkt. Zvolena firma XY by
se proto méla této fungujici znacky drzet i v budoucnu a zaroven by mohla pracovat na

vylepSovani dobré image.

Firma by se mohla zaroven zaméfovat na udrzovani svych stalych zakaznikl skrze
dobry servis, klubové vyhody, a pfedevsim skrze své produkty. Mohla by se soustiedit
na stalé produkty, na velice oblibené limitované edice a také na vyvoj zcela novych

vyrobkd, které by se na trhu mohly Gspé$né uchytit.

V sougasné situaci, kdy je v Ceské republice nouzovy stav kviili pandemii koronaviru
se firm€ XY zna¢né omezily ptijmy od odbératell, ktefi prodavaji zboZi v partnerskych
prodejnach a sluzbach, a naopak se zvysil internetovy prodej. Aby firma XY ziskala
vyhodu nad konkurenci, mohla by se na zaklad¢ zvolené alternativy 4 zaméfit na vyvoj
mobilni aplikace, ktera by ptildkala nové potencidlni zdkazniky. Firma XY by déale mohla
omezit bézné dopravni spole¢nosti, které jsou v dobé pandemie pietizené a nedorucuji
zakaznikiim zboZi v€as. Misto toho by se mohla zaméfit na vlastni distribuci po vétsich
méstech v Ceské republice, zékaznici by své zbozi dostali véas a jejich uZitek by se tim

zvysil.
4.6.3 Souradnicova sit’
Souradnicova sit’ znazornuje, co by méla firma:

e Odvrhnout
V soucasné situaci nouzového stavu v Ceské republice je firma XY nucena
odvrhnout ¢ast svych odbératelll a zdkazniki, ktefi nakupuji vyrobky a dale

je prodavaji v partnerskych prodejnach a sluzbach.
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Omezit

V ramci alternativy 4 by firma XY méla omezit bézné dopravni sluzby (Ceska
posta, PPL atd.), se kterymi spolupracuje. Tyto spolecnosti jsou v soucasnosti
ptili§ vytizené, nedorucuji objednavky vcas, a to snizuje uzitek zdkaznika.
Vytvorit

Firma XY by se mohla v ramci alternativy 4 soustfedit na vyvoj mobilni aplikace
pro své zakazniky. Firma by proto méla pfijmout nové pracovniky pro vyzkum
a vyvoj. Kvalitni mobilni aplikaci by firma mohla ziskat nové potencidlni
zakazniky, ktefi by ji zvysili piijmy.

Pozvednout

Firma XY by se mohla zaméfit na vlastni distribuci objednavek po vétSich
méstech Ceské republiky. Rychlej$i dodani objednavek zvysi poskytovanou

hodnotu ve formé zvySeni zakaznikova uzitku.
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5. Zavér

Cilem bakalarské prace bylo na zdkladé metodiky strategie modrych oceanii zhodnotit

soucasnou pozici firmy a navrhnout doporuceni pro budouci strategii.

Prvnim dil¢im cilem byla analyza soucasné situace vybrané firmy XY. Nejprve byla
charakterizovana firma XY, kterd byla pro tuto praci zvolena. Byla popsana historie
vzniku a jeji postupny vyvoj az do soucasnosti. Dale byly provedeny analyzy: finanéni
analyza podniku, Business model, analyza konkuren¢niho prostfedi, analyza vnéjSiho
okoli firmy, analyza zdkaznickych preferenci a néstroje modrého ocednu (hodnotové
kiivky a mapa uzitku zakaznika). Ve finanéni analyze bylo zjisténo, Ze ve firm¢ XY
prevazuje cizi kapital nad vlastnim, dale ze ma firma XY kladnou hodnotu ekonomického
zisku a neblizi se k moznému bankrotu. Business model se zabyval komplexni analyzou
podniku. Mezi kli¢ové partnery firmy patii predev§im Zasilkovny a dale partnerské
prodejny a sluzby, pievazné fitness centra. Nejvyssi piijmy ma z prodeje na e-shopu,
na ktery se zamétuje od zacatku svého podnikani. Analyza konkuren¢niho prostfedi byla
provedena pomoci Porterova modelu péti sil a zde bylo zjisténo, ze firmu XY nejvice
ohrozuji levnéjsi substituty a také nové vstupujici firmy do odvétvi. Pomoci PESTE
analyzy bylo zjisténo, ze firmu XY nejvice ovliviiuji zmény v legislativé, ekonomicka
krize, odklad splaceni avért, rostouci ceny energii, zvysujici se nezaméstnanost, piijmy
obyvatel, demograficky vyvoj populace, zmény v technologiich, rist internetového
prodeje a vliv klimatickych zmén. Analyza zakaznickych preferenci se zaméfovala
na hodnoceni Sesti nejvyznamngjSich faktorti: znamost firmy, design obalu, vzhled
vzorku, chut’, cena a znacka. Firma XY byla Iépe hodnocena ve faktorech: znamost firmy,
design obalu, chut’ a znacka. Konkurenéni firma ZY si vedla 1épe zejména u vzhledu
nabidnutého vzorku a v cené. Obecné lze tedy fict, Ze si v bodovém hodnoceni
dotazovanych vedla firma XY Iépe. Jako posledni byla provedena mapa uzitku zdkaznika
a zde bylo zjisténo, Ze firma XY se nejvice soustiedi na zékaznikovo pohodli pii nakupu
spolu s veselym designem obald a s novinkami v sortimentu. Zakazniktv uzitek naopak
muze snizovat zakoupeni doplitki k vyrobku, a piredev§im dlouha doba od objednani

