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Aktualizace marketingové strategie v podniku

Abstrakt

Piedkladana diplomova prace je zaméfena na aktualizaci marketingové strategie
podniku MAVE Ji¢in, a.s. Na zdkladé¢ provedenych vngjSich a vnitinich analyz bude
provedena syntéza vysledkd, ze kterych bude stanovena strategie pro podnik. Podnik
s dlouholetou existenci na trhu samoziejmé ma svou Vlastni strategii, ktera bude
konfrontovéana se zjiSténymi poznatky. Cilem prace tedy bude vygenerovani nejlepsi mozné

strategie pro tento podnik ve stale siln¢jSim konkuren¢nim prostiedi.

Kli¢ova slova: analyza, cile, konkurence, marketingova strategie, podnik, podnikova strategie

vné&jsi makroprostiedi a mikroprostiedi, vnitini prostredi



Updating of the marketing strategy in company

Abstract

The presented diploma thesis is focused on the determination of the marketing strategy
firm MAVE Ji¢in a. s. on the basis of external and internal analyses will be made a synthesis
of the results of which will be determined strategy for the enterprise. Enterprise with many
years of existence on the market, of course, has its own strategy, which will be faced with the
identified knowledge. The aim will be to generate the best possible strategy for the company
in a more competitive environment.

Keywords: analysis, enterprise, competition, marketing strategy, corporate strategy, external

and internal economic environment, internal environment
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1  Uvod

Pro svou praci tykajici se aktualizace marketingové strategie podniku jsem si vybrala
podnik MAVE Jicin a.s., kde pracuji od roku 2015 jako vedouci obchodniho oddéleni vajec.
Toto téma patii bezprostiedné k mému zaméstnani, vybrala jsem si ho zamérné, rada bych,
aby bylo pfinosem pro podnik 1 pro vykon mé profese. MAVE Ji¢in a.s. je zemédélsky
podnik, zaméfeny na vyrobu vajec a vepfového masa. Nazev je odvozen z produkce MA —
maso a VE — vejce Predmét podnikani je pevné spojen s produkci, takze marketingova
strategie bude zaméfena na trh, nikoliv na zménu vyrobku, to v tomto pfipadé¢ neni mozné.
Tato prace se bude vénovat pouze ¢asti podniku zaméfeného na produkcei vajec. Vzhledem
k obrovské konkurenci je potieba, aby se podnik vice vénoval marketingu. Vse je zavislé na
finan¢nich prostfedcich podniku a ¢ase. Za timto ucelem vytvofim pro tento podnik vhodnou
marketingovou strategii, aby se podniku podafilo ziskat vEtsi trzni podil.

Zemédelstvi ve srovnani s primyslem je hodné zavislé na ptirodnich podminkach,
predevsim na pocasi, na zdravotnim stavu chovanych hospodatsky zvitat a na dotacich. Cena
je urCovana trhem, nikoliv ale pouze tuzemskym, ale svétovym. Velkymi dovozci a tim
padem i konkurenti jsou piedev§im polsti dovozci. Dulezitou roli hraje Ministerstvo
zeméd¢lstvi, Statni veterindrni sprava, Drubezaiska unie, Agrarni komora a to ve vécech
tykajicich se kontrol kvality a nekalych praktik n¢kterych dovozct.

Hlavnim problémem jsou finance. Pokud je Spatna cena na trhu, podnik nemtize udélat
nic proto, aby cena vzrostla. O to vice je dulezity velky trzni podil, diky velkému prodeji se
sniZi alespon fixni ndklady a podnik nevytvofi tak velkou ztratu.

Evropska unie a jeji ,,Spolecna zemé&délska politika® podnikani ceskym zeméd€lcim
také neusnadiiuje. Stale vstupuji v platnost nova opatieni, kterd jsou financné velmi ndkladna.
Konkrétn¢ v produkci vajec by od roku 2025 mélo dojit k tomu, Ze klecova vejce zcela zmizi
z trhu a budou zde pouze vejce podestylkova nebo vejce z volnych chovi. Velkou roli v tomto
sméru hraji 1 velkoobchodni fetézce. V soucasné dobé se pocita s rokem 2025 jako zlomovym
ve zmeéné nabidky vajec. Za rok mize byt situace upln€ jina. Pokud staty jako je Némecko,
Francie zvysi svoji produkci podestylkovych vajec a vajec z volnych chovi, za¢nou dovazet
do CR, velkoobchodni fetézce ziskaji silné dodavatele a nebudou mit zijem o vejce
z obohacenych kleci. Je nezbytné, aby podnik byl na takovou situaci pfipraven, umél vcas

zareagovat a né¢jakym zptisobem svoji produkci prodat.



Z vyse uvedenych faktt vyplyva, ze podnik musi mit takovou strategii, aby byl odolny

vuci zmeénam, zvladal vSechny potencialni problémy a déle se rozvijel.
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2

Cil prace a metodika

1.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je aktualizovat marketingovou strategii podniku.
K naplnéni hlavniho cile vedly tii dil¢i cile. Prvnim dil¢im cilem bylo posouzeni teoretickych
pojmu z oblasti marketingové strategie a strategickych analyz, druhym dil¢im cilem bylo
zpracovani analyzy vnéj$itho mikroprostiedi a makroprostiedi, déale analyza wvnitiniho
prostiedi podniku a sestaveni souhrnné SWOT analyzy a tfetim dil¢im cilem bylo

vyhodnoceni vysledkl analyz a navrzeni vhodné aktualizace marketingové strategie.

1.2 Metodika

Metodikou v teoretické Casti byl rozbor pojmt podnikova strategie a marketingova
strategie, strategické cile, model SMART pro stanoveni cildi, taktické nastroje pro realizaci
strategie, a to na zaklad¢ zpracovani odborné literatury k danému tématu.

Metodikou v praktické casti bylo provedeni analyz vnéj$iho makroprostiedi a
mikroprosttedi podniku a vnitiniho prostiedi podniku, sestaveni SWOT analyzy a stanoveni
marketingové strategie pro vybrané trhy.

Vnéjsi prostredi bylo analyzovano pomoci metody PEST a PORTEROVA MODELU
PETI SIL Metoda PEST byla vyuzita pro analyzu makroprosttedi, tzn., ze makroprostiedi
podniku bylo zkouméno z hlediska politického, ekonomického, socidlniho a technologického.
PORTERUV MODEL PETI SIL byl pouzit pro analyzu mikroprostiedi a prosttednictvim
tohoto modelu se analyzovala vyjednavaci sila dodavatelli a odbératelti, stavajici konkurence,
1 moznosti vstupu nové konkurence do odvétvi a hrozba substituti.

K analyze vnitfniho prostfedi byla pouzita metoda VRIO, jejiz prostfednictvim byly
analyzovany zdroje firmy, matice BCG byla pouzita pro analyzu portfolia firmy,
k identifikaci konkurenéni vyhody byl vyuzit HODNOTOVY RETEZEC, a ke zhodnoceni
hospodateni firmy byla sestavena FINANCN{ ANALYZA.

Syntézou vysledkt jednotlivych analyz vznikla SWOT ANALYZA, kterd odhalila
silné a slabé stranky podniku, pfileZitosti a hrozby.

Posledni pouZitou metodou byla MATICE SPACE, ktera zjist'ovala pfedpoklady firmy
k dosazeni zvolené strategie. Pouzité metody analyzy a syntézy vedly k dosazeni hlavniho

cile, kterym je stanoveni vhodné marketingové strategie podniku.
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3

Teoreticka vychodiska

1.3 Poslani, vize, cile - SMART

Pro kazdy podnik je zasadni, aby védél, jakym smérem se chce ubirat, kam maji
sméfovat jeho podnikatelské aktivity. Proto musi mit definované poslani, vize a cile a je také
nezbytné piesné védeét, co ktery pojem znamend, aby pii tvorbé strategie nedoslo k zdméné

pojmul.
1.3.1 Poslani

Poslani firmy je vysvétleni smyslu, Ucelu podnikani, prohlaseni o tom, ¢eho si firma
pieje dosahnout’. Poslani firmy prezentuje smysl existence firmy, vztah k ostatnim subjektim
trhu, normy chovani celé organizace, dlouhodob& firmou uzndvané hodnoty?. Poslanim
kazdého podniku je, aby svymi vyrobky ¢i sluzbami uspokojoval potieby zdkaznikl a z
vynost své podnikatelské ¢innosti napliioval potieby téch, ktefi jsou s jeho podnikatelskou
¢innosti bytostné spj ati®,

Pti vymezeni poslani je tfeba vzit v uvahu pét kli¢ovych elementt:

1. Historii firmy

2. Soucasné preference managementu a vlastnika

3. Faktory vnéjsiho prostiedi

4. Zdroje firmy, které umoznuji specifické vymezeni poslani
5

Vymezeni ucelu existence firmy pti vyuziti jejich schopnosti

Pfi vymezeni poslani bude firma definovat &tyfi dimenze®:
1. Zakaznické skupiny (segmenty trhu)
2. Zakaznické potieby
3. Trhy
4. Produkty

' KOTLER P.,ARMSTRONG G. Marketing,s.82

2 JAKUBIKOVA D. Strategicky marketing, strategie a trendy, s.21
¥ VLCEK .R., Hodnota pro zédkaznika,s.16

* JAKUBIKOVA D. Strategicky marketing, strategie a trendy, s.22
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Poslani by proto mélo obsahovat odpovédi na néasledujici otazky":
1. Kdo jsou nasi zékaznici?
Jakou potiebu ¢i ptani zakaznikl firma uspokojuje co je jejim cilem?
Kde piisobi?

2

3

4. Jaka je ,filozofie” firmy?

5. Jaké jsou prednosti firmy a jaka je jeji konkuren¢ni vyhoda?
6

Jakymi produkty uspokoji firma potieby a ptani zakaznik, i ty nevyslovené?
1.3.2 Vize

Na poslani firmy navazuje jeji vize, predstavujici dlouhodoby vyhled jeji
podnikatelské ¢innosti. Vize predstavuje soubor specifickych ideald a priorit firmy, obraz jeji
uspésné budoucnosti, ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo filozofie, se kterou jsou
spojeny cile a plany firmy. Vize nam dava odpovéd’ na otazku, jak bude podnik vypadat v
budoucnosti. Byva vyjadiena obecné a stru¢né a to vzhledem ke své perspektivni zamétenosti.

Z vize podniku se odvijeji jeho cile, které vak musi bat presné a zcela konkrétni®,

1.3.3 Cile

Cile mohou byt jak dlouhodobé, tak i kratkodobé, specifikuji ocekavané vysledky a
indikuji koncovy bod, jak jich ma byt dosazeno, na co ma byt kladen diraz a ¢eho ma byt
dosazeno’.

Strategicky cil je zadouci stav, jehoz ma byt v urcité budoucnosti dosazeno a ktery lze
méfit prislusnymi kvalitativnimi nebo také kvantitativnimi ukazateli®,

Podnikové cile Ize tFidit dle riiznych kritérii®;
Potadi jejich vyznamu

Velikosti

Casového hlediska

Vztahu mezi cili

YV V VYV V V

Podle obsahu cile — ekonomické, finan¢ni, vysledkové, technické, socialni

® JAKUBIKOVA D. Strategicky marketing, strategie a trendy, s.22

® FORERT M.,PROCHAZKA P.,.URBANEK T. Marketing zdklady a principy,s.20
" KOONTZ.H.,WEIHRICH,H. Management s.130

8 JAKUBIKOVA D. Strategicky marketing, strategie a trendy, s.25

9 SYNEK a kol. Podnikovd ekonomika s. 64,65
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Cile by se m&li vyznadovat ur&itymi znaky, Ize je shrnout pod pravidlo SMART™
S — specifické a konkrétni pro kazdou vnitropodnikovou jednotku, skupinu pracovniki,
pripadné pro jednotlivé pracovniky
M — méfitelné, tj. kvantifikovatelné, aby bylo mozno pfesné vyjadrit, sledovat a kontrolovat
prubéh a stupen jejich plnéni
A — akceptovatelné, tj. pfijatelné pro jednotlivé externi a interni z4jmové skupiny, tak pro
organizaci a vnitropodnikové jednotky
R — realizovatelné, tzn. splnitelné z hlediska disponibilnich materialovych, finan¢nich a
lidskych zdrojt a z hlediska ¢asovych moznosti plniteld

T — terminované, tzn., Ze u kazdého cile by mél byt uvedeny pozadovany termin splnéni

1.4 Strategie

Strategie urcuji zékladni sméry, prezentuji prostfedky a metody vedouci k naplnéni
stanovenych cilti firmy. Strategie neni jenom tvorba konkuren¢ni vyhody, je to zaroven i
kreativni destrukce vyhody konkurentii™. Cela fada autord uvadi rizné definice strategie,
jejichz hlavni podstata je ale stejnid. Napiiklad strategie predstavuje koncept celkového
chovani organizace, dlouhodoby program o pojeti ¢innoSti organizace a alokace potiebnych
zdroji k dosaZzeni zamyslenych zameéra*?. Nebo strategie je soubor pravidel pro rozhodovani
za neurcitych podminekl3.

Proces tvorby strategie zahrnuje tyto faze:
» Strategickou analyzu
» formulaci strategie
» implementaci strategie

» strategickou kontrolu

,, Pokud strategii firmy nerozuméji zaméstnanci, nevédi, proc viastné ve firme pracuji. Pokud
strategii nerozumi zakaznik, tézko ho ziskate svymi produkty. Strategii je potreba definovat
jednoduse a srozumitelné. Podobné jako v armadeé by kazdy zaméstnanec mél védet, kde je

jeho misto a jak jeho prace prispiva k naplnéni celkového cile. «d4

YpPOSVAR,Z.,CHIADKOVA, H. Management

1 JAKUBIKOVA D. Strategicky marketing, strategie a trendy-2.rozsifené vydani, s.30
12\VEBER.J. a kol. Management. Zdklady, prosperita, globalizace 200

B EOTR a kol., Tvorba strategie a strategické planovani : teorie a praxe,s.63
YJAKUBIKOVA D. Strategicky marketing, strategie a trendy-2.rozsifené vydani, $.30
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1.4.1 Celopodnikova (firemni) strategie

Firemni strategie vznika diskusi vrcholovych manazerq, jejimz vysledkem je navrh
¢int, které je potieba realizovat k dosazeni cilti. Vymezuje rozsah firmy ve smyslu odvétvi a

trhti, kde firma pasobi®®.

1.4.2 Strategie SBU (business strategy)

Tato strategie se tyka strategickych podnikatelskych jednotek, které maji v ramci
podniku sviij management. Ten stanovuje pro SBU samostatné cile a jim odpovidajici
strategie. Tim, Ze jsou decentralizovany kompetence na SBU, dokdze jednotka 1épe reagovat

na vyvoj trhu, pozadavky zdkazniki a reakce konkurence™.

1.4.3 Funkdni strategie (operational strategy)

Nachazi se na nejnizsi strategické trovni. Kazda strategie SBU je rozpracovana do
podoby konkrétnich a specifickych operaci, které determinuji Cinnost dil¢ich procesii a
organizacnich struktur. Mezi funk¢éni strategie patii napi. strategie obchodni, strategie

finan¢ni, strategie marketingova a dalsi.t’
1.4.4 Marketingova strategie (marketing strategy)

Marketingova strategie piedstavuje postup, ktery vede ke splnéni marketingovych cilti
(dosazeni trzniho podilu, ziskdni novach zékaznikl, rentability, vSeobecného povédomi o
produktech firmy a apod.). Je soucasti globalni strategie podniku. Marketingova strategie
slouzi kidentifikaci trhi, na néZ chce podnik zaméfit a k vypracovani souboru
marketingovych nastroji, které mu umoZni na tyto trhy proniknout a dosdhnout na nich
néjaké konkurenéni vyhody. Marketingova strategie vyZaduje navrZeni pfiméfeného
marketingového mixu a vypracovani takového marketingového planu, ktery umozni jeji

Gisp&snou realizaci®®.

1> KISLINGEROVA, Novy 2005,s.106

1 JAKUBIKOVA D. Strategicky marketing, strategie a trendy-2.rozsifené vyddani, 5.32
Y JAKUBIKOVA D. Strategicky marketing, strategie a trendy-2.rozsirené vydani, $.32
¥ FORERT M.,PROCHAZKA P.,URBANEK T. Marketing ziklady a principy,s.53
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a)

b)

c)

K zakladni marketingovym strategiim patii™:
Strategie vedouci firmy (leader strategy) — hlavnim cile je zvySeni trzniho podilu na
globalnim trhu a ziskani dominantniho postaveni na cilovém segmentu
Strategie druhé nejvétsi firmy na trhu (challenger stratégy) — vyzyvatel (challenger) se
snazi oslabit postaveni nejvétsi firmy na trhu a ziskat ¢ast jejiho trzniho podilu

Strategie firem, které napodobuji velké firmy (follower strategy)

Strateqgie dle Ansoffa

Ansoffova strategie je vyjadiena matici vyrobek — trh., kterd poskytuje prvni podnét

pii hledani strategického zaméfeni podnikuzo. Z matice vychazeji Ctyfi mozné strategie:

Obrazek ¢.1 — Matice vyrobek-trh

Vyrobky/Trhy Stavajici Nové
Stavajici Trzni penetrace Rozvoj trhu
Nové Rozvoj vyrobku Diverzifikace
Zdroj: MEFFERT H., Marketing management,s.120
1. Strategie proniknuti na trh (trzni penetrace) — tato strategie spoc¢iva zejména v zesileni
marketingového Uusili. U této strategie jsou moznd tfi vychodiska, popi. jejich
kombinace:
» ZvySeni uziti vyrobku u stavajicich zakazniki — napf. ziskdni nového okruhu
vyuzivani
» Ziskani zakaznikl, ktefi dosud nakupovali u konkurence — sniZeni ceny, akce pro
podporu prodeje
» Ziskani téch, ktefi vyrobek nepouzivali viibec — vyzkousSeni zbozi, vytvoieni novych
distribu¢nich kanalt
2. Strategie rozvoje trhu — podstatou této strategie je nalezeni jednoho nebo vice novych
trhil pro jiz existujici vyrobky a to dvéma moZnymi zptsoby:
» Ziskani dalsich odbytovych trhli pomoci regionalniho, narodniho nebo mezinarodniho

rozsifeni

9 JURASKOVA O.,HORNAK P. a kol., Velky slovnik marketingovych komunikaci,s.217
% MEFFERT H., Marketing management,s.119
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» Ziskani novych trznich segmentii — napt. pomoci specialnich verzi vyrobkl uréenych

pro konkrétni cilové skupiny

3. Strategie rozvoje vyrobku — tato strategie je zalozend na predpokladu, Ze pro stavajici
trhy budou vyvinuty novy vyrobky:
» Inovace - opravdova trzni novinka

» Dalsi verze vyrobku

4. Strategie diverzifikace

» Horizontalni diverzifikace — jedna se o rozsifeni stavajiciho vyrobniho programu o
vyrobky, které s nim vécné souviseji

» Vertikalni diverzifikace — jde o prohloubeni programu jak ve sméru odbytu
dosavadnich vyrobkd, tak smérem k surovinam a vyrobnim prostfedkiim

» Lateralni diverzifikace — tato strategie je nejrizikovéjsi, podnik unikd z ramce své

tradi¢ni branze do vzdalenych oblasti aktivit

Strategie dle Kotlera

Kotler vymezuje ¢tyii typy strategii, jejichz podstatou je Usili podniku o trzni pozici
uréenou podilem na trhu?".
1. Strategie trzniho vidce — dle této strategie jde predevSim o udrzeni trzni pozice,
podniky jsou konfrontovany se tiemi tkoly, a to: rozsifeni celkového trhu, udrzeni

trzniho podilu uvnitt konstantniho celkového trhu zvyseni trzniho podilu.

