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Konkurenceschopnost vybraného podniku

Anotace

Bakalarska prace se zabyva konkurenceschopnosti firmy Aveflor, a.s. V praci jsou
vysvétleny  hlavni  pojmy  souvisejici stimto  tématem, které jsou
konkurenceschopnost, konkurenéni vyhoda a konkurence. Dale jsou vybrany analyzy
pro konkurenceschopnost a implementovany na dany podnik. VSe je sumarizovano
do SWOT analyzy, z které je odvozena konfrontaéni matice. Na zakladé provedenych

analyz jsou uréena doporuceni pro udrzeni ¢i zvysSeni konkurenceschopnosti.

Klicova slova

konkurenceschopnost, konkurenéni vyhoda, konkurence, PESTEL analyza,

marketingovy mix, SWOT analyza



Competitiveness of selected company

Annotation

The bachelor thesis deals with the competitiveness of Aveflor, a.s. The thesis explains
the main concepts related to this topic which are competitiveness, competitive
advantage and competition. Furthermore, the analyses for competitiveness are
selected and implemented on the company. Everything is summarized into a SWOT
analysis from which a confrontation matrix is derived. Based on the analyses,

recommendations for maintaining or increasing competitiveness are determined.
Key Words

competitiveness, competitive advantage, competition, PESTEL analysis, marketing

mix, SWOT analysis
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Uvod

V dnedni dobé& pojem konkurenceschopnost obklopuje kazdého znas, at uz
v profesnim tak osobnim Zivoté. Nejedna se pouze o oblast podnikani, ale rovnéz
o bézny zivot, kde lidé maji stejny zamér a tim je vyhravat a byt lepSi nez ostatni.
Kazdy Clovék ma kolem sebe konkurenci, ktera ho v ur¢ité mife ovliviiuje v jeho
Uspéchu. Konkurence mdze mit negativni i pozitivni vlivy. Pfikladem mohou byt
sportovci zejména ti vrcholovi. Aby si vrcholovy sportovec udrzel
konkurenceschopnost, musi se neustale zlepSovat jak po fyzické, tak i psychické
strance. Pravé za jeho zlepSovani mize konkurence, bez které by nemél potiebu se
stat lepSim. V oblasti podnikani se firmy musi nepfetrzité adaptovat zménam
v prostfedi, které je obklopuji. Tyto zmény se tykaji prfedevsim technologickych
pokrokd, zmén ve spotiebitelském chovani a rostouci konkurence. Kli¢ovou roli hraje
prace pod tlakem a stresem, kterd je vytvarena plsobnosti konkurence na trhu.
Konkurence motivuje subjekt k nepfetrzitému procesu zlepSovani se, aby zUstal

konkurenceschopnym.

Cilem bakalarské prace je zhodnotit konkurenceschopnost firmy Aveflor, a.s.
a navrhnout doporuceni na zlepSeni &i udrzeni konkurenceschopnosti. Prace je
¢lenéna na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast zadina vysvétlenim pojmu
konkurenceschopnost, konkurencni vyhoda a konkurence. Dale je popsana situacni
analyza, ktera se déli na makroprostfedi, mikroprostfedi a vnitini prostredi.
Makroprostfedi je analyzovano prostfednictvim PESTEL analyzy, mikroprostiedi
formou analyzy konkurence a vnitini prostfedi pomoci marketingového mix. Poté jsou
vysvétleny pojmy jako SWOT analyza, konfrontacni matice, marketingova strategie

a Ansoffova matice.

V praktické ¢asti je obsazeno predstaveni spole¢nosti Aveflor, a.s., ktera se zabyva
vyrobou farmaceutickych produktl podle klasifikace CZ-NACE 21. Déle je
predstaveno odvétvi, v némz firma pUsobi, konkurence a vyrobky, které firma vyrabi.
Poté jsou na podnik Aveflor, a.s. pouzity vySe zminéné analyzy a nastroje. Pro
zpfehlednéni vystupl z analyzy a marketingové ¢asti je vytvofena SWOT analyza,
z které je odvozena konfrontaéni matice. Z konfrontaéni matice jsou vytvofeny
strategie pro podnik ke zvySeni konkurenceschopnosti. Prakticka ¢ast je zakoncena

doporucenimi, které vyplyvaji z provedenych analyz a Ansoffovi matice.
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1 Teoreticka vychodiska konkurenceschopnosti

Prvni ¢ast bakalafské prace je vyhrazena pojmdm, které jsou nezbytné pro spravné
pochopeni dané problematiky. Jedna se o pojmy konkurenceschopnost, konkurence
a konkurenéni vyhoda. V dnedni dobé se tyto pojmy stavaji stale vice komplexnimi
a hloubkovymi. Nejen proto existuje fada autor(, ktefi se timto tématem zabyvaji,
a ktefi se ¢aste¢né lisi v nazorech na vychodiska konkurenceschopnosti. V nasledujici

kapitole je prfedstaveno nékolik réznych pohledd na pojem konkurenceschopnost.

1.1 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost je nezbytnou vlastnosti pro Uspésnost podniku.
Konkurenceschopnost Ize obecné chapat jako schopnost daného subjektu vyuzivat
svych prfednosti a eliminovat co nejvice slabych stranek. Jedna se o schopnost, diky
které je mozno se prosadit. Z pohledu podnikové sféry predstavuje ¢innosti, jakymi
jsou prizplUsobeni se inovacim, technologiim a fadé rlznych faktorl za U¢elem co

nejlepsi efektivnosti.

Porter ve své knize z roku (1993) uvadi, ze podnik je ovlivnén péti hlavnimi
konkuren¢nimi silami, se kterymi se musi vyporadat. Témito silami jsou vyjednavaci
sila odbératell a dodavatell, hrozba substitutl, vznik nové konkurence a stavajici

konkurence. Konkurenceschopnost se odviji od schopnosti podniku Celit témto silam.

Bartes (1997) tvrdi, Zze konkurenceschopnost je nezbytna pro existenci podniku
a k jejimu dosazeni je zapotiebi ziskani konkuren¢ni vyhody, ktera pfidava hodnotu

pro zakazniky.

Podle Tiché a Hrona (2003) existuji Ctyfi hlavni prvky, jez maji vyznamny podil na
uspésnosti podniku. Mezi hlavni prvky se fadi specifika odvétvi, pozice na trhu,
celosvétové prostfedi a rozvoj organizace. Specifika odvétvi spocivaji ve
vlastnostech a charakteristikach, které ovliviuji podnik, jimz se musi podnik
pfizplsobit. Svou pozici na trhu by mél kazdy podnik znat, aby mohl identifikovat
prilezitosti a dale zvySovat svou konkurenéni vyhodu. Celosvétové prostfedi se tyka

faktorll, které plsobi na podnik v ramci globalni Urovné. Tyto faktory jsou
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hospodarské, politické, technologické a kulturni trendy. Podniky by mély vyuzit
globalni pfileZitosti, pro svij rdst. Poslednim prvkem je rozvoj organizace, ktery
spociva ve zlepSovani vnitfnich procesl a inovaci, za Uc¢elem zvy$eni a udrzeni

konkurenéni vyhody.

Kotler a kol. (2007) definuji konkurenceschopnost tak, ze se podniky v této dobé musi
shazit ziskavat konkurenéni vyhodu, protoZe v této dobé je silna konkurence na vSech
trzich. Bez konkurenéni vyhody neni podnik konkurenceschopny. Konkurenéni
vyhodu musi vSak firmy nejdfive prostfednictvim analyzy identifikovat a poté ji

aplikovat.

Tomek a Vavrova (2009) ve své odborné publikaci konstatuji, Ze dosazeni
konkurenceschopnosti je zalozeno na vice faktorech. Jako pfiklad uvadi vyrobu
produktu, ktery se odliSuje od konkurence. Dal$im faktorem, ktery mlze byt zdrojem
konkurenceschopnosti je soustiedéni se na vyrobkovou politiku a inovace. Z dlivodu
dynamickych zmén, jez s sebou pfinasi tato doba. Jednda se o zmény
v produktech a sluzbach. Autofi také zminuji, ze konkurenceschopnost je vytvarena

v zakaznickém servise, ktery vytvari pro firmu loajalni a spokojené zakazniky.