vyrobku k jeho doruceni.

Ke splnéni druhého dilé¢iho cile byla vyuzita SWOT analyza, ve které byly pomoci
vypoctu urceny nejprve silné (dobra image podniku, kvalita a rozmanitost produkti,

design obald, distribuéni sit’ po celé CR, reklama na socialnich sitich) a slabé (uzky
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sortiment produktd v partnerskych prodejnach a sluzbach, delsi dodaci lhuta
u objedndvek na zakédzku, vyssi cena produktl, zdkaznicky servis, vzhled hotovych
vyrobku) stranky a dale piilezitosti (novi potencialni zakaznici, zavedeni nové vyrobni
linky, vyvoj mobilni aplikace, spoluprace s hotely) a ohroZeni (vstup nové konkurence na
trh, expanze trhu do zahranici, zanik partnerské prodejny nebo sluzby, ekonomicka krize,
vliv klimatickych zmén na kvalitu produkt, legislativni zmény). Na zéklad¢ strategie
vyuziti ze SWOT matice byly sestaveny ¢tyii mozné alternativy, na které by se mohla

firma zaméfit.

V ramci tietiho dil¢iho cile byla pomoci metody WSA zvolena nejvice vyhovujici
alternativa 4. Tato alternativa se zaméfuje na vyvoj mobilni aplikace a distribuce
objednavek rozvozem po vétsich méstech v Ceské republice. Pro lepsi znazornéni zmén,
které by ve firm& mohly prob&hnout, byl sestaven novy Business model, ve kterém byly
tyto novinky zobrazeny. Doporuéeni pro budouci strategii bylo popsano pomoci
soufadnicové sité. Po dobu nouzového stavu v Ceské republice je firma XY nucena
odvrhnout cast svych odbératelt, ktefi nakupuji vyrobky a dale je prodavaji
Vv partnerskych prodejnéach a sluzbach. Omezit by méla spolupraci s béznymi dopravnimi
spole¢nostmi, jako je napiiklad Ceska posta a PPL. Z diivodu jejich pietizeni zakaznici
nedostavaji své objednavky vcas, a to snizuje jejich uzitek. Déle by se méla firma XY
soustiedit na vyvoj nové mobilni aplikace, ktera by ptilakala nové zdkazniky, kteti by
zvysili pfijmy. V poslednim bod¢ by se firma XY méla zaméfit na vlastni distribuci
objednavek po vétsich méstech Ceské republiky. Rychlejsi dodani objednavek zvysi

poskytovanou hodnotu ve formé zvyseni zakaznikova uzitku.
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SUMMARY

The aim of the bachelor's thesis is based on the methodology of the blue oceans strategy
to evaluate the current position of the company and to propose recommendations for the

future strategy.

In the theoretical part of this bachelor's thesis, was explained the most important
concepts in management, which were subsequently applied in the research part of this
thesis. In the practical part of this bachelor's thesis, the company that was chosen for the

research was first described.

Subsequently, methods were applied to the selected company that determined its
current market position: financial analysis of the company, business model, analysis of
the competitive environment, analysis of the external environment of the company,
analysis of customer preferences and Blue Ocean tools (evaluation curves and customer

benefit map).

Furthermore, a SWOT analysis was created, which was used to identify strengths and
weaknesses and opportunities and threats for the company. Based on the results of the
SWOT analysis, four alternatives were proposed that the company could address in the

future.

Alternatives were evaluated by the WSA method and alternative 4 was chosen as the
best. In the last part of the practical part, possible changes in the company were proposed
using a business model. The design of the future strategy was then described using the

blue ocean tool - the grid.

Key words: market position, blue ocean tools, business model, financial analysis, STEP

analysis, SWOT analysis
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7. Prilohy

7.1 Rozhovory

Dotazovany 3

Kde jste firmu XY poprvé objevili a jak dobfe ji znate?

., Firmu XY az tak dobre nezndm a objevil jsem ji pres jednu moji znamou. **
Kolik druhti produkti jste od firmy jiz vyzkousel?

, Zatim jsem ochutnal pouze jeden druh vyrobku, na ktery jsem narazil v kamenné

‘

prodejné.
Vyzkousel jste 1 produkty od konkurenéni firmy ZY?

., Jelikoz se nepohybuji v tomto odvétvi vyrobkii, ani ho az tolik nevyhledavam, tato firma

‘

mi vitbec nic nerika.
Jak byste porovnal design obalu a dale vzhled a chut’ nabidnutych vzorku?

,,Obal se mi jednoznacné vice libi u firmy XY, ma ho vice propracovany a je zkratka hezci.
Vzhled vyrobku se mi vsak vice libi u vyrobku firmy ZY, libi se mi vétsi kousky ovoce a
také mé vice ldaka zdklad, ktery je oproti XY takovy jednodussi, nepreplacany. Chutove
jsou na tom podle me dost podobné, ale abych se priznal, o trosku vice mi chutna vyrobek

¢

firmy ZY predevsim kvuli velkym kouskiim ovoce. *
Produkty firmy XY jsou o néco malo draZsi, jste ochoten si za né pfiplatit?

,, Chutové na tom firmy byly dost podobné, avsak kdyz vezmu v uvahu fakt, Ze mi produkt
ZY chutnal o trosku vice, koupim si radeéji tuto variantu. V budoucnu ale od firmy XY jeste
néco dalsiho jiste ochutnam, protoze ma velice rozmanity sortiment a ja si néco dobrého

urcité vyberu.

Dotazovany 4

Kde jste firmu XY poprvé objevili a jak dobte ji znate?



,, TUto firmu znam velice dobre, uz néekolik let ji sleduji na Instagramu a na Facebooku.

Poprvé jsem si ji vsimla diky reklamé na Facebooku.
Kolik druhti produkti jste od firmy jiz vyzkousela?

,,Skoro vsechny, co nabizeji. Jejich produkty jsou opravdu dobré a neustale vymysleji

¢

novinky v sortimentu, které vzdy vypadaji ldkave.

Vyzkousela jste i produkty od konkuren¢ni firmy ZY?

«

., Tuto firmu vitbec neznam, slysim o ni poprve. *
Jak byste porovnala design obalu a dale vzhled a chut’ nabidnutych vzorka?

,, Obal se mi libi mnohem vice u firmy XY, je takovy hravéjsi a barevnéjsi. Vzhled se mi
rovneéz vice libi u firmy XY, vyrobek je mnohem vice propracovan a jeho zaklad je bohatsi.
U firmy ZY se mi ale vice libi ovoce, je zde vice dominantni, u produktu XY jsou zamichané
malé kousky ve smési. Chutove je podle mé ale mnohem lepsi produkt XY, ma bohatsi

chut a je vice vlacné.
Produkty firmy XY jsou o néco malo draZsi, jste ochotna si za né pfiplatit?

., Rozhodné ziistanu vérnd této znacce, zatim jsem byla se vsemi vyrobky spokojend a budu

si je kupovat i naddle, mimochodem ten cenovy rozdil neni az tak moc znatelny. *

Dotazovany 5

Kde jste firmu XY poprvé objevili a jak dobte ji znate?

,, O firmé mi rekla kamaradka, ktera hledala vyrobky z tohoto odvétvi na internetu. Firmu

XY uz par let sleduji na Facebooku i Instagramu a nékolikrat do roka jejich vyrovky

I3

objednavam, takze si myslim, Ze ji znam opravdu dobre.
Kolik druhii produktt jste od firmy jiz vyzkousela?

., VyvzkouSela jsem uz opravdu mnoho vyrobkii, od jejich nejznaméjsich klasik,

limitovanych Fad az po jejich novinky, které pravidelné sleduji. “

Vyzkousela jste 1 produkty od konkuren¢ni firmy Z2Y?



,, O této firmé jsem slysela od kamaradky, ta od firmy nakupuje skoro stejné vyrobky, které
si sama posklada na jejich webovych strankach o néco levnéji, avsak ja jsem jeji produkt

jesté nezkousela.
Jak byste porovnala design obalu a dale vzhled a chut’ nabidnutych vzorkt?

., Design se mi vice libi u firmy XY, par obalii od jejich vyrobkit uz mam doma a dale je
vyuzivam, vzdy jsem si na jejich webu zvolila, ktery motiv chci, maji jich tam opravdu
mnoho na vybér a vsechny jsou krdsné. \VVzhled vzorku vsak na prvni pohled vypada lépe
u firmy ZY vzhledem k tomu, ze ovoce je nakrdjeno na vetsi kusy. Na druhou stranu, zase
je ho tam méné nez u XY a diky tomu, Ze ve druhém vyrobku je ovoce na mensi kousky

zamichadno do zakladu, chut ma dle mého lepsi firma XY. *
Produkty firmy XY jsou o néco malo drazsi, jste ochotna si za n¢€ pfiplatit?

,, Od firmy XY nakupuji uz opravdu dlouho a nikdy mé nezklamala, takze jeji vyrobky budu
kupovar i naddle, navic ten cenovy rozdil neni az tak velky. Vyrobky firmy ZY vsak

V budoucnu také urcité jeste vyzkousim.

Dotazovany 6

Kde jste firmu XY poprvé objevili a jak dobfte ji znate?

,, Tuto firmu sleduji tak pul roku, doporucila mi ji kamarddka, kdyz jsem shanél vanocni

darek pro dceru.

Kolik druhii produktii jste od firmy jiz vyzkousel?

., Vyzkousel jsem zatim 2 druhy vyrobkii, které jsou od této firmy nejznaméjsi.
Vyzkousel jste i produkty od konkurenéni firmy ZY?

,, O této firmé jsem neslysel, neznam ji.

Jak byste porovnal design obalu a dale vzhled a chut’ nabidnutych vzorki?

,, Design obalu se mi vice libi u firmy XY, i mé dceri se obal moc libil, je barevny a vesely.
Vzhled se mi vsak vice libi u firmy ZY, libi se mi velké kousky ovoce, u vyrobku XY jsou
zamichané dovnitr, takZze na prvni pohled neni az tolik poznat, zZe tam jsou. Chutove

mi ale vice chutna vyrobek od firmy XY.



Produkty firmy XY jsou o néco malo drazsi, jste ochoten si za né pfiplatit?

., Vzhledem k tomu, Ze mi chutnaji vice nez od firmy ZY, tak ano, jsem ochoten
si za né priplatit. I mé dceri moc chutnaly, takzZe je urcité zase nékdy objedname

«

a vyzkouSime i néco nového. *

Dotazovany 7

Slysela jste o firmé¢ XY a o firm¢ ZY?
., Firmu XY ani firmu ZY neznam. *
Jak byste porovnala design obalu a dale vzhled a chut’ nabidnutych vzorka?

., Design se mi vice libi u firmy XY. Vzhled vyrobkii mi prijde dost podobny, avsak u firmy
ZY se mi vice libi jemnéjsi struktura zakladu a jeho jednoduchost a také samoziejmé velké
kousky ovoce. Chutové se nemohu rozhodnout, ktery vyrobek mi chutna vice. ZY ma diky

3

velkému ovoci vyraznéjsi chut, avsak XY je viacnéjsi. Oba vyrobky chutnaji skvéle.
Produkty firmy XY jsou o néco drazsi, jste ochotna si za né pfiplatit?

,, Oba vyrobky mi chutnaly stejné dobre, takze pokud se mdam rozhodnout, vybrala bych

si spise levnéjsi produkt. Avsak cenovy rozdil neni prilis vysoky.

Dotazovany 8

Slysel jste o firmé XY a o firm¢ ZY?

., Na firmu XY jsem akordat vidél reklamu na Facebooku a lnstagramu, avsak tento podnik

neznam, stejné tak neznam podnik ZY.
Jak byste porovnal design obalu a dale vzhled a chut’ nabidnutych vzorki?

,,Obal se mi vice libi u firmy ZY vzhledem ke své jednoduchosti. Obal XY je také hezky,
ale na mé je az moc vyrazny. Vzhled vzorkii bych hodnotil nastejno, oba vyrobky vypadaji
moc dobre. XY ma bohatsi zaklad a je barevnéejsi, ale ZY ma jemnéjsi strukturu a ovoce
je vetsi, takze je na prvni pohled lakavée. Chut' mi vice chutnd u firmy XY vzhledem
k bohatsimu zdkladu a k tomu, zZe ovoce je lépe zamichané do zdkladu, tudiz je znatelné

I3

V kazdém sousté. Firma ZY ma ale vSak lepsi a vyraznéjsi chut ovoce. *

Produkty firmy XY jsou o néco drazsi, jste ochoten si za n¢ piiplatit?



,, Ten cenovy rozdil opravdu neni veliky, takze ja bych se rozhodl podle chuti a vybral

bych si firmu XY, ktera mi chutnala o néco vice. *

Dotazovany 9

Slysela jste o firmé XY a o firm¢ ZY?

«

., Firmu XY znam pouze z reklamy na socialnich sitich a firmu ZY nezndam viibec.
Jak byste porovnala design obalu a dale vzhled a chut’ nabidnutych vzorkt?

,, Obaly maji hezké obé firmy, vice se mi vSak libi obal XY. Vzhledové mi rovneéz prijdou
firmy srovnatelné, produkt znacky XY ma dobrou strukturu a také je hezky barevné diky
zamichanému ovoci. Vyrobek ZY vypada moznad o trochu lépe diky svému ovoci. Oba
vzorky chutnaji velice dobre, avsak priklanim se k vyrobku firmy ZY diky skvelému

3

ovoct.*
Produkty firmy XY jsou o néco drazsi, jste ochotna si za n¢ ptiplatit?

,,Pokud bych se méla rozhodnout, ktery vyrobek si spise objednam, tak by to byl ten

levnéjsi od firmy ZY hlavné diky ovoci, které maji vazne dobré.

Dotazovany 10

Slysel jste o firmé XY a o firm¢ ZY?
., Firmu XY zndam z reklamy na Facebooku, ale o firmé ZY jsem nikdy neslysel. *
Jak byste porovnal design obalu a dale vzhled a chut’ nabidnutych vzorki?

,, Obal se mi vice libi u znacky ZY, ma hezky jednoduchy vzhled. Co se vzhledu tyce, oba
nabidnuté vzorky vypadaji chutné. Firma ZY ma jednodussi zaklad a vétsi kousky ovoce,
které viak neni v produktu zamichano. Firma XY ma lepsi strukturu zakladu, ma tam vice
komponent a uvnitic jsou zamichany mensi kousky ovoce. Chutove mi prijde lepsi vzorek

I3

firmy XY, ktery zkrdatka chutna lépe. *
Produkty firmy XY jsou o néco draZsi, jste ochoten si za né pfiplatit?

., Na tyto vyrobky si moc nepotrpim a ani je nevyhledavam. Kdybych si vsak méel vybrat,
ktery si zakoupim radsi, rozhodl bych se na zdakladeé lepsi chuti a zakoupil bych drazsi
vyrobek firmy XY.“



7.2 Uketni zavérka firmy XY

ROZVAHA

o ———

Vykazy byly jako sou&4st phznéni
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Bl.  |Diouhodoby nehmotny majetek TP Tr T Y 200 -156 44 11
Bl1. [ Zzovact videle o1, (o1, (-001a0| 9%
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C.1.6.  (Poskytruté zdlohy na 118, 128, 138, (197, (198, (199, 314A0, (0901A0| 938

C.ll. |Diouhodobé pohlodéviy cutescas| %

Cil1.  |Pobledavky z cbehodnich vztahll o 544a) 31240, 313A0, 31540, (Jao1An| 40

cn2 5 nebo osoba A T

CiL3. |Pohledavky - podstatny viiv atty 36240, ¢poran| M2

C.14. |Potledavky za spoletniky oty 354A0, 35500, 358A0, (001a0| %4

CIL5. | Diouhodobé poskytruté zalohy siiniaai] 0%
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L Nékiady z pfecensni cennych papird a derivat oy 584, so7a0_| %40
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e, PASIVA ’l;‘:l Ba2n4 (2etni 0bacdi Ml 650001
Netto Netto
oo D 17115 5920

4 ek ALsALsAmoANAv1eav2| %2 1739 1240
i O sl axsogeis| 9 200 200
AL1.  [Zakiadnl kapits! =

Al2.  |Viastni akcie a viastni obchodni podily (-) 005 200 200
A3, |Zmény zékiadniho kapitaiu e

ANl |Kapitsiové fondy o

All1.  [AZo 008

All.2.  |Ostatni kapitiiové fondy 009
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