2. Strategie trzniho vyzyvatele — tato strategie piedstavuje zvySeni trzniho podilu Gtokem
na trzniho vidce (pf. politika nizSich cen a mensi jakosti nebo naopak nabidka

$pi¢kovych produkti, apod.)

3. Strategie trzniho soubéZce — tato strategie zahrnuje udrZeni rovnovahy v branzi,

podnik uznava pravidla hry konkurence

4. Strategie obsazovani trznich vyklenkil — tato strategie je vhodna pfedevSim pro mensi

podniky, které obhospodaiuji malou ¢ast trhu, ktera vyzaduje specialni schopnosti

2! MEFFERT H., Marketing management,s.121
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Porterova strateqie

Profesor Porter popsal teorii generickych strategii ve své knize ,,Konkurenéni
strategie* jiz pred téméf 50 lety. Pivodni Porterova teorie generickych strategii byla ponckud
komplikovangjsi a stavéla na modelu kombinace 3 % 3 x 3 faktord, z ¢ehoz vznikalo 27
kombinaci. Po dalSich 18 letech potom sdm Porter celou teorii zjednodusil v novém vydani
knihy a vznikla soucasnd teorie se tfemi respektive Ctyfmi obecnymi marketingovymi
strategiemi, jak byt na trhu se svymi produkty ¢i sluzbami dlouhodob& uspéSny. Samotny
nazev ,,generické® se pak vzil proto, Ze tyto strategie jsou pouzitelné univerzalné (nezavisle
na konkrétnim odvétvi) a nezavisle na konkrétni firmég, produktu ¢i sluzbé. Dle novéjsiho
Portertiva modelu ma podnik de facto dvé moznosti, jak se na trhu odliSit a to cenou nebo
unikatnosti produktu. Druhy rozmér, nad kterym se Porter pozastavuje, je velikost cilové
skupiny produktu nebo sluzby — bud'to se podnik chce zaméfit na cely trh (napf. bézné
dostupné potraviny) anebo na jeho urcitou, obvykle tizkou, ¢ast (napt. biopotraviny, luxusni

delikatesy apod.).?

Obrazek ¢.2 — Porteraiv model

Unikatnost

produktu

Strategie

Siroké zaméreni Vedeni cenou - )
odlisnosti

Strategie zacileni

Zdroj: Michael E. Porter, Competitive Strategy

1. Strategie vedeni cenou — podstatou této strategie je, ze cena dané¢ho produktu ¢i sluzby

v

daného typu produktu nebo sluzby rozhoduji Cisté na zakladé¢ ceny. Kromé této

skupiny zékazniki to pfirozené¢ miiZze pfildkat i dalsi skupiny zakaznikd, ale to jen za

2 http://www.businessvize.cz/strategie/genericke-strategie
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1.4.

usil
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2
13

1.

ptedpokladu, ze dany produkt je do zna¢né miry srovnatelny s cenové ptibuznymi

produkty.

Strategie odliSnosti — tato strategie je zalozena na tom, Ze podnik nabizi produkt nebo

sluzbu, ktera ma néco unikatniho, ¢imz se odlisuje od konkurence.

Strategie zacileni - Strategie zacileni se vztahuje na ty firmy, které se chtéji zaméfit na
uzky segment trhu. Tam se pak navic mohou zaméfovat bud’ na cenu anebo na
odlisnost. Prikladem mutze byt automobilka Bugatti, jejiz Gspéch je do zna¢né miry
zaloZzen 1 na tom, Ze vyrabi nejdrazsi sériové auto na svété, u néjZz navic neustale
pripravuje razné limitované edice, které jsou jest¢ drazsi, nez ta pluvodni. Dalsi
moznosti zacileni na uzky segment trhu je odlisit se od téch ostatnich. To se obvykle
déla bud’ znackou (zde se jako typické ptiklady uvadéji praveé luxusni znacky
¢ehokoliv) anebo opét néjakou unikatni vlastnosti. Aby firma mohla Gspé$né aplikovat

strategii zacileni, musi si pfedevsim velice dobie vydefinovat svoji cilovou skupinu a

musi ji dobfe znat.
Marketingovy plan

Marketingovy plan je Ustfednim nastrojem pro fizeni a koordinovani marketingového

. Marketingovy pléan se sklada ze Sesti kroki a to jsou:

Situa¢ni analyza - bcéhem této analyzy podnik zkoumd makroprostiedi a
mikroprostiedi, vysledkem by méla byt SWOT analyza

Cile — tato ¢ast je zalozena na rozpoznani nejlepSich pfileZitosti uvedenych v situacni
analyze, podnik je sefadi, urci cilové trhy, stanovi cile a Casovy plan k jejich dosaZeni
Strategie — podstatou tohoto kroku je vybrat nejvhodnéjsi zptsob, jak cili dosahnout
Taktika — strategic musi byt detailné vysvétlena a jednotlivé ¢innosti jsou rozdéleny
jednotlivym osobam, které¢ budou plan uskutecnovat

Rozpocet - obsahuje vydaje na napldnované ¢innosti a aktivity

Kontrola — v tomto kroku podnik stanovi periody kontrol, kontroluje se plnéni planu a

o 24
rozpoctu.

» KOTLER P.,KELLER K.L.,Marketing Mnagement ,5.83
* KOTLER P.,.,Marketing v otdzkdch a odpovédich,s.72
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Pii tvorbé marketingového planu je potfeba myslet na jeho realizovatelnost a na

velikost rozpoctu.
1.4.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje soubor marketingovych nastroji, jimiz podnik
dosahuje marketingovych cilti, zahrnuje taktickd marketingova rozhodnuti, které se tykaji
nabizeného produktu (product), jeho ceny (price), dostupnosti (place) a propagace
(promotion).® Zjednodugené Fedeno, marketingovy mix zahrnuje vSechny aktivity, které
firma vyviji, aby vzbudila poptavku po svych vyrobcich. Jednotlivé slozky marketingového

mixu se daji dale Clenit:

Tabulka €.1 - Vnitini ¢lenéni marketingového mixu

o Marketingova
Produkt Cena Distribuce )
komunikace
Vyrobkovy mix Cenovy mix Distribucni mix Komunikacni mix
kvalita rabat distr, cesty reklama
znacka platebni podminky distr. meziclanky osobni prode;j
obal uveérové podminky distr. systémy public relation
design fyzicka distribuce podpora prodeje

Zdroj: FORERT M.,a kol,. Marketing zdklady a principy

produktu musi odpovidat zvolené strategii, jinak nemiize fungovat. DileZitou roli hraje
samoziejmeé 1 obal produktu, ktery musi obal nejen chrénit, ale umoznit i bezpecné otevieni i

zavieni, musi byt dobte skladovatelny, atd.?®

» FORERT M.,a kol,. Marketing ziklady a principy,s.29
% K ARLICEK, M., Zdklady marketingu,s.152
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Obrazek ¢.3 - Marketingovy mix (koncept 4P)

Product

Promotion

Zdroj: KARLICEK, M.,Zdklady marketingu

1.4.7 Analyza vnéjSiho a vnitiniho prostiedi

Marketingové prostiedi leze rozdélit do dvou slozek — mikroprostiedi a
makroprostifedi. Mikroprostiedi zahrnuje faktory, které bezprostiedné ovliviiuji moznosti
uspokojovat potieby a prani zakaznikti. Makroprostiedi je dano vnéj$imi okolnostmi, které
ovliviuji mikroprostfedi27. Makroprostiedi a mikroprostiedi jsou soucasti vnéjSiho prostiedi
firmy a vedle nich ovliviiuje marketing 1 vnitini (firemni) prosttedi firmy.

Obrazek ¢.4 - Vnéjsi a vnitini prostfedi
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Zdroj: JAKUBIKOVA D. Strategicky marketing, strategie a trendy

2 KOTLER P.,ARMSTRONG G. Marketing,s.175
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Vnéjsi prostiredi - Makroprostiedi

Marketingové makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi

aktivitami nemiiZe nebo jen velmi obtizn& miiZe ovlivnit?®. Mezi faktory makroprostiedi se

fadi:
» Demografické prostiedi: pohlavi, vék, rodinny stav
» Politické prostiedi — zakony, ¢innost vladnich instituci, zajmovych skupin
» Ekonomické prostiedi — mira inflace, sménné kurzy, nezaméstnanost, atd.
» Sociokulturni prostiedi — sd¢lovaci prostredky, tradice, atd.
» Geografické prostiedi
» Technologické prostredi — uroven technického rozvoje
» Ekologické prostiedi

Pro analyzu makroprostiedi se pouzivd PEST analyza nebo analyza PESTEL, ktera navic
obsahuje ekologické vlivy. Cilem analyzy makroprostfedi je vybrat pouze ty faktory, které

jsou pro dany podnik diileZité®.

PEST analyza
Podstatou této analyzy je prozkoumdni faktort (dle zac¢atecnich pismen), které mohou ovlivnit
n¢jakym zptisobem podnik. Jedna se 0
» Politicko-pravni faktory — politicka stabilita, stabilita vlady, ¢lenstvi zemé& v rtiznych
politicko-hospodarskych seskupenich, danova politika, socidlni politika, zakony,
ochrana zZivotniho prostfedi, atd.
» Ekonomické faktory — vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, mira nezaméstnanosti,
inflace, atd.
» Sociokulturni faktory ptisobici ve dvou rovinach
e Faktory spojené s kupnim chovanim spottebitelti - kulturni (spotiebni zvyky,
kulturni hodnoty, osobni image) a socialni (socialni stratifikace spolecnosti)

e Faktory podminujici chovani organizaci — je mozné sledovat kulturni 1 socialni

vlivy plsobici na jednani organizace

8 JAKUBIKOVA D. Strategicky marketing, strategie a trendy-2.rozsifené vyddani, 5.82
2 JAKUBIKOVA D. Strategicky marketing, strategie a trendy-2.rozsifené vyddani, 5.83
% K ARLICEK,M. Zdklady marketingu,s.59 - 72
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» Technologické faktory — trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost technologickych zmén,

atd.

Vnéjsi prostiredi - Mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi (mikrookoli) zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které
firma svymi aktivitami mize vyrazn¢ zmeénit. Nejprve je nutné analyzovat samotné odvétvi —
velikost trhu, faze zivotniho cyklu, naroky na kapital, vstupni a vystupni bariéry, atd. 3
., Nikdy si nesmite myslet, Ze se nachazite ve stagnujicim oboru. Neexistuji stagnujici mozné
ostatni**“.

Marketingové mikroprostiedi 1ze rozd¢€lit na vertikalni a horizontalni*,
Do vertikalniho mikroprostiedi patii:

» Dodavatelé

» Firma

» Obchodnici

> Zakaznici

Do horizontalniho mikroprostiedi patii:
» Konkurence
» Firma

» Vefejnost

Podnik spolupracuje pii svych ¢innostech s fadou jinych firem, které netvoii jeho
konkurenci, ale naopak se na jeho aktivitach podili. Jedna se o 3*:
» Dodavatelé — podnikovy marketing musi sledovat vlivy piisobici ze strany dodavatelt,
predevsim cenu, kvalitu, spolehlivost, servis, pruznost, atd.
Distributory — coz jsou vetejni dopravci a firmy zabyvajici se skladovanim zbozi
Zprosttedkovatele - jedna se o osoby nebo firmy vyhledavajici zdkazniky

Finan¢ni instituce — sem se fadi banky a pojiStovny, bez nichZ podnikéni neni mozné

YV V VYV VY

Firmy poskytujici marketingové sluzby — jde o firmy orientované na zakaznika

31 JAKUBIKOVA D. Strategicky marketing, strategie a trendy-2.rozsiFené vyddni, s.83
2 HAMEL G. In FORSTER.A.,KREUZ.P. Nekonvencni mysleni,s.68

% KOUDELKA.J,VAVRA.O., Marketing: principy a ndstroje,

% SVETLIK J.,Marketing cesta k trhu,s.26-27
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Pro analyzu mikroprostiedi se pouziva PORTERUV MODEL PETI SIL. V tomto
modelu je zachyceno pét faktort, které na firmu pasobi.®
1. Hrozba novych vstupt do odvétvi
2. Soupefeni mezi stavajicimi firmami
3. Hrozba substitutl (ndhrazek)

4. Odbeératele a jejich vyjednavaci schopnosti
5

Dodavatel¢ se svymi dohadovacimi schopnostmi — casto rozhoduji o uspéchu ¢i

neuspéchu firmy (dodavatelé materialu a surovin, energii, technologii, informaci. ..

Obrazek ¢.5 - Portertiv model péti sil

Potencialni

nhova hrozba novych

konkurence konkurentd

, Konkurence v . ,
Dodavatelé .. Odbératelé
branzi
vyjednavaci vyjednavaci
schopnost schopnost
dodavatell odbératelt
Substituéni hrozba

substitucnich
vyrobki a sluzeb

vyrobky

Zdroj: Porter.M. In Meffert.H.,Marketing management

Vnitini prostiredi

Vnitini prostiedi hraje velmi dilezitou roli pfi tvorb&é marketingovych plant. Do
vnitrofiremniho prostredi patii: *
» Vrcholovy management — stanovuje globalni cile, strategie a politiku firmy

» Finan¢ni oddé€leni — zajist'uje zdroje, které umoziuji realizovat marketingovy plan

% JAKUBIKOVA D. Strategicky marketing, strategie a trendy-2.rozsifené vyddani, s.84
% KOTLER P.,ARMSTRONG G. Marketing,s.175
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> Ugetni oddéleni — sleduje vynosy a néklady, tim poméaha marketingovému oddéleni
analyzovat plnéni stanovenych cilt

» Vyzkum a vyvoj — navrhuje bezpe¢né a atraktivni vyrobky a sluzby

A\

Nakupni oddéleni — zajist'uje suroviny a subdodavky

» Vyroba — zajistuje vyrobu v potiebném mnozstvi a kvalité

Obrazek €.6 - Vnitrofiremni prostredi

vrcholovy
management

ucetnictvi

Zdroj: KOTLER P.,ARMSTRONG G. Marketing,s.176

Podstatou analyzy vnitiniho prostfedi je identifikace zdrojti a schopnosti podniku tyto
zdroje vyuzivat. Vysledkem komplexni analyzy je urceni specifickych ptednosti podniku.
Cilem analyzy vnitiniho prostfedi je porozumét schopnostem firmy produkty vyvijet, vyrabét,
plrodéwat.37

Pro analyzu vnitiniho prostiedi lze vyuzit metodu VRIO, nebo metodu PETI M, dale
FINANCNI ANALYZU PODNIKU, HODNOTOVY REZEZEC ¢& PORTFOLIO
ANALYZU®,

3" JAKUBIKOVA D. Strategicky marketing, strategie a trendy-2.rozsiFené vyddani, s.111
% JAKUBIKOVA D. Strategicky marketing, strategie a trendy-2.rozsirené vydani, 5.120
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Metoda VRIO
Metoda VRIO je analyticka technika zaméfena na zdroje firmy. VRIO je akronym z
pocatecnich pismen anglickych nézvi dimenzi: Hodnota (value), Vzacnost (rareness),
Napodobitelnost (Imitability) a Organizace (Organization). VRIO analyzu vyvinul Jay B.
Barney a zdroje organizace jsou déleny nasledovng®:
» Finan¢ni zdroje (disponibilni kapital, rentabilita provozu, likvidita)
» Lidské zdroje (socialni klima, pocet a struktura pracovniki)
» Materialni zdroje (technologické vybaveni, vyrobni plochy)
» Nematerialni zdroje (know- how , licence, patenty, informace, znalosti)
Uginnost téchto zdroji je posuzovany podle nasledujicich kritérii:
» Hodnota (Value) — jak je zdroj nakladny a jak snadné je ho ziskat na trhu (nakup,
najem, zapijceni...)

» Vzacnost (Rareness) — jak je zdroj vzacny, resp. omezeny

A\ 4

Napodobitelnost (Imitability) — jak slozité je zdroj napodobit
» Organizace (Organization), resp. uspofadani — podporuje stavajici uspotadani,

vyuZitelnost zdroje?

Metoda PETI M

M — men (prace)

M — money (financovani)
M — machinery (vybaveni)
M — minutes (Cas)

M — material (vyrobni faktory)

HODNOTOVY REZEZEC

Tento nastroj slouzi k identifikaci konkurenc¢nich vyhod. Jako konkurenéni vyhoda
plati podnikovy vykon, ktery by mél byt méten vySsi hodnotou nez u konkuren¢niho podniku.
Hodnota se odrazi v Castce, kterou je odbératel ochoten za vykon podniku zaplatit a tato
hodnot je vytvofena na zaklad¢ celistvosti podnikovych funkci. Hodnotovy fetézec znazornuje
oznacovany jako hodnotové aktivity, které se déli na primarni a podpirné. Primarni aktivity

pfedstavuji funkce, které se zabyvaji fyzickym zhotovenim vyrobku, jeho prodejem a

% https://managementmania.com/cs/vrio-analyza
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zprostfedkovanim odbeérateli. K podplirnym aktivitim se fadi nakup, vyzkum a vyvoj,

personalistika a podnikové kultura®.

Obrazek ¢.7 - Model hodnotového fetézce dle Portera
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Zdroj: MEFFERT H., Marketing management

PORTFOLIO ANALYZA

Analyza portfolia umoziiuje posoudit a nazorné popsat situaci jednotlivych

strategickych podnikatelskych jednotek (SBU) na urcitych trzich a méla by odpovédét na
otazku, co dal s doty¢nou strategickou jednotkou, jakym smére se ubirat, jakym zpisobem ji
rozvijet, popt. tlumit. Termin strategickd jednotka mulze oznacCovat vyrobni divizi, zavod,
obchodni provozovnu obchodniho fetézce, ale i vyrobkovou fadu, produktovou znacku nebo
jinou, vramci podniku zcela samostatnou jednotku. Aby se dalo hovofit o strategické
jednotce, musi splilovat tfi podminky:

» lze ji samostatné planovat

» ma na trhu vlastni konkurenty

» ma vlastniho manazera, ktery zodpovida za strategické planovani a tvorbu zisku

Pro analyzu portfolia se nej¢astéji poziva model BCG a model GE.

“ MEFFERT H., Marketing management,s.65
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1. Model BCG (Boston Consulitng Group)
Podstatou bostonského modelu je, Ze ziskovost strategické podnikatelské jednotky
vyplyva ze dvou parametrit — podil firmy na trhu a tempo rtstu tohoto trhu. Model je slozen
ze c¢tyt kvadrantd, do kterych podnik rozmistuje strategické jednotky a to na zékladé onéch

dvou parametrti.

,»Hveézda®“ — SBU umisténé v tomto kvadrantu zaujimaji vysoky podil na trhu a vysoké tempo
rustu. Toto postaveni je ale velmi naro¢né vyzadujici zna¢né investice do dalSich inovaci pro

udrzeni kroku s konkurenci.

»Dojna krava®“ — tyto SBU zaujimaji vysoka podil na trhu, ale pomalé tempo ristu, coz je

idealni pozice. Neni potieba pfili§ investovat do propagace, zisk zde dosahuje maxima.

,»Otaznik® — SBU umisténé v tomto kvadrantu maji nizky podil na trhu, ale vysoké tempo
ristu. Pokud by SBU chtéla dosdhnout na pozici hvézd, vyzadovalo by to velké investice.

Proto je nutné zvazit, zda vsadit na perspektivu SBU nebo ji naopak zrusit.

»Pes* —umisténi SBU v tomto kvadrantu znamena nizky podil na trhu i pomaly rist, proto je

pro podnik nejlepsim feSenim zbavit se téchto SBU*.

* FORET M., Marketing pro zacdtecniky,s.59
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Obrazek ¢.8 - Model BCG

vysoké
Hvézda Otaznik
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vysoky 1,0 nizky
-€

Relativni podil na trhu

Zdroj: FORET M.,Marketing pro zacatecniky

2. Model GE (General Electric)
Model je zamé&fen na atraktivitu trhu a na konkurenéni pozici SBU. Oba tyto parametry je
nutné rozdélit na konkrétnéjsi polozky. Atraktivnost trhu mize byt vyjadiena napt. velikosti
trhu, tempem ristu trhu, cykli¢nosti ¢i sezonnosti trhu, povahou konkurence a chovanim
konkurenénich instituci, statni regulaci, dosahovanim hrubého zisku, -citlivosti vici
ekonomickym vykyvim, atd. Konkurenéni pozice lze vyjadfit pomoci podilu na celkovém
trhu, ro¢nim tempem rustu trzeb, vérnosti zakaznikl, zkuSenostmi a znalostmi v ramci
provadéni marketingu v dané oblasti, technologickymi mozZnostmi, strukturou financ¢nich

zdroju, atd.*? Model je také velmi subjektivni, jak vyplyvé z posuzovanych parametra.

2 FORET M., Marketing pro zacatecniky,s.64
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Obrazek ¢.9 - Model GE
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Zdroj: FORET M.,Marketing pro zacdtecniky

FINANCNI ANALYZA

Finan¢ni analyza zahrnuje hodnoceni firemni minulosti, soucasnosti a ptedpovidani
budoucich finan¢nich podminek43. Pro vrcholovy management podniku pfedstavuje velmi
dilezitou roli, 1ze chapat jako soubor ¢innosti, jejichZ cilem je zjistit a komplexné vyhodnotit
finanéni situaci podniku. Mé&la by rozpoznat zdravi podniku, odhalit jeho slabé stranky, které
by se do budoucna mohly stat pro podnik hrozbou, a identifikovat silné stranky, které by

podnik mohl v budoucnu vyuzit jako pfilezitost. Financni analyza vychazi piedevSim

z minulych dat, ovSem je podkladem ptfedevSim o rozhodovani o budoucnosti.

Finan¢ni analyza hodnoti podnik jako celek a ve vSech faktorech, které ovliviuji finan¢ni

situaci podniku. Pfedmétem je:

*® RUCKOVA P., Financni analyza,s.9
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» Kratkodoba finanéni situace podniku — platebni schopnost v horizontu 1 roku

Y

Dlouhodoba finan¢ni situace — schopnost hradit dlouhodobé zavazky

A\

Efektivni fungovani podniku — dosahovana vynosnost

Mezi zakladni metody finan¢ni analyzy se obvykle fadi:
Analyza extenzivnich (stavovych, absolutnich) ukazatelti
Horizontélni analyza (analyza trenda)

Vertikalni (procentni) analyza

Analyza fondi finan¢nich prostiedki

Analyza Cistého pracovniho kapitalu

Analyza Cistych pohotovych prostredkil

Analyza Cistych penéznich pohleddvkovych fondil
Analyza pomérovych ukazatelt

Analyza ukazatelii rentability

Analyza ukazatelt likvidity

Analyza ukazatell zadluzenosti (finan¢ni stability)
Analyza ukazateld aktivity

Analyza ukazatell trzni hodnoty (kapitalového trhu)

Analyza soustav ukazatell

vV V V V V VYV VYV V V VYV V V V V V

Matematicko-statistické metody a nestatistické metody**

Nespornou vyhodou této analyzy je jeji exaktnost, nebot’ se jedna o Ciselné tidaje, zcela jasné
dohledatelné, daji se snadno porovnavat a dd se s nimi lépe pracovat nez s kvalitativnimi
znaky®.
. Podklady pro finan¢ni analyzu jsou ziskavany nejcastéji z nasledujicich dokumentt:

> Rozvaha

» Vykaz zisku a ztrat

» Vykaz o tvorbé a pouziti penéznich prosttedki (cash flow)

* https://managementmania.com/cs/financni-analyza
*® SUVOVA, H.: Financni analyza v Fizeni podniku, v bance a na pocitaci.
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Obrazek ¢&. 10 — Casové hledisko hodnoceni informaci

hodnoceni minulosti ‘ zkoumani perspektiv

finanéni pomérova analyza financni planovani

Zdroj: RUCKOVA P., Financni analyza

Informace tykajici se financniho stavu podniku jsou dilezité nejen pro manazery
podniku, ale také pro celou fadu dalSich subjektd, jako jsou: banky, véfitelé, investofi,

akcionafi zdkaznici a dodavatelé, atd.

Obrazek ¢. 11 — UZivatelé finan¢ni analyzy a jeji zaméteni

| uzivateké finanéni analyzy |

| formulace cill |

| zamérenianalyzy a vybér metod |

| ukazatelé a jiné ndstroje |

management| | | vlastnik | | véfitel | |
rovozni analyzy ziskovost likvidita
fizeni zdroju kapitalové vynosy zadluzenost
ziskovost trzni ukazatele

Zdroj: RUCKOVA P., Financni analyza
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SWOT analvza

SWOT analyza je analyza silnych a slabych stranek pfilezitosti a ohrozeni, které
podniku vznikaji v jeho vnéj$§im nebo vnitinim prostiedi. Nazev SWOT pochazi z anglického
jazyka: S — Strenght, W — Weakness, O-Opportunity, T — Threath*.

Tato analyza se puvodné sklada z dvou analyz, a to analyzy SW (silné a slabé stranky) a
analyzy OT (pfileZitosti a hrozby). Jako prvni by se méla provést analyza OT, piilezitosti a
hrozeb, které ptichazeji z vnéjsiho prostiedi firmy a to z makroprostiedi (faktory politicko-
pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické) i mikroprosttedi (zékaznici, odbératelé,
dodavatelé, konkurence, verejnost). Poté by méla nasledovat analyza SW tykajici se vnitiniho
prosttedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materialni prostfedi, firemni kultura,
mezilidské vztahy, organiza¢ni struktura, kvalita managementu, atd.) Silné a slabé stranky se
uréuji pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systém, napt. jako vychozi zakladna
pro hodnoceni uréitého stavu miize byt pouzita klasifikace hodnoticich kritérii podle néstroju

marketingového mixu — 4P-*

Obrazek ¢.12 — SWOT analyza

+ -
Vnitini S W
Strenghts Weaknesess
(silné stranky) (slabé stranky)
Vnéjsi O T
Opportunities Threaths
(Prilezitosti) (Hrozby)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zéklad¢ zkombinovani pievazujicich vnéjsich a vnitinich faktortit mizeme rozlisit

Ctyti zakladni typy strategickych situaci:

“® BEDNARCIK,Z., Strategicky marketing,s.81
*" JAKUBIKOVA D. Strategicky marketing, strategie a trendy, 5.103
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1. W-T = mini — mini. V této kombinaci dominuji slabé stranky uvniti podniku a hrozby

ve vnéjsim okoli.

2. W-O = mini — maxi. Jde o kombinaci, kde dominuji slabé stranky podniku a

prilezitosti okolniho prostiedi

3. S-T = maxi — mini. Jedna se o kombinaci, ve které dominuji silné stranky a ohrozeni

4. S-O = maxi—maxi. V této kombinaci odminuji silné stranky a pfileZitosti®.

SWOT analyza by méla vzniknout jako sumarizace jiz vytvorenych analyz (analyza

konkurence, PEST analyza, finan¢ni analyza, atd.) proto by se m¢la vytvaret az v zdvérecné

fazi, po jejim vytvoreni mize podnik zacit s formulaci strategie.

Obrazek ¢.13 — Vyuziti SWOT analyzy pii koncipovani strategii

| pocetné slabé

pocetne

stranky

prilezitosti
A
vertikalni integrace,
strategické aliance
apod ‘
wo SO
WT ST
redukce, odprodani
casti firmy, likvidace
v
previadajici
hrozby

koncentrace, pronikani
na trh, rozvoj trhu,
inovace atd.

horizontalni integrace,
strategicke aliance
apod.

Zdroj: JAKUBIKOVA D. Strategicky marketing, strategie a trendy

Matice SPACE

pocetné silné
stranky

Metoda SPACE (strategie position and action evaluation) se snazi sloucit vysledky

analyzy vné¢jSitho a vnitinitho prosttedi do jednoho celku a tim wvytvofit predstavu o

*® BEDNARCIK, Z., Strategicky marketing,s.81
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podnikatelské strategii. Vnéjsi prostfedi je vyjadieno prostfednictvim stability prostiedi a
atraktivnosti trhu, vnitini prostedi je vyjadfeno konkurencni silou podniku a jeho finan¢nimi
silou. Pfitom vychdzi z logickych ptedpokladi, ze finan¢ni sila podniku vyvazi piipadnou
nestabilitu vnéjSiho prostiedi a atraktivnost prostiedi vyvazi piipadnou nedostateCnou
konkurenéni vyhodu®.

Spojenim kritérii vnéjSiho a vnitiniho prostfedi vzniknou odlisné modely strategického
chovani podniku, a to: agresivni postaveni, konkuren¢ni postaveni, konzervativni postaveni a

defenzivni postaveniSO.

Obrazek ¢.14 — Metoda SPACE

Vysoka
Financni sila
Konzervativni Agresivni
postaveni postaveni
Nizka Vysoka
Konkurencni vyhoda Atraktivnost odvétvi
Defenzivni Konkuren¢ni
postaveni postaveni
Stabilita prostredi
Nizka

Zdroj: SVOBODA .E., BITTNER.L.SVOBODA P. Moderni pristupy v Fizeni podnikii
V novém podnikatelském prostiedi

* VVEBER.J. a kol. Management. Ziklady, prosperita, globalizace s.431
0 S\VOBODA .E., BITTNER.L.SVOBODA P. Moderni piistupy v Fizeni podnikii v novém podnikatelském
prostiedi,s.140
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4 Analyticka cast

Cilem této diplomové prace je aktualizovat marketingovou strategii podniku. Uvod
této Casti je vénovan predstaveni podniku, véetné uvedeni jeho poslani, vize a cili. Dale je
podnik charakterizovan na zakladé provedeni analyz vnéjSiho a vnitiniho prostiedi. Jednotlivé
analyzy jsou pak sumarizovany a vysledkem jejich sumarizace vznika SWOT analyza. SWOT
analyza je dale rozpracovidna a to pravé za ucelem stanoveni nejvhodnéjsi marketingové
strategie podniku. Je provedena i analyza SPACE a to z diivodu porovnani vysledki SWOT
analyzy a analyzy SPACE.

1.5 Predstaveni spole¢nosti

Akciova spolecnost MAVE Jic¢in, a.s. byla zaloZena 1. 1. 1991, historie firmy se
zacala psat uz v roce 1970. Predmétem cinnosti spolecnosti je produkce vajec, jate¢nych
prasat, selat, statkovych hnojiv véetné aplikace, obchodni ¢innost, pfepravni sluzby
a maloobchodni prode;j.

Zakladni jméni spole¢nosti ¢ini 103 500 000 K&, nominélni hodnota jedné akcie
je 10 000 K¢&. Akciova spole¢nost se sklada ze dvou zavodt — Vrsce (produkce jateénych
prasat, selat, statkovych hnojiv) a Sobéraz (produkce vajec), k zavodu Sobéraz dale patii
sttediska Drahoraz (produkce ndsadovych vajec) a Dievénice (produkce podestylkovych vajec

a produkce nasadovych vajec).

Vyrobni program - roéni produkce:
e konzumni vejce: 80 mil. kus,
e ztoho 3.5 mil. kusti z chovu na podestylce,
e ndasadova vejce: 6,3 mil. kusi,
e jateCna prasata: 20 tis. kusi,
e chovna selata: 5 tis. kusu,

e krmné smési: 18 000 tis. tun.
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Obrazek 15 - Zobrazeni zdvodii na mape (Cervené Sipky)
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Zdro; http://www.mavejicin.cz/profil-spolecnosti
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» Zavod Sobéraz
Tento zévod je rozdélen na stfedisko odchovu kufic a chovu nosnych slepic. Ro¢ni

produkce je 76,5 milionti konzumnich vajec.

Obrazek 16 - Foto - zavod Sobéraz

zdroj: http://www.mavejicin.cz/profil-spolecnosti

» Stredisko Drahoraz
Je soucasti zdvodu Sobéraz a produkuje ndsadova vejce masnych slepic s rocni

produkei 5.5 miliont vajec.

Obrazek 17 - Foto - stifedisko Drahoraz

zdroj: http://www.mavejicin.cz/profil-spolecnosti

38


http://www.mavejicin.cz/profil-spolecnosti
http://www.mavejicin.cz/profil-spolecnosti

» Stiedisko Dievénice
Je soucasti zdvodu Sobéraz a produkuje ndsadova vejce masnych slepic s rocni
produkci 800 tisic vajec a dale vejce z podestylkového chovu s ro¢ni produkei 3,5 milionu

vajec.

Obrazek 18 - Foto - stfedisko Dfevénice

zdroj: http://www.mavejicin.cz/profil-spolecnosti

» Zavod Vrsce
Tento zavod vyrabi 20 tis. kust jatecnych prasat a dale prodava 5 tis. chovnych selat.

Pro vlastni potiebu se zde vyrabi 18 tis. tun krmnych smési.

Obrazek 19 - Foto - zavod Vrsce

zdroj: http://www.mavejicin.cz/profil-spolecnosti
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Obchodni obrat spolecnosti ¢ini cca 250 mil. K¢. Spolecnost ma 94 zaméstnancu a
fadi se mezi stiedni obchodni zavody. Organiza¢ni schéma spole¢nosti ke dni 1.9.10.2017 je

zobrazeno v ptiloze €. 1.

1.6 Poslani firmy

MAVE Ji¢in, a.s. se sidlem ve Lhani je zemédélsky obchodni zavod, predmétem
¢innosti spolecnosti je produkce vajec — konzumnich a nasadovych, jatecnych prasat, selat,
statkovych hnojiv véetné aplikace, obchodni ¢innost, pfepravni sluzby, maloobchodni prode;.
Dlouhodobym zdmérem akciové spolecnosti je produkce kvalitnich, zdravotné nezdvadnych
Ceskych vyrobkii — vajec a veprového masa dle platné legislativy, pozadavka stavajicich
zakaznikt a trhu, coz by mélo vést k ekonomickému rastu spolecnosti.

.Firma disponuje i vlastni vyrobou krmnych smési pro sva hospodaiska zvifata, coz je
zakladem kvalitni vyzivy, kterd se ptimo imérné projevi na kvalité produkce.

Konkurenéni vyhodou firmy je pravé ¢esky pltivod nabizenych produktii, nebot” firma se
orientuje vyhradné na vlastni produkci, nenakupuje vejce od jinych dodavatelt.

Samoziejmosti je usili o to, aby veskeré souCasné i budouci aktivity podniku,
strategické kroky a plany byly v souladu pozitivnim ptistupem k zivotnimu prostiedi.

Firma se orientuje piedev§im na cesky trh, hlavnimi odbérateli konzumnich vajec jsou
velkoobchodni fetézce, kam smétuje asi 90 % veskeré produkce, zbyvajicich 10 % produkce

tvoti odbyt na regionalnim trhu.

1.7 Vize firmy

Zeméddlstvi je kli¢ovym oborem pro budouci rozvoj a hospodatstvi Ceské republiky.
Vizi spole¢nosti MAVE Ji¢in, a.s. je neustalé zvySovani kvality své produkce, které bude
v souladu s nejnové&jsimi pozadavky legislativy CR a EU a potieb zakaznikii a povede k
udrzeni pozice na trhu a hlubs$imu pronikani i na regionalni trh. Vyznamnym krokem k
posileni konkurenceschopnosti je rozsifeni portfolia svych vyrobkl 0 vyrobu vafenych vajec,
po kterych je poptavka ve velkych provozech jako jsou nemocnice, véznice, atd. a to
Z hygienickych divodi a o vyrobu pasterizované vajecné melanze, kterou zpracovavaji

hlavné pekarenské a cukraiské provozy. To by mélo vést k zajisténi si odbytu vajec i v dobé
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niz§i trzni poptavky po Cerstvych konzumnich vejcich, coz by pro firmu ptedstavovalo nejen
vyrazné vys$si konkurenceschopnost, ale pfedevsim samostatnost a stabilitu v dobé sezonnich
vykyvii.

Nedilnou soucasti rozsifeni vyrobniho programu spole¢nosti je vytvaieni novych

pracovnich mist a s tim spojené profesni vzdélavani zaméstnancti.

1.8 Marketingovy plan

Dobry marketingovy plan je zakladem Gspéchu. Pfi jeho tvorbé je nutné postupovat

dle danych krokt, ale myslet i na jeho realizovatelnost a na velikost rozpoctu.
1.8.1 Situacni analyza - analyza vnéjSiho a vnitiniho prostredi

Na zakladé¢ informaci o podniku byla provedena analyza vnéj$iho a vnitiniho prostiedi
firmy. V teoretické Casti je definovano, Ze vnéjsi prostiedi se ¢leni na makroprostiedi a
mikroprostiedi. Pro analyzu makroprostiedi byla pouzita PEST analyza, mikroprosttedi bylo
analyzovano prostiednictvim PORTEROVA MOELU PETI SIL
Pro analyzu vnitiniho prostiedi bylo pouzito n€kolik metod a to tak, aby jejich vysledkem byl

co nejkomplexnéjsi obraz vnitrofiremniho prostiedi.

Analyza makroprostiedi
PEST ANALYZA
1. Politicko-pravni faktory

Politickd situace v zemi, zejména stabilita pfedevSim v oblasti zemé&d¢€lstvi, je pro
podnik zasadni. Podnik musi neustale sledovat vyvoj v této oblasti, dodrzovat veskeré platné
zékony a predpisy. Vzhledem k Clenstvi nasi zemé v Evropské unii je pro podnik stejné
dilezita praveé i politika EU, vyvoj a trendy v této oblasti, nebot’ pro vSechny c¢lenské zemée
EU plati ,,Spolecna zemeédélska politika .

Pro ptehled je zde uveden piehled platné legislativy upravujici ¢innosti podniku:
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Tabulka ¢.2 - -Pfehled platné legislativy

zruseno
. dokumente
Dokument Cislo dokumentu ke dni m
zakon 110/1997 Zakon o potravinach a tabakovych vyrobcich
vyhlaska 147/1998 o zpUsobu stanoveni kritickych bodu zru$ena bez nahrady
zakon 166/1999 Zakon o veterinarni pédi

Smérnice Rady

74/1999 minimalni poZadavky na ochranu nosnic

Nafizeni Rady

1907/90 o nékterych obchodnich normach na vejce

1.7.2007 | 1028/2006

vyhlaska

326/2001 k zékonu 110/1997

Nafizeni EP a Rady

178/2002 obecné zasady o pouzivani potravinového prava

Narfizeni Komise (ES)

2295/2003 obchodni normy pro vejce

1.7.2007 | 557/2007

vyhlaska

375/2003 provadéci vyhlaska k zakonu 166/1999, novela
639/2004

Nafizeni EP a Rady

852/2004 o hygiené potravin

Nafizeni EP a Rady

853/2004 zvlastni hygienicka pravidla pro potraviny
Zivocisného puvodu

Nafizeni Rady

1028/2006 o obchodnich normach pro vejce

Nafizeni Komise (ES)

557/2007 provadéci pravidla pro 1028/2006 o obchodnich
normach pro vejce

1.7.2008 | 589/2008

Narfizeni Komise (ES)

1234/2007 jednotné nafizeni o spole¢né organizaci trh(

Nafizeni Komise (ES)

1237/2007 o vejcich od nosnic infikovanych salmonelou

Norma

CSN 569603

Narfizeni Komise (ES)

589/2008 provadéci pravidla k 1234/2007 o obchodnich
normach pro vejce

Nafizeni Komise (ES)

1020/2008 zména k 853/2004

Nafizeni Komise (ES)

931/2011 o pozadavcich na sledovatelnost stanovenych
nafizenim EP a Rady (ES) €. 178/2002 pro potraviny
zivoci§ného plvodu

Nafizeni EP a Rady

1169/2011 o poskytovani informaci o potravinach
spotiebitellim

Nafizeni Komise (ES)

342/2013 méni nafizeni 589/2008 a stanovi prov. pravidla k
nafizenim EP a Rady 1234/2007

Zdroj: Firemni dokumentace

DalSim velmi dilezitym faktorem, ktery patii do skupiny politicko-pravnich faktort,

patii sazba z pfijmu pravnickych osob.
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Graf ¢.1 — Vyvoj dané z pfijmu PO
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Zdroj: http://www.az-data.cz/images/vyvoj-sazeb-dppo.jpg

Z grafu je patrné, ze dan, ktera dosahovala velmi vysokych hodnot, a to konkrétné v roce

2003 az 31%, se postupné snizoval a od roku 2010 plati v CR sazba ve vysi 19%, coZ je ve

srovnani s predchozimi lety pro pravnické osoby velmi ptiznivé.

Dalsim faktorem této skupiny je i vyvoj DPH, které se promita v cen¢ koncového

spotiebitele, pokud jim je fyzicka osoba, ktera neni platcem DPH. Vejce, jakoz to potravina,

jsou zatiZzeny 15% sazbou. Z tabulky je vidét, jak se sniZend sazba navySovala.

Tabulka ¢.3 — Vyvoj DPH

zakladni snizena druha snizena

Obdobi sazba sazba sazba
1.1.1993 -31.12. 1994 23 % 5% -
1.1.1995 - 30. 04. 2004 22 % 5% -
1.5.2004 - 31. 12. 2007 19% 5% —
1.1.2008 - 31. 12. 2009 19% 9% —
1.1.2010-31.12. 2011 20 % 10 % -
1.1.2012 - 31.12. 2012 20 % 14 % —
1.1.2013-31.12. 2014 21 % 15% —

1. 1. 2015 — soucasnost 21 % 15 % 10 %*
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Zdroj: Vlastni zpracovani

2. Ekonomické faktory

Do této skupiny patii makroekonomické ukazatele, jako HDP, mira inflace, sménny
kurz a podil nezaméstnanych. Tyto ukazatele jsou vypovidajicimi indikatory o stavu
ekonomiky celého statu.

Hruby domaci produkt (HDP) je nejpouzivangjsi a klicovy ukazatel hospodarské
vykonnosti zemé¢. Jinak feCeno je to vSe, co se vyprodukuje za dané obdobi na uzemi
konkrétni zem&. HDP nemusi ovSem nutné¢ vyjadiovat kvalitu zivota a bohatstvi ob¢anli v
daném staté. HDP jako jednu z pravidelnych statistik zveiejiuje Cesky statisticky ufad.

Existuji tfi metody vypocétu HDP — produkéni, vydajova a dichodova, pticemz
kone¢ny vysledek HDP pfi pouziti kazdé z metod by mél byt shodny.

» Produkéni metodou se HDP pocita jako soucet pridané hodnoty jednotlivych sektord
nebo odvétvi, tj. zemédélstvi plus priamysl plus sluzby = hruba ptfidand hodnota
celkem. K vyslednému ¢islu se jesté pfictou dané o¢isténé o dotace.

» Vydajovou metodou se ziskd vysledny HDP tak, ze se seCtou vSechny vydaje, tj.
celkové domaci vydaje (spotieba plus investice) plus Cisty export (vyvozy zbozi a
sluzeb minus dovozy zbozi a sluzeb).

» Dichodovou metodou se HDP pocita jako soucet prvotnich dichodi za narodni

hospodafstvi celkem.

Tabulka ¢.4 — Vyvoj HDP

Ukazatel 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Ukazatele redlné ekonomiky

HDP mld. K¢, b. c. 3962,50( 4 033,30] 4 059,90| 4 098,10| 4 313,80 4 595,80 47732
HDP na 1 obyvatele K¢/obyv., b.c. | 376 759| 384 289| 386 317| 389 900f 409 870| 4350911 451 785
HDP %, 1/, realnd 2,3 18 -0,8 -0,5 2,7 53 2,6
Zdroj: CSU

Z tabulky je patrné, Ze nejvétsi narst ekonomika CR zaznamenala v roce 2015,
v roce 2016 doslo k poklesu. Obecné lze ale fict, Ze ceské ekonomice se dati, HDP roste a

HDP na 1 obyvatele také, jak vyplyva z jednotlivych grafti.
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Graf ¢.2 — vyvoj HDP
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Graf ¢.3 — Vyvoj HDP na 1 obyvatele
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Graf ¢.4 — Vyvoj HDP v %
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Inflace je vSeobecny riist cenové hladiny v ekonomice. Nejcastéji se inflace méfi
indexem spotiebitelskych cen. V indexu spotiebitelskych cen se porovnavaji ceny vybranych
vyrobka a sluzeb a prisoudi se jim podil podle toho, jak se podili na celkové spotiebé
domacnosti. Porovnanim hodnoty tohoto indexu v riznych obdobich se ziskd mira inflace.
Inflace ma za nasledek pokles kupni sily penéz, protoZe za stejnou castku lze koupit méné

zbozi a sluzeb.

QGraf ¢.5 — Mira inflace
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Z grafu je vidét, ze mira inflace zaznamenala nepatrny nariist, pohybuje se kolem

0,7%. Ve srovnani s piedchozimi lety se jednd o dobry vysledek.

Mira nezaméstnanosti

Pfirozend mira nezaméstnanosti vyjadfuje podil poctu nezaméstnanych na celkové
pracovni sile, podil nezaméstnanych osob je novy ukazatel nezaméstnanosti, ktery vstoupil
v platnost v roce 2013 a vyjadiuje podil nezamé&stnanych ze vSech obyvatel v daném véku.
Vyse miry nezaméstnanosti mé velky vliv na podnik, pokud je nabidka volnych pracovnich
mist vyssi, nez poptavka po nich, jde o pfirozenou miru nezaméstnanosti. Pokud tato situace
nastane, ma podnik problém obsadit volna pracovni mista, pokud potencionélni pracovniky
nemotivuje napf. zajimavou mzdou, popf. jinymi vyhodami.

Z obou grafii je ziejmé, ze nezaméstnanost ma stale klesajici tendenci, nezaméstnanost
v CR patii k nejniz§im nezaméstnanostem v EU. Konkrétng v mikroregionu Ji¢in tato situace
pfedstavuje uz znaény problém, ktery se velmi negativné projevuje na kvalit€¢ novych
pracovnikii.

Nejvice zaméstnanych v CR pracuje ve sluzbach, kde je zaméstnano cca 56 %
ekonomicky aktivnich obyvatel, dale pak v primyslu (cca 40 %) a nejméné v zemédélstvi,
které zaméstnava neceld 4 % obyvatel CR. Zaméstnancii ve sluzbach je tedy vice nez
desetinasobek zaméstnancl v zemédélstvi.

Tato situace je podminéna mzdou, kterd je v zeméd€lstvi vyrazn€ niz§i, nez

V pramyslu.

47


http://www.vitejtenazemi.cz/cenia/?p=pudni_fond_cr&site=puda

Graf ¢. 6 — Obecna mira nezaméstnanosti
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Graf ¢.7 — Podil nezaméstnanych osob
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Sménny kurz
Sménny kurz udava, kolik penéz je tieba zaplatit za jednu jednotku jiné mény jako
vychozi mény (napi. domaci mény). Ménové kurzy jsou pohyblivé v zavislosti na nabidce a
poptavce po méné na mezinarodnich devizovych trzich. Mozné ptipady:
e Zhodnoceni mény (apreciace)

o ména vuci jiné posiluje,
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o zleviuje zahrani¢ni zbozi dovazené do zemé¢, zvyhodiuje dovozce,

o zdrazuje domaci zbozi vyvazené na zahrani¢ni trhy, znevyhodiuje vyvozce.
e Znehodnoceni mény (depreciace)

o ména oslabuje viici jinym ménam,

o zdrazuje zahrani¢ni zbozi dovazené do zemé¢, znevyhodiuje dovozce,

o zleviuje domaci zbozi vyvazené na zahrani¢ni trhy, zvyhodiuje vyvozce.

Graf ¢.8 — Vyvoj ménového kurzu
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Graf znazornuje vyvoj nominalniho ménového kurzu, v roce 2016 koruna vici euru
mirné posilila proti ptedchozim 2 rokim 2014 a 2015, na hodnoty, ktera dosahoval v letech
2011, 2012 vSak nedosahuje. V ¢ervenci 2017 se euro prodavalo za 26,50 K¢.

Posilujici koruna zleviiuje import, takze pozitivné plsobi na firmy orientované na

dovoz a naopak zdrazuje export, tzn. Ze negativné ptisobi na firmy orientované na vyvoz.

3. Sociokulturni faktory
Socialni prostiedi je prostiedi, ve kterém zijeme, pracujeme, kde jsou provozovany
firmy. Je charakterizovano pocCtem obyvatel, dale vékovou a vzdélanostni strukturou

obyvatelstva. Ceska republika méla k 31. bieznu 2017 10 579 067 obyvatel.
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Graf ¢.9 — Rozdéleni obyvatelstva

Obyvatelstvo podle pohlavi, véku a roedinného stavu k 31. 12, 2015
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Pokud budeme hodnotit slozeni obyvatelstva dle véku, tak nejvice obavatel nasi zemée

tvori vékova skupina 35 — 55 let.

Graf ¢.10 — Vzd¢lani populace

WVzdélani celé populace podle véku v roce 2015
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Do véku 34 let véetné maji Zeny vyssi podil vysokoskolsky vzdélanych osob nez muzi. Od
35. roku zivota je situace opacnd, nejvyraznéji je to patrné ve vékové skupiné nad 65 let, kde

maji Zeny o 9 procentnich bodli méné vysokoskolsky vzdélanych osob nezZ muzi.
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4. Technologické faktory
Informacni a komunikac¢ni technologie v podnikatelském sektoru maji nezastupitelnou roli
jiz n€kolik let. V soucasné dob¢ témét vSechny podniky pouzivaji pocita¢ a maji pfipojeni k
internetu. Kazdym rokem dochézi, diky ICT, k dalSimu vylepSovani komunikace a moznosti
Sifeni informaci jak mezi podniky a ostatnimi spolecnostmi, tak i v rdmci podniku samotného.
Tyto technologie také umoznily zcela novy zpiisob provadeéni jednotlivych podnikovych
procest. ICT a jejich pouziti nabizi vyznamné pracovni piilezitosti; stimuluje rist, podnécuje
podniky k investicim do inovaci a mize ptispét ke zvyseni konkurenceschopnosti.
Automatizace, robotizace a informatizace udavaji smér ve vyvoji technologii. 21.
stoleti je v této oblasti velmi pokrokové. Pokud se firma chce udrzet na trhu a navic chece byt
konkurenceschopnd, musi sledovat nové trendy ve vyvoji a s moderni dobou udrzovat krok.
Vsechny tyto nové trendy mohou byt pouze pfinosem, ktery umoziiuje rozvoj, zlepSeni,

zrychleni, atd.

Analyza mikroprostiedi

PORTERUV MODEL PETI SIL

1. Soupefeni mezi stavajicimi firmami

Vzhledem k faktu, ze od 90. let 20.stoleti v Ceské republice existuje trzni ekonomika,
nikoliv centralné planované hospodafstvi, jak tomu bylo v letech minulych, musi firmy svadét
kazdodenni boj se stavajici konkurenci, podnikat kroky k tomu, aby se nejen na trhu udrzely,
ale ptedevsim zvySovaly sviij trzni podil. To vSe se jim bude dafit pouze za piedpokladu, ze
budou konkurenceschopné.

Co se tyce stavajici konkurence na trhu vajec, tak samoziejmé& existuji domadci
konkurenti, ale mnohem vétsi hrozbu predstavuje konkurence z evropskych vychodnich zemi,
konkrétn¢ nejvice z Polska. Polsko mé denni nadprodukci 5 milioni vajec, kterou potiebuje
vyvézt a obchodni fetézce vzhledem k polské cené patii mezi velké odbératele. Cesky trh je
pak ptesycen polskymi vejci a diky nizké cené, za kterou Polsko vejce vyvazi, o ceska vejce
neni takovy zajem. Cesti producenti nedokazi v zadném piipadé konkurovat cenou, ale
kvalitou. Nastésti se diky vétS§i medializaci Ceskych vajec a CetnéjSim kontroldm Statni
veterinarni spravy spojenych s naslednymi rozbory vajec na pfitomnost cizorodych latek
zajem o kvalitu zvySuje, cena piestava byt rozhodujicim faktorem. Jesté se nabizi otdzka, proc¢
Polsko miiZze nabizet stejny produkt za vyrazn€ nizs$i cenu. To je dano legislativou, ktera
upravuje chov slepic, je odlisna v Polsku a v CR. U nas jsou podstatné ptisnéjsi parametry na

zpusob chovu, na velikost kleci, coz s sebou nese vySsi naklady, které se nasledné musi
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odrazit v cené produktu. Bohuzel zde chybi né&jaka hranice, kolik vajec by se mohlo
maximalné do republiky dovézt. V zati 2016 jsme byli svédky toho, jak jednu velkou polskou
farmu zasahla salmonela a cely musel byt zlikvidovan. To se vyrazné promitlo v odbytu i
cen¢ Ceskych vajec.

Mezi nejvétsi domaci konkurenty obecné se fadi firma SCHUBERT Partner a.s.,
Praha. Jedna se o velkou spolecnost, jez provozuje velkoobchod ve dvou zakladnich liniich, a
to obalové materidly a Cerstvd konzumni vejce. V kruzich vyrobcl vajec je firma zndma
nekalymi praktikami, kdy do republiky dovazi neoznacena polska vejce bez kddu a oznacuje
je jako vyrobena v CR.

Nejvétsim konkurentem pro MAVE Ji¢in, a.s. je firma PODNIK PRO VYROBU
VAJEC V KOSICKACH s.r.0., Kosi¢ky. Jeji ro¢ni produkce je 45 mil. ks vajec. Jedna se o
firmu, ktera sidli ve stejném regionu, dokonce ve vzdalenosti pouhych 42 km. Konkurence
spociva v cené vajec, a tim ve snaze pietahovat zakazniky v regionu, konkrétn¢ se to tyka
regionalniho prodeje vajec.

Dalsim vyraznym konkurentem je firma CESKA VEJCE CZ a.s., Zdislavice,

Tato spolecnost piisobi celorepublikove, centralné zajist'uje odbyt vétSiny produkce téch
vyrobct vajec, ktefi jsou jeji soucasti. Vyrobni zavody, tvofici akcionare spolec¢nosti, jsou
rozmistény napiti¢ Ceskou republikou tak, Ze spole¢nost dokaze pokryt poptavku po vejcich v
celém tuzemsku:

o AGROPODNIK Hodonin a.s., RatiSkovice

o Driibezarny Osik, a.s., Litomysl

o DRUKO STRIZOV s.r.0., Plzeii

o DZV Rychnov nad Knéznou a.s., Doudleby nad Orlici

o ZEVOS a.s., Uherské Hradisté
Jedna se o silnou konkuren¢ni vyhodu, pfedev§im ze zdravotnického hlediska, kdy
farmy ptisobici v riznych regionech zna¢n€ snizuji riziko nakazy chovii mezi sebou
navzajem. Konkurenci pro firmu MAVE Jicin, a.s. pfedstavuje v dodavani vajec do

obchodnich fetézc.

2. Hrozba novych vstupt do odvétvi
Novou konkurenci piedstavuji vejce z voliérovych a podestylkovych chovi, o ktery je
¢im dal tim vétsi z4jem, obchodni fetézce po nich neustale zvySuji poptavku, coz je dano

celoevropskym vyvojem a predevsim politikou EU. Stavajici firmy zacinaji od zékladti ménit
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své farmy, budovat voliéry, aby mohly v budoucnu na trhu uspét a spole¢nost MAVE Ji¢in

a.s. musi drzet krok s timto vyvojem, jinak by nebyla konkurenceschopna.

3. Hrozba substitutl

Substituty jsou takové dva statky, u kterych muze spotiebitel snadno zaménovat
spotebu jednoho spotiebou druhého. Spotiebitel mize reagovat na zmény cen substitutl —
pokud se zvysi cena jednoho statku, zvysi poptavku po druhém statku.

Konzumni vejce nemd v pravém slova smyslu substitut, ale mize mit vice podob.
Prodévaji se vejce Cerstva, vejce vaiend, vejce susend, samotné vajecné bilky, vaje¢né zloutky
a vajena melanz. Cena téchto vyrobki se vzdy odviji od ceny vajec, proto nemizeme hovorit
o substitutech, ale existuji provozy, kde jsou Cerstvd vejce nahrazovdna pravé nékterymi

Z téchto vyrobk.

4. Odbératele a jejich vyjednavaci schopnosti

Mezi nejvétsi odberatele patii velkoobchodni fetézce, konkrétné LIDL, KAUFLAND,
PENNY, AHOLD, GLOBUS. Jejich vyjednavaci sila je obrovska, hlavné v obdobi, kdy je
vajec v CR nadbytek. To dokazou stladit cenu vajec hodné nizko, ne jednou se v minulych
letech stalo, ze vejce firma prodéavala do fetézct hluboce pod jejich vyrobni cenou. Bohuzel
pokud by firma na jejich ceny nepfistoupila, neméla by odbyt, protoze 90 % produkce jde
praveé do téchto fetézct.

Dalsi skupinou odbératelli jsou regionalni zakaznici, jejichz vyjednavaci schopnosti
nejsou tak silné, respektuji trzni cenu, ktera se béhem roku méni a 1 pfi vysSSich cendch, nez
nabizeji fetézce, zlistavaji vérnymi zédkazniky a to z dlivodu, Ze znaji piesny pivod a kvalitu
vajec a cena pro n¢ nehraje hlavni roli. V pfipadég, Ze tito zakaznici zacnou tlacit na cenu,
dojde vétSinou ke konsensu mezi firmou a odbératelem, firma ve vétSin€ pripadl zédkazniky

neztraci.

5. Dodavatelé se svymi dohadovacimi schopnostmi

Firma MAVE Ji¢in a.s. ma dodavatelé¢ sluzeb, vyrobku, technologii a dale rizné
servisni dodavatele. Jejich dohadovaci schopnosti jsou zavislé na jejich zastoupeni na trhu a
konkurenci v jejich odvétvi.

Mezi dodavatele sluzeb patii dodavatelé energii, dale spravci pocitacovych siti,

provozovatelé telefonnich linek, Ti vSichni maji na trhu tak silné zastoupeni, Ze ztrata jednoho
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zdkaznika by pro né€ nepfedstavovala Zadnou velkou ztratu, proto jejich dohadovaci
schopnosti jsou velké a firma na né¢ bud’ pfistoupi, nebo piejde k jinému dodavateli.
Dodavateli vyrobkt jsou pro firmu dodavatelé obalti. Jedna se o Ctyfi firmy.
Firma HUHTAMAKI je pfednim dodavatelem krabi¢ek a prolozek. Dale firmy THIMM a
PROBAS jsou dodavateli kartonli a prokladi a firma TECHNOLOGY, ktera dodava
nejruzngjsi folie, lepenky, apod. Firma MAVE Ji¢in a.s. se vzhledem ke své produkci fadi
mezi velmi vyznamné odbératelé, proto vyjednévaci sila téchto dodavateli neni piili§ vysoka
a to vzhledem ke konkurenci na trhu a velikosti odbéru firmy.
Co se tyka dodavatelti technologii a rliznych servisnich dodavatel, tak vzhledem
Kk originalit¢ vyrobni linky, ktera byla vyrobena na zakazku v Holandsku, je firma zcela
zavisld na dodavatelich a musi respektovat 1 jejich nékdy az neumérné vysoké ceny. Tady je
vyjednévaci sila dodavatelii obrovska a pro firmu MAVE Ji¢in, a.s. pfedstavuje tato zavislost

obrovskou hrozbu.

Analyza vnitiniho prostiedi firmy

Analyza VRIO

V tabulce jsou uvedeny zdroje, které jsou predmétem posuzovani. Pokud zdroj bude

ve vSech kritériich VRIO vyhovujici, znamena pro podnik konkurenéni vyhodu.

» Value (hodnota) — Je tento zdroje schopen vyuzit pfilezitosti a neutralizovat hrozby?

A\

Rareness (vzacnost) — Jak je tento zdroj vzacny, jak je rozsifen mezi konkurenci?

» Imitability (napodobitelnost) — Je tento zdroj pro konkurenci v odvétvi tézko
napodobitelny?

» Organization (organizace, uspofadani) — Ma podnik takovou organizacni strukturu,

aby byl schopen zdroj vyuzit?
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Tabulka ¢€.5 — Zdroje pro analyzu VRIO

Podnik

Financ¢ni zdroje
- disponibilni kapital

Materialni zdroje
- technologické vybaveni

- rentabilita provozu - vyrobni plochy
- likvidita
Lidské zdroje Nematerialni zdroje
- socialni klima - know-how
- pocCet a struktura zaméstnanct | - licence
- patenty
- informace
- znalosti
Zdroj: Viastni zpracovani
Tabulka ¢.6 — Analyza VRIO
Zdroj V(hodnota) | R(vzacnost) | I(napodobitelnost) | O(organizace) Vyhodnoceni
Financni zdroje ANO NE NE ANO
Lidské zdroje ANO ANO NE ANO
Mteridlni zdroje ANO NE NE ANO
Nemateridlni zdroje |ANO ANO ANO ANO VYHODA

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky vyplynulo, Ze nemateridlni zdroje jsou pro podnik velkou konkuren¢ni
vyhodou, diky své historii a kvalité svych vyrobkii ma podnik své ,,jméno*, které¢ na trhu
hraje velmi dilezitou roli. Lidské zdroje vySly v analyze také velmi dobte, ale pro
konkuren¢ni firmy neni tak velky problém tento zdroj napodobit, pokud budou schopny

zamé&stnance dobie finan¢né ohodnotit a 1 jinym zplisobem motivovat, vytvofi si po Case také

schopnou zaméstnaneckou zakladnu.

55




PORTFOLIO analyza
1. Model BCG (Boston Consulitng Group)

Obrizek &.20 — BCG matice

Hvézdy Otazniky
- nasadova vejce - pasterizovana melanz
- vejce z podestylkovych - varend vejce
chovu
Dojné kravy Hladovi psi
- konzumni vejce - nepasterizovana melanz
z obohacenych kleci - vejce uréend ke
zpracovani

Zdroj: Vlastni zpracovani

Model jasné kopiruje realitu a ta je v soucCasné dobé takova, ze konzumni vejce
predstavuji pro firmu jisty zisk, maji velmi dobré trzni postaveni a diky nim mize podnik
investovat do ostatnich skupin portfolia. Pro podnik je ale nezbytné sledovat vyvojovy cyklus
tohoto portfolia a velmi peclivé zvazovat velké investice praveé timto smérem.

Nasadova vejce firm¢e vydélavaji také sluSné financni prostiedky, ale zaroven vyzaduji
vyssi investice, Podobné jsou na tom 1 vejce z podestylkovych chovii, kde jsou na chov
kladeny vyrazné vyssi naroky a s tim souvisi pomérné vysoké naklady. Poptavka na trhu po
téchto vejcich ale roste a to velmi vysokym tempem.

Produkty na pozici hladovych pst firmé pfinaseji minimalni zisky a jes$té v urcitém
obdobi byva po téchto produktech poptavka téméf nulova. Firma by méla uvazovat o vyfazeni
téchto vyrobkill ze svého portfolia. Bohuzel zatim nema nastaveny jiny zpusob, jak zpracovat
vejce, ktera nejsou prodana jako konzumni nebo nestandartni vejce.

Na vyrobu pasterizované melanze a vatrenych vajec ba se firma méla zaméfit, tim by
nahradila vyrobu nepasterizované melanze a vajec urenych na zpracovani, Zatim nema tyto

vyrobky ve svém portfoliu, ale trzni poptavka po nich se zvySuje.
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HODNOTOVY REZEZEC

1. Primarni ¢innosti
» Vstupni logistika

Vstupni logistika zahrnuje vSe, co umoziuje zajistit vyrobu. Patii sem dodavatelé
sluzeb, obalového materidlu, technologii a servisy technologii, dopravnich prostredkii.
Vzhledem Kk ¢innosti firmy a s ni Uzce spojenymi legislativni naroky vybira firma pouze
certifikované dodavatelé.

VSichni dodavatelé obalového materialu musi jednou ro¢né ptedlozit ,,ProhlaSeni o
shodg&®, tzn., Ze vSe je zdravotné nezdvadné a vyhovujici.

Dodavatelé sluzeb jsou vybirani nejen podle ceny, kterou nabizeji, ale predevSim
podle rozsahu sluzeb, které zajist'uji a to tak, aby v pfipadé potieby byli k dispozici 24 hodin
denné.

Servisy dopravnich prostiedkli zajistuji také pouze autorizované servisy, nebot

spolehlivost firemnich dopravnich prostiedki je pfimo umérna spokojenosti zakaznik?.

» Operace

Operace predstavuje samotnou vyrobu. Ta je ze vSeho nejdilezitéjsi, nebot’ znamena
existenci firmy. Ze zdkona musi mit kazd4 potravinafska vyroba zavedeny systém HACCP*,
coz je predpokladem zajisténi kvality vyrobkil. Podnik mé stanoveny 1 CCP (kriticky
kontrolni bod) a tim je teplota, kterd se musi pohybovat v rozmezi 5-18°C. Tato mez nesmi
byt v zddném ptipad¢ prekrocena, jinak by hrozilo poskozeni vyrobku. Dale jsou stanoveny 3
CP (kontrolni body) a to je zvySend kontrola na pfedvybéru vajec, dale zvySena kontrola a
vybér vajec v prosvétlovaci kabin€, aby se zabranilo vystupu mikrokfapii a posledni
kontrolnim bodem je zvySena kontrola a opatrnost pii expedici, kdy se kontroluje hygienicka
nezavadnost vozidla a samotné nakladka.

Vys$§im standardem a jist¢ 1 konkurencni vyhodou je pro podnik certifikace IFS*,
ktera se provadi kazdy rok, Firma dosahuje velmi vysokého procenta, konkrétné v ¢ervnu
2017 doséhla 96,5 %, coz ji umoznilo ziskat vySs$i standart. Jednd se o cely systém
nastavenych pravidel a opatieni, kterd se musi dodrzovat, kontrolovat a pravideln¢ ovétovat,

ze skutecné funguji. To ji pak umoziuje prodavat vejce za lepsi cenu.

> HACCP HACPP — naiizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) &. 852/2004 ze dne 29. dubna
2004 o hygien¢ potravin

*2Internatinal Featured Standards (neziskové organizace, ktera spravuje mezinarodni

standardy
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» Marketing a prodej

Marketing a prodej zajistuje v podniku jednak obchodni zastupce, ktery je zaméten
predevsim na regionalni trh. Jeho tkolem je prodej vajec stavajicim zakazniktim pfimo z auta,
ale hlavné oslovovani novych zékazniki. Zarovenn mapuje regionalni trh, sbira informace o
konkurenci a snazi se zaujimat stale vétsi podil na regionalnim trhu.

Na velké odbératele, jako jsou obchodni fetézce, soustfed’uje pozornost nejvyssi
vedeni firmy, nebot’ pfedmétem jednani je nasledné uzavirani smluv na urcité obdobi a
konkrétni objem prodeje vajec.

Ptimo v podniku se nachazi i podnikova prodejna.

V jicinském regionu na sebe firma upozoriiuje prostiednictvim reklamnich tabuli u
silnic. V8echna firemni auta jsou oznacena logem spolecnosti. Od letoSniho roku si firma
nechala vyrobit i reklamni pfedméty, jako jsou hrnky, tuzky, blocky, tricka, ptivésky na klice,
atd.

Firma na sebe upozornuje i prostiednictvim sponzorskych darG na plesy, sportovni

utkéni, détské tabory a jiné podobné akce,

» Vystupni logistika
Vystupni logistiku tvoii odbyt zabalenych vyrobkl dle pozadavki zakaznikd. Vejce
jsou dodavana Cerstva, datum spotieby u vajec je 28 dni, expedovana musi byt nejpozdéji do
sedmého dne od snasky, aby obchodni fetézce mély jeste 21 dni na jejich nésledny prode;.
Na podnikové prodejné€ a na regionalnim rozvozu jsou nabizena vejce absolutné Cerstva, kde
stazi vajec je max. 1 den.
Dopravu vajec zajiStuje podnik vlastnimi auty. V soufasné dobé podnik disponuje

ttemi nakladnimi vozy a jednim transitem.

» Sluzby zakaznikiim
Regionalni rozvoz vajec funguje od pond¢li do patku, kdy jsou stanoveny jednotlivé
trasy, kam se zavazi. Podnikova prodejna je oteviena kazdy vSedni den, ale pouze v ¢ase od
7:00 do 13:00. Logisticka centra obchodnich fetézcl jsou zavazena dle objednavek, vzdy

V pozadovaném mnoZstvi, terminu a ¢ase, ve vSedni dny, o vikendech 1 ve svatek.
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2. Podpirné ¢innosti
» Nakup

O nakupovéni dlouhodobého majetku rozhoduje vrcholovy management spole¢nosti.
Patii sem obnova vozového parku, nakup a rekonstrukce hal ur¢enych k chovu slepic,
modernizace vyrobnich a skladovacich prostor, modernizace tfidici linky, opravy komunikaci
v aredlu, apod. Vzhledem k faktu, Ze vSechny tyto jmenované ¢innosti jsou financné velmi
nakladné, musi vedeni spoleCnosti skute¢né velmi peclivé rozhodovat o tom, co je priorita, co
je existen¢né nutné pro zdravy chod firmy.

O mensich nakupech souvisejicich pfimo s vyrobou rozhoduji vedouci pfislusnych
pracovist. Zucastiiuji se pravidelné Skoleni i prohlidek jinych tfidiren vajec a to nejen

v tuzemsku, ale i v zahranic¢i, aby mohli sledovat nové obalové materialy, nové trendy.

» Vyzkum a vyvoj

Firma sleduje smér vyvoje chovu slepic, nebot’ od toho se odviji veskera produkce.
Zootechnik zavodu navstévuje jiné chovy, a to jak v Ceské republice, tak 1 v zdpadni i
vychodni Evropé.

Do firmy extern¢ dojizdi odborni poradci zaméfeni jak na chov slepic, tak i na tfidéni
vajec. Jsou provadény ruzné pokusy na tvrdost skotfdpky, aby bylo mozné zjistit, kolik toho
vejce ,,vydrzi“, nez se dostane ke konecnému spotiebiteli. Pravidelné se sleduje barevnost
Zloutku dle stupnice La Roche, jsou provadény rozbory krmeni. Vysledky jsou porovnavany
s technologickym planem a vyhodnocovany.

Firma se postupné modernizuje své provozy, v soucasné dob¢ byly dokoupeny 2 drahy
k tfidici lince, coz povede ke zvySeni denni vyroby, za sménu bude pietiidéno asi o 20 tisic
vajec vic a navic tato investice umozni i v€tsi variabilitu vyrobkl, coz pro podnik piestavuje
jistou konkurenéni vyhodu.

Velmi vyznamnym krokem v této oblasti bylo zavedeni elektronické evidence vajec,
coz umozinuje uplnou dohledatelnost vyrobkii. Dle data na krabi¢ce vajec zakoupeného
Vv supermarketu lze dohledat datum snasky, datum tfidéni a farmu, z které vejce pochdzi.
V ptipadé, ze by byl nakazeny chov, nebyl by problém stdhnout vSechna vejce z trhu. Diky
této evidenci si obchodni fetézce nemohou dovolit nijak manipulovat s daty spotfeby, nebot’
namatkové kontroly provadi Statni veterinarni sprava.

Firma se vénuje pozornost i obnové pocitatovych siti, nebot’ je na nich absolutné

zavisla.
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> Personalistika
Snahou firmy je mit vybudovany pevnou personalni zékladnu, kde bude dochazet
k minimalni fluktuaci zamé&stnancu. Obchodni zavod Sob&raz ma v soudasné dobé celkem 54

zaméstnancl rozdelenych dle jednotlivych stiedisek.

Tabulka ¢.7 — Rozdéleni zaméstnancu

40

35 A

30 ~

25 A

20

15 -

10 -

o B =

Sobéraz Lhan Drahoraz Dievénice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ukazuje, Ze nejvice zaméstnanct je v Sobérazi. Je to proto, Ze jde o centralu
nejen zavodu, ale i celého podniku, nebot’ se tam nachazi budova, kde sidli vrcholovy
management. DalSim divodem tohoto rozmisténi zaméstnanct je to, ze v Sobérazi je tfidirna,
kde probiha samotna vyroba a haly. V ostatnich stfediscich jsou pouze haly a vejce z nich jsou
prepravovany na tfidirnu v Sobérazi.

Stavajici zaméstnanci jsou pravideln€é proskolovani dle ro¢niho planu Skoleni,
Vv pfipad€ potieby je jim nabidnuta rekvalifikace, coZ se tykd ptredev§im udrzby. Vedouci
pracovnici absolvuji béhem roku také rizna skoleni, ktera jim rozsituji jejich znalosti, jednak
Vv oblasti novych trend, ale i v oblasti lidskych zdroja.

Primérnd mzda se Vroce 2016 vySplhala v podniku na 21 158,- K& a vzhledem
ke mzdam v regionu, kde je nejvice zastoupen automobilovy pramysl, 1ze konstatovat, Ze tato
mzda patii k t€m na spodni hranici pomyslné pticky. Je to hlavni divod, pro¢ je velmi obtizné
sehnat nové zaméstnance.

Podnik se snazi udrzovat dobré socialni klima, umoziuje zaméstnanclim participovat
se na cilech podniku a nabizi i dal§i zaméstnanecké vyhody, jako jsou pftispeévky na
dovolenou, na zdravi, zajistuje bezplatn¢ podnikovou dopravu a jiné.
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Pokud firma shani nové zaméstnance, tak prostfednictvim ufadu prace a dalsi inzerce.
S uchazeci provadi vedouci ptisluSného useku piijimaci pohovor a pokud je doty¢ny vybran,
je nasledné proskolen ve vSech oblastech, které jsou spojeny s vykonem jeho pracovni

¢innosti.

> Podnikova infrastruktura

Obrazek ¢.21 — Organizac¢ni struktura

Prokurista

vedouci zdvodu Sobéraz, Drevénice,

ekonom
Drahoraz

sekretariat, pokladna hlawni ucetni mzdova Ucetni

zavod Sobéraz, Drahoraz, Dievénice

THP THP THP THP
Ing. Marcela Blazkova Be. Katefina Novotna Ing Petr Jiranek Zderika Richterova
|
odchovny halafi tiditka fidici ldrzba pomocny provoz Drevénice Drahoraz
stf. 12 sff. 13 sff. 13 sff. 13 sff. 13 sff. 14 stf. 33 ff. 53
pracownice - 5 pracownice - 3 Skladnici - 2 Ridici - 5 Uklizecka - 1 Technik pracownice - 3 pracownice - 7
drzbé - 1 drzbdi - 2 Mistrow - 2 Ridic drzbé - 1 drzbé - 1
Pracownice tfidicky
14
Sefizovad- 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

V cele podniku Mave Ji¢in a.s. stoji prokurista, ktery zastupuje cely podnik, zaroven je
Clenem Drlbezarské unie a ¢lenem Agrarni komory. Ekonom spole¢nosti spravuje veskeré
finan¢ni zéleZitosti, pfipravuje ro€ni plany, spolupodili se na rozhodovani o podnikovych
investicich. Je pfimo podfizen prokuristovi podniku a rozhoduje o hospodateni celého
podniku, tzn, zdvodu Sobéraz i zdvodu Vrsce. Sekretariat je ziizen konkrétné pro zavod
Sobéraz, ale hlavni tcetni 1 mzdova ucetni jsou opét spolecné pro cely podnik.

Vedouci zdvodu Sobéraz, Drahoraz a Dievénice ing. Milo§ Zima je specialistou na
chov driibeze a to s dlouholetou praxi a v tomto oboru je vysoce uznavanym obornikem. Mezi
jeho piimé podiizené patii zootechnik, ktery spravuje stiediska Lhan a Sobéraz, dale
zootechnik, ktery ma obstarava stfediska Drahoraz a Dievénice.

Investi¢ni technik, ktery je pfimym podiizenym vedouciho zavodu, dohlizi na stav

budov, dodavky sluzeb, oslovuje investory a vybira investicni nabidky k dalSimu jednani.
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V soucasné dobé se jednd o dvou vysokych investicich, a to o rekonstrukci kotelny a

rekonstrukci jimek. Vzhledem k tomu, Ze v obou piipadech se jedna o milionové ¢astky, bylo

osloveno vice firem.

Vedouci tiidirny je zaroven i vedouci obchodniho oddéleni. Mezi jeji piimé podiizené

patii zamé&stnanci tfidirny a udrzba, dale fidi¢i a obchodni zastupce.

FINANCNI analyza

1. Horizontalni analyza rozvahy

Tabulka ¢.8 — Horizontalni analyza rozvahy

Rok
Polozka 2013-2014 2014-2015 2015-2016
Aktiva cekem 95% -11 212 97% -6 889 101,00% 2750
Dlouhodoby majetek 93% -9670 93% -8 402 99,00%| -1715
Dlouhodoby hm.majetek 94% -7 760 93% -8 402 99,00%| -1715
Dlohodoby fin.majetek 34% -1910 100% - 100,00% -
Obézna aktiva 98% -1 464 102% 1709 104,00% 3932
Z4soby 113% 7221 7% -14 865 130,00%| 14 955
Kratkodobé pohledavky 91% -2782 93% -2 015 116,00% 4153
Kratkodoby fin.majetek 4% -5903 1277% 18589 19,00%| -15176
Casové roziSeni 82% -78 46% -196 415,00% 533
Pasiva celkem 95% -11 212 97% -6 889 101,00% 2750
Vlastni kapital 100% 487 103% 4047 103,00% 3917
Zéakladni kapital 100% -4 100% 100 100,00% -
Kapitalové fondy 100% - 100% - 100,00% -
Fondy ze zislu 101% 132 101% 124 100,00% 85
Vysledek hosp.min.let 651% 8716 101% 149 139,00% 4033
Hospodarska vysledek v u¢.obdobi 7% -8 357 658% 3674 95,00% -201
Cizi zdroje 86% -11 850 91% -6 143 100,00% -127
Rezervy 0% -410 0% - 0,00% -
Dlouhodobé zivazky 156% 690 148% 929 130,00% 846
Kratkodobé zavazky 7% -9104 108% 2 340 95,00%| -1504
Bankovni tivéry a vypomoci 93% -3026 76% -9412 102,00% 531
Casové rozliseni 102% 151 31% -4 793 53,00%| -1 040

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, ze dochazi ke sniZzovani hodnoty hmotného majetku, coz

nasveédcuje tomu, Ze odpisy jsou vyssi nez investice. To pfedstavuje pro podnik neudrzitelny

stav, nebot’ tim se podnik vystavuje praveé snizeni konkurenceschopnosti.

Velké vykyvy kratkodobého finan¢niho majetku poukazuji ne nezvladnuté cash-flow,

coz je dusledkem nesledovani tohoto ukazatele.
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Hospodaisky vysledek nema stoupajici tendenci, i kdyz vykony se zvySuji. To
naznacuje vysokou zavislost na cenach nakupovanych vstupi a sluzeb, jejichz cena stoupa
rychleji nez vykony.

Klesajici hodnota uvérii a stejné tak klesajici hodnota majetku vypovida o nizkych

investicich do rozvoje a modernizace spolecnosti.

2. Vertikalni analyza rozvahy

Tabulka ¢.9 — Vertikalni analyza rozvahy

= Rok
Polozka 2013 2014 2015 2016
Aktiva cekem 100,00%| 100,00%| 100,00%| 100,00%
Dlouhodoby majetek 58,97% 57,59% 55,50% 54,04%
Dlouhodoby hm.majetek 57,74% 57,16% 55,08% 53,60%
Dlohodoby fin.majetek 1,23% 0,43% 0,45% 0,44%
ObéZna aktiva 40,84% 42,25% 44,39% 45,64%
Zéasoby 24,67% 29,16% 23,19% 29,76%
Kratkodobé pohledavky 13,54% 12,97% 12,45% 14,19%
Kratkodoby fin.majetek 2,64% 0,12% 8,76% 1,68%
Casové rozli§eni 0,19% 0,16% 0,08% 0,32%
Pasiva celkem 100,009%| 100,009%| 100,009%| 100,00%
Vlastni kapital 61,26% 64,57% 68,51% 69,45%
Zékladni kapital 44,31% 46,55% 48,08% 47,48%
Kapitalové fondy 3,37% 3,54% 3,65% 3,60%
Fondy ze zislu 9,04% 9,55% 9,92% 9,83%
Vysledek hosp.min.let 0,68% 4,64% 4,85% 6,64%
Hospodaiska vysledek v ic.obdobi 3,86% 0,30% 2,01% 1,90%
Cizi zdroje 35,81% 32,29% 30,47% 30,02%
Rezervy 0,18% 0,00% 0,00% 0,00%
Dlouhodobé zavazky 0,53% 0,87% 1,33% 1,70%
Kratkodobé zavazky 16,74% 13,49% 15,01% 14,13%
Bankovni tvéry a vypomoci 18,36% 17,93% 14,13% 14,19%
Casové rozliseni 2,93% 3,15% 1,02% 0,53%

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce lze jasné vidét postupny pokles dlouhodobého majetku, z cehoz opét 1ze
usuzovat jeho snizujici se hodnotu.
V pasivech lze spatfovat trend piesunu cizich zdroji ve prospéch vlastniho kapitélu,

coz je dané splacenim Uvéri a zvySujicim se podilem nerozdéleného zisku minulych let.
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velké mnozstvi vlastnich zdroji mize byt velmi drahé a neefektivni.

3. Horizontélni analyza vysledovky

Tabulka ¢.10 — Horizontalni analyza vysledovky

Polozka Rok
2013-2014 2014-2015 2015-2016
Obchodni marze 117% 8 91% -5 104% 2
Vykony 109% 19 655 103% 6 209 99%| -1352
Vykonova spotieba 119% 27 929 108% 13 809 100% 937
Pfidana hodnota (4+5-6) 85% -8 266 84% -7 605 94%| -2 287
Osobni naklady 97% -1 049 101% 385 102% 755
Dané a poplatky 106% 57 99% -7 107% 71
Odpisy dlohodobého HM a NM 98% -284 97% -427 104% 513
Trzba z prodeje DHM 86% -164 60% -394 421%| 1905
Zust.cena prodaného M a DHM 217% 452 43% -476 517%| 1512
Zména stavu rezerv a oprav.pol. Fin. 139% -122 0% 434 0% -1
Ostatni provozni vynosy 112% 3 069 95% -1 474 67%| -8822
Ostatni provozni naklady 115% 3201 58% -10 405 20%| -11 489
Provozni vysledek hospodareni 42% -7 616 119% 1023 91% -565
Trzby z prodeje cennych papirQi 0% -3 0% - 0% -
Vynosy z DFM 0% -38 0%)]- 0% -
Naklady z FM 0% -102 0%|- 0% -
Zména stavu rezerv a oprav.pol. fin. 100% 1910 0% -1910 0% -
Vynosové tiroky 3% -71 600% 10 50% -6
Nékladové tiroky 69% -887 59% -805 7% -265
Ostatni finan¢ni vynosy 3% -199 529% 30 46% -20
Ostatni finan¢ni naklady 128% 64 55% -134 74% -42
Finan¢ni vysledek hospodaieni 145% -1293 31% 2 889 78% 281
Dati z piijmil za bénou Cinnost 56% -552 134% 238 91% -83
Vysledek hospodateni za béZnou ¢in. 7% -8 357 658% 3674 95% -201
Vysledek hospodareni pred zdanénim 13% -8 909 390% 3912 95% -284

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z analyzy je zfeyjmé, ze klesajici

spotieby proti ristu vykoni

marze odrdzi rychlejs$i tempo ristu vykonové

Ostatni provozni vynosy, kde vétSinovou ¢ast tvoii dotace, maji sestupnou tendenci.

To nasvédcuje horSimu Cerpani dotaci, které jsou ptevazne provozniho charakteru.

Ostatni provozni naklady tvoii z ¢asti pojisténi majetku a z veét§i Casti uctovani

nakladii na vyfazené chovy slepic. V roce 2016 se promitla zména uctovani.

Snizujici se ndkladové tiroky jsou v potadku, al eje to z diivodu snizujicich se anuit,

nikoliv optimalizaci irokovych sazeb.
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4. Vybrané pomérové ukazatele

Zmeéna pracovniho kapitdlu

Tabulka ¢.11 — Zména pracovniho kapitalu

2013 2014 2015 2016
Obé¢Zna aktiva 95308| 93844| 95553 99 485
Kratk.zavazky 81916| 69786| 62714 61 741

116%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢.11 — Zména pracovniho kapitalu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky a nasledn¢ z grafu je ziejmé, ze firmé se zlepSuje likvidita, ukazatel

presahuje 100 %, coz pro firmu znamend, ze kratkodobymi zavazky nemusi kryt pracovni

kapital.

Ptidana hodnota a vvkon

Tabulka €.12 — Pfidana hodnota a vykon

2013 2014 2015 2016
Vykon 207 314 | 226 969 | 233 178 231 826
Pfidand hodnota | 56 726| 48 460| 40 855 38 568

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢.12 — Vyvoj vykoni a piidané hodnoty
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu vidét, ze vyssi ndklady eliminuji mirny rist trzeb a pfidana hodnota se snizuje.

Marze

Tabulka ¢.13 — Marze

2013 2014 2015 2016

Pt.hodnota/Vykon | 27,36% | 21,35% | 17,52% | 16,64%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢.13 — Marze
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pfidand hodnota se za posledni 4 roky snizila téméf o 15%, coz je ddno vysSimi

naklady na stejny vykon.

EBITDA - rentabilita
Tabulka ¢.14 — EBITDA — rentabilita

2013 2014 2015 2016
EBITDA 24627 | 15434 | 18919 19 148

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢.14 — EBITDA - rentabilita
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z provedené finan¢ni analyzy vyplyva, ze spole¢nost MAVE Ji¢in, a.s. neinvestuje
prili§ do obnovy a inovaci, mé relativné dobrou likviditu a mélo vyuziva cizi zdroje. Méla by
se zamé&fit na zefektivnéni vyroby a optimalizaci vyrobnich nékladd, které rostou rychleji nez
vynosy. Zaroven by méla zavést planovani a sledovani cash-flow, aby nedochazelo k tak

vyraznym vykyvim v penéznich tocich.

SWOT analvyza

» Analyza OT — prilezitosti a hrozeb z vnéjsiho prostredi
Z vypracovanych analyz makroprostiedi a mikroprostiedi vyplyva cela fada

prilezitosti, které se podniku nabizi, ale zaroven se objevily 1 hrozby, které jsou pro podnik
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nebezpecné, mohly by mit negativni dasledky, proto se podnik musi snazit tyto hrozby

odvrétit, poptipad¢ minimalizovat jejich dopady.

PiileZitosti

1.

Dan z pfijmu pravnickych osob se zastavila na hranici 19 %, coz je velmi pozitivni

vzhledem k vyvoji této sazby, v roce 2003 ¢inila neuvétitelnych 31 %.

2. Dle vyvoje HDP lze konstatovat, ze ¢eska ekonomika roste, coze se projevuje v kupni
sile obyvatel.

3. Mira inflace se pohybuje kolem 0,7%, ve srovnani s piedchozimi lety jde o velmi
ptiznivy stav.

4. Mira nezaméstnanosti neustale klesa, coz z ekonomického hlediska lze urcité zaradit
mezi piilezitosti.

5. Posiluyjici koruna vici euru zdrazuje zahraniénim firmam vyvoz do nasi zemé, coz
znamena snizeni pfilivu zahrani¢ni konkurence.

6. Nejpocetngjsi vékova skupina v CR je tvofena obyvatelstvem ve véku 35-55 let, coz
jsou lidé v produktivnim veku.

7. Neustaly technologicky pokrok, rozvoj ICT urychluje komunikaci, zrychluje praci,
zvysuje produktivitu.

Hrozby

1. Stale zptisiujici se legislativa klade na podnik stale vétSi naroky, které jsou cCasto
spojeny s nemalymi finanénimi vydaji a to zejména natizeni Evropské unie.

2. DPH vzrostlo z pivodnich 5 % na soucasnych 15 %, coz je desetiprocentni nartst.
Tento negativni vyvoj sazby DPH se samoziejmé odrazi na cené pro koncového
spotiebitele.

3. Neustdle klesajici mira nezaméstnanosti znesnadiiuje podniku sehnat potencionalni
zameéstnance.

4. Velka konkurence zejména ze strany polskych dovozcti, kteti zasobuji Cesky trh svymi
prebytky.

5. Do popftedi se stale vice dostavaji vejce z podestylkovych chovil. Zacina klesat zajem
o vejce z obohacenych kleci.

6. Velké vyrobny z hygienickych diivodl prestavaji pouzivat Cerstva konzumni vejce, ale

stale vice zac¢inaji pti své vyrob€ pouZzivat pasterizovanou vaje¢nou melanz. Stejné tak

ncktera zatizeni nekupuji Cerstva konzumni vejce, ale vejce vafena.
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7.

Velka zavislost na velkoobchodnich fetézcich zpiisobuje to, ze podnik musi

akceptovat ceny, které si fetézce diktuji.

» Analyza SW — silnych a slabych stranek z vnitiniho prostiedi

Analyzy vnitiniho prostfedi odhalily nekteré slabé stranky podniku, ale zaroven se

ukdzaly i ty silné, které by mél podnik vyuzivat.

Silné stranky

1.

Nemateridlni zdroje, jako je jméno firmy, vztahy se zédkazniky i dodavateli patii k
silnym strankam, které firmée zajist'uji stabilitu jiz fadu let.

Hlavni produkce firmy, konzumni vejce z obohacenych kleci, vzhledem ke svému
trznimu postaveni pfinaseji firmé jisty zisk.

Firma spolupracuje pouze s certifikovanymi dodavateli oball, coz je pfedpokladem
zdravotni nezavadnosti jiz zabalenych vajec.

Firma disponuje spolehlivymi dodavateli sluzeb, na které se miize spolehnout 24 hodin
denng.

Firma mé zavedeny systém HACCP, coz je dano legislativou. Navic ma zavedeny IFS
standart, coz je predpokladem vysoké kvality vyrobki.

Podnik disponuje vlastnimi vozy na rozvoz vajec, které jsou pravidelné servisovany v
autorizovanych servisech. Vlastni celkem 3 velkd auta a 1 tranzita, ten je urcen pro
regionalni rozvoj.

Firma investuje do rekonstrukei, postupné modernizuje své provozy.

Firma mé zavedenou elektronickou dosledovatelnost vajec, coZ umoziuje evidovat
vejce ode data snasky, po jeho zabaleni a expedovani.

Dobré¢ socialni klima v podniku a jiné zplisoby motivace mimo mzdu udrzuji relativné
pevnou persondlni zdkladnu. Dochézi k minimalni fluktuaci zaméstnancli, zejména

téch, stalych, ktefi v podniku pracuji fadu let.

10. Kvalifikovani zaméstnanci s dlouholetou praxi na vedoucich pozicich jsou zarukou

dobrych vysledkd.

11. Podnik vlastni budovy vcetné zatizeni a chlazenych skladii umisténé v arealu zavodu

Sobéraz, kde dfive sidlila firma Framagro, ktera vyrabéla varena vejce.
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Slabé stranky

1.
2.

Nizké produkce vajec z podestylkovych chovil, po kterych trzni poptavka roste.
Vysoka zavislost na odbératelich konzumnich vajec zpasobuje to, Ze v dobé, kdy je
trzni poptavka po vejcich nizsi, nema podnik takovy odbyt, jaky by potieboval, vejce
na skladé stoji a vzhledem k jejich dobé minimalni spotfeby musi byt vyvezena na
zpracovani za velmi nizké ceny.

Marketing neni provadén v takovém rozsahu, ktery by odpovidal velikosti produkce
firmy.

Niz§i primérnd mzda predstavuje velky problém pfi shanéni novych zaméstnanct.
Dochazi ke snizovani dlouhodobého majetku, coz je znamkou toho, ze naklady jsou
vys$§i nez investice.

Firma nemé zavedeny cash-flow, coZ zplsobuje velké financni vykyvy.

Firma malo vyuziva cizi zdroje.
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Tabulka ¢.15 — SWOT analyza

Vnitini

Vg

+ -
s T w ]

- dobré jméno firmy - nizka produkce vajec z podestylkovych

- velky trzni podil v oblasti konzumnich chovii

vajec - vysoka zavislost na odbératelich

- certifikovani dodavetelé obali konzumnich vajec

- spolehlivi dodavatelé sluzeb - nedostacujici marketing

- syst¢tm HACCP - niz8i mzdové ohodnoceni

- certifikace IFS - malé investice

- vlastni vozovy park - neni zaveden cash-flow

- postupnd modernizace provozil

- elektronické dosledovatelnost
vajec

- nizk4 fluktuace zaméstnancii

- odbornici na vedoucich pozicich

- vlastnictvi nevyuzitych budov uvniti
arealu firmy

O
- sazba dan¢ z piijmu PO ¢ini 19 %
- rast HDP
- snizovani inflace
- pokles miry nezaméstnanosti
- posilyjici koruna viici euru
- nejpocetnéjsi skupina obyvatel jsou
lidé v produktivnim véku
- technologicky pokrok, rozvoj ICT

- legislativni naroky

- rust DPH

- klesajici mira nezamestnanosti

- velkd konkurence ze zahranici

- zména preferenci spotiebitel

- vysoka zavislost na velkoobchod.
fetézcich

Zdroj: Vlastni zpracovani
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1.
>

N YV V V VY

A\ 4

Strategie W-T (mini-mini)

Zvysit produkei vajec z podestylkovych chovii, ¢imz se zvysi konkurenceschopnost
predevsim vici konkurenci a to hlavné z Polska.

Vice investovat do technologii, coz by vedlo k rozsiteni portfolia vyrobkt

Zamg¢fit se 1 na jiny produkt, nez jsou Cerstva konzumni vejce, jiny zptisob zpracovani.
Navysit mzdy, aby byly srovnatelné s témi v regionu.

Zamg¢fit se na marketing a ziskavat vice novych zakazniku v regionu a tim odbouravat

zavislost na obchodnich fetézcich.

Strategie W-O (mini-maxi)

Zvysit produkei podestylkovych vajec, vzhledem k makroekonomickym ukazatelim
zakaznici budou tato vejce nakupovat a ti i pes jejich vyssi cenu

Sledovat nové technologické trendy a investovat do novych technologii

Vyuzit sdélovacich prostfedkt a informacnich technologii k podpote marketingu.
Motivovat stavajici, popt .potencialni zaméstnance a stavét konkurenceschopnost i na

lidském kapitalu.

Strategie S-T (maxi-mini)

VyuzZivat dobrého jména na trhu a tim zabrafiovat vstupu konkurence ze zahranici
Spolupracovat pouze s certifikovanymi dodavateli oball, aby byla zajisténa kvalita
vyrobki.

Dodrzovani systtmu HACCP a IFS a tim zajistit vysokou kvalitu a soulad
s legislativnimi néroky.

Vyuzit odbornosti vedoucich zaméstnancti a pfizpiisobovat vyrobu pozadavkiim trhu.

Strategie S-O (maxi-maxi)

Vyuzit dobrého jméno, zavedenych systémti, znalosti odborniku k rozSifovani trzniho
podilu.

Zmodernizovat vyrobni linku na vyrobu vatenych vajec, kterd se nachazi v prostorach
byvalé spole¢nosti Framagro, nyni je ve vlastnictvi podniku MAVE Ji¢in a.s. a zah4jit
vyrobu, tim firma rozsiti portfolio svych vyrobkl. Dojde také k vytvoieni novych
pracovnich mist.

Sledovat vyvojové trendy v oblasti produkce v EU a drzet s nimi krok.
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Analyza SPACE
Metoda SPACE byla posledni analyzou, ktera byla provedena a to z divodu, aby bylo

ziejmé, jaké postaveni ma podnik pii realizaci své strategie zaujmout, jestli agresivni,
konkurenc¢ni, konzervativni ¢i defenzivni postaveni. Jak je popsano v teoretické casti,
podstatou této metody je syntéza vysledkd analyz vnéj$iho a vnitiniho prostiedi do jednoho
celku a tim vytvofit pfedstavu o jeho strategii. Vnéjsi prostiedi je vyjadieno prostifednictvim
stability prostfedi a atraktivnosti trhu, vnitini prostfedi je vyjadfeno konkurencni silou
podniku a jeho finan¢nimi silou.

Osy matice SPACE reprezentuji dvé vnitini dimenze (FS = finan¢ni sila a CA =
konkuren¢ni vyhoda) a dvé vngjsi dimenze (ES = stabilita prostfedi a IS = atraktivnost
odvétvi).

Postup tvorby matice byl nasledujici:

1 Vybér mnoziny proménnych

2  Obodovani rekce firmy na jednotlivé ukazatele (proménné)
3 Vypocet primérnych hodnot a jejich secteni
4

Zaneseni vysledného bodu do grafu a vyobrazeni smérového vektoru

Tabulka ¢.16 — Financni sila (FS)

Finan¢ni sila Vaha Body Soucin
Dotace 0,2 5 1
Dlouhodobé zavazky 0,15 4 0,4
Kratkodobé zavazky 0,10 3 0,15
Navratnost investic 0,20 5 1
Pracovni kapital 0,20 5 1
Likvidita 0,15 4 0,4
Celkovy vazeny priumér 3,95

Zdroj: Rozhovor s prokuristou firmy

73



Tabulka ¢.17 - Konkurenc¢ni vyhoda (CA)

Konkurenéni vyhoda Vaha Body Soucin
Dobré jméno firmy 0,2 -1 -0,2
Kvalita vyrobkl 0,2 -1 -0,2
Trzni podil 0,05 -2 -0,1
Certifikovani dodavatelé obalt 0,15 -1 -0,15
Norma IFS 0,2 -1 -0,2
Systém HACCP 0,2 -1 -0,2
Celkovy vaZeny pramér -1,05
Zdroj: Rozhovor s prokuristou firmy

Tabulka €.18 - Stabilita prostiedi (ES)

Stabilita prostredi Vaha Body Soucdin
Kupni sila spotiebitelt 0,15 -2 -0,3
Ceny konkurence 0,15 -2 -0,3
Zmeény ve zpusobu chovu 0,1 -3 -0,3
Vyvoj poptavky 0,1 -3 -0,3
Podminky obchodnich fetézcii 0,25 -1 -0,25
Dovoz vajec z Polska 0,25 -1 -0,25
Celkovy vaZzeny pramér -0,62
Zdroj: Rozhovor s prokuristou firmy

Tabulka ¢.19 - Atraktivnost odvétvi (IS)

Atraktivnost odvétvi Vaha Body Soucin
Moznost variability produkt 0,2 4 0,8
Rozvoj technologii 0,15 3 0,45
Know-how 0,25 5 1,25
Prvovyroba 0,2 4 0,8
Ziskovy potencial 0,1 2 0,2
Finanéni stabilita 0,1 2 0,2
Celkovy vazeny priumér 3,7

Zdroj: Rozhovor s prokuristou firmy
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Vypocet

Soucet dimenzi na ose X: X=IS+CA
X=3,7-1,05
X =265
Soucet dimenzi na ose y: Y =FS+ES
Y =3,95-0,62
Y =333

Graf ¢.15 - Analyza SPACE

Agresivni postaveni

Fs |

A
A

CA

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledku provedené analyzy, kdy se vysledny smérovy vektor nachézi v agresivnim
kvadrantu vyplynulo, ze podnik MAVE Ji¢in a.s. ma vSechny ptedpoklady k tomu, aby vyuzil

své silné stranky K realizaci ptilezitosti a odvraceni hrozeb.

1.8.2 Cile - rozpoznani nejlepsich prilezitosti uvedenych v situacni analyze

Mezi cile obchodniho zavodu, které vyplynuly ze situa¢ni analyzy, patii:

1. kazdoro¢né uspesné absolvovat certifikacni audit IFS a veterinarni audit - min.
uspesnost 95%
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2. dodrzet % reklamaci pod stanovenou mez do 0,04 % z trzni produkce

3. udrzovat dobry zdravotni stav hospodatskych zvitat — pocet thynl pod hranici 3%

4. 100% ttfidénych vajec z chovu MAVE Ji¢in, a.s. distribuovanych na trh, musi vyluéné

5. zvySeni trzniho podilu na regionalnim trhu o 15% do 12/ 2018

6. udrzeni dosavadnich aktivit a rozsifeni o dalsi aktivity vedouci k ekonom. ristu

meziroéné o 5%

7. postupné snizovani nékladii vyuzivanim modernich technologii a $pi¢kové techniky

V priméru o 5% ro¢né

8. zlepSeni organizace prace, které se promitne snizenim zaméstnancli na sménu, coz

povede ke snizeni mzdovych nédkladi cca 200 tis. rocné

Vsechny tyto cile spliiuji pravidlo SMART, coZ je pifedpokladem UspéSnosti splnéni
stanovenych cila.

Cile ¢. 1 — 4 se tykaji kvality vyrobka. Kvalita je jednou z konkuren¢nich vyhod, je
predpokladem naplnéni cile ¢. 5. Zaroven splnénim cilt €. 1-4 se posiluje know-how firmy.

Cile ¢. 6 — 8 budou naplnény prostiednictvim zvolené strategie.

1.8.3 Stanoveni strategie

Z provedenych analyz, které byly provedeny, vyplynulo, Ze firma vykazuje vysokou
zavislost na velkoobchodnich fetézcich, které diktuji cenu. V obdobich, kdy je poptavka po
cerstvych konzumnich vejcich niz§i, mé& firma znacné problémy s odbytem, nedokaze
nabidnout jiny vyrobek, nez jsou konzumni vejce.

Na zakladé provedené SWOT analyzy se ukazaly silné stranky firmy, které by méla
firma vyuzit k odvraceni hrozeb (S-T) a vyuziti prilezitosti (S-O), které se nabizi a dale jak
snizit riziko hrozeb ve vztahu ke slabym strankdm firmy (W-T) a jak vyuzit piileZitosti
k odstranéni nebo snizeni slabych stranek (W-O). Analyza SPACE, kdy vysledkem je
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smérovy vektor nachazejici se v agresivnim kvadrantu, potvrdila, ze firma ma vSechny

predpoklady k tomu, aby to dokéazala.

Marketingovy mix

Marketingovy mix je soucasti kazdého marketingového planu a jeho pouziti by mélo
napomoci stanovit vhodnou marketingovou strategii, ktera by pro firmu byla efektivni a

nejednalo se pouze o plytvani penézi, aniz by to firm¢ ptfineslo uzitek.

Tabulka ¢.20 — Marketingovy mix

Vejce z obohacenych Kkleci

Produkt Vejce jsou oznacéena ¢.3, to identifikuje zptisob
chovu (klece=3) — pt. 3CZ3433.

Jsou balena dle velikosti a
poctu:S30,M10,M30,M180,M360,L6,L.10,L30,
L180,L360,XL6,XL20,XL30,XL180.

Pro obchodni fetézce se délaji vSechny druhy
baleni, na podnikové prodejné a regionalnim
rozvozu jsou nabizena vejce v baleni

S30,M30,L30,XL30.

Cena Vzdy je uzaviena smlouva s obchodnimi
fetézci na 1 mésic, ta je vyrazné niz$i nez cena
stanovena pro regionalni rozvoz ¢i podnikovou
prodejnu.

V srpnu 2017 byla zékladni cena pro obchodni
fetézce 1,55 K¢, dle velikosti a zptisobu baleni
se cena lisi o jednotky halétt.

Cena na podnikové prodejné a regionalnim
rozvozu je stejna a to vyrazné vyssi, S 1,56, M
2,30, L 2,40, XL 2,40. Pti odbéru 900 ks vajec
a vice je poskytovana sleva 20 haléri za kus,
pii odbéru 1800 vajec a vice je to 40 haléti za

kus oproti zakladni cené¢ a VIP zdkaznici,
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jejichz odbéry jsou vysoké a pravidelné maji

slevu jesté dalSich 10 haléta

Distribuce

Vejce jsou distribuovana na expedi¢ni sklady
velkoobchodnich fetézcii rozmisténych po celé
CR. Dale jsou prodavana na podnikové

prodejné€ a rozvazena po regionalnim trhu.

Marketingova komunikace

Ekonom vyjednava o cenach s obchodnimi
fetézci. Obchodni zastupce rozvazi vejce po
regionalnim trhu a zaroven se snazi oslovovat
nové zdkazniky. Vejce jsou nabizena i
V podnikové prodejné, ktera je oteviena kazdy
vsedni den.

Podnik ma své webové stranky, kde se
zékaznici mohou vyrobcich dozveédét, dale
reklamni tabule u silnic a vSechna firemni auta
jsou také oznacena logem firmy a kontaktnimi

udaji.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢.21. — Marketingovy mix

Vejce z podestylkovych chovii

Produkt Vejce jsou oznacena ¢.2, to identifikuje
zpusob chovu (podestylka=2) — pt. 2CZ0414.
Jsou balena dle velikosti a poc¢tu:M6,M10

Cena Stejn€ jako u klecovych vajec je uzaviena

smlouva s obchodnimi fetézci na 1 mésic, ta
je vyrazné niz$i nez cena stanovena pro
regiondlni rozvoz ¢i podnikovou prodejnu.
Vsrpnu 2017 byla zakladni cena pro
obchodni fetézce 1,75 K¢..

Cena na podnikové prodejné a regionalnim
rozvozu je stejna a to vyrazné vyssi, 2,45 za

kus.
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Distribuce

Vejce jsou distribuovana na expedi¢ni sklady
velkoobchodnich fetézcli rozmisténych po
celé CR. Dale jsou prodavana na podnikové

prodejné¢ a rozvazena po regionalnim trhu.

Marketingova komunikace

Ekonom vyjednavd o cenach s obchodnimi
fetézci. Obchodni zastupce rozvazi vejce po
regiondlnim trhu a zaroven se snazi
oslovovat nové zakazniky. Vejce jsou
nabizena i v podnikové prodejné, ktera je
oteviena kazdy vSedni den.

Podnik mé& své webové stranky, kde se
zékaznici mohou vyrobcich dozvédét, dale
reklamni tabule u silnic a vSechna firemni
auta jsou také oznacena logem firmy a

kontaktnimi udaji.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka €.22 — Marketingovy mix

Vejce na zpracovani

Produkt

Jednd se o vejce zklecovych chovii, které
jsou star§i vice jak 7 dni, ty uz

velkoobchodni fetézce nechtéji.

Cena

Cena je velmi nizk4, odviji se od trzni ceny
na evropském trhu, udava se nikoliv za ks,
ale za kg, v srpnu 2017 tato cena dosahovala
pouhych 21 Kc&/kg. V prepoctu na vejce to
vychézi asi 1,30.

Distribuce

Vejce jsou vyvazena z 90 % do zahranici a to
zejména do Némecka, Mad’arska a Polska.

Zbylou c¢ast odeberou ceské  firmy
orientované na zpracovani vajec, pt. PAPEI

se sidlem v Roudnici nad Labem.

Marketingova komunikace

Spoluprace probiha se stalymi odbérateli a to
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V pouze V ptipadé, ze vejce starSi nez 7 dni
zustala na skladé. Vedouci obchodniho
odd¢leni tato vejce pouze firmam nabidne a
ty je bez problémii za takto nizkou cenu

odeberou.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 23 — Marketingovy mix

Nepasterizovana

vajeéna melanZ

Produkt

Jedna se o vaje¢nou hmotu, ktera vznika
vytlu¢enim nestandartnich vajec do barelu o
objemu 1000 1 a je uréena k dal§imu
zpracovani, v prvni fadé k pasteraci.
Pasterace probiha tak, Zze se hmota zahieje na
cca 63°C po dobu 3-4 sekund. Tim se
zlikviduji veskeré zarodky salmonely nebo
jinych ndkaz. Podnik nabizi pouze

nepasterizovanou melanz.

Cena

Cena se udava za kg, v srpnu 2017 byla cena

stanovena na 22,50/kg.

Distribuce

Na odbér nepasterizované vajecné hmoty je
uzaviena smlouva s firmou MINARIK , vyse
odbéru je stanovena na 2 tuny tydné, firma
dodéva své barely na melanz a sama si ji i

odvazi.

Marketingova komunikace

Vedouci obchodniho oddéleni komunikuje
s firmou Minatik, domlouva pouze odbér,
ktery je ale vétSinou v pravidelnych

terminech.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Firmé doporucuji zvolit strategii horizontalni diverzifikace, tzn., rozsifit Stavajici
vyrobni program o vyrobky, které s nim vécné souviseji. To firmé& zajisti urcité veétsi
samostatnost tykajici se odbytu a dale se zvysi i konkurenceschopnost firmy. Je nutné zacit
s vyrobou vatfenych vajec, po kterych je stale vétSi poptavka a s vyrobou pasterizované
melanze, ktera se také dostavd do poptfedi. Pokud firma zahdji vyrobu varenych vajec a
pasterizované melanze, nebude muset dal nabizet vejce na zpracovani a nepasterizovanou
melanz. Vejce star$i nez 7 dni Si zpracuje sama a nepasterizovanou vaje¢nou melanz bude
pasterovat a dale nabizet pfimo vyrobcim, jako jsou napf. pekarny, suSenkdrny, apod.
Poptavka po varenych vejcich a pasterizované vajecné hmot¢ je vysoka a cena se také vyrazné
1isi od ceny, za kterou firma nabizi vejce v souc¢asné podob¢. Tato strategie povede k naplnéni
cila ¢. 6 - 8.

K naplnéni cili ¢. 1 - 5 je vhodné zvolit strategii trZzni penetrace. Je zapotiebi zvysit
marketingové usili a ziskat zakazniky, ktefi nakupuji u konkurence, nebot’ cena za vejce na
podnikové prodejné a regionalnim rozvozu je vyrazné vyssi, coz pro firmu znamena vétsi zisk
z kazdého prodaného vejce. Obchodni zastupce musi 1épe mapovat regiondlni trh, zjistovat
ceny ostatnich firem nabizejicich Cerstva konzumni vejce, porovnavat kvalitu a cenu MAVE
Ji¢in a.s. a konkurence. Velmi dulezity je i osobni vztah s regiondlnimi zakazniky, ktery by
mél obchodni zastupce prohlubovat. Zakladnim artiklem pro vytvafeni vztahu se zakazniky a
ziskavani novych zakaznikd je komunikace. Dilezité je zakazniky odménit za vérnost a to jak
pomoci reklamnich pfedméti, jako jsou didfe, tuzky, ale 1 napf. pii koupi 900 ks vajec 30 ks
zdarma. Obchodni zastupce by si mél mit zakazniky roz¢lenény napt. do ti skupin a to dle

mnozstvi vajec, které odebiraji a pro kazdou skupinu si zvolit ur¢itou obchodni strategii.

1.8.4 Taktika

Aby firma mohla rozsifit vyrobni program, musi mit prostory k tomu, kde bude nova
vyroba probihat. V aredlu podniku se nachdzi budovy, kde sidlila spolecnost Framagro, ktera
vyrabéla varena vejce i1 pasterizované vajeéné hmoty — vajecnou melanz, Zloutky, bilky. Tato
firma skoncila v insolvenci a firma MAVE Ji¢in a,s. budovy byvalého Framagra koupila
vcetné kompletni technologie S tim, Ze chtéla zamezit vstupu dalSich cizich firem do areédlu
zévodu a postupné tam zacit S né¢jakou vyrobou, popt. vyuzivat alespon skladovaci prostory.
Prostory dosud nejsou nijak vyuzivany a v souvislosti se zvolenou strategii se doslova nabizi

obnovit vyrobu, kterd ve Framagru probihala.
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Tato zvolena taktika povede Kk realizaci strategie horizontalni diverzifikace. K realizaci

druhé strategie, trzni penetrace, je zakladnim ptredpokladem kvalifikovany a velmi schopny

obchodni zastupce. M¢l by byt motivovan vysledky své prace, jeho mzda by méla obsahovat

vedle stanoveného zakladu i procentudlni ¢ast, ktera by odrazela pravé ono trzni rozsifovani,

jez se projevi zvySenim trzeb z prodeje.

1.8.5

Rozpocet - obsahuje vydaje na naplanované ¢innosti a aktivity

Vzhledem k faktu, ze firma MAVE a.s. vlastni prostory véetné kompletni technologie,

nebudou investice na obnovu provozu tak vysoké. Vyroba ve Framagru skoncila v roce 2012,

tzn., Ze Casti technologie budou zastaralé a nevyhovujici. Vydaje, se kterymi firma bude

muset pocitat, budou nasledujici:

4
5
6.
7
8
9

Prohlidka celé technologie servisni firmou

Generalni oprava véetné dokoupeni nevyhovujicich ¢asti vyrobni linky

Drobné stavebni upravy (vyména oken, dvefi, rekonstrukce socialnich zatizeni, oprava
nakladaci rampy)

Revize energii

Revize, popft. oprava plynového kotle

Revize chladicich agregati vEetné vypracovani reviznich zprav

Instalace ICT

Instalace kamerového systému

Nakup elektrickych paletovych voziki ( 4ks)

10. Nékup motorové desty

11. Vydaje na marketing (webové stranky, inzerce, letaky, reklamni tabule)

Celkova ptedpokladana investice by neméla ptesahnout 6 miliond, nejveétsi ¢ast této

investice je planovana na generalni opravu a pfedev§im dokoupeni nevyhovujicich ¢asti linky,

jak je uvedeno v bodu 2.

Investice by méla byt pokryta uvérem, nebot’ jak se ukdzala finan¢ni analyza, podnik

malo vyuZziva cizi zdroje, coZ je sice bezpecné, ale ne pfili§ ekonomické.
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1.8.6 Kontrola — stanoveni termina kontrol

Predpokladany termin zahajeni provozu by mél byt leden 2019. Terminy kontrol jsou

nastaveny dle casového harmonogramu provadénych praci.

1. Leden 2018 Kontrola provedeni prohlidky servisni firmou

2. Cervenec 2018 Kontrola dokoncené generalni opravy

3. Zati 2018 Kontrola provedenych stavebnich praci

4. Rijen 2018 Kontrola vSech provedenych revizi, kontrola instalace
kamerového systému a funk¢nosti komunikacnich technologii
(telefony, PC)

5. Listopad 2018 Kontrola dokoupeni vSech potiebnych prostiedki k zahajeni
provozu

6. Prosinec 2018 Zkusebni provoz — kontrola

Za dodrzovani harmonogramu praci bude odpovédny investi¢ni technik firmy MAVE
Ji¢in a.s. a kontroly bude provadét vrcholovy management firmy, tzn. prokurista, ekonom a

vedouci zavodu.
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5 Shrnuti vysledku analyz a diskuse

V teoretické Casti je vysvétleno, co vlastné je marketingova strategie, marketingova
strategie predstavuje postup, ktery vede ke splnéni marketingovych cili (dosazeni trzniho
podilu, ziskani novach zakazniki, rentability, vSeobecného povédomi o produktech firmy a
apod.). Je soucasti globalni strategie podniku.

Existuje n€kolik typt marketingovych strategii, strategie vedouci firmy, strategie
druhé nejvétsi firmy na trhu, strategie firem, které napodobuji velké firmy, dale strategie dle
Ansoffa, ktera je vyjadiena matici vyrobek — trh nebo strategie dle Kotlera, jejichz podstatou
je usili podniku o trzni pozici ur¢enou podilem na trhu a Porterova strategie,jak byt na trhu se
svymi produkty ¢i sluzbami dlouhodobé tspésny.

Vzhledem mnozstvi a variabilit¢ marketingovych strategii, které byly popsany
a odzkouSeny mnoha firmami se domnivam, Ze kazdy podnik si muize stanovit svoji
marketingovou strategii, usitou na miru a potfeby podniku.

Zakladem je vytvofit marketingovy plan a postupovat dle jednotlivych boda tohoto
planu k samotnému stanoveni marketingové strategie az po jeji realizaci. Nedilnou soucasti
kazdého marketingového planu je marketingovy mix, coz je soubor taktickych nastrojt, které
firm¢ umozni upravit nabidku dle pfani zdkaznikli. Mezi prvky marketingového mixu patii
produkt (popis toho, co firma nabizi, zda to vyhovuje zdkaznikim nebo se chce né&jaky
vyrobek prestat nabizet a nabizet jiny), cena (zda je cena piiméfena, jaké jsou moznosti napft.
plateb na fakturu, av€rové podminky, atd.), distribuce (cesty, jak se vyrobek dostane
k zakaznikovi) a komunikace (jak se o vyrobku zakaznik dozvi, reklama, propagace).

Prvnim bodem marketingového pladnu je situacni analyza, neboli analyza vnéjSiho
makroprostiedi a mikroprostfedi a analyza vnitiniho prostfedi firmy. Pro analyzu
makroprostiedi byla pouzita PEST analyza, pro analyzu mikroprosttedi Porterv model péti
sil. Vnitini prostfedi bylo analyzovano pomoci metod VRIO, byla provedena Portfolio
analyza, konkrétné¢ model BCG, dale byl vyuzit Hodnotovy fetéz a samoziejmé Financni
analyza.

Sumarizaci provedenych analyz vnéjsiho a vnitiniho prostiedi firmy vznikla
SWOT analyza, kterd odhalila silné a slabé stranky firmy, ale také ptileZitosti a hrozby a na
zaklad¢ téchto vysledkl byly koncipovany strategie (W-T = mini — mini, W-O = mini — maxi.
S-T = maxi — mini S-O = maxi — maxi), kterymi by si firma MAVE Ji¢in a.s. udrzet svoji

pozici na trhu, zvysit konkurenceschopnost a tim i svijj trzni podil.
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1.
>

N YV V V VY

A\ 4

Strategie W-T (mini-mini)

Zvysit produkei vajec z podestylkovych chovii, ¢imz se zvysi konkurenceschopnost
predevsim vici konkurenci a to hlavné z Polska.

Vice investovat do technologii, coz by vedlo k rozsiteni portfolia vyrobkt
Zamg¢ftit se 1 na jiny produkt, nez jsou Cerstva konzumni vejce, jiny zplisob zpracovani.
Navysit mzdy, aby byly srovnatelné s témi v regionu.
Zamg¢fit se na marketing a ziskavat vice novych zakazniku v regionu a tim odbouravat

zavislost na obchodnich fetézcich.

Strategie W-O (mini-maxi)

Zvysit produkei podestylkovych vajec, vzhledem k makroekonomickym ukazatelim
zakaznici budou tato vejce nakupovat a ti i ptes jejich vyssi cenu

Sledovat nové technologické trendy a investovat do novych technologii

Vyuzit sdélovacich prostfedkt a informacnich technologii k podpote marketingu.
Motivovat stavajici, popt .potencidlni zaméstnance a stavét konkurenceschopnost i na

lidském kapitalu.

Strategie S-T (maxi-mini)

Vyuzivat dobrého jména na trhu a tim zabranovat vstupu konkurence ze zahranici
Spolupracovat pouze s certifikovanymi dodavateli oball, aby byla zajisténa kvalita
vyrobk.

Dodrzovani systtmu HACCP a IFS a tim zajistit vysokou kvalitu a soulad
s legislativnimi néroky.

Vyuzit odbornosti vedoucich zaméstnancti a pfizpisobovat vyrobu pozadavkiim trhu.

Strategie S-O (maxi-maxi)

Vyuzit dobrého jméno, zavedenych systémti, znalosti odborniku k rozsifovani trzniho
podilu.

Zmodernizovat vyrobni linku na vyrobu vafenych vajec, kterd se nachazi v prostorach
byvalé spole¢nosti Framagro, nyni je ve vlastnictvi podniku MAVE Ji¢in a.s. a zah4jit
vyrobu, tim firma rozSiti portfolio svych vyrobkl. Dojde také k vytvofeni novych
pracovnich mist.

Sledovat vyvojové trendy v oblasti produkce v EU a drzet s nimi krok.
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V zavéru analytické Casti byla pouzita i matice SPACE, ktera urcila, ze firma se
nachazi v agresivnim kvadrantu, coz je dobrym piedpokladem k zapojeni silnych stranek
k vyuziti pfileZitosti, k pfekonani slabych stranek a pfedchazeni hrozbam.

Druhym bodem marketingového planu je stanoveni cili Bylo stanoveno 8 cili dle
metody SMART, coz je predpokladem jejich uspéSného naplnéni. Cile ¢. 1 — 4 se tykaly
kvality vyrobkl. Kvalita je jednou z konkuren¢nich vyhod, je predpokladem naplnéni cile €.
5. Zaroven splnénim cila ¢. 1-4 se posiluje know-how firmy. Cile ¢. 6 — 8 by m¢ly byt
naplnény prostiednictvim zvolené strategie.

DalSim bodem, dle mého nazoru kliCovym, je stanoveni marketingové strategie, Ta
vyplynula z provedenych analyz, jen bylo nutné ji spravné definovat. Byl proveden
marketingovy mix, ktery ptredev§im ukézal, jaké produkty a za jaké ceny firma nabizi, a které
by méla nahradit jinymi, pro firmu efektivnéj§imi. Firma by méla zvolit strategii
horizontalni diverzifikace, tzn. rozsitit stavajici vyrobniho program o vyrobky, které s nim
véené souviseji. To firme zajisti urcité veétsi samostatnost tykajici se odbytu a se zvysi
konkurenceschopnost firmy, firma by méla zacit s vyrobou vafenych vajec, po kterych je stale
vEtsi poptavka a s vyrobou pasterizované melanze, ktera se také dostava do popiedi.

Aby firma zvysila svij trzni podil na regiondlnim trhu, tak jako nejvhodnéjsi strategie
se jevi strategii trZzni penetrace. Je zapotiebi zvysit marketingové Usili a ziskat zakazniky,
kteti nakupuji u konkurence, nebot’ cena za vejce na podnikové prodejné a regiondlnim
rozvozu je vyrazné vyssi, coZ pro firmu znamena vétsi zisk z kazdého prodaného vejce.

Ctvrtym bodem marketingového planu je taktika, byl navrzen postup, jak dosahnout
realizace zvolené strategie zaméfené na jiné produkty.

V bod¢ ¢.5 byl sestaven predbéZny rozpocet a nedilnou soucasti marketingového

planu by méla byt kontrola a s ni spojena odpovédnost. To bylo stanoveno v bod¢ ¢€.6.
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6

Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo aktualizovat marketingovou strategii podniku.
K naplnéni hlavniho cile vedly tfi dil¢i cile. Prvnim dil¢im cilem bylo posouzeni teoretickych
pojmu z oblasti marketingové strategie a strategickych analyz, druhym dil¢im cilem bylo
zpracovani analyzy wvnéjSiho mikroprosttedi a makroprostiedi, dale analyza wvnitiniho
prostiedi podniku a sestaveni souhrnné SWOT analyzy a tfetim dil¢im cilem bylo
vyhodnoceni vysledkli analyz a navrzeni vhodné aktualizace marketingové strategie.

Pro analyzu makroprostiedi byla vyuzita metoda PEST, aby se zjistilo, jak jednotlivé
faktory (politické, ekonomické, socialni, technologické) puisobi na podnik. Mikroprostiedi
bylo analyzovéno prostiednictvim PORTEROVA MODELU PETI SIL, tzn. Ze se analyzovala
vyjednavaci sila dodavateld a odbérateld, stavajici konkurence, i moznosti vstupu nové
konkurence do odvétvi a hrozba substituti.

K analyze vnitiniho prostfedi firmy bylo pouzito vice metod, a to z divodu co
nejpiesnéjSiho vysledku, bylo potieba analyzovat vSechny oblasti vnitiniho prostiedi podniku.
Byla pouzita metoda VRIO, ktera ukazala, ze nematerialni zdroje, jako je know-how,
informace, znalosti, pfedstavuji pro podniku konkuren¢éni vyhodu. Dalsi metoda, kterd byla
vyuzita, byla matice BCG, a to k analyze portfolia. Vysledek ukazal, na jaké vyrobky by se
podnik m¢l zaméfit a naopak, do kterych pfili§ neinvestovat, jak smérem by se podnik mél
vydat, aby byl konkurenceschopny. K identifikaci konkuren¢nich vyhod byl vyuzit
HODNOTOVY RETEZEC. Prostfednictvim této metody byly analyzovany jednotlivé
¢innosti v podniku, nejdiive ty primarni, kam se fadi vstupni logistika, operace, marketing a
prodej, vystupni logistika, sluzby zdkaznikim a podptirné ¢innosti, jako je nakup, vyzkum a
vyvoj, personalistika. Jako posledni byla podrobné provedena finan¢ni analyza podniku, ktera
odhalila finan¢ni situaci podniku a zptisob, jakym firma hospodafi. Za nejvétsi problém, ktery
z analyzy vyplynul, povaZzuji sniZovani hodnoty dlouhodobého majetku, coz vypovida o
malych investicich.

Po zpracovani vSech téchto analyz byla sestavena SWOT analyza. Nejprve byla
provedena analyza OT — pfilezitosti a hrozeb z vnéjsiho prostiedi., dale pak analyza SW —
silnych a slabych stranek z vnitiniho prostfedi. Z nejzasadnéjsi silnou stranku a pro podnik
klicovou povazuji vlastnictvi budov v arealu zavodu, kde diive probihala vyroba vafenych
vajec a pasterizované melanze. Naopak jako nejslabsi stranka podniku se jevi vysoka zavislost

na odbératelich vajec, zejména pak obchodnich fetézcich.
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Po identifikovani silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb byla sestavena matice
SWOT, zniz byly formulovany strategie, které by mél podnik napliiovat, aby byl
konkurenceschopny a dosahoval vétSiho trzniho podilu.

Matice SPACE byla posledni metodou, ktera byla vyuzita. Vysledkem byl smérovy
vektor nachazejici se v agresivnim kvadrantu, coz znaci postaveni firmy. Z vysledku této
analyzy lze konstatovat, ze firma mé vSechny ptfedpoklady k tomu, aby zapojila své silné
stranky k vyuziti pfilezitosti a odvraceni hrozeb a dale k tlumeni dopadii slabych stranek
podniku.

Z vysledkti vSech vypracovanych analyz mohu podniku jednoznaéné doporucit
marketingovou strategii horizontalni diferenciace. Podnik bude stile produkovat vejce, ale
bude vyrabét vyrobek i v jiné podobé, nez jsou jen Cerstva konzumni vejce, nové by mohl
vyrabét vejce vafend a pasterizovanou melanz. Tato marketingové strategie bude dle mého
nazoru pro podnik velmi pfinosna, nevyzaduje ptili§ vysoké investice, pfinese podniku vétsi
samostatnost a urCité¢ povede k rozsiteni trzniho podilu, coz pro podnik znamena vétsi zisky.
VéEtsi zisky umozni podniku vétsi investice a vzhledem ke snizovani ceny dlouhodobého
majetku podnik investice nutn¢ potiebuje. Investovat by mél napt. do vystavby voliér, nebot’
roste poptavka po vejcich z podestylkovych chovii, naopak poptavka po konzumnich vejcich
z klecovych chovi, ktera je zatim vysoka, bude dle prognéz a politiky EU klesat.

Druhou strategii, kterou povazuji po vyhodnoceni analyz pro tento podnik za velmi
vhodnou, je strategie trZni penetrace a to Sohledem na regiondlni trh. Vejce jsou
zakaznikiim prodavany za vyssi ceny nez do obchodnich fetézctl, coz opét znamend vyssi zisk
pro podnik a proto je nutné, aby podnik zvySovat trzni podil pravé timto smérem.

Po provedeni analyz a vyhodnoceni vysledkii povazuji cile prace za splnéné.
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