Pro dosazeni konkurenceschopnosti musi dle Palatkové (2011) podniky brat v potaz
Fadu Urovni. Urovné zahrnuji konkurenceschopnost na zahrani¢nim trhu a na domacim
trhu, dale konkurenceschopnost v oboru podnikani a na makrodrovni a na
mikrourovni. Vyznam urovni konkurenceschopnosti spociva v pohledu na celkovy trh,
a nejen na pozici firmy v daném oboru. Proto by firma pfi formulovani strategii a fizeni

procesl méla tyto Urovné zohlednit.

Autorka Lourdes Gabriela (2012) uvadi, ze prvni definice konkurenceschopnosti
vznikly v 18. stoleti. Autorem definic byl ekonom Adam Smith, ktery tvrdi, Ze

konkurenceschopnost je zaloZena na vyuzivani konkurenénich vyhod.

Dvoracek a Slun¢ik ve své odborné publikaci z roku 2012 dopliuji, ze je
konkurenceschopnost intenzivné spojena se svétovou integraci, kdy jsou hlavnimi
faktory v této souvislosti, rostouci obchodni pfileZitosti, zvy3ujici se vyskyt podnikd,

silna konkurence, modernizace informacnich a komunikacnich technologii.
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1.2 Konkurenéni vyhoda

Jedna se o zdroj dosazeni co nejlepsi konkurenceschopnosti. Konkurenéni vyhoda je
pouze docasnd, protoze podnik se musi neustale rozvijet a hledat nova feseni, jak
této vyhody dosahnout. Pokud by podnik nezlepSoval svou konkurenéni vyhodu,
mohla by se z vyhody ¢asem stat nevyhoda. Obecny pohled na konkuren&ni vyhodu
je vniman jako schopnost firmy pfekonat svou konkurenci prostfednictvim faktord,

jako jsou nizsi naklady, vy$$i kvalita produktl a sluzeb apod.

Konkrétni smér, kterym by méla firma sméfovat konkurenéni vyhodu, neni jasné

definovan. Kliové je, aby podnik vyuZzil a vylepsil své silné stranky k dosazeni cilC.

Dle autorl Portera (1994) a autorl Lenssen a Smith (2018) je hodnota produktu
odvozena od maximalni ceny, kterou zakaznik nabidne. Hodnota pro zakaznika je
vyjadiena jednim nebo nékolika faktory, jez udavaiji jistou konkurencéni vyhodu,
napfiklad to mohou byt niz$i naklady, lepsi a vy$si jakost produktl &i sluzeb, lepsi
distribuce, marketing, technologie apod. Cilem téchto faktorl je vytvofit dlouhodobou

konkuren¢ni vyhodu.

Podle Kotlera (2007) je hlavnim aspektem k dosazeni konkurencni vyhody, pfinaset
spole¢nosti vy$si hodnotu toho, co firma nabizi jiného nez konkurence. Tento aspekt
ma za ukol odliSovat produkty od ostatnich za pomoci ¢innosti, kterou konkurence
nevytvari. Také je dllezité vytvofit konkurenéni vyhodu ktera je dlouhodobé

udrzitelna.

Marini¢ (2008) uvadi, Ze zakladnim zdrojem konkuren&ni vyhody je originalita v oblasti
dovednosti a efektivity, které vyuziva pouze jedna firma. Dovednosti mohou byt
zalozeny na fyzickych a materidlnich Cinnostech, nékteré dovednosti jsou v$ak

zavislé na nehmotnych faktorech, jako je kreativita, mysleni apod.

Autofi Tomek a Vavrova (2009) diskutuji o konkuren&nich vyhodach, které stanovil
Michael Porter. Jednou z téchto vyhod je strategie nizkych nakladd, ktera je zalozena
na fungovani podniku pfi nejniz§ich moznych nakladech a tim umoziuje prodavat
produkty za nizsi ceny oproti konkurenci. Druha strategie se nazyva diferenciace, coz

je schopnost vytvaret hodnotu pro zakaznika, ktera je v néfem originalni. Autofi
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doplfuji Porterovy strategie o poznatky, ze je slozité uplatiiovat obé strategie
zaroven. SoucCasné je zapotiebi peclivé planovani, realizace a kontrola. K nalezeni
konkurenéni vyhody by mél byt systematicky a udrzitelny proces, ktery se neustale
musi kontrolovat a upravovat. ,Konkurencéni vyhodu produktu zarucuje vykon, ktery
ma vyssSi hodnotu neZ vykon konkurence. Na tvorbé této hodnoty se podili cely

hodnotovy fetézec.” (Tomek a Vavrova 2009, s. 156)

1.3 Konkurence

DalSim pojmem, ktery souvisi s konkurenceschopnosti, je konkurence. Za konkurenci
je oznaCovan subjekt, ktery svym jednanim zasahuje do konkurenceschopnosti
druhého subjektu. Pojem konkurence také skryva vyznam soupefeni, boje, rivality,
soutéze. S ohledem na vySe zminéné je identifikace a analyza konkurence nezbytnou
aktivitou kazdé firmy, ktera chce na trhu uspét a souCasné dosahnout vysoké

konkurenceschopnosti.

Autor Bartes (1997, s.11) Fika, Ze konkurence je ,Hospodarska soutéZz mezi vyrobci
zboZi (konkurence nabidky) nebo spotrebiteli (konkurence poptavky). Konkurence
mizZe existovat a volné plsobit pouze v trznim hospodarstvi, urychluje technicky

pokrok a vyvoj v socialni sfére.”

Urbanek (2010) a Jakubikova (2013) uvadi, ze identifikovat tu nejvice ohrozujici
konkurenci byva ¢asto obtizny krok. Hlavnim ddvodem je skute¢nost, Ze firmy na trh
stale pfichazeji a z trhu odchazeji. Dal$im dlvodem jsou nové technologie, které

vyfazuiji jiz zavedené produkty apod.

Dle Urbanka (2010) musi firma pro dosazeni dobrého postaveni na trhu ziskat urcitou
konkurenéni vyhodu nad ostatnimi. V podstaté kazdy podnik ma svou konkurencni
strategii, kterd mize byt védoma nebo nevédoma. Pro Uspésné fizeni podniku je
kliCové brat v potaz vnitfni a vnéjsi faktory. Vnitfni faktory obsahuji odbornost v§ech
zaméstnancl, silné a slabé stranky podniku. Vnéjsi faktory jsou vétsinou vlivy tézko

ovlivnitelné napfiklad politickd a ekonomicka situace v zemi apod.
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Autor Chernev (2014) podotyka, Zze konkurenci nazyvame zejména ty firmy, které cili
na uspokojeni potfeb stejnych zakazniku. Mnozstvi konkurence na trhu je

neomezené, at uz se jedna o jakoukoliv cilovou skupinu zakaznikd.

1.3.1 Clenéni konkurence

Pro Sir§i pochopeni pojmu konkurence je v této kapitole stru¢né popsano ¢lenéni
konkurence dle nékolika hledisek. Ddllezité je rozliSovat mezi rlznymi druhy
konkurence, aby se firma zaméfila pouze na takovou konkurenci, kterd ji nejvice
ohrozuje. Tim firma vylouci konkurenci, ktera pro ni neni dllezita a mize se soustfedit

prfedevsim na konkurenty, ktefi mohou predstavovat realnou hrozbu.

Konkurenty je mozné Cdlenit z hlediska Uzemniho, podle chovani konkurentd,
z hlediska nahraditelnosti, podle po¢tu konkurentt, urovné diferenciace a podle miry
usporadani a propojeni vyrobcl do alianci. Daléi rozdéleni mize byt na pFimou
a nepfimou konkurenci. Pfima konkurence zahrnuje firmy nabizejici stejné nebo velmi
podobné produkty ¢i sluzby se snahou zaujmout stejnou cilovou skupinu zakaznikd.
Na druhé strané nepfima konkurence zahrnuje firmy, které nejsou pFimymi
konkurenty, ale pIni obdobnou funkci a uspokojuji podobné potieby zakaznikd
(Urbanek 2010).
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2 Teoreticka vychodiska situaéni analyzy

Fotr a kol. (2017) zastava nazor, ze situaéni analyza je proces, ktery je nezbytny pro
strategicky management. Dale je to také proces, ktery pomaha organizacim
porozumét svému prostiedi a pfizplsobit se mu co nejefektivnéji. Spravné provedeni
analyzy md{ze znac¢né ovlivnit Uspé&snost reakce firmy na okolni zmény a schopnost
predvidat vyvoj firmy v budoucnu. Analyza ndm ukazuje pfilezitosti a hrozby, které
vedou ke zlep$eni funkce podniku. PfileZitosti a hrozby plsobici na podnik vytvareji
prostfedi, ve kterém se firma v daném cCase nachazi a ovliviuji jeji
konkurenceschopnost. Ovliviuji i samotnou c¢innost podniku véetné vyroby,
marketingu a lidskych zdrojl. Z téchto dlvodd je dlleZité, aby podnik detailné poznal
okolni prostfedi, neustale provadél proces situacni analyzy a zdokonaloval jej. Tim si

podnik zajisti konkurenceschopnost.

Kazda firma potfebuje byt obeznamena se svym okolim, které ovliviiuje Uspésnost
firmy na trhu. Prostfredi, které ovliviiuje firmu viz obrazek 1, se rozdéluje na vnitini
a vneéjsi. Vnéjsi prostiedi se dale déli na makrookoli a mikrookoli. Je mozné, ze firmy
ziskaji pfehled o okolnim prostfedi i bez pouziti analyz. Nicméné je to velmi obtizné
(Dvoracek a Sluncik 2012).

Nastroji k provedeni analyzy vnitfniho a vnéjsiho prostfedi existuje mnoho. Tato
prace obsahuje PESTEL analyzu, ktera slouzi k analyze makrookoli. Dale je pouzit
marketingovy mix pro analyzu vnitfniho prostfedi. Posledni analyzou je SWOT
analyza, ktera sumarizuje vystupy z analytické casti. Analyzy jsou vysvétleny

v nasledujici kapitole.

2.1 Analyza vnéjsiho prostredni

Jakubikova Dagmar (2013) popisuje vnéjsi prostiedi, jez se déli na makroprostredi
a mikroprostredi. V makroprostfedijsou vlivy (ekonomické, technologické, legislativni,
ekologické, politické a socialni), které maji dopad na vSechny firmy, které aktivné
pUsobi na trhu. Sila a intenzita sil je individualni dle oboru podnikani.
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Obrazek 1 Vnéjsi a vnitrni prostfedi
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Mallya, 2006

Dle obrazku €. 1 jsou rozebrana jednotliva prostfedi v nasledujici ¢asti této kapitoly.

2.1.1 Makroprostredi

Vlivy plsobici z makrookoli na podnik nelze ovlivnit. Pfesto podnik musi sledovat
trendy vyvoje, aby zlstal informovany a zachoval si svou konkurenceschopnost. Pfi
provadéni analyzy se sméfuje od globalniho az po lokalni prostiedi a ze vSech vlivi
se selektuji pouze vlivy dlleZité pro vybrany podnik. Poté je podstatné sledovat
vzajemny ucinek vybranych vlivl a zkusit predikci, jak bude pokracovat jejich rozvoj
v budoucnu (Jakubikova 2013).
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Srpova (2011) uvadi ze, makroekonomické prostfedi je hodnoceno

makroekonomickymi ukazateli, jako jsou:

e mira ekonomického rlstu (zvyseni vede ke zvySeni spotieby, moznosti vy$sich
ziskl apod.),

e Urokova mira (¢im vyssi tim jsou vétsi naklady na kapital),

e sménny kurz,

e mira inflace.

Jak jiz bylo zminéno v této kapitole s nazvem situaéni analyza, pro analyzu

makroprostredi je pouzita PESTEL analyza.

2.1.2 PESTEL analyza

PESTEL analyza je nastroj, pomoci néhoz jsou analyzovany faktory z makroprostredi.
Pfedevsim slouzi k identifikaci hrozeb a pfilezitosti pro budouci vyvoj podniku.
Analyza obsahuje politické, ekonomické, ekologické, socidlni, technologické
a legislativni vlivy (Srpova 2011).

Politické
faktory

Ekonomicke
faktory

Technologické Legislativni
faktory faktory

Ekologické
faktory

Obrdzek 2 PESTEL analyza

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2013

Politické faktory vyjadtuji politickou a viadni stabilitu, napfiklad vliv politickych stran,
sdruzeni a svazd, fiskalni, oscialni a vizovou politiku, zakony, dohody o spole¢enské
odpovédnosti firem, zabranéni dvojiho zdanéni aj. (Tyll 2014).
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Ekonomické faktory maji vliv na kupni silu a navyky spotiebitell. Zahrnuji ekonomiku
od svétové aZz po mistni. Ukazatele jako inflace, nezaméstnanost, Uroky, tempo rlstu
ekonomