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Navrh strategie rozvoje podnikatelského subjektu

Shrnuti

Bakaldska prace se zabyvad navrhem strategie rozvoje katgského subjektu. Ke
zpracovani strategie bylo vyuZito teoretickych paikin z odborné literatury, skriptiednasek

a spolehlivych internetovych zdtojzabyvajicich se strategickytfizenim a marketingem.
Prvni ¢ast se ¥nuje teorii podnikani, poslani podniku, strategiokeétizeni a strategickému
marketingu ¢etné analyz prosedi. Zabyva se také marketingovymi cily a popidojeny
internetového marketingu. V praktickéasti je charakterizovan podnikatelsky subjekt a
nasleduje vlastni rozbor, ktery obsahuje analyzitinvio a vijSiho prostedi a finadni
analyzu. Na z&r jsou shrnuty vysledky a navrhnuta strategie rggymmoci internetového

marketingu.
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The proposal of strategic development of the busise subject

Summary

This thesis deals with the proposal of strategietgment of the business subject. The
theoretical knowledge from scientific literatureciure notes, courses and trusted websites
orientated on strategic control and strategic ntargevere used. First part of this thesis is
dedicated to business development, the missiomaald of a company, strategic control
and strategic marketing including strategic analyialso describes marketing goals and
internet marketing forms. In the operative partrénis the characterisation of the business
subject followed with proper study, which includbe analysis of inner and outer ambient
of a company and financial analysis. At the endelage the summary of results found and
the proposal of strategic development. with theafseternet marketing tools.

Keywords

company,strategy, strategic control, strategic miamg, internet marketing, financial

analysis, inner ambient, outer ambient
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1 Uvod

V dnesni dob nevyzpytatelnych finammich krizi a vysoké konkurence v kazdémcrdém
oboru neni snadné najit své misto. Podnikani jeoizio kterého se vrha velmi malo lidi.
Ze za&atku vyZzaduje pevné nervy a smysl pro zodpiowst. Musi se brat vaZna proto
by se nél kazdy podnikatel snazit toto riziko co nejviceiZzt) aby mohl s klidnym

swdomim nadale poskytovat praci svym zgtandam.

V Ceské republice je nyniigs 400 000 firem. Ve velkych, narodnich i nadnéfcn
korporacich je zpravidla dodrzovan jasdany postupiizeni spolénosti. Zangstnanci
znaji cile, kterych maji dosahovat a snazi se grabwvat. Strategickéizeni je dlezita
sowast managementu, bez které SV spolénosti na trhu prawpodobré neusgly.
Presto velké&sast spolénosti vCeské republicefizenych zejméngeskymi podnikatel,
stale udlohu strategickéhiizeni podca#uje a dba vice na tzv. selsky rozumi pvém
rozhodovani. To neznamena, Ze by selsky rozum byzitgny, naopak. Je velmi
dulezitou sodasti podnikani a spousta podnikatled Usgsne pouziva jiziadu let pi sve
¢innosti, zpravidla jde-li o tzv. SME, neboli malétedni podniky. Resto by se nedén
tloha strategickéhtizeni podcgovat a kazdy podnikatelfaiz maly nebo velky, by se

mél ob¢as timto problémem zabyvat.

Na zaklad téchto fakfi bylo snahou tuto praci mimo jejiho obhdajeni pouziako
komplexrgjSi nadhled do podnikani spoleosti ,A“, ve které pilezitostr& pracuji, a k

postaveni novych zaklagro dalSi rozhodovani spoteosti.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je provedeni detailni analyzy sfadsti ,A“ s.r.0. a nasledné posouzeni
jejiho fungovani, finatniho zdravi a postaveni na trhu s pomoci metodhdimaanalyzy a
strategickéhdizeni. Z divodi nedostati v prodeji [fes internet se na zakkadiskanych
vysledki navrhne optimalni marketingova strategie budoucitwroje podnikatelského
subjektu, kterd by mohla pomoci spaiesti ziskat nové zakazniky, zvysit konverze,

upevnit své postaveni na trhu a maximalizovat zisk.
2.2 Metodika prace

K napséani této prace byla pouzita odborna litesatfondi Méstské knihovny v Praze a
Ceské zerdglské univerzity v Praze, zejména tykajici se stiateéhorizeni, marketingu

a finartni analyzy. Vedle odborné literatury a spolehlivyidternetovych zdrdj byly
vyuzity znalosti z pednasekCeské zerddlské univerzity v Praze a z Podnikatelského
inkubatoru PointOne, jmenoviz prednasky o strategiizeni vedenou panem Radomilem
Babkem, o marketingu od pana Jana Novaka a o ioi@stod pana Tomase Havrdy a
dalSich. K usggné analyze spalrosti bylo zapdebi konzultaci s majitelem a velké

mnozZstvi internich dat z@tniho programu, zejména rozvah a vykaski a ztrat.

Prace je roz¢élena na dv c¢asti. V prvnicasti se nachézi teoretické poznatky o podnikéni
jako je vymezeni zakladnich painfpodnikani, podnik aj.) a vyznam malych #edhich
firem v ekonomice. Charakterizuje se vyvoj podnékdilezitost jeho poslani a @il Dale

je zde vys¥tlen proces strategickéhidzeni, planovani a marketingu¢etrg vyznamu
strategické analyzy a popisuggiho (STEP analyza, Porter model) a vnitniho (BCG
matice, Balanced Scorecard, SWOT analyza) fedstspolénosti. Posledni stranky
teoretické ¢asti se ¥nuji nekterym formam internetového marketingu (SEO, direct
marketing, podpora prodeje, internetova reklamdjnarni analyze, a to ipdevsim
pongrovym ukazateim, jako je ukazatel rentability, aktivity a zadlabsti.
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Druha praktickacast z&ina charakteristikou spaleosti a popisem jejiho vyvoje od
zaloZeni aZz po nysi stav. Detailtji se wnuje hlavnim¢innostem podniku, kterymi jsou

vyroba a distribuce chemikalii.

Nasleduje vlastni zpracovani dat a hloubkova amapaniku. Po interpretaci vize atcil
spol&nosti nasleduje analyza &@iho prostedi pomoci tzv. STEP analyzy a Porterova
modelu. Detailni finatni analyza s vyuZzitim po¥rovych ukazatei, horizontalni a
vertikalni analyzy umoznila zhodnotit finémi situaci podniku a poskytla podrobny nahled
do zdravi spoknosti s pomoci graf V dalSic¢asti se prace zabyva vimitm prostedim
spole&nosti, neboli vyhotovenim SWOT analyzy, kterd velmomohla v rozhodovantip
volbé kon&né strategie. V posledriasti prace je navrzena strategie rozvoje daného

subjektu s vyuZzitim internetového marketingu.
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3 Literarni reSerse

3.1 Pojeti a vyznam malych a gtednich firem

3.1.1 Vymezeni zakladnich pojma

»Z historického hlediska vyraz podnikatel [entrepesir] pochazi z francouzstiny a ve
svém gvodnim stedowkém vyznamu znamenal pr@sinik ¢i zprostedkovatel. Byl to
vyraz, ktery odpovidal readit podnikatel tehdejSi doby se podilel na zpedkovani
zejména obchad Postupengasu k obchodnim aktivitan¥ipylo zprostedkovani dodavek
pro vliadu. Jiz v 18. stoleti bylégggmé (R. Contillon), Ze s timto typem podnikasp@eno
riziko, a podnikatel se odtl od rentiéra. Zatimco rentiér poskytuje kapitZh uritou
cenu — rentu (Uroky), podnikatel je osoba, kterdlizije urity projekt a nese riziko jeho
uspechu nebo nedsgphu. Usgch podnikani je tak do ztiaé miry vazan na schopnosti
(napaditost, iniciativu, aktivitu) podnikatele. \28. stoleti se podnikatelifiguzuje i dalSi

rys — atribut inovatora."(1)

Vedle kontinentalnino evropského pojeti slova pkat@l a podnikani existuje
angloamericky vyraz business ve vyznamu obchodaxanéelem dosazeni zisku. Pojem
.podnikani [enterprise] dnes jiz zcela zdomdkmicmeére jeho interpretace neni tak

jednoducha, Ize napnahlizet tiznymi zpisoby:

» Ekonomické pojeti — podnikani je dynamicky procegpageni ekonomickych
zdroji zpisobem, aby se zvysila jejicliyodni hodnota.

» Psychologické pojeti — podnikani j&nnosti, ktera pomaha lidemédeho
dosahnout, seberealizovat se, postavit se na Viasity apod.

» Sociologické pojeti — podnikani je vytemim gilezitosti, novych pracovnich mist
a dosahovanim blahobytu pro vSechny zainteresované.

» Pravnické pojeti — podnikdnim se rozumi &gdna cinnost vykonavana na vlastni
Gcet a odpowdnost, Zivhostenskym nebo obdobnymisgbem se zaénem cinit

tak soustavéiza (&elem dosazeni zisku. (2)
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At se na podnikani nahlizi #zanych uht pohledu, k obecnym rysm vSech pojeti
podnikani pai cilewdomost, iniciativni a kreativni f{stup, organizovani &izeni

transformé&nich proces, vytvaeni gidané hodnoty, signi se s moznym rizikem a
dodrzovani dlezitych,casto se opakujicich prodesNelze néidit ani naplanovat, vychazi
z vnitini  aktivity podnikavéhoclovéka, kterd vSak fize byt utlumena nebo Ugin

potlatena tiznymi bariérami.

Pt vymezovani pojmypodnikatel® [entrepreneur] existuje nigberné mnozstvi definic,

nicmére lze najit opt fadu spolénych rysi charakteristickych pro osobu podnikatele:

* umeni nachézetifleZitosti a vytyovat nove cile

e opatrnd prace s finanimi prostedky nezbytnymi k podnikéni

» schopnost organizovatralit podnikatelské aktivity

e rozuntt svému pedmetu podnikani a byt ochoten podstoupit riziko

» sebedvéra, vytrvalost, schopnost péitise ze Spatnych zkuSenosti apod.

Od podnikani a podnikatele je jen malyidek k pojmu,podnik® [enterprise]. Se stejnym
vyznamem je pouZzivan i pojem firma. Pro jeho vynmézexistuje opt fada vyklad.
Nejobeciji jde o subjekt, ktery transformuje zdroje (vstupye statky (vystupy).
Obsahleji by se podnik mohl vyj&d jako soubor prosédki, zdroji, prav a jinych
majetkovych hodnot, které slouzi podnikateli k moovani podnikatelskych aktivit.
Pravré je od roku 2014 podnik névinterpretovan jako obchodni zavod. Novycahsky
zakonik jej definuje jako organizovany souborin ktery podnikatel vytvidl a ktery z

jeho wile slouzi k provozovani jehnnosti.

V souvislosti s podnikdnim by se n&nopominout vyraz,zivnhost® [trade]. BZrg je
Zivnost spojovana s podnikanim v malém rozsahu, yldbv provozovanym ifimo
Zivnostnikem. Z pravniho pohledu vyplyva, Ze Zintnj@ssoustavn&innost provozovana
samostatéy vlastnim jménem, na vlastni odgdwost, za &elem dosazeni zisku a za

podminek stanovenych zakonem o zivhostenském padnik
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Bariéry podnikani [barriers of enterprisejsou faktory, které znemdaji podnikateli
podnikani. 2li se do dvou skupin na interni a externi. Int¢gol na stratipodnikatele a

maiji i zakladni piciny:

» ¢lovek nechce podnikat (neméa motiv, ma obavy z rizikdapo
» ¢lovek neumi podnikat (chybi napad, nezn&glohé know-how apod.)

» ¢lovék nemize podnikat (neni podporovan okolim, nedisponujejzepod.)

Externi bariéry jsou danyiznymi vrgjSimi podminkami a podnikatel je v z&gatenize

ovlivnit. Jsou dany:

» pravnim prosedim (zakony, pravni normy, bezpest aj.)
» ekonomickym prosedim (&etni, daové, celni a dalSi poZzadavky)
* podnikatelskou infrastrukturou (bankovni, péfgaci, vzdlavaci, poradenské aj.)

* verejnym mirgnim (negativni nazory na podnikani ve spotesti)

DalSim pojmem, ktery velmi souvisi s rozhodovanipe, podnikatelské riziko
[entrepreneurial risk]. V podnikani se velntidka stane, Ze by s#ovék rozhodoval za
jistoty. Charakteristické je fpdevSim rozhodovani za nejistoty, kdy podnikatetnae
moZzné budouci stavy, ani jejich prapddobnosti. Proto je pro podnikatelélefité, aby
zohledioval aspekt rizika. Existuji interni a externi kii

* Interni rizika
0 projevuji se uvnitfirmy, podnikatel je schopen je vicengéidit
o pafti mezi & nagiklad finartni sila organizace, zvladnuti provoznich
¢innosti, produkt a management
» Externi rizika
o vztahuji se k v&Sim vlivim podnikatelského prasdi

0 jsou to ekonomické zémy, znEny v trznim prosedi, znény v legislativ a
na trhu prace (1)
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3.1.2Vyznam malych a stednich firem

Vyznam malych a g&dnich firem je lidmi velmi poddéevan. Ze statistickych dat vychazi,
Ze drtiva ¥tSina, pges 99,8% firem v EU, které zasinavaji pes 74 milior lidi,

odpovidaji svou charakteristikou malym d@edghim podnikm (patet zaméstnané pod

250). Z udaj CSU je potvrzeno, Ze ¢R predstavuji rovsz 99,8% vSech firem.

Tyto strohé Udaje nicmémevypovidaji pesré o vyznamu, jaky maji malé atstini firmy

ve spolénosti. Mezi ginosy SME pai nagiklad:

* Spolaensky prinos svobody a stabilizace

o

o

davaji Sanci k svobodnému upl&tih obéan

nemohou dosahnout monopolniho postaveni, strhnawebe moc — jsou
v podstat protipdlem ekonomické i politické moci

stabilizuji spolénost — jakakoli vyrazna politickd nejistota a radik
proudy jsou pro &izdrojem rizik

reprezentuji mistni kapitdl —étginou nejsou vlastmy zahraninimi

subjekty, efekty z podnikaniigtavaji v daném regionu

* Ekonomické prinosy

o

na jedné stranjsou malé a #dni podniky neustale vytlavany z trhu
monopoly, na strandruhé se snaZzi najit co nejvyhég uplat@éni na
lokalnim trhu — napklad vyhovi individualnim fanim a padebam
spotebitele
jsou nositeli nestnych inovaci
vysoce ce#na je jejich flexibilita, schopnosttigpisobit se mnicim se
skut&nostem
provozni ¢innosti jsou ¥tSinou mél narané na energie, suroviny a
administrativu — maji Sanci dosahovat konkdrdoh cen i p vyrobé
v malych sériich, mohou Iépe reagovat nagimt trhu
jsou nedilnou satasti ekonomiky

» podili se 36% na HDP

» zabezpéuji z 62% zamstnanost (1)
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3.2 Zivotni cyklus podniku

Kazdy podnik je neustale v pohybu. Vysledketohto pohyli a znen jsou neustale
piibyvajici problémy, na které musi podnik reagovausgEsne je feSit. To, jakym
zpasobem budodeSeny, zavisi v mnoha ohledech na stadiu vyvoj&kteem se podnik

momental® nachéazi. Zivotni stadium podniku je jednim z nejzyEjSich determinarit
toho, které problémy se bud&esit prioritré a jakym zgisobem.

V zasad existuji 3 zfisoby vzniku podniku:

1) zaloZenim nového podniku
2) prevzetim jiz existujiciho podniku

3) nastupnictvi

ZaloZeni nového podniku s sebou nese mnozstvi vyRodnikatel si mze zvolit, jaké
vyrobky bude dodavat na trh, kde bude jeho podmiksgén i jakou pravni formu bude mit.
Ma moznost seipdem zamyslet nad tim, jak velky podnik bude, jakigle mit rozsah
¢innosti a jakym zfisobem bude organizovan.

Pokud podnikatel podnikipvezme, musi @itat s &tSi pa@ateeni investici. Proto jeféba
zvazit, zda je velikost dané investice &imé trzni hodnat podniku a dalSim faktém,
jako je napiklad mozny Ubytek zakaznik zména vyrobniho zawgteni ¢i efektivnost

podnikovych funkci.

Pfi néstupnictvi je vyhodou ipvzeti fungujiciho podniku se z&kaznickou zaklagnou
souwasti mize byt i dobré jméno ifpdchoziho podnikatele, tzv. goodwill. Nevyhodou

mohou byt gkteré faktory jako umishi, struktura a;.

Podnik prochazi od zaloZeni az po zardiknymi fazemi Zivotniho cyklu. Obvykly Zivotni

cyklus se dli na pst stadii. Jsou jimi:
1) Vznik

V tomto stadiu je neptSim problémem podniku ziskat zakazniky a dodrét diby.

Pokud bude mit podnik dostatek financi na £hod, nize se dostat do druhého stadia.
20



2) Rozvoj

NejcastjSim problémem ve druhém stadiu je vztah mezi mkka vynosy. Podnik musi
byt schopen generovat dostatg tok hotovosti na pokryti svych nékfadspolu s
dosahnutim mérené vynosnosti investic. Hlavnim cilem jeéejti podniku, gkteré
podniky v tomto obdobi setrvavaji léta az do zaniipadré se posune \pd do tetiho

stadia.
3) Rust/ Uspéch

Podniky se v tomto stadigdi skuténému finaknimu dsgchu. Vlastnik ma na vy,
muzZe vyuzivat potencidlu podniku a dale udrzowat,rnechat podnik stabilni a uvolnit si
ruce, ipadré se z podniku vyvazat. Vztah mezi vlastnikem a gaan se uvaiuje,
zodpowdnost za jednotlivé oblasti podnikdegbiraji manaze VétSina podnik na této
arovni zistava. Existuje-li v myslich mana#ekonkrétni vize, kam podnik posunout, ma

podnik Sanci na zahajeni expanze.
4) Expanze

Expanze ma vysoké naroky na financovani atimani zejména ve smyslu delegovani.
Podnik musi zajistit rychlyust a podptit ho dostaténymi zdroji. Vtomto stadiu je
podnik decentralizovany, zaistnava spoustu kvalifikovanych pracovinik vyuziva hoja
rozvinutych systéiin na podporu operativniho i strategického rozhodovBh Uspsné
expanzi se podnik stane velkou sgalesti s vyznamnym postavenim v daném ébdy
piipadré mize spadnout 2 do tetiho stadia i nize.

5) Dospélost

V tomto stadiu je #Sinou vliv vlastnika minimalni. Podnik jéizen profesionalnim
managementem. Hlavnim uUkolem podniku je konsoliddamtrola finaknich toki

plynoucich z rychléhoustu a zachovanitwodnich vyhod malého podniku (flexibilita,
podnikatelsky duch). Pokud se to managementu ihodaa podnik Sanci stat se

vyznamnou silou na trhu a dosahnout velké konkimenvyhody. Pokud ne, je
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pravdpodobréjsi, Ze dojde ke zkostrigti a strnulosti podniku, které ho vréati dékterého
Z nizSich stadii. (3)

Schéma 1 — Zivotni cyklus podniku

Stadivm 1 Stadium 2 Stadium 3 Stadium 4 Stadium 5
Vznik Rozvoj Riist /Uspéch Expanze Dospélost /Zinik
Velka
kostnat &ni
a strnulost
Velikost,
zabér,
sloZitost
Mda
Miady Stary
Stafi podniku

Zdroj: (Tich4, |. a Hron, J. Strategickiéeni. PERCZU v Praze, 2008, str. 15)

3.2.1 Greinefiv model vyvoje podniku

Podle Greinera musi podnik projgdou stadii, oddenych krizemi, aby byl uggny. Pro

kontinualni vyvoj jeteba, aby podnik krize vgSil a mohl pokréoval ve svém vyvoiji. (3)

Schéma 2 — Greineliv model vyvoje

Fize 1 Faze 2 Faze 3 Faze 4 Faze 5
Velky |
Evoluéni fize
1
W’ Revoluéni faze
_g Krize
& kontroly £
2
-
s |

Miadi Dospélost / Stafi
StaFi podniku

Zdroj: (Ticha, 1. a Hron, J., Strategick&eni. PERCZU v Praze, 2008, str. 19)
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3.3 Poslani podniku

Vize a mise spolmosti jsou sotasti tzv. strategického zameni podniku, vymezujidel a
smysl, kuili kterému podnik existuje. Zatimco vize je z#&ena do daleké budoucnosti a
obsahuje #tSinou tZko uchopitelné fedstavy manazéro budoucnosti podniku, mise je
jiz konkrétré zformulovanou a napsanou vizi, kterd je lépe uitblo@d pro samotné

zanmgstnance i klienty. (4)
3.3.1 Tvorba vize podniku

Vize neboli poslani podniku seie liSit v délce, obsahu, formatu d@epnosti. Musi

ovSem splovat nasledujici 4 podminky:

Trzni orientace

o vymezeni podniku musi byt jasdané, nap ve vztahu k trhu, zakazrii
¢i jinym konkrétnim patebam
* Realizovatelnost
0 je treba najit optimalni vymezentemnetu ¢innosti, které umozniust, ale
nedostane podnik za hranici jeho mozZnosti
* Motivace
o dulezité je motivovat zagstnance, zitaznit vyznam jejich usili
* Specifikace
o0 vyjadieni hodnotového systému podniku, vztahu k zakémmik
dodavateim, distributofim aj. v podob, ktera nepodléha nepodstatnym

zmeénam okoli

Hlavnim divodem pro formulaci poslani je ziskat zakaznikgildavaji existenci podniku
smysl. Zakaznik je tim, kdo rozhoduje o &&pu podniku. Je-li ochoten platit za zbogi
sluzby a bude-li mit z danéési paticny uzitek, je pravépodobné, Ze podnik bude
prosperovat. Dalo by séci, Ze zakaznik je stavebnim kamenem podniku angam jeho

existence. (3) (4)
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3.3.2 Tvorba cili podniku

Podnikové cile jsou fedevsim operativnim vymezenim zaM kterych musi byt
dosaZzeno v «ité budoucnosti. Jsou velmiigzitym prvkemtizeni, neb6 davaji jasny
smer vyvoje podniku a umoznujifpsré definovat to,éeho se snazi podnik sv@innosti

dosahnout. Jsou v souladu s vizi spotsti a jsou aplikovany na specifické oblasti,

napiklad:
* Riist
0 mira fistu, cilova velikost podniku
* Finance

o zisk, navratnost investic/kapitalu, cash-flow asd&hartni ukazatele
* Vyrobek/sluzba

o kontrola kvality, vyvoj novych vyrobiksluzeb a inovace
* Marketing

o charakteristika sp&ebitele, reklama, odbyt, sluzby pro zakazniky aj.
e Operativa

0 fizeni zasob, kontrola naklad jiné vyrobni procesy
* Personalistika

o planovani lidskych zdréj fluktuace, rekvalifikace, pracovni vztahy
* Spolaenska zodpo¥dnost

o0 regul&ni opateni, kontrola zn&steni, vztah ke komunit

Ve vSech oblastech, na kterych zaviseziti a rozvoj podniku, by se dhy stanovit
strategické cile podniku. Nestanovi-li se, neni paZné objektivé hodnotit kurs a rozvoj
organizace a celé strategické poslani podniku égenstat pouhym vyrokem plnym
dobrych umysl bez Zadnych konkrétnich vysledkStanoveni cil musi byt realistické,
motivujici, dosazitelné, ve vztahu kegré specifikovanému tématu, konkrétni &iitelné.

Cil by nel mit predem dany termin sgini. (3)
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3.4 Proces strategickéhd#izeni

~Strategické rizeni zahrnuje soubafinnosti vedoucich pracovnikjehoz vysledkem je

definovani cit, stanoveni postupu jejich dosazeni, realizacerdr&t@a.” (5)

Z&kladnim smyslem strategickélizeni je vytvéeni a udrZzovani konkureéni vyhody.
Kazdodenni operativni rozhodnuti byélsn vychazet z dlouhodobého strategického
zaneieni podniku. Proces strategickéfiweni je Uzce spjat s tim, co bylnpodnik cElat a

kam sngtovat. Tim si podnik zajisti dlouhod®lyhodrgjsi pozici. (3)

Procesiizeni se sklada zkolika etap, a to sitéai analyzy, planovani, realizace a
kontroly. V literatude jsoucastji zminovany pouzeit etapy, a to planovani, realizace a

hodnoceni (kontrola). Lze jdenit do vice krok, nagiklad:

1) definovani sotasného poslani, éila zdrofi
2) analyza prosedi

3) identifikace pilezitosti a hrozeb

4) analyza zdraj a kapacit organizace

5) identifikace silnych a slabych stranek

6) formulovani strategii

7) realizace strategii

8) hodnoceni vysledk(kontrola)

Prvnich Sest krakspada do oblasti planovani. (5)
3.4.1 Strategické planovani

.Strategické planovani se zabyvéilpZitostmi, které poskytuje stale séniici prostedi.
Podstatou je stanoveni jasného poslani a hlavniocbmhich cili, urceni nosnych
podnikatelskych aktivit (firemniho portfolia) a kdmace ditich strategii na operativni

arovnirizeni.” (6)

Urcovani citi je kritickym prvkem planovani. Nelze opominout atiategické analyzy,

které jsou srdcem strategického planovani, a gogtoengly byt ignorovany.
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Vystupem procesu je strategicky plan, obsahujiacigigaci akci, které musi firma
uskut&nit v zajmu dosazeni stanovenychucilPlan je podkladem pro projednavani
s ostatnimi skupinami jak uvhipodniku, tak vi. Z vécného i organizaiho hlediska je

nutna provazanost plara odpovidajici zfina vazba. (5)

3.4.2 Realizace

Realizace plain zavisi na tom, zda jsou man#zschopni vytvdit ve firmé odpovidajici
prostedi. Napiklad je nutné motivovat pracovniky, kiese na realizaci podileji, a to
takovym zmisobem, aby bylo v jejich zajmu dosahnout stanovergiti. VSeobeca se
k tomu vyuZiva delegovani pravomoci a odfmmosti, geswdcovani a tvorba zésad.
Muze se vyjatit pomoci systému OSCAR nasledéyn

objectives — cile

e specialization — specializace
» coordination — koordinace

e authority — pravomoc

» responsibility — zodpasdnost

3.4.3 Kontrola

Kontrolovani je velmi dlezitou funkci managementu. Zahrnujmnosti, diky kterym
muze vedeni efektivh zhodnotit dosadhnuté vysledky a porovnat je s plangmi.
Samozejm¢ pouze v pipac, je-li mozné stanovit #titelné standardy pro sledované

proménné a jsou-li k dispozici ptbné informace.

Z hlediska fisobnosti Ize rozliSitit typy kontroly. Prvni jepreventivni kontrola, je
zantiena na zjigni kvantitativnich a kvalitativnich odchylek zdiojCilem je zvysit
pravdpodobnost dosazenitipnivého vysledku.Pribézna kontrola je zamgfena na
probihajici operace, zji§je zda probihaji v souladu s plany. Na komevysledky je pak
zantienakontrola zpétnou vazbou Je mozné ji pouzit i pro sledovani situace na &h
jako vychodisko prdadu dilezitych rozhodnuti. Kontrola nema jedno&ma prowirovaci

charakter, ale spiSe charakter rozborovy, analyti¢k
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3.5 Strategicky marketing

Prvaadym ukolem marketingu je vytiib dlouhodobé a vzajenénvyhodné vazby mezi
firmou a veejnosti. V dneSnim &t informaci, ve kterém se prosti neni neskutén¢
rychle a technologieipmo zasahuji do fungovani firem, jelba, aby se manazeabyvali
vice strategickymi Gvahami nad svymi zakazniky. Ka ne€ini, tomu brzo ujede vlak,
ktery nabira stale&sSi rychlost a dohonit ho bude pase zkratka nemozné.

Vyznam terminu strategicky marketing stale nenabbst ukotven. Podle Ekonomického
slovniku (Hindls, Holman, Hronova, 2003) se jednavyvojovou fazi marketingu.
Strategickym se stava ve chvili, kdy s& glanovani budoucichkinnosti podnik soutdi
na vymezeni potencionalnich zakazni jejich poteb. Jiny pohled na&e maji Kotler,
Wong, Saunders a Armstrong (2007, strana 66)i k&g definuji jako proces sladi
silnych stranek firmy se skupinami zakaznilPodle nich dany proces owuivje celkovy
smeér a budoucnost firmy, a proto je pré mutna znalost makroprdstdi, mikroprogtedi a
obsluhovanych tiin At tak ¢i onak, dilezitym prvkem je zde strategické budovani viatah

a vazeb se zakazniky. (5)
3.5.1 Vzajemné vazby mezi strategickymiizenim a marketingem

Mezi strategickymiizenim a strategickym marketingem existuje Gzkabaaallohou
marketingovehaidiciho procesu je dlouhodobé ustovani ¢innosti podniku tak, aby
podnik dosahl svého poslani aicilStrategicky marketing je ve své podstéizenim

poptavky.

Marketingovétizeni je stale ve fazi svého vyvoje. Stale vicenfirsi u¢domuje, Ze je
nezbytné obratit svou pozornost od mentality vyrobk prodavani k mentadit
strategického marketingu. réswdéeni, Ze marketingova dovednost firmy ude
potencial@ zahajit novou éru vysokého dynamickéhistu, stale roste. Strategickd
orientace podnikatél musi stale vice strovat k zakaznikovi. Proniknuti marketingové
filozofie do tizeni podniku a do vSech jeh&innosti je absoluth nevyhnutelnym

piedpokladem jehoipZziti v naréném konkuretnim prostedi. (5)
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3.6 Strategicka analyza

Strategicka analyza obvykle&aa analyzou prostdi firmy. Prostedim je myslen soubor
okolnosti, ve kterychdkdo Zije a které hodakym zpisobem ovliviuji. Tim ntkym maze
byt ¢lovek, podnik, misto aj. — zkratka dity subjekt. Na jeho chovaniapobi jak kladne,
tak zaporné vlivy prosedi, které se ozgaji jako faktory prosedi a které rozhoduji jak o
sowasném tak i o budoucim vyvoji podniku. Ukolem maméaje tyto dynamické faktory
prostedi analyzovat, identifikovat je a navrhnout moptiapusobeni chovani spaieosti

ve vztahu k satasnému i éekavanému vyvaoiji.

Prostedi mizeme dlit na tzv. vrgjSi a vnitni. Zatimco vejSi prostedi je tvdeno
ekonomickymi, sociakrkulturnimi, technologickymi a politicko-pravnimaktory, vnitni
prostedi Ize charakterizovat jako priedi zahrnujici vSechny aktéry zapojené do vyroby,

distribuce a propagace nabidky. (5)

Schéma 3 — Vi§jsi a vniténi prostredi firmy

xecnnologick
qeteinosy
SYoruouoH®

"fonk Urence odbef e’

Sociging-kutturnt

Zdroj: (Jakubikova, D., Strategicky marketing; 8igge a trendy — 2., ro2éhé vydani. Grada publishing, 2013, str. 98)
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3.6.1 VrejSi prostiredi

Predpokladem analyzy ¥jsiho prostedi je vymezeni relevantnich&sich faktofi, které
mohou podnik ovliviovat. Je to zjednodus&rse, co se nachazi ¥podniku, ale vybiraji
se pouze ty, které maji vliipno na podnik. Prostdi, které se nachazi mimo ramec vlivu
podniku a pesto na podniki{sobi, se nazyva globalni. Priesti, které mze firma svymi
aktivitami ovlivnit, je tzv. mikroprosedi. Analytickym prosedkem pro globalni (makro)
prostedi je napiklad STEP analyza. (3)

3.6.1.1 STEP analyza

Jde o jednoduchy a efektivni nastroj pro globaialyzu prostedi. Formuluje odpaddi na

3 nasledujici otazky:

1) Které z vrgjSich faktoti maji vliv na podnik?
2) Jaké jsou mozn&inky téchto faktof?

3) Které z nich jsou v blizké budoucnosti negritejSi?

STEP analyza zkoum& 4 segmenty, soé&idmturni, technologicky, ekonomicky a
politicko-pravni, jak napovida jeji nazev. Kazd{gehto segmerit zahrnuje fizné faktory,

nagiklad:

e Socialre-kulturni (faktory souvisejici se apobem Zivota lidi)
0 spotebni zvyky
0 socialni stratifikace spaotaosti
o Zivotni styl
o Uroveil vz&lani aj.
» Technologicky (faktory souvisejici zejména s vyvojeyrobnich prosedki)
o vladni vydaje na&du a vyzkum
0 nové objevy, vynéalezy
o transfer technologii
0 mira zastaravani vyrobnich prisstki
» Ekonomicky (faktory souvisejici s toky pem zbozi, sluzeb, informaci, energii)

o vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu
29



o nabidka pete, trokova mira, inflace
o dostupnost energie, naklady na $pbt
0 nezandstnanost, zivotni minimum
» Politicko-pravni (faktory souvisejici s distribunbci mezi lidmi)
o stabilita vlady
o fiskalni, socialni politika
o ochrana Zivotniho prasdi
0

monopolni legislativa

Mezi vyhody STEP analyzy pgathlavre jeji zangieni na SirSi prosdi a pomaha
porozungt faktorim, které ovliviuji konkrétni odétvi. Na druhou stranu nam nemusi

piinést nic nového a nezdéhje se tolik na demografické &mdni faktory. (3) (5)
3.6.1.2 Portefiv model

Autorem modelu je M. Porter. Porier model je progedkem k analyze konkurence. Je
jedingny svou systematnosti, s kterou prezentuje tvorbu konkureich sil. K analyze
prostedi je teba ohodnotit kazdou zt konkurergnich sil, aby se dalo v ko&@ém
dusledku determinovat zisky, kterych mohou podnikgatmout. Stava-li se konkurence
aktivrejSi, celkova ziskovost odwi se sniZzuje, ale nabizi-li o&lvi perspektivu vysoké a
dlouhodobé ziskovosti, Ize usoudit, Ze konkdrérsily nebudou nadmiru silné a prest

v daném odstvi bude piznivé a atraktivni.

Cilem analyzy konkurence je nalézt pozici, ktera ngjmérg zranitelna ze strany
konkurenti, poskytuje nejlepSi moznost obranyéw existujicim konkureénim tlakim,

piipadré nabizi moznost jejich vyuZziti ve vlastni présip.

Pro vyrovnani konkuremich sil by n&l podnik vyhledat na trhu pozici afiptup ke

konkurenci, ktery:

1) co nejvice izoluje podnik odigobeni konkurefmich sil
2) umozni vyuzit sily v daném o&vi ve swij prosgEch

3) umozni podniku usadit se a reagovat peuia fipadnou novou konkurenci
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Schéma 4 — Porteitv model

Potencidlni
substituty

Ohrofent ze strany novych substitutii

Vyjedndavact sila dodavateli

Odbératelé

Dodavatelé

Vyjednavaci sila odbératelit

OhrozZeni ze strany novych konkurenti

Novi
konkurenti

Zdroj: (Ticha, 1. a Hron, J., Strategick&eni. PERCZU v Praze, 2008, str. 80)

Usudek zaloZeny na analyze konkueich tlaki podniku miize vyrazg pomoci se proti
nim nasledn branit nebo se adaptovat. Mezi konkuirgrtlaky pati:

a) OhrozZeni ze strany novych konkureni

Vaznost ohrozZeni zavisitgrdevSim na bariérach vstupu do &ev a reakci podnik na
vstup nového konkurenta. Nepgji jsou spjaty s existenci aupobenim #kterého
z nasledujicich faktdér jako jsou Uspory z rozsahu, kapitdlova géost, diferenciace
vyrobku, ndkladové znevyhodni nesouvisejici s velikosti podnikuigiup k distrib@nim

kanahim a vladni politika.
b) Vyjednavaci sila dodavatei

Dodavatelé mohou svou silu demonstrovat zvySenim p8padré snizenim kvality

dodavanych produkit Jejich sila je zavisla nad faktori, které vymezuiji jejich pozici a
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vyznamnost. Silnymi dodavateli jsou taci, fktgsou koncetrovani, nejsou vazani na
dodavky zjinych odstvi, maji moznost vertikalni integracefipadré dodavaji-li

vyjimeény, jednoznané odliSitelny produkt s vysokymi naklady na &mu dodavatele.

c) Vyjednavaci sila odigrateld

Odbkiratelé mohou podoknjako dodavatelé vyznaminovliviiovat profitabilitu od¥tvi
tlakem na cenu nebo kvalitou produkce. Jsou sikud jsou koncentrovani nebo
odebiraji-li ve velkém, maji-li moznost vertikalimtegrace do oditvi nebo je-li produkt
standardizovany. Pokud dosahuiji &dtbelé nizkych zisk zvySuje to pravépodobnost, Ze

se budou snazit snizit naklady na vstupy a tigt bpySovat svou vyjednavaci silu.

d) OhroZeni substituty

s

Nejdilezit¢jSimi substituty, které mohou ohrozit podnik, jsby které nabizeji lepSi
uspokojeni pdtb (napiklad technologickymi inovacemi) a jsou vyedly v odwtvich
dosahujicich vysSich zigk

e) Rivalita mezi existujicimi podniky

Rivalita je disledkem snahy kazdého z podniylepSit si vlastni pozici. Ne§#Si rivalita
vznika v odw¥tvi, ve kterém jsou konkurujici si podniky qainé a piblizn¢ stejreé velké a
silné, pracujici se standardizovanym produktem.oWgsfixni nebo skladovaci néklady
spolu s nizkou mirouistu odwtvi vyrazreé prispivaji k vyssi rivali z divodu zvySovani
trznich podili na Ukor svych konkureint Sleduji-li rivalové #izné cile a neshodnou-li se na

zpasobech konkurence, trvale seesavaji. (3) (5)
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3.6.2 Vnitrni prostiredi

Vztahuje se na faktory mikroprasti, které mohou byt podnikemiimo fizeny a
manazery ovliiovany. Analyza vnihiho prostedi sméiuje k identifikaci zdro} a

schopnosti podniku reagovat naény a ilezitosti vznikajici nefetrzit v jeho okoli.

V literature secasto uvadi vnini analyza zdrdj pomoci gti ,M“. Patii sem men (prace),
money (financovani), machinery (vybaveni), minuigss) a material (vyrobni faktory).
Pro analyzu schopnosti podniku se uZivaji nasjedje finartni analyza, hodnototvorny
fetzec a portfolio analyza. Jednou z metod pro hodwrioggkonnosti firmy je nagiklad
Balanced Scorecard. (5) (7)

3.6.2.1 Balanced Scorecard

Balanced Scorecard je velmi komplexnim modelem tegirekého systému &eni
vykonnosti. Metodu definovali Robert S. Kaplan avidaP. Norton. V ramci své praxe ve
firmach pochopili omezenou schopnost fitiaich ukazateél, a tak model BSC ipvadi
strategii firmy do konkrétnich pléna nefitek a vytvdi strategickou zfnou vazbu
s informaci o Usfsnosti realizované strategie. Vedle fitaith nefitek je doplgna o
dalSi 3 perspektivy, které dohromadyifveovy ramec systémudteni vykonnosti.

Ctyfi perspektivy dle autdr dostaténé postihuji kltové oblasti strategického priestli
firmy a umo#uji kontrolu vSech strategickych &ilPerspektivy jsou:

1) Finareni (ziskovost, cash-flow, investice)
2) Zakaznicka (podil na trhu, produkty a sluzby, ign
3) Provozni fizeni poptavky, viizovani objednavek, naklady proégs

4) Organiz&ni (Skoleni, vedeni lidi aj.)

Postup zavedeni BSC mékolik zakladnich krok. Pati do nich vytvdeni tymu naizeni
modelu BSC, vyjasi firemni strategie, definovani cilu a jejickititek (KPI), gevedeni
cilu do perspektiv, kontrola vztahmezi nimi (gicina — nasledek), vizualizace il
pievedeni cil do operativnich Ukél a nakonec zfina vazba pro analyzu dtitek

vykonnosti podniku a upla¢ni novych znalosti.

33



Vytvoreni funkniho modelu BSC je tymovou praci. Model kromieneseni cil do

realného Zivota nastavuje rovnovahu mezkitky a vede k dlouhodobému rozvoji celé
firmy. Vyhodou modelu je propojeni jednotlivychicih metrik do logickych navaznosti.
Umoziuje jasné ufeni @icin a nasledi (hybnych sil a néitek vykonnosti). Spravneé

pochopeni principu BSC vede k zvySovani vykonnas$todnoty firmy. (8) (9)

3.6.2.2 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejznégich a nejpouzivaigich analyz progedi. Rivodns
sestava z dvou analyz, a to analyzy SW a OT. Ddpgruse z&it s analyzou OT —
piilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats), &tg@ichazeji z vijSiho prostedi firmy.
Muze jit jak o makroprogdi (STEP), tak i mikroprosdi (zakaznici, dodavatelé,
odkeratelé, konkurence, ¥gjnost). Nasleduje analyza SW, ktera se tyka iwio
prostedi firmy, respektive silnych (strengths) a slabgpekaknesses) stranek firmy. Silné
stranky tvdi faktory, které vyraz& ovliviwuji prosperitu a usgnost organizace. N&glad
jedinginé know-how, kvalitni produkty, silna ztla, efektivni management aj. Mezi slabé
stranky pati omezeni, nedostatky a kritickd mista, kterd4 bréfgktivnimu vykonu
organizace. Mohou to byt nekvalitni produkty, zest&a IT, malo kvalifikovany personl,

absence motivace v systému aghiovani apod.

Silné a slabé stranky maji pro organizagznou dilezitost a vahu i ovlivhovani
podnikovych¢innosti. Silné stranky by &y byt maximal@ vyuZity, naopak extrénn

slabé stranky ohroZujici trzni postaveni podnikurily byt eliminovany.

Schéma 5 — SWOT analyza

v . v

prilezitosti ohroZzeni. silngé strapky,
Q-7 slabé stranky, S.— W,
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Zdroj: (Ing. Paulovakova, L., Marketing. Univerzita Jana Amose KomémgkPraha, 2015, str. 79)
SWOT analyza riize byt velmi uziténym nastrojem sumarizace mnoha analyz. VyuZzit se

da i kidentifikaci moZnosti dalSiho vyuZziti zdropebo kléovych kompetenci firmy.
Nevyhodou analyzy je jeji statiost a navic je velmi subjektivnird3toze je SWOT
analyza oblibend, jejitimos pro tvorbu strategickych marketingovych dokotheneni
nijak podstatny. (7) (5)

3.6.2.3 BCG matice

Portfolio matice BCG (Boston Consulting Group) jelazena na mysSlence, Ze vyse
hotovych pe#znich prosiedki vytvorenych jednotlivymi strategickymi podnikatelskymi

jednotkami (SBU - strategic business unit) je vel#si® spojena s tempemniistu trhu a

s relativnim podilem na trhu — zndfré dva faktory povaZzuje BCG za faktory strategické
aspEsSnosti.

Schéma 6 — BCG matice

A 20 %
. Hvézdy Otazniky
=
w2
-2
2 110%
O g
fo 9 "
§
- ®»
Dojné kravy Psi
10x ‘ A% e 0,1x
Relativni trzni podil

Zdroj: (Ing. Paulovakova, L., Marketing. Univerzita Jana Amose KomémekPraha, 2015, str. 93)
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Matice BCG sestava syt kvadrant,, ve kterych jsou zndza¥ny podnikatelské aktivity,
kruh vyjaduje objem prodeje. Kvadranty jsou oZeay nazvy nebo symboly: otazniky,
hvézdy, dojné kravy a psi. Vertikalni os@epstavuje skut@y nebo potencialniist trhu
za utité obdobi (v %), na horizontalni ose je zaznameedativni trzni podil, a to jako
pomer trzeb organizace k trzbadm n&$iho konkurenta v odtvi. Fi zaporném tempu
rastu trhu jsou kvadranty pojmenované jako ,bidnf pgyssi trzni podil, zapornyast) i

0

»odpadkovy ko$" (nizky trzni podil, zaporn§st).

Do kvadrantuotazniky jsou zdazeny SBU, které maji nizky relativni podil na fgch
rostoucim trhu. Zda tuto jednotku bude managemétd godporovat a&auje ji vice

pozornosti a financi jéisté jeho rozhodnuti.

Hvézdy jsou jednotky, které maji vysoké tempdistu a velky podil na trhu
s predpokladem dosazeni velmi dobré trzni pozice veZiaosti. Gekava se, Ze budou

hlavnim zdrojem zisku v dalSim obdobi.

Dojné (perézni) krdvy si udrzuji dobrou trzni pozici na ménrostoucich nebo
stagnujicich trzich a vytv@ji zn&né mnozstvi finatnich prostedki. Jedna se o nosné

SBU organizace.

Psi, ktefi se vyznauji nizkym tempemirstu a nizkym relativnim trznim podilem, jsou pro

firmu jiz neperspektivni, nejde-li o néwzavedené vyrobky. (7) (10)
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3.7 Marketingové cile a strategie

Zpracovani analyz prastdi a stanoveni prognéz jeho dalSiho vyvojéitvgchodisko pro
marketingové strategické planovani, které je prepoj sfiremnim planovanim.
Marketingové cile jsou odvozeny od strategickychi dirmy a predstavuji konkrétni

marketingové zasry, jsou souborem Ukd] které se vztahuji k produkh a trham.

Schéma 7 — Typy marketingovych ci

Cile normativni, Cile specifické
spoletné viem subjektim trhu
zisku strategie viici okoli zakaznici, doda-
: T nidkladova vatelé, konku-
‘ Optimali- rence, zajmové
RO s s skupiny
: strategie podle ¢asu dlouhodobé,
inovacni stfednédobé,
kratkodobé
trzeb strategie podle ¢innosti | vyrobni, tech-
konkurenéni nické, finan¢ni,
vyhody personalni,
marketingové
ziskat strategie problémové
2Vt diferenciace
Trini podil " 4= ¢
sklizet
odchazet
z trhu

Zdroj: (Ing. Paulovakova, L., Marketing. Univerzita Jana Amose KomémgkPraha, 2015, str. 114)

Marketingova strategierpdstavuje vyer zpisobu jednani, vybrany zkolika moznosti,
ktery zahrnuje specifické skupiny zakazniknetody komunikace, distribni kanaly a
cenové struktury. Je to v podstatombinace cilovych tiln a marketingovych mix
Strategie je jadrem strategickéhipeni, jejim smyslem je vytvét a dodavat konzistentni a
specifickou hodnotu pro dany cilovy trh a zanouyey méla byt jedinénym souborem
specifickych vlastnosti, designu, jakosti, sluZzeba&ladi. Obvykle jsou rozliSovany dva
pristupy k tvork¥ marketingovych strategii, a to parcialni a integree gistupy. (7)
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3.7.1 Parcialni gristupy

Soustedi se jen na ditou ¢ast rozhodovani, népna strategie orientované na konkurenci
nebo na strategie vztahu produkt/trh. Jsou zakladgginy integrovanych iistupi. Pati

sem nafiklad koncepce Ansoffa, Kotlera, Portera, Gilbertatrebela. (7)
3.7.1.1 Ansoffova matice

Ansoffova matice je ffkladem parcialni strategie z&fané na produkt/trh, jejim obsahem

jsou ristové strategie, které slouzi jako prvni pigirke strategickému zadreni firmy.

Schéma 8 — Ansoffova matice

Produkty — Trhy Stavajici trhy Nové trhy
Stavajici produkty strategie proniknut{ strategie rozvoje trhu
na trh (trzni penetrace)
Nové produkty strategie rozvoje strategie diverzifikace
produktu

Zdroj: (Ing. Paulovékovd, L., Marketing. Univerzita Jana Amose KométskPraha, 2015, str. 116)

Tabulka je rozdélena do ¢étyt kvadranti, kazdy z nich reprezentuje ¢itou strategii.

V prvnim kvadrantu je strategie proniknuti na trh, ktera spéiva v pouzivani
intenzivrgjSich marketingovych aktivit se stavajicimi produkt stavajicim trhu. Cilem je
ziskat dalSi zakazniky, kfenakupovali u konkurence, dosud produkt nepouZivebo

zvySit ndkupy u zékaznikstavajicich.

Ve strategii rozvoje trhu se firma snazi roz$i stavajici produkty na jeden nebo vice
novych trhi (regionalnich, narodnich, mezinarodnich) a ziskat trzni segmenty (n&ap
Upravou produkt pro konkrétni cilové skupiny).

Strategie rozvoje produktu spa@iva ve vytvdeni novych produkt nebo jejich inovaci se

zamerenim na stavajici trhy.

Strategie diverzifikaceje strategii zavedeni novych vyrdbjgro nové trhy. (10)
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3.7.2 Integrovaneé [Fistupy

Zabyvaji se celym rozhodovacim spektrem zakladsfcdtegii, vyuZivaji vice rozmi a
pristupi. K integrovanym strategickym figtupim pati koncepce podle Beckera,

Backhause, Haedricha a Tomczaka. (7)
3.7.2.1 Zakladni gistupy podle Beckera

Ctyti zakladni pistupy/strategie podle Beckera vychazejiizngch alternativ a jsou

zantieny vyhradg na spatebitele. Jsou to:

1) Strategie trzniho pole— stanovuje se kombinace produkt/trh (Ansoffovaicea

2) Strategie rozvoje trhu— ukuje druh a zpisob misobeni na trh (strategie penetrace,
strategie cena — mnoZstvi)

3) Strategie trzni parcelace- stanovuje se druh nebo stiigkferenciace stimulovani
trhu (strategie hromadného trhu, strategie segroenta

4) Strategie trzniho arealu — jde o pevné stanoveni alternativ Gzemni politiky

(lokalni strategie, regionalni strategie, nadregionstrategie aj.) (5)
3.7.3 Cileny marketing

Organizace &sSinou nemohou uspokojit geby a pani vSech zakaznik a proto se
zan®iuji na skupiny spéebiteli (cilové skupiny), které poznavaji, aby pré mohly
vytvorit nabidku uspokojujici jejich pteby. Cileny marketing znamena identifikovani a
poznavani vyznamnych trznich segnieatvykér téch nejvyhodsjSich, které organizace
dokaze obsluhovat efektigra pro které pak uphatje odlisSny marketingovyifstup. (7)
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Schéma 9 — Ritbéh cileného marketingu

Zdroj: (Ing. Paulovakova, L., Marketing. Univerzita Jana Amose KomémekPraha, 2015, str. 121)

3.7.3.1 Segmentace

Segmentace trhuipdstavuje rodereni trhu do homogennich skupin, které se vzagemn
liSi svymi potebami, charakteristikami a nakupnim chovanim. Teagment fedstavuje
skupinu zakaznik ktefi sdileji podobné pe&eby a pani. Vybrané trzni segmenty mohou
piedstavovat tzv. cilovy trh pro geby marketingu firmy. Z hlediska zakladniélereni je
mozné rozdliit trh do fi skupin, a to natrh spotiebnich vyrobkia (spotebitelé a
domécnosti)trh pr amyslovych vyrobki (podniky a instituce) &rh veiejného sektoru

(verejna sprava a neziskovy sektor).

K segmentace trhu jsou vyuZzivadgskriptivni (geografie, demografie a psychografie) a
behavioralni (zkoumani reakci sp@biteli na benefity, filezZitosti pouzivani produkty
nebo zna&ky) charakteristiky.

Vyhody segmentace sgiwaji v efektivnim vyuzivani finamich prostedki, v jasrjSim
porozungni zakaznickych poeb a pani, v efektivni tvort pozice produkt, ve W&tsi

piesnosti a tim i &innosti @ vybéru nastrof a technik marketingové podpory, zkratka
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k ziskani konkuretni vyhody. Podnik si iiize vybrat segmenty, které ho zajimaji a které

nabizeji nejvyssi navratnosti investic. (7)
3.7.3.2 Targeting

Trzni zacileni (targeting) je druh@asti cileného marketingu. Je mozné ho definovat jak
proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segiiea vyker jednohogi vice cilovych
segment. Mezi atraktivni charakteristiky cilového segmemmati velikost, potencialni
rast, ziskovost, Uspory z rozsahu, nizké riziko, iitabapod. Pro vybrané segmenty se

zpracovava jejich profil, jde v podstat popis typického zakaznika daného segmentu.

Segmenténi strategie vychazi z rozhodnuti, na kolik segrinesg chce dana organizace
zametit. RozliSovany jsou it zékladni strategie k pokryti trhu. Batsem masovy

nediferencovany marketing, diferencovany markeéikpncentrovany marketing.

Masovy nediferencovany marketing (hromadny) je strategii, kter& se n&rn pro
vSechny segmenty. Nebere roadihezi nimi, prosazovana je jednotna nabidka, ktera

oslovuje Siroky okruh zakaznikJedna se naixlad o produkty z trhu napij

Diferencovany marketing je uplatiovan, zanstuje-li se firma natizné trzni segmenty a

vytvari pro kazdy z nich zvlastnitistup, gizpisobuje mu svou nabidku. Diferencovany

marketing pinasi vyssi celkové prodeje ve srovnani s hromadnym

Koncentrovany marketing (strategie koncentrace na vybrany segnéemiikrosegment)
znamena, ze se firma sotegiuje na ziskani velkého trzniho podilu v jednom nebo

v nékolika trznich segmentech. Mikrosegmenty byvajimayé i pro mensi firmy. (7)

Schéma 10 — Mozné Urovisegmentace

Pokryti Nékolik Jediny Segment
celého segmentu segment jednotlivce
trhu

Hromadny trh Customizace

Zdroj: (Ing. Paulovékova, L., Marketing. Univerzita Jana Amose KométskPraha, 2015, str. 134)
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3.7.3.3 Positioning

Positioning pedstavuje tvorbu firemni nabidky a image s cilenjmaut specifické misto

v myslich zékaznik na cilovém trhu. €elem je dosahnout maximalizace potencialnich
piinodi pro firmu. Je vyuzivan k odliSeni od konkurencgovedomi zakaznik, ma vliv

na rozhodovani o nékupuiddimitem zkoumani vyzkumu trhu pro peby positioningu
jsou zejména vlastnosti produktu, cena v pans kvalitou, zpsob uziti (uzitek), uzivatelé

produktu, konkurenti apod.
Mezi kroky efektivniho positioningu, tzv. 5D, piat

1) Documenting (doloZeni) — identifikace nejtSich uzitki zakaznik

2) Deciding (rozhodnuti) — rozhodnuti dgdsta¥, kterou chce firma vytvit v mysli
zakaznika

3) Differentiating (diferenciace) — odliSeni se od konkurence

4) Designing(design) — navrZzeni specifického marketingovehoumi

5) Delivering (dodavani) — napémi, dodrzeni slib, které si spoknost dala

(7)
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3.7.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix pedstavuje soubor marketingovych nastrdjteré mana#e vyuzivaji
k dosazeni marketingovych il VSechny prvky marketingového mixu vytefi jeden
celek. MEl by byt konzistentni, vSechny nastroje bylyn pusobit stejnym sirem,
synergicky. Dilezita je i vzajemna podpora nastrojvytvaenim interakci k dosazeni

zesileni dinka komunikace.
3.7.4.1 Klasicky marketingovy mix
Klasickym a nejznagjSich marketingovym mixem je tzv. 4P, je teo:

1) Product (produkt) — zabyva se produktovou politikou jal® gortiment zboZzi,
kvalita, vlastnosti, design, z&ka, baleni

2) Price (cena) — zabyva se cenovou politikou fpaém tvorba cenik slev, nahrad a
jinych cenovych zvyhodimi

3) Promotion (reklama) — zabyva se komunéka politikou, tvaenim reklam, PR,
podporou prodeje,fpmym marketingem, osobnim prodejem aj.

4) Place (misto) — distribani politika, umisini prodejen, distribtnich cest a sklad
(10)

Schéma 11 — Marketingovy mix 4P

+«Co a komu
PrOdUCt » Co budeme na trhu nabizet a komu?

: *Za kolik
Prlce e Co je z pohledu zakaznika cena?

« Kde

Place »Na jakém mist&, jakymi kanaly budeme
prodavat?

> s Jak
PI"O MOtION +Jak o tom, co nabizime, dame

zakaznik@im védét?

Zdroj: http://elearning.everesta.cz/pluginfile.p¥p4/mod_book/chapter/150/4P.jpg
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3.8 Internetovy marketing

Internetovy marketing je pojem, ktery u nds jiz mdmrel. Presto je pro #tSinu lidi obsah
tohotu pojmu neznamy nebo zavpdi. Existuji firmy, které ,dlaji stranky“, ale o
marketingu toho moc négi. Jini se zagfuji na prvni pozice ve vyhledavani, jako kdyby

melo jit o jediny cil veSkerého jejich usili.

Internetovy marketing se v odborné litet@wymezuje jako vyuzivani sluzeb internetu
pro realizaci¢i podporu marketingovych aktivit. Jednoduseji sefidg Ze jde o podporu
prodeje pomoci internetu. Marketing na internetuosiaje znenit tradicni péistupy a
vyuzivat obrovské moznosti, které internet nalgfizi) (12)

3.8.1 Optimalizace pro vyhledavée (SEO)

Za vytvarenim uspdné webové stranky stoji spousta faktdrétSing z nich je mozné se
snadno a rychle ndif, dokud je k dispozici jedna zasadni ingredien@éstupy. Obec#
plati, Ze jsou-li pistupy, produkt se bude prodavat. Existuji des#élyoji pro zajiSéni
piistupl, & uz za uplatu, nebo zdarma. OvSem univerkzalanavanym zdrojem je

optimalizace pro vyhledave.

SEO (search engine optimization) Ize definovat jpkaces zlepSeni viditelnosti webove
stranky v ramci vyhledava prostednictvim girozenych nebo neplacenych vyslédk
vyhledavani. Obeenplati, Ze¢im dfiv (nebo vyS v ptadi vysledk) se stranka objevi a
¢im caskji se bude objevovat ve vysledcich vyhledavani, tuit navstvnika

prostednictvim vyhledauge pitahne. (13)
3.8.1.1 Ranking (relevance a autorita)

Ranking neboliazeni stranek zavisi na dvou primarnich faktoreelevanci a autorit é.
Ty predstavuji zaklad pro vyhledavani a hodnotu kazdénhach aktivié vypotitavaji

algorimty Google.
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Relevancemd 3 hlavni prvky:

1) Vyhledavaci kléové slovo v nadpisu stranky
2) Obsah, ktery jeifiméreny dotazu

3) Zpétny odkaz sréujici na stranku

Prvni dva body jsou celkem snadno pochopitelné. aWabstranka, ktera prezentuje
jahodovou marmeladu, bydta mit jako sotidst nadpisu spojeni ,jahodova marmelada“ a
zobrazovat fislusny obsah. Zpny odkaz je text, na ktery Ize kliknout a kteryzgborazen

na jiné strance, z niz vede odkaz na vaSi stranku.

Autorita je v podstat mira vyznamnosti webové stranky. ProtoZe mohoistexat
miliony, dokonce i miliardy stranek, které jsoueentni éznym témaim, vyhledavae

~ s T

fadi ,vyznamgjsi“ stranky ged ,meérE vyznamné®. ,\Vyznamgsi“ stranka je povazovana
za stranku sa&tSi autoritou. Miru autority @uje tzv. PageRank, algoritmus pojmenovany
po Larrym Pageovi. Prakticky to znamena, Ze vysetevantni stranka nemusi byt na

vrcholu vyhledavani, ma-li niz8i autoritu nez skyostatni.

Matematika za algoritmem PageRank je velmi sloZil&, v podstat ¢im vic odkaa
smefuje na stranku, tim &Si autorita je strancetigladana. Spousta odkazvychézi
z jinych webovych strdnek, ale @taji se i odkazy z vlastni stranky. Tocgste&né divod,
pro¢ se velkym strankamipvyhledavani vede lépe nez strankam malym. Wikigpge
jednou z nejautoritativijSich stranek na internetu, protoZze ma obrovkyepstranek a

dalSi tisice odkazz jinych weli. Jde o jev znamy jako ,Wikipedie efekt”. (13)

3.8.1.2 Volba kltovych slov

Protoze je u SEO velmittezity obsah, spravna volba &ivych slov je zasadni. Vzdy je
lepSi vyvarovat seifliS obecnych vyraz Nagiklad, pokud by se snazila firma, ktera se
zabyva kurzy jogy v Praze, zvysit ranking svyclasék pouze s vyrazem ,joga“, vydala
by statisice korun za optimalizactelni umiséni, ale n¢la by velky problém s navratnosti
investice. Neni prawgodobné, Ze by &Sina lidi hledala zrovna kurzy jogy v Praze.
Mozna bude hledat ohieni, fizné polohy, studio jégy ve Vidni nebo jednu z nmitio

dalSich moznosti. JednoduSe bude muset byt ve detanu mnohem konkréisi.
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Konkrétni a velmi Uzce zattené vyhledavaci terminy jsou zndmé pod nazimg-tail
queries dotazy s dlouhym ocasem. Za&inli se spolénost na optimalizaci pro

e

fadou. Bude zkratka snazsi dosahnout prvnich miggsliedcich vyhledavani. (12)
3.8.1.3 Maximalizace SEO

V piipace SEO mé& naprosto navrch obsah. Tvorba obsahu $semdzvyZzadujecas, ale
nic nedoséahne tak rychle maximalniho rankingu. tHj@sx¥ima souvztaznost mezi ftem
stranek, které ma webova stranka, a objemeérstymi, které obdrzi. Doporwje se

vytvorit dalSi stranky s tématyippuznymi a tykajici seipmo oblasti podnikani. (13)
3.8.2 Online direct marketing

Direct marketing spfiva v gimé komunikaci s vybranymi zakazniky. Cilem je rmiréd
individualniho kontaktu, ziskani okamzité odezvydadlreé i vytvoreni dlouhodobého
vztahu se zakaznikem. Tradimi komunik&nimi kanaly jsou najklad katalogy,
zasilkovy prodej a telemarketing, s rozvojem novyeiedii jsou stale vyznanysi

elektronicky obchod a komunikace pi@stnictvim internetu, e-mailu a SMS. (14)
3.8.2.1 E-mail marketing

E-mail marketing je cilené rozesilani e-mailovygiraw, aby neSlo o spam, musi mit
spole&nost dany seznam adres a idéahchvaleny odér od majitei emailovych adres.
Nebudou-li mit lidé o zasilané informace zajem, dage brat jako spam a konverze
pujdou dramaticky ke dnu. E-mailovy marketing je jedre nejefektivnich nastmbjpro
budovani one-to-one komunikace. Vyhody emailovéteoketingu spoivaji zejména v
nizkych nakladech, snadném testovani, flexdilimefitelnosti a moznosti snadného

vyhodnocovani marketingovych kampani.

Seznam e-mailovych adres a dalSi podrobna data kazaékovi jsou stZejni pro
aplikovani e-mail marketingu. Pomoci e-mailové koikace niize firma ziskavat zppne
vazby od zékazntka zasilat zajimavé nabidky, tudidit poptavku po svych produktech.
(12)

46



3.8.3 Podpora online prodeje

Podpora online prodeje seiude charakterizovat jako proces zgamny na komunikaci a
poskytovani pod¥tia. Komunikace v tomto fijpad predstavuje jakoukoliv formu
pieswdcéovani nebo transferu informaci a peétre praktickym motivem ke koupi

produktuci sluzby.

Za podporu prodeje se povazuje jakakalasow omezena nabidka prodejce, snazici se
ucinit svou nabidku atraktijSi pro zakazniky. Zpravidla vyZzaduje jejich spalast
koncové zakazniky nebo obchodniky, které vedou Wniptu nakupu s &&kavanim
opstovného nakupu v budoucnosiadi se sem naiklad akini slevy, slevové kupony,

piidané hodnoty formou zboZi zdarmayrnostni programy aj. (13)
3.8.3.1 Affiliate

Affiliate jsou partnerské programy, ve kterych getitstrag plati provize za prodej. V
internetovém marketingu jde o situaci, kdy prodepdukii probiha prosgednictvim
webovych straneki¢tich stran. Na produktu tedy musi byt dostaterysoka marze, aby
se z ®j dala hradit provize zpragtdkovateli.

Systém dnes zpravidla funguje tak, Zze si réwBk rovnou pes webové strankyrdti
strany objedna produktiipadré ho odkaz pesnéruje pimo do internetového obchodu
dodavatele. Pokud tento nawgtik zakoupi produkt, dostane zptestkovatel dohodnutou
provizi. Jde o systém PPA (Pay-Per-Action), platza akci, nikoliv za proklik jako tomu
je u PPC (Pay-Per-Click).

Identifikace teti strany probiha pomoci kodu v URL, identifikdamnkrétniho zakaznika
pomoci cookies. Problém trhe nastat, pokud bude mit zdkaznik ve svém prahlize
cookies zakazany, ndrbe poté dojit k jeho identifikaci. Existuje dokoray@sob podvodu
zvany ,cookies stuffing”, kdy prodej u dodavatetelghne, ale provize e byt fipsana

nékomu jinému. (12)
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3.8.3.2 \Ernostni programy

Vérnostni program je nastrojem, ktery slouzi k édavani stavajicich zakazrika
k zajiseni jejich wrnosti. Cilem programu jeiinét zakaznika, aby se stal trvalym
odkeratelem. Jednim z dalSichriposi vérnostnich prograih je evidence stavajicich
zékaznik a tvorba databdze kontéktktera niize dolse slouzit pro Gely dalSich typ

internet marketingu.

V praxi jde tSinou o systém od&iovani pomoci bofl za které naslednzakaznik
dostane #&aky darek nebo slevu. Mezi typyémostnich prografn se fadi darkové,

slevove, rabatové (sleva za édl urcité hodnot) nebo kombinované programy. (12)
3.8.3.3 Vyhledavae zbozi

Vyhledavae zbozZi jsou specializované weboveé portaly na davéani zbozi, uzivané
hlavré pro porovnavani jejich cen a paranietPati mezi klcové zdroje navstnosti
internetovych obchad

Zakaznici uzivaji tyto portaly radi. $efim ¢as i penize. Na jediném webu mohou najit
informace ze stovek e-shipphned vidi, ktery e-shop je nejledjgi a diky recenzim nebo
zarukam portdl si mohou byt alespio z¢asti jisti kvalitou dodaného produktu. Pro

provozovatele internetovych obchiogou cennym zdrojem déd cilené navsvnosti.

Pati sem nafiklad ZboZzi.cz, Heureka.cz, Hledejceny.cz, NajduAloa a dalSi. (12)
3.8.4 Internetova reklama

Internetova reklama je jednim z nasirapternet marketingu. Existuje spousta drudn
forem reklamy na internetu. Obecplati, Ze bez ucelené strategie s dobrym zacilewimn
dnes ¥tSina forem internetové reklamyil§ efektivni zalezitosti. f¢sto jde o velmi dobry

zpasob, jak suj produkt nebo zn&ku zviditelnit.

K zakladnim formam internetové reklamy ipaploSnd bannerova reklama, textova a
intextova reklama, reklama pro vyhledéeapgednostni a katalogové zapisy a jiné. Velmi

rozSitenou formou jsou tzv. modely mezi které ipatagiklad PPC (platba za proklik),
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PPT (platba za get zobrazeni), PPA (platba za akci, naktiyPV (platba za shlédnuti).
(12)

3.8.4.1 PPC (Pay-Per-Click)

PPC ozné&uje internetovou reklamu placenou za proklik. Przerenta je vyhodna, jelikoz
neplati za umishi reklamy jako v modelu PPT, neplati ani zégishlédnuti jako v PPV,
ale pouze za redinprivedené zakazniky, které reklama zaujala.chist}ji se pouzivaji
kratké textové inzeraty,fipadré bannerové reklamy. S pomoci remarketingizeme
dokonce oslovit i zdkazniky, Kiena stranku fisli, ale nakup neuskutaili.

Vyhodou PPC reklamy je vysok&idnost, moZnostigsného cileni a snadn&ittelnost
vysledki. Spusni PPC kampahje jednoduchou a rychlou zalezitosti a stejnadno lze

flexibiln¢ reagovat na zemy, nenit scéleni a sledovat vyvoj konverze v reédlnéase.

Z&kladem PPC je adhki systém, ktery zohladje kvalitu a historii kampan Pokud se
napiSe spravninzerat a lidé nadj klikaji, maze se nabidnout mensi cena za proklik a tim

muze spravi vedena kampaprivést dvakrat tolik navstevnikza stejné penize.

V Ceské republice existujityti hlavni PPC systémy. Ratsem Google AdWords, Sklik,
Facebook a E-target. (12)
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3.9 Finantni analyza

Finartni analyza je poginé specifickym typem analyzy. Jejim smyslem je zhaitino
finanéni hospodeeni a finakni zdravi podniku a poskytnout vesSkeré mozné finan
informace o spolosti. Pati k nejdilezitéjSim nastraym finanénihotizeni, je uziténa i
porovnavani a prastovani dat z minulosti, Ize s ni tibprogn6zy do budoucnosti a je
vychodiskem pro sestavovani figafho planu. Jen kvalitni a komplexni informace moho
zajistit vysokou usgsnost finadni analyzy. Zdrojem informaci pro jeji vyhotovesdy

rozvaha, vykaz zisku a ztrat, vykaz cash-flow a¥gi zprava. (15) (16)
3.9.1 Analyza stavovych ukazatél

Vertikalni analyza je procentnim rozborem zakladnictetnich vykaa. Vyjadiuje, jak
se jednotlivécasti podileji na celkové biléni sung (nag. pomér zasob ku celkovym
ob¢Znym aktivam). Tyto hodnoty Ize naslednporovnavat \ase a lze je vyuZit pro

srovnani s jinymi firmami anebo s agivovymi primery.

Horizontalni analyza slouzi vyhrada pro porovnani absolutnich a procentualniclkérzm
jednotlivych polozek finatnich vykaz v éase. Procentualni vyjéehi je vyhodysi,
chceme-li rozbor podrobit hlubSimu zkoumani a ufigg snadyjSi orientaci Wislech.
Rozbor niize byt zpracovan jak@etzovy index, pipadré jako srovnani s vychozim
obdobim pomoci bazického indexu. Cilem je vSak auoifipadech zréit intenzitu zngn

jednotlivych polozek. (15)
3.9.2 Analyza ponérovymi ukazateli

Jsou nejastji pouzivanymi ukazateli ve fingni analyze. Analyza potrovymi ukazateli
vychazi vyhrad#é z Udaji ze zakladnich detnich vyka#s, ke kterym ma fistup i externi
financni analytik, jelikoz jde o Jejné informace. Rdta se jako powr jedné nebo
nékolika Eetnich polozek k jiné polozce. Péravé ukazatele Izélenit na ti zakladni
skupiny podle dostupnych¢étnich doklad, pripadré obvyklejSim zfsobem na Sest

skupin ukazatél vychazejicich primagz rozvahy a vykazu ziska ztrat. (15)
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Schéma 12 - Porrové ukazatele

pomeérove ukazatele

ukazatel struktury ukazatele tvorby a ukazatele na bazi
majetku a kapitdlu wsledku hospodareni penéinich tokl

Zdroj: vlastni zpracovani

3.9.2.1 Ukazatele likvidity

Likvidita vyjadiuje schopnost dané slozky sempenit na @nézni hotovost. Naproti tomu
likvidita podniku utuje schopnost uhraditas své zavazky. Obetireftici, Ze ukazatele
likvidity jsou podilem tohogim mozno platit k tomu, co je nutno platit. Zprdaicse

pouzivaji ti zakladni ukazatele.

Do okamzité likvidity vstupuji jen ty nejlikvidejSi poloZky jako jsou penize n&imém
Ucte, na jinych @techci v pokladré, obchodovatelné cenné papiry a jiny fitiinmajetek.
Doporuwena hodnota okamzité likvidity je <0,2;1,1>.

hotové platebni prostedk
Okamiité likvidita = S - DL e PTOTIECEY

dluhy s okamzitou splatnosti

Propohotovou likviditu se doportuje pongr 1:1. Tzn. aby byl podnik schopny splatit své
zavazky, aniz by musel prodat své zasoby.

(obéznd aktiva — zasoby)

Pohotova likvidita = kratkodobé dluhy

Bézn4 likvidita vyjadiuje pongr obéZznych aktiv ke krdtkodobym zévawmk. Zkratka
vypovida o schopnosti podniku uspokojit sv&itele, kdyby prominil veSkerd obzna

aktiva na hotovost. Prazbnou likviditu plati nejas€jSi hodnota <1,5;2,5>.

obézna aktiva
kratkodobé dluhy

Béznda likvidita =
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S analyzou likvidity je spojen jeStisty pracovni kapital. Pati do skupiny rozdilovych
ukazatel, ale souvisi velmi Gzce £mou likviditou. Je to rozdil mezi ébnymi aktivy a
kratkodobymi zavazky. Lze chapat jakdést prostedki, které by umoznily podniku

pokratovat vcinnosti, pokud by byl nucen splatit vSechny svékadobé zavazky.
Cisty pracovni kapital = ob&ina aktiva — kratkodobé zavazky

(17)

3.9.2.2 Ukazatele rentability

Rentabilita je m¥fitkem schopnosti podniku vyti&t nové zdroje. Slouzi k hodnoceni
celkové efektivnosti danéinnosti. Obect jde o ukazatele, kde seciateli vyskytuje
poloZzka odpovidajici vysledku hospdeai a ve jmenovateli druh kapitalu. Mezi

nejpouzivansi ukazatele p&atROA, ROE a rentabilita trzeb.

Rentabilita celkového vloZzeného kapitalu (ROA)odrazi celkovou vynosnost kapitalu
bez ohledu na to, z jakych zdikdpyly ¢innosti financovany. Ukazatel hodnoti vynosnost
celkového vioZzeného kapitalu, hodnoti se schopmpsbdukce kapitalu.

zisk

ROA =
celkovy vlozeny kapital

Rentabilita vlastniho kapitédlu (ROE) vyjadiuje vynosnost kapitalu vioZzeného vlastniky
podniku nebo akciorfd S pomoci ukazatele ROE invest@éasto zji$uji, zda je jejich
kapital reprodukovan dostét@ s ohledem na riziko investice.

zisk

ROE =
vlastni kapital

Rentabilita nakladi a trzeb vyjadiuje schopnost podniku dosahovatéiter vyse
zisku/nakladu $ dané urovni trzeb. Tyto dva ukazatele se &mé@é dophuji.

isk
Rentabilita ndkladt = 1 — (Rentabilita trzeb = Zv )
trzby
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3.9.2.3 Ukazatele zadluzenosti

Ukazatel zadluZenosti vyjage celkovou zadluzenostéétni jednotky, tzv. jak velké
mnozstvi cizich zdrdj podnik vyuZiva ve své&innosti. Cim niz8i hodnotu ukazatel
vykazuje, tim niZsi je riziko&titelu, ale zarove maze dojit ke sniZzeni celkové vynosnosti
vloZeného kapitalu. Zakladnim ukazatelenu@zatel &ritelského rizika (debt ratio) a
dophkovy koeficient samofinancovani (equity ratio)

) cizi kapital
Debt ratio =

celkova aktiva

vlastni kapital

Equity ratio =
Ly celkova aktiva
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4 Charakteristika spolénosti

Spole&nost ,A“ byla zapsana v roce 2003. Hlawinnosti firmy je vyroba a distribuce

chemickych latek aifpravki a poradenské&nnost v oblasti nakladani s chemikaliemi.
4.1 Historie spolatnosti

Spole&nost byla zaloZzenaami spoleniky, ktei jiz méli zkuSenosti z oboru, zejména co se
tyce prodeje chemikalii pro tiskové peby. Jeji zakladatelé, &l nedostatku finaéniho
kapitalu, museli z&t od piky, a tak se s malym skladem o rozlozemént ¢tvereinich

dali do préace.

Zpocatku se zawgtili na prodej polygrafie. Obchodni kontakty na sgabsti zabyvajici se
tiskem tvdily v podstat jedin& aktiva spolaosti. Vzhledem k dluim, které doprovazely
zacatky podnikani spotmosti ,A“, byl rozjezd podnikani velmi natay a rizikovy.
Jednim z prvnich probléimkterym spolénostcelila, bylo nevhodné umisti a nedostatek
skladovych prostor. Zthto divodi bylo nezbytné najit nové prostory vhodné ke
skladovani chemikalii. To se pékolika letech stalo skuteosti a firma tak mohla rozgi
svou misobnost. Jeden ze spiiékia odeSel, a tak spaleost funguje az do@se déma

spoleniky.

Po novém skladu a umési se vedeni spalaosti rozhodlo vstoupit na dalsi diktrhy a
zantiit se na distribuci chemikalii celk®dy z nichz nejetSi asgch ma sezonni prodej
bazénové chemie. Vzhledem ke klesajicimu trendygpafie (zpgisobeném nastupem
digitalizace) bylo toto rozhodnuti nezbytné proSdldlingovani spolaosti. Spolénost se

dale rozhodla zaplnit diru na trhu malych balejif eestou vlastnich vyrolik
4.2 Cinnosti spolanosti

Mezi ¢innosti spolénosti pati:

1) Vyroba chemikalii
2) N&kup, prodej a distribuce chemikalii a tiskovydtreb
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3) Poradenskéinnosti v oblasti nakladani s chemickymi latkami
4.2.1 Vyroba chemikalii

Firma je schopna vyréb na zakazku vyrobky dle individualnich poZzadavKezi jeji
stZejni vyrobky momentathpati tekuty gipravek do chemickych WC (letadla, autobusy,
karavany, mobilni zachody aj.), naglo vyrobniki mlihy (nag. na koncerty), nemrznouci
smés do ogtikovacu adistici snési do ndbytké&ského pimyslu.

4.2.2 Nakup, prodej a distribuce chemikalii

Spole&nost prodava chemikalie do téfmvsSech oblasti lidskyckinnosti — strojirenstvi,
stavebnictvi, zewuélstvi, chemické vyroby, polygrafie a automobilovélpaimyslu.

Zabyva se i dal3imi oblastmi, jako je Gprava vodsotelnach, vodarnaclkOV, bazénové
chemii, chemickymtistirnam, uklidovym firmanti dodavkam chemie do hotelSkol a

dalSich subjeki

Seznam obsahuje vice jak 300 poloZzek. Za zminkjii stpné hdlaviny, rozpousidla,
kyseliny, hydroxidy, soli, Selaky. Z bazénové chene to nagiklad chlornan sodny,
kyselina sirovac¢i solna (chlorovodikovad), manganistan draselnyarsihlinity, siran
méd’naty, odvapovate. Do sortimentu p#t také aktivni uhli, aceton, isopropylalkohol,
ethylacetat, butylacetat, butanol, dowanol, methyl&eton, lihovaiedidla, denaturovany
lih, peroxid vodiku, ¢pavkova voda, prefloc, toluen, xylenjlspramyslova, $l

tabletovana, posypova, md&ovina, bentonit, vapex a mnoho dalSich chemikalii.
4.2.3 Poradensk&innost

Vedle hlavnich ¢innosti jako je vyroba a distribuce chemikdlii rbspol€nost
poradenskowinnost v oblasti nakladani s chemickymi latkami.h\édem k moznému
riziku a nebezpg pii nakladani s chemickymi latkami ji oceni jak fireirtak koncovi

zékaznici.
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5 Vlastni rozbor

Na zaklad vysledki nastroji strategickéhorizeni, marketingu a fingni analyzy se

formuluje navrh optimalizace rozvoje podnikatelskélubjektu.
5.1 Definovani poslani, vize a il

Poslani spoleosti nebylo pimo formulovano. Vzhledem krodinnému charakteru
podniku by se daldici, Ze poslani spoteosti je nadale poskytovat praci a dosjei
finance jejim zakladatéin a zamistnan@m. Majitelé jsou spokojeni s aktudlni velikosti
podniku i s jeho za#tenim na prodej malych baleni chemikdlii. Vize p&drsp@iva v

pokraiujici distribuci malych baleni (od 1kg/litru do SfJktru).

Mezi nyrgjSi cile pati zvySeni trzniho podilu svych vyrobka udrzeni pokgaijiciho
trendu bazénové chemie. Dale paknaat ve vyvoji dalSicheistica do pfimyslovych

odwtvi a oslovit nové potencialni trhy.
5.2 Analyza vrgjSiho prostredi

V této casti bude pomoci STEP analyzy a Porterova modelwegena analyza
ovlivnitelnych a neovlivnitelnych faktérglobalniho prosedi pisobicich v daném odivi

na spolénost ,A".
5.2.1 STEP analyza

5.2.1.1 Socialg-kulturni vlivy

Chemicky piimysl je klcovym subdodavatelskym oé&lvim pro mnoZzstvi navazujicich
odwtvi. Dlouhodobé perspektiva ogtvi v B2B je na dobré arovni. Jednim z ohrozeni pro
malé ¢eské firmy niize byt nizSi cena dovazenych zahtaich vyrobki, s kterymi pi
zvySujicich se cenach vsiup (cena prace) bude ¢Zké udrZzet nakladovou

konkurenceschopnost.
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Co se tge kupniho chovéani spebiteli, tam je situace vice neZipniva. Prodej bazén
roste, naceskych zahradach jich jetgs 250 000 (nezahrnuje nadzemni bazény). Na
100 000 obyvatel je to 1980 ba#éro? je feti nejvy3si péet v EU, hned za Spaliskem
a Francii. Hlavnim dvodem ke koupi bazénu jiz neni pocit vyjinesti spojeny
s vlastnictvim bazénu, jako tomu byltivi, ale spiSe pigba relaxaceiphorkych dnech,
nizsi ceny, sthovani se do rodinného domu &idKazdy rok gibyva pres 10 000 bazdén

Globalni oteplovani tomuto trendiigéva na sile.
5.2.1.2 Technologické vlivy

| kdyz diky vstupu zahratmiho kapitdlu a pokeajici restrukturalizaci se situace v
odwtvi postups zlepSuje, dynamika ino¥ai aktivity je nizka a technologicky narajSi
a specializované vyrobky jsotasto dovazeny ze zahrahniDiky vySSi automatizaci a
technologické pokrdlosti vyrob a zarowve diky (pro dovoz) velmi fznivému vyvoiji

meénového kurzu jsou dovazené vyrobky na t¢haato levijSi, nezceske.

Moznym p@imym ohroZzenim pro firmu fize byt ¢im dal vy8Si cenova dostupnost
alternativnichieSeni. Nafiklad, co se t§e bazénové chemie, vyuziti UV lampy nebo
saliniza&ni jednotky vyraz& snizuje spdebu dezinfekce affpravki na Upravu pH,

v druhém pipact dokonce Upla nahrazuje tyto produkty soli.

Na druhou stranu pokrok v komunikdch technologiich umaeaije spolénosti ,A“ se

vice zviditelnit a snaze reagovat naipby zakaznik a nasledovat aktualni trendy.
5.2.1.3 Ekonomické vlivy

Momentalni situace na &wovych trzich chemickému fmyslu prospiva. Diky rekordn
nizkym cendm ropy, kterd je vyuZivana pyrobé chemikalii, jsou ceny iznivé.
Dodavatelé mohou vyuzivat cenovyctivak a vyrabt za nizsi ceny nez dosud. Firma by

mela této situace vyuzit a@dzasobit se ktavinami ged ogtovnym natstem cen ropy.

Vyvoj HDP je v poslednich dvou letech velntignivy. Vydaje domécnosti se v roce 2015
zvySily 0 1,5 % p nizSim zajmu o fedntty dlouhodobé spétby a potraviny a naopak

rostoucich atratach za bydleni, sluzby, obuv aamiiv
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Co se tye bazénové chemie, situace je také vice rtniga. Urokové miry jsou stéle
velmi nizko a pibyva tak spousta novych domécnosti, které uvadyjiatizeni bazénu
casto kwili détem. Lze ¢ekavat, Ze poptavka po bazénechrigravcich na jejiciisteni

dale poroste.
5.2.1.4 Politické vlivy

Chemické latky a fipravky jsou pod neustélou kontrolodwadi a ¢astym pednttem
diskuzi. Zejména v poslednich 10 leted¢tbyva ze strany EU spoustaifeeni a regulaci
tykajici se chemického pmyslu, které neustdle zvySuji fixni provozni néklad
spole&nosti. Kdyby EU zakézala chlornan sodny jakdpravek pro dezinfekci bazén
velmi by to ohrozilo budouci zisky spdéteosti. DalSim z vliu, které zvySuji naroky na
administrativu a tim 2¢uji podnikani malych aigdnich podnik, jsou EET a kontrolni
hlaSeni DPH.

Zaviér:

STEP analyza jSiho prostedi umoznila zvazit moznérifezitosti a hrozby wvSiho
prostedi. Pod&lo se potvrdit aktualni trendy v nakupnim chovépotebiteli, zejména
vysoky fist pa&tu bazéi v CR. Tato situace umdije spolénosti dalsi éist v sezénnim
prodeji bazénové chemie a zarbveiindSi do budoucna hrozbu v podolmovych
technologickychieSenicisteni bazéd. Na druhou stranu technologické vlivy umaj
firm¢ vyuzit pilezitosti v cilené propagaci své spwmiesti a produkt pres internet.
Ekonomicka situace je stéle vice nd#zpiva, financovani spateosti z cizich zdrgj je
momentalg velmi lakavé a nizka cena ropy zlevnila i ropnéwdy (halaviny). Firma
nyni miZze stanovit vySSi marZze a dosahovat tak vySSidti.zidemér dulezitym faktem
je hrozba ze strany politiky statu a EU. Chemicatky a gipravky podléhaji spoust

narizeni a regulaci, ktera finam velmi zatzuji prodej i vyvoj novych produkt
5.2.2 Porteriv model

Stav konkurence zavisi nagobeni pti zakladnich sil. Ja¢ba ohodnotit kazdou Zfpsil,

které v konéném disledku determinuji zisky, kterych mohou podniky @asout. Plati, Ze
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¢im wtSi tlaky v daném odivi pasobi, tim menSich zigkjsou schopny podniky
dosahnout.

5.2.2.1 OhroZeni ze strany novych konkurerit

Bariéry vstupu do chemickéhotgonyslu jsou opravdu vysoké. Neépgi prekazkou pi
vstupu do od#tvi je nutnost disponovat vhodnym mistem, aby sjpast vibec mohla
nakladat s chemickymi latkami. Kontroly jséasté a pokuty velmi vysoké. DalSi velkou
piekadZkou jsou nutné registrace latek, vyriobkvS§emozna povoleni, kterd vyrazvysuji
kapitalovou nérénost. V B2B se navic podniky znaji a maji mezi sedobré vztahy.

Vzhledem k charakteru odtvi neni tlak ze strany novych konkuréihtrozbou.

5.2.2.2 Vyjednavaci sila dodavatél

Dodavatelé v chemickém tjpnyslu maji velmi silnou pozici. NeftSi dodavatelé jsou
piimo napojeni na vyrobni linky, mohou si v pods$tatovat ceny a kvalitu dodavanych
produkti. Na trhu je také spousta zahkarich dodavatél a dodavané produkty jsou
jedingné a jednozrian¢ odliSitelné. Nicmeé#, diky vyborné znalosti cen oélvi a dobrym

vztahim spol€nosti ,A" s velkymi dodavateli je toto ohroZeni nmmalizovano.

5.2.2.3 Vyjednavaci sila odérateli

~

Firma mé& stabilni odiratele chemikalii po cely rok, gatmezi r& hlavre ostatni
spole&nosti a hotely. Sezégnse navic fidavaji koncovi zakaznici, nejvice adlatelé
bazénové chemie. Obchodni patirnmle nejsou koncentrovani a nétléak na cenu. Par
velkych nadnarodnich odiateli spol&€nost dive nela, ale prae kvili ¢astym utokm na
cenu se spotmosti obchody nakonec nevyplatily. Vzhledem k aiaenna prodej malych
baleni nemohou koncovi oglatelé snadno zénit svého dodavatele a netldak na ceny.

Marze jsou vysSi a vyjednavaci sila &dtteli je zde nizka.

5.2.2.4 OhroZeni substituty

Chemikalie jsou jedinmé a nelze jedtSinou ntim nahradit. U bazénové chemie existuji
vyrobky, které nahrazuiji tekuty chlornan sodnyyméce poptavka po lew)Sim chlornanu

stéle roste. Co se &y vyrobki, ohroZeni nahrazeni substituty je tiedt® velké od
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¢eskych producefit protoze zahrathi vyrobky jsou stale az ékolikrat drazsi.
Ohrozujicim cenovym konkurentem pro vyrobRR je Polsko, ale kvalita jejich produikt

neni dostéujici.
5.2.2.5 Rivalita mezi existujicimi podniky

AZ na vyjimky jsou mezi firmami v odi#vi dobré vztahy, spolupracuji a rtepiraji si své

stalé firemni klienty. Rivalita je zde minimalni.
Zavér:

Z provedené analyzy vyplyva, Ze pozice spobsti ,A“ v konkurergnim prostedi je pro
tuto malou firmu idealni. Ma dobré vztahy se svyaoidavateli a udrZuje si své stalé
odkeratele, kterym dodava chemikalie hl@&wnmensich balenich. Vyflje tedy pomysiny
clanek mezi velkymi dodavateli a menSimi édiieli. Navic se firma sezéanvénuje
bazénové chemii a vyrdbi viastni vyrobky, diky erdosahuje lepSich hospdsléych
vysledii bez poteby podicovat rivalitu mezi existujicimi podniky. Vzhledekmrmalému

ohrozeni ze strany novych konkuriese doportuje tuto pozici nadale udrzovat.
5.3 Finantni analyza
Souasti finani analyzy je zhodnoceni podilu jednotlivych fitiaith polozek na celku a

jejich vyvoj vcase pomoci horizontalni a vertikalni analyzy. Dsdepomoci pogrovych

ukazateh zhodnoti celkové finami zdravi spolénosti.
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5.3.1 Kapitalova struktura

Graf 1 — Horizontalni analyza pasiv spolé&nosti

4500

4000

3500

3000

2500

2000

1500

1000

500

0

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

250%

200%

150%

100%

50%

0%

m Viastni kapital
(tisic Kc)

I Cizi kapital
(tisic Kc¢)

=== Debt ratio (%)

——Equity ratio (%)

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich vykaz

Spolenost byla od roku 2004 do roku 2006 financovanazpom cizich zdrdi, viastni
kapital spolénosti byl vzhledem k zava#kn v minusu. Teprve v roce 2007 se povedlo
diky pozitivnim vysledkm hospod#eni snizit podil vyuziti cizich zdribjna 1 525 000 K

a doSlo k navyseni vlastniho kapitalu do plusovénioty. V roce 2014 se poiila firmée
poprvé ve své existenci dosahnout equity ratio i{pddstniho kapitalu z celkového) nad

50% s vySi 2 891 000&Kvlastniho kapitalu.
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Graf 2 — Vertikalni sloZeni cizich zdroji financovani ku vlastnimu kapitalu
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich vykaz

Z grafu Ize vyist detailrjSi sloZzeni kapitalové struktury od roku 2007 dé&ud2014.
Zpocatku tvaily nejvétSi cast celkového kapitalu kratkodobé zavazky, jejiepdzivani je
pro firmu vyhod®jSi. Do roku 2011 ovSem nestal podil dlouhodobych zavazKavery
na vozovy park) na ukor vlastniho kapitalu, aleasladujicich 3 letech se spaiesti
poddilo diky bankovnim Ggrim arettzovému navySeni vysledkhospodeeni vyrazg
zvySit podil vlastniho kapitalu a snizit dlouhodoaékratkodobé zavazky. Vzhledem
k hodnotam ROE se zda byt pro podnik snizeni kdakgch zavazk nevyhodné,

bankovni G¥ry jsou drazSi alternativou, i kdyz samexx meére rizikovou. Na druhou

stranu to vypovida o vyborné kondici spwlesti a jeji vysoké likvidi.
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5.3.2 Majetkova struktura

Graf 3 — Horizontélni analyza aktiv spolé&nosti
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich vykaz

SloZeni majetkové struktury odpovida charakterunpahi obchodni spot@osti. Nej\tSi
podil tvai obéZzna aktiva, s kterymi kazdy den firma obchodujero¥éi se kwili zvySené
potieke distribuce zvySuji i stala aktiva spdhmsti (vozovy park). Od roku 2004 se
poddilo za 11 let az 4x navysit hodnotu&dinych aktiv ke konci roku na 4 045 000.K
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Graf 4 — Vertikalni analyza aktiv spole‘nosti
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich vykaz

Z grafu je patrné, ze eébna aktiva tvéi v priméru néco pes 70% celkovych aktiv.

e

podilu aktiv dosahla dlouhodoba aktiva. Do budoulzeaciekavat navySeni a ustaleni
podilu stalych aktiv, pokud bude firma vice vy¥thelikoz je vyroba zpravidla na&kngjsi

na majetkove zabezgeni.
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Graf 5 — Horizontalni analyza ol&znych aktiv
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich vykaz

Na grafu vySe je vyvoj alinych aktiv wase. Zpoatku ntla spol€énost hodw
kratkodobych pohledavek a ménasob. V dob celosetové krize po roce 2008 lze id
vyrazny pokles pohledavek az na 518 00@ Kroce 2009 se soéasnym skoro
dvojnasobnym irstem zasob oproti roku 2008 na hodnotu 1 370 0BOFKcina tohoto
problému byla prawpodobré v poklesu pétu odkErateli. Od roku 2010 se trh &p
vzpamatoval a firma od té doby zaznamenalk&taymy naist kratkodobych pohledavek.
Vroce 2014 se dokonce ukazatel okamzité likviddgstal €sné pod Urove 1.

V budoucnu lze &ekavat pokréovani trendu.
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Graf 6 — Horizontalni srovnani zasob spoknosti
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich vykaz

Slozeni zasob nenitgkvapivé. Nej¥tSi zastoupeni ma zbozi, jehoz podil nekles! zaucel
dobu fungovani firmy pod 57%.i€stoZze rozvaha udava na konci roku vzdy pouze
minimalni zastoupeni vyrolik neni to zfsobené tim, Ze by firma nevyih. Spolénost
vyrabi vzdy na zakazku svému éditeli a skladové prostory vyuziva hlavk uskladgni

zbozi.
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5.3.3 Vyvoj trzeb a nakladi

Graf 7 — Horizontélni vyvoj trzeb spolanosti
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich vykaz

Dle srovnani vyvoje trzeb v grafu Ize vypozorovastouci trend trzeb za prodej zboZi,
nicméré podil trzeb vlastnich vyrolikku celkovym trzbam od roku 2005 do roku 2011
vyrazre klesl z 35% na pouhych 13%. To nenilip pozitivni zprava vzhledem k tomu, Ze
trzby za vlastni vyrobky#maseji firme¢ vétsi zisk nez distribuce zboZzi. V poslednich letech
se podil vyrobll vraci zgt az na hodnotu 23%, tj. 3 908 000, Kale bez pdtcného efektu
na vysledek hospodeni, ktery v poslednim roce 2014 dokonce klesl 8 PBO K,
piestoze trzby klesly pouze o 82 000.Hro lepSi pochopentipiny poklesu VH jeiteba

dalsiho rozboru.
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Graf 8 — Horizontélni vyvoj celkovych trzeb a naklala
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich vykaz

Srovnanim celkovych trzeb a nakiadze vidst pokles pidané hodnoty v roce 2014.
K tomuto poklesu doslo itps rostouci celkové trzby spdhesti, [Ficina propadu musi byt
ve vynaloZenychti osobnich nakladech. NejvysSi dosazené celkougy tepol€nosti
dosahuji 17 008 000K
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Graf 9 — Horizontalni vyvoj vynaloZenych nakladi a obchodni marZze za zbozi
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich vykaz

Z rozboru trzeb za prodej zbozi je patrny dlouhgdgmkles obchodni marzeusi
vynaloZzenym naklaidn. Dlouhodobyiist cen ropy od roku 2009&hzasadni vliv na ceny
chemikalii a pravépodobrt také ovlivnil vySi obchodni marze, kterd od té yldthesla

hodnotou na 25%. Tento trend se v roce 2015ilptayngjSi nizké ceny umaidlji vyssi

stanoveni marze.
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Graf 10 — Horizontalni vyvoj osobnich naklaadi
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich vykaz

Rast mzdovych naklad v poslednich 5 letech rozhafmprispél k horSimu vysledku
hospodé&eni. Vyrazny néist naklad v roce 2014 o 266 000 Kbyl zpisoben hlavé
prijetim nového zawstnance, ktery ma na starosti i obchodiminost, takze lze do
budoucna &ekavat dalSi zvySeni trzeb, které bylynzvySujici se néklady kompenzovat.
Firma si nicmés musi dat pozor na stanovovani své obchodni maniekkesat pokud
mozno pod hranici 35%.
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5.3.4 E-shop

Graf 11 — Vyvoj trzeb elektronického obchodu
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich vykaz

Bohuzel kwili nedostatku dat neni analyza dostaterelevantni. E-shop bez jakékoliv
marketingové aktivity kazdotoé roste jiz od svého zprovoami. Z dostupnych dat Ize
vycist narust za posledni dva roky, v roce 2014 b$b, 10 roce 2015 jiz 25%. &kava se
pokratovani trendu. Vydek e-shopu by tak mohl v roce 20lig&gadhnout 450 000K
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Graf 12 — Podil jednotlivych produkté na trzbach elektronického obchodu

Nejprodavanéjsi produkty 2015

W Aceton

M Biolih do interiérovych biokrb
m Hadice plovouci

B Hydroxid sodny perlicky

B Chlornan sodny

H Chlorové tablety Laguna

M Isopropylalkohol

B Kyselina citronova

m Kyselina chlorovodikova

B Kyselina sirova akumulatorova
W Likvidator fas

= Nemrznouci kapalina do

ostrikovacl
Odstrariovac¢ samolepek

= Odvapnovac

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich vykaz

Z grafu je patrné, Ze nejprodavg@imi produkty pes e-shop jsou chlornan sodny,
isopropylalkohol, likvidatorias, kyselina citronova, kyselina chlorovodikové ané&.
Bazénova chemie zaujima bez debat prvni mista delkem logické, vzhledem k tomu,
Ze hlavrg sezénni prodej bazénové chemie je &@my Fimo na koncové zakazniky.

72



Zaviér:

Finartni analyza umozZznila dobry nahled do fitaino zdravi spolmosti. Z vysledk
analyzy vyplyva, Ze firma je v dobré kondici a pi&wodobré na tom bude je&tépe. Od
svého zaloZeni se potykala s vysokymi dluhy, vSgeaimmosti byly financovany z cizich
zdroji, ale nyni se situace jiz vyrazrelepSila. Z hlediska financovani je pro firmu
vyhodrgjSi vyuzivani kratkodobych cizich zd#éofinancovani, aby nedoslo k vyraznému
poklesu rentability. Likvidita spot@osti je momentakhvelmi vysoka, hlavé diky vysi
kratkodobych pohledavek, okamzita likvidita je natimalni arovni a firma je dokonce
schopna dostat svym zavdnpk, aniz by musela prodaast svych zasob.

Ok¢Zzna aktiva tvé vyznamnoucast majetku. V pmeéru pies 70% veSkerych aktiv.
Vzhledem k charakteru podnik&ni spwlesti je tento stav normalni, navic zasje
vysokou likvidnost. Do budoucna se dopauje investovat do vyroby a navysit stala
aktiva, pokud chce firma vice vyré&b Trend fistu aktiv je zde iejmy a pravépodobr
bude pokraovat i do budoucna, pokud nebudou spobst @FiliS limitovat skladové

prostory.

Co se tye vysledk hospodgeni, spolénosti se dd kazdor@né navysSovat sveé trzby za
zboZzi, ale neni naklad®wefektivni. Obchodni marZze od zaloZeni stagnovaposledni
roky klesa. Tento jev se nasleédpromita na vysledcich hospddai za BZnoucinnost a
stoji firmu kazdoréné nemalé penize. Jéeba zrevidovat naklady spoteosti. Trzby
z elektronického obchodu rostou kazdym rokem araghbia sile, i kdyz stale tviojen par
procent z celkovych trzeb spotesti. V roce 2015 se vSak sp@iesti podélo zbavit

vSech bankovnich @vi a zvysit své marze diky poklesu ceny ropy.
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5.4 Analyza vnitrniho prostredi

V této ¢asti bude pomoci SWOT analyzy zhodnocenaiwhiituace firmy, ktera usnadni

dalSi rozhodovani spaleosti.
5.4.1 SWOT analyza

Ohrozeni

1) Zakaz nebo nedostatek prodavané chemické latky
2) Noveé regulace a fi@eni EU
3) Omezovani podnikani ze strany statu

4) Konkurence ostatnich vyrobc
PrileZitosti

1) Nizké ceny ropy a htavin

2) Vysoky rist pastu bazén v CR

3) Zvysujici se pdet nadkupi pres internet
4) PovinnéCOV v obcich z rozhodnuti EU
5) Dotani programy EU

Slabé stranky

1) Nezastupitelnost vedouciho personalu
2) Absence marketingového otleni

3) Nedokonala technologie vyroby

4) Stav internetového marketingu

5) Omezena distribini st’

6) Omezené skladové prostory
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Silné stranky

1) Siroka sf dodavatel, know-how, vztahy
2) Rychlost a operativnost podniku

3) Umisgni prodejny a skladu

4) Pruznost personalu

5) Reklama — dobra viditelnost z ulice

6) Vlastni doprava
Zavér:

Z provedené analyzy SWOT lze digt, Ze nej¥tSi ohroZeni firmd hrozi ze strany EU a
statu, respektive Ziznych regulaci a omezovant, @ chemikalii nebo podnikani celkov
Na druhou stranu politika EU a jeji doétd programy vytvBel nove gilezitosti. Mezi
nej\etsi pilezitosti pati momentald rekordré nizké ceny ropy (tim padem i ropnych
derivati) a stabilni @st novych rodinnych dotns bazény. Slabé stranky spwlesti
vyplyvaji zejména z jeji velikosti,ipsto mezi ty negtsi pati rozhodr nezastupitelnost
vedouciho personalu a absence marketingového $#pBciaPodnik nema zadného
pracovnika, ktery byfeSil prezentaci spalaosti ha webu a vyuzZival internetovych
komunikanich kanél. Mezi nejsilrgjSi stranky, diky kterym spataost funguje jizitadu
let, pati samozejmé know-how a dobré vztahy s Sirokou siti dodavatkieré umoiuji
rychle uspokojit paeby vSech zakaznik Doporiuje se vyuZit filezitosti a zarove
vyiesit slabé stranky sp@leosti, nejlépe zahajenim marketingovych aktivin, investovat

do reklamy a oslovit nové potencialni zakazniky.
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6 Shrnuti vysledi

Spolenost ,A“ je ¢eskym dodavatelem a vyrobcem chemikalii. M@anosti firmy pati
vyroba chemikalii, nakup, prodej a distribuce cHeiti a tiskovych pdeb a poradenska

¢innost v oblasti nakladani s chemickymi latkami.

Po konzultaci s vedenim podniku byléepné, Ze jde o rodinnou spofest. Poslani
zakladatel spaiva v mozZnosti nadale poskytovat praci a dagtai finance svym
zamestnan@dm a jejich rodinam. Hlavnim cilem spotesti je byt pednim ¢eskym
dodavatelem chemikdlii v malych balenich. Momerit&isponujectyimi vyrobky (naph
do vyrobniki mlhy, pripravek do chemickych WGCistic hran a nemrznouci si% do

osftikovacu) a do budoucna by ddia jit cestou dalSich vyrolik

Vysledky z analyzy wSiho prostedi signalizuji mozné tflezitosti v dalSim istu

spolenosti. Aktualni éist patu bazén je treti nejvyssi v EU a kazdym rokem jickiyva
pies 10 000. Vzhledem k tomu, Ze se spodst specializuje na sezonni prodej bazénove
chemie, je tato situace velmitipniva. Ristovy trend v p&u lidi, ktgi nakupuji a
vyhledavaji informace i#es internet, umaije spolé€nosti se vice zviditelnit i jinym
zpusobem nez klasickou reklamou. Aktualni ekonomidkdase vytvéi dalSi gilezitosti.
Nizké ceny ropy zvysSuji spaieosti marze za prodej zbozi a nizké urokové sazby
umoziuji levné financovani z cizich zdfojNa druhou stranu mezi mozné ohroZenfipat
politika EU, respektive stalefipyvajici regulace chemickych latek.éZtji se podminky

pro vyrobu novych produista dochazi k velkému finanimu zatizeni vyrohic

Pozice spolknosti v konkuretinim prostedi je pro tuto malou firmu idealni. M& dobré
vztahy se svymi dodavateli a udrZzuje si své sté@iratele, kterym dodava hlagnv
mensSich balenich. Vyflije tedy pomysinylanek mezi velkymi dodavateli a menSimi
odkerateli. Vzhledem k malému ohrozZeni ze strany nowahkurentt se doportuje tuto

pozici nadale udrZovat.

Vysledky z finagni analyzy nazraji dynamicky fist spolénosti do budoucna.

Kapitadlova struktura je na tom nejlépe od zaloZpule&nosti. Mezi jediné cizi zdroje,

které firma vyuZziva, p#&t momentals (2015) dlouhodobé @vy za vozovy park (vlastni
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distribuce) a kratkodobé zavazky z obchodnich vztafbytek spol&nost financuje
z vlastnich zdrdij, jejichz podil na celkovych pasivectefrcil v roce 2014 poprvé 50%.

Majetkova struktura odpovida charakteru podnik@ikzna aktiva tvéi pires 70% aktiv
spole&nosti, z nichz negtSi zastoupeni maji kratkodobé pohledavky a zaséfyna
dosahuje krasnych hodnot likvidnosti. Je schopnandi& uhradit své zavazky pouze

z finartniho majetku, pcemz pohotova likvidita je nad hodnotou 4.

Jedinym nedostatkem se zda byt Spatna nakladoktvitte Rentabilita trzeb se pohybuje
kolem 8% od roku 2008. Z analyzy vyplyva jasnistovy trend celkovych trzeb, ale
vynalozené naklady a vykonova sfmita ukrajuje pravidetnspoustu zisk. Moznym
zagicerenim mize byt fist cen ropy v letech 2009-2014, kdy obchodni ma&ebozi
klesala z 37% na 25%. Nyni se situace obratilazeakyhled do budoucna se timébp
zlepSuje. Resto by se ®la spol€nost zandtit na zlepSeni rentability svych trzeb. Znatelny
rast zaznamenal i e-shop, ktery v poslednim roce Sibtrgby o 25% na 355 000K a to

bez jakékoliv marketingové aktivity.

Z vysledk vnitiniho prostedi se pod@o charakterizovat silné a slabé stranky spotesti.

Zarover se STEP analyzou ¥8iho prostedi se identifikovala idedlni strategie dalSiho
rozvoje vyuzitim pilezitosti a odstraimim slabych strdnek spaéleosti. Mezi slabé stranky
pati hlavre absence marketingového specialisty, nezastupgelngedeni a stav
internetového marketingu. Dopduje se vyuZzit filezitosti (zvySujici se poptavka po
bazénoveé chemii) a oslovit nové potencialni zakgzpbmoci internetového marketingu,

ktery umozuje snadyyji oslovit dané cilové skupiny.
6.1 NAavrh strategie rozvoje

Vzhledem k vysledkm analyzy se nejvice nabizi investovat do intenéto marketingu
a oslovit co nejvice potencialnich zakazntlazénové chemie fipadré podpdit prodej
nejprodavagSich produkii a vlastnich vyrobk Dilezitym kritériem je volba vhodné
marketingove strategie, ktera bude udrZzovat vzwhz&kazniky a zajisti co nejvyssi

konverze.
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Navrh strategie rozvoje se skladadentavnichcasti:

1) stanovit cilové skupiny a strategii positioningtivkonkurenci
2) prizpasobit webové stranky a e-shop dané strategii

3) zahajit marketingové aktivity a udrZovat vztah akazniky

Strateqii positioning spot@ost v podst@tma, ale nekomunikuje ji vejné. Firma chce byt

¢eskym gednim dodavatelem chemikdlii v malych balenich. cfohzangieni by bylo
vhodné vyuzit a komunikovat ho pomoci internetoviggmunikanich prostedki. Idealni
cilovou skupinou pro pt#by marketingu jsou momentélizdkaznici bazénové chemie.
Doporiiuje se zvolit strategii positioning u jednotlivyghrodukti (¢im se liSi od
konkurence, prdby si je ngl zakaznik koupit) bazénové chemie §efditedtim, nez se tyto

produkty budou propagovat.

Prizpisobeni webovych stranek a e-shopu je veldledtou sodasti strategie. Pokud

firma investuje do reklamy na propagaci svych pkbdluje naprosto nezbytné, aby
navsevnik, ktery se na webové stranky dostane, okanudéntifikoval obsah (obsah musi
byt relevantni k jeho hledani) a neopustil strabkliem par sekund. Obetie poteba
web udlat prehledny, aby zakaznik nemusel mdaemyslet nad tim, co se kde nachazi.
DulezZité je naplnit i jeho &ekavani, co se obsahwéy Vyhodou internetového marketingu
je snadna wtitelnost. Ze ziskanych vysledlk(nag. Google Analytics) Ize web déale
upravovat a vylepSovat. Mezi dopéamé prace s webem piat

* analyza ki¢ovych slov stranek vlastnich a konkurence, anatygtmych odka#
» vyzkouSeni fun&nosti vSech vninich odka# na strance

» zamyslet se nad rozloZzenim webu a veSkerym obsahestrankach

» zlepsit gehlednost e-shopu, nafotit Iépe produkty, proveplyariting

» pridat hodnoceni produkta z&it vyuzivat CRM pro pdeby e-shopu

Poslednim krokem je zahajeni marketingovych akti@tlem je ziskani kontaktnich

informaci (novych zakaznilk a prodej produktu. Idealnii@Senim pro efektivni kampa
je propojeni offline a online marketingu. Sarfgmosti musi byt zrkovani odka# a
vyhodnocovani efektivnosti kampani vipéhu jednotlivych aktivit.
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Pro ziskani novych zékaziiikbazénové chemie sdimo nabizi vyuZiti Google Earth.

Pomoci satelitnich snimikdze zmapovat bazény vedle rodinnych doannasledé zaslat
direct mail s witou formou podpory prodeje vynou za kontaktni informace (e-mail do
e-shopu). Pro tyto pidby je teba vytvdit zachytavaci stranku. Pomoci PPC Ize taktéz
propagovat zachytavaci stranku s cilenim né&taurklicova slova a ziskat tim dalSi
zékazniky. Velmi dlezité je zpracovani zachytavaci stranky a formadny za vynénu
kontaktnich informaci. Odéma by ntla ideal® prispét ke konverzi, neboli k nakupu
produkti zakaznikem. MoZnosti je vytkib vice druli reklamy a porovnat jejich
vykonnost. Bude-li firma budovat flesé databazi svych zakazrila pomoci e-mailingu

s nimi udrZzovat vztah, @iZe nasled® pomoci affiliate ziskavat dalSi zakazniky. Navic

bude moci firmaaste&né fidit poptavku po svych produktech.

DalSi dilezitou sowgasti internet marketingu je tvorba relevantnihoablisa zptnych
odkaZi. Aby firma ziskavala zakazniky %ipzeného vyhledavani, je nutné, aby se
umis’ovala na pednich pozicich ve vysledcich vyhledavani n&mhklicova slova. Proto
je dilezité vytvaet relevantni obsah a publikovat ho na svych ddakitrankach (stejného

¢i pribuzného oboru) a tim t¥ib zpétné odkazy.

A kone&in¢ mezi posledni dopoteni pati vyuziti srovnavai zbozi, hledani partnerskych

wehi (affiliate) a tvorba mikrostranek.
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8 Prilohy

Piiloha 1 - Aktiva

Materidl 16 67 41 34 250 562 67| 283 360
vyrobky 13 15 12 10 27 27 22 25 47 89 4
Zbosi 249 277| 275 319|430 788 647|  681| 98|  1260|  1098|

Pohleddvky z obch. <~8~:.m |

1168

757 991 541 469 1221 1201
Dariové pohledavky 18 0 0 2 86 2 43 288 68 43 320
Kratkodobé posk. zalohy 0 89 -1 -1 23 17 1 7 10 63 185

Jiné pohledav

Uéty v bankdch -506 261 82 72 204 518 549 65 164 219 339
Néklady pristich ob. 128 62 192 178 73 75 a4 80 30 45 95
Komplexni NPO 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Prijmy pristich obdobi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Aktiva celkem (100%) 1188 1727 1891 2202 3065 3965| 4630] s5083]  4229] o s225] 5482
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Priloha 2 — Aktiva horizontalni analyza

AKTIVA

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Stala a. A 512 -172| 633  -271] 999 401 592|  -198| 27
DNM 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
DHM 100] 51200 -172,00 633,00 -27100] 999,00 40100 -592,00] -19800 27,00
DFM 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Obéind a. 604,00| -478000 497,000 33500/ 1169,00 -303,00] 16,00 -117,00| 1084,00| 180,00
ZASOBY 81,00  -31,00| 35,00 34400 67000 -599,00] 9500 44500] 391000 -349,00
Materidi 51,00 -26,00 -7,00 21600 31200| -45300( ssoo| 11600| 7700| -10200
Vijrobky 2,00 -3,00 -2,00 17,00 0,00 -5,00 3,00 2200| 42,00 -85,00
Zboii 28,00 -2,00 44,00 111,00| 35800| -14100| 3400| 30700| 27200| -162,00
DL.POHLEDAVKY 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
KR.POHLEDAVKY -147,00] -28300] 236,00 -33800] -9400 1300] 191,00 53500 800 459,00
Pohieddvky z obch. vztahli -21800| -19300| 23400| -44500 -4,00 -1200| -6000| 75200| -2000 60,00
Dariové pohleddvky -18,00 0,00 2,00 8400| -84,00 4100| 24500| -22000( -2500 27700
Kratkodobé posk. zdlohy 89,00 -90,00 0,00 24,00 -6,00 -16,00 6,00 300 5300| 12200
Jiné pohieddvky

FINANCNI MAJETEK 670,00 -164,00] 226,00 32900/ 59300 28300 -270,00] -1097,00] 685,00 70,00
Penize -97,00 1500| 236,00 19700| 27900| 25200| 21400| -119600| 630,00 -50,00
Uéty v bankdch 767,00 -179,00 -10,00 132,00| 314,00 31,00| -484,00 99,00 5500| 12000
Nékiady pistich ob. -66,00 130,00 -1400|  -105,00 2,00 -31,00| 36,00 -50,00| 1500 50,00
Komplexni NPO 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Piijmy pfistich obdobi 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Aktiva celkem (100%) 539,00 164,00 311,00 863,000 900,00 66500 45300 -85400] 99600 257,00
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Priloha 3 — Aktiva vertikalni analyza

Pohleddvky z obch. vztaht 98,32% 55,01% 40,03% 45,00% 17,78% 13,64% 11,43% 9,23% 28,87% 22,99% 23,00%
Dariové pohleddvky 1,52% 0,00% 0,00% 0,09% 2,81% 0,05% 0,93% 5,67% 1,61% 0,82% 5,84%
Krdtkodobé posk. zdlohy 0,00% 5,15% -0,05% -0,05% 0,75% 0,43% 0,02% 0,14% 0,24% 1,21% 3,37%

Penize 8,42% 0,17% 0,95% 11,53% 14,71% 18,41% 21,21% ), 12,06% 10,58%
Uéty v bankdch -42,59% 15,11% 4,34% 3,27% 6,66% 13,06% 11,86% , 4,19% 6,18%
Ostomigkive | wo7ml  ssow]  sorsx]  soss|  asex] usox] oo s  om]  osex] 1l
Ndkiady pristich ob. 10,77% 3,59% 10,15% 8,08% 2,38% 1,89% 0,95% 1,57% 0,71% 0,86% 1,73%
Komplexni NPO 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Prijmy pristich obdobi 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Aktiva celkem (100%) 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
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Piiloha 4 - Pasiva

2013

2014

Jiné zavaz

Pasiva celkem (100%)

det

Zdvazky z obch. vztaht 1602 984 1739 404
Zavazky ke spolecnikim 246 67 64 64 49 62 78 85 60 61 61
Zavazky k zaméstnancum 43 18 18 32 34 45 16 29 23 28 34
Zavazky ze soc. a zdrav. poj 62 36 36 37 27 32 30 34 0 43 53
Stat - dariové zavazky 18 102 74 23 11 93 107 13 9 10 25
Kratkodobé prijaté zalohy 0 16 78 32 226 328 95 110 0 0 0
Dohadné ucty pasivni 156 -7 0 0 11 120 -2 3 0 0 0
e -24 0
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P¥iloha 5 - Pasiva horizontalni analyza

PASIVA

Nerozdéleny zisk

Nerozdélend ztrata

Zavazky z obch. vztahd -584 -835 208 -213 222 755 330 -1309 -340 -16
Zavazky ke spolecnikim -179 -3 0 -15 13 16 7 -25 D | 0
Zavazky k zaméstnancdm -25 0 14 2 11 -29 13 -6 5 6
Zdvazky ze soc. a zdrav. poj -26 0 1 -10 5 -2 4 -34 43 10
Stat - dariové zGvazky 84 -28 -51 -12 82 14 -94 -4 1 15
Kratkodobé prijaté zdiohy 16 62 -46 194 102 -233 15 -110 0 0
Dohadné ucty pasivni -163 7 0 11 109 -122 5 -3 0 0
Jiné zavazky -283 0 0 184 -32 -152 -24 24 0 0

Pasiva celkem (100%)




P¥iloha 6 - Pasiva vertikalni analyza

Zavazky z obch. vztah(

Zavozky ke spolecnikim

Zavazky k zaméstnancim

Zdvazky ze soc. a zdrav. poj

Stat - danové zavazky

Krétkodobé prijaté zdiohy

Dohadné Gcty pasivni

Jin€ zdvozky
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Priloha 7 - Vykaz zisku a ztraty

VynaloZené nakiady 6550 4263 4792 5884 5492 6432 7875 8363 7990 8514 9859
Obchodni marZe 2248 2469 2902 3576 3213 3712 4368 3622 4136 4569 3242
Triby za prodej viastnich

wrobk a siufeb 3002 3823 2775 2651 1762 1634 1912 1714 2051 2685 3908
Zména stavu 2ds0b 1 19 27 17 16 24 3 0 0 0 -1
Aktivace 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Spotreba materidiu a energ. 1748 2263 1602 1586 1207 1244 1348 900 1066 1752 1796
SluZby 2326 1710 1462 1511 1577 1704 1953 2070 2050 2042 2039

Pfidana hodnota (56-61

Mzdové ndkiady

3149

3071

Ndkiady na soc. a zdrav. p.

Socidini nakiady

Splatnd 0 0 0 345 88 0 223 0 192 0
OdioZend 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Vysledek hospodareni za

béinou Einnost pied

zdanénim -1134 900| 1352 1389 428| 573 1241 479 985 1051 792
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Priloha 8 - Vykaz zisku a ztraty horizontalni analyzafetezovy index

VynaloZené nakiady

-34,92%

12,41%

22,79%

-6,66%

17,12%

22,43%

6,20%

-4,46%

6,56%

15,80%

|Obchodni marZe

\TrZby za prodej viastnich

\vyrobky a siuZeb 27,35% | -2741% -4,47% -33,53% -7,26% | 17,01% -10,36% | 19,66% 30,91% | 4555%
\Zména stavu 24as0b 1800,00% 42,11% -37,04% -5,88% 50,00% | -87,50% | -100,00%

Aktivace

‘Spotreba materidiu a energ. 2946% | -29,21% -1,00% -23,90% 3,07% 8,36% -33,23% | 1844% 64,35% 2,51%
Sluzby -26,48% | -14,50% 3,35% 4,37% 805%| 1461% 5,99% -0,97% -0,39% -0,15%
Pfidana hodnota (56-61 19,28% 9,74%

|Mzdové nékiady

98,64%

-30,63%

-15,66%

12,92%

1,68%

-29,91%

12,32%

10,28%

23,16%)

-20,96%

-20,68%

9,89%

29,80%

2,86%

12,67%

14,21%

-4,22%

23,15%

Ndkiady na soc. a zdrav. p.

-32,31%

-10,80%

-0,28%

15,54%

8,56%

-18,02%

6,87%

2,83%

-3,50%

38,34%

|Socidgini nakiady

\Splatnd

.wa.&w*

.ws §

-ns Swa

I sﬁwaltsag I&Hu 55,1%| _10,38% szaa I aﬁwal &Rs_

__.uaw*

gé

I.ﬂmilgglﬁlg

-u.s 00%

\OdioZend

memw-oeguma

-179,37%

50,22%

2,74%

-69,19%

33,88%

116,58%

-61,40%

105,64%

6,70%

-24,64%
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nych aktiv vertikalni analyza

zeni obz

Piiloha 9 - Slo

Penize




Priloha 10 - Pongrové ukazatele

v r

Pomérové

:memﬁm_m 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Okamiita likvidita -0,23147301 | 0,162921348 | 0,106910039 | 0,073846154 | 0,267716535 | 0,526422764 | 0,315698677 | 0,031416143 | 0,215789474 | 0,521428571 | 0,839108911
Pohotova likvidita 0,260521042| 071046892 0,825458052| 1,13327601| 1,003834356| 0,995594714 1,01987397| 0,873221216| 1,71713615| 3,836298932| 4,653379549
B&ina likvidita 0,353373413| 0,906215921| 1,141755063| 1,445399828| 1,54601227| 1,753854626|  1,396994668| 1,249676585| 3,264084507| 6,877224199| 7,010398614
Cisty pracovni kapital -1936 -172 147 518 712 1369 819 579 1929 3303 3468
ROA -95% 52% 71% 63% 14% 14% 27% 9% 23% 20% 14%
ROE 49% -64% -481% 205% 52% 42% 120% 54% 63% 42% 27%
Rentabilita trieb -13% 13% 18% 15% 5% 6% 10% 4% 8% 8% 6%
Rentabilita nakiadi 113% 87% 82% 85% 95% 94% 90% 96% 92% 92% 94%
Obchodni marie zboii 26% 37% 38% 38% 37% 37% 36% 30% 34% 35% 25%
Debt ratio 294% 181% 115% 69% 73% 65% 78% 83% 63% 52% 47%
Equity ratio -194% -81% -15% 31% 27% 35% 22% 17% 37% 48% 53%
Debt-equity ratio -1,52 -2,23 2,73 2,25 2,70 1,88 3,49 478 1,69 1,09 0,90
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iloha 11 - E-shop analyza

PF

2012 2013 2014 2015 2016

0% 0% % 11% 31%
6380 3% 3% 3% 2% [
35522335 97,20% 97, 87,12%

| Aceton 0 4050 2780 10935 2205 0% 2% 1% 3% 4% -

Sicih do interiarovych biox] 0 0 1810 4520 675 0% 0% 1% 1% 1% o] 1s10] 2710
Listid monitorl 3 avtopiast] 0 0 345 1495 0 0% 0% 0% 0% 0% 0 345] 1150
Cistis nerezu 0 0 336 203 0 0% 0% 0% 0% 0% 0 336 567

| Destiilovani voda 1500 2850 2800 1150 700 2% 1% 1% 0% 1% 1350 50| -1750
Hadice plovout! 0 0 0 1751 1184 ) 0% 0% 1% 2% 0 o] 1781
Hisdinovi sitxa 0 0 0 366 0 ] 0% 0% 0% 03| 0 0 366
Hydroxd sodny peridey 1450 5545 4370 10380 4580 2% 2% 2% 3% 8% a0ss| -1175| 6010
Chiorindtor sthednifvelcy 0 0 0 556 0 ] 0% 0% 0% [ 0 0 556
Chiornan sodny 2420 63330 66410 23165 1420 4% 25% 24% 26% 3% 60910| 3080| 26755
Chiorové tablety Laguna 0 3654 5046 5568 0 ] 1% 2% 2% 03| 3654| 1382 522
isopropy'skohe 31610 66630 62120 73070 32350 S1% 26% 22% 21% 58% 35020| -4440] 10880

| KartaE maly 0 0 0 302 0 ] 0% 0% 0% 03| 0 0 302
Xoncentrovany prumysiovy 0 0 701 1632 0 3% 0% 0% 0% [ 0 701 231

| Kysefina ctronova 14978 51494 54485 35252 8120 24% 20% 15% 10% 15%) 36516| 2881| -189233
Kyselina chiorovedicovd 788 11438 18088 22344 665 1% 4% 6% 5% I 10640| 6650| 4256
Kyseina sirovd skumuldtore) 665 4123 4382 8911 1330] 1% 2% 2% 3% 25| Horizont 3458 266 4522
Laguna (<o to je - 2azimovad] 250 3750 2000 3250 of “ivss 0% 1% 1% 1% 0% ..... 3500| -17s0| 1250
Laguna tester papirky 0 0 0 860 0| S 0% 0% 0% 0% [ 4 0 0 860
Likviditor chiorového 23pag 0 0 1045 1805 0 0% 0% 0% 1% = o] 1045 760

| Likviddtor fas 0 6120 10080 14580 20 0% 2% 4% 4% [ 6120 3960| 4500

[ Nemrznouci kapalina do ost 1818 6417 5297 6852 1288 3% 2% 2% 2% 2%| aage| -1120| 1ses
Odstrafova samolepek 840 1650 2856 2016 0| 1% 1% 1% 1% [ 840] 1176 840

| Odviphovad 0 3583,18 4583,15 781635 166,66 0% 1% 2% 2% [ 3583,18| 99895| 33332
D'sex do bazencve fitrace 0 0 0 1610 0 0% 0% 0% 0% [ 0 o| 1610

| Podpalovat pro krby, grily 0 0 300 150 0 0% 0% 0% % %) 0 300] -150

| Separadni kapafina pro sva’d 0 0 0 176 0| 0% 0% 0% 0% [ 0 0 176
Sitica hiadinovs na alu. ty&i 0 0 0 259 0 0% 0% 0% 0% 0% 0 0 259

|Soda 630 245 1820 245 0| 1% 0% 1% 0% 0% 315 245|  -2a5

| 58 granuiovana do mysiy 120 3425 2175 1225 125 0% 1% 1% 0% %) 330s| -1250| -850

| St mosicl do bazénu Marg] 0 0 0 2400 0| 0% 0% 0% 1% o) 0 o| 2400
S&l posypova 350 2870 1800 1300 0 1% 1% 1% 0% 0% 2620] -1170] -500

| 5ul tabletovans - regenerain) 1200 3600 3000 3000 [ 2% 1% 1% 1% [ 2400 -800 0

| Super koncentrit do ostiice] 0 0 1376 2236 0 0% 0% 0% 1% %) o] 1376 860

| Salak Lemon 3450 5270 10280 13020 820 6% 2% 4% 4% 2%| 1820] s710] 2110
Teplomér SILVER 3 POOL 0 0 0 506 0 0% 0% 0% 0% [ 0 0 506
Tester kapiieovy 0 0 300 1200 0| 0% % 0% 0% [ 0 300 200
Tester pH/chior kapkovy 0 0 0 3600 0 0% 0% 0% 1% %% 0 o| 3600

| Tester pro bazeny 4 v 1 Laed 86 3784 4386 4042 [ 0% 1% 2% 1% [ 3688 602| -344
Vakuovy nastavec DE LUX 0 0 0 375 0 [ 0% % [ O3 0 0 375

| VieZkovad 0 3650 6300 2450 150 0% 1% 2% 3% [ 3650| 2650 3150
TOTAL 62265| 258308,19| 282228,15| 35522335| 56088,66) 10000%| 10000%| 100,00%| 100,00%|  100,00%| 1960432| 23%20| 72885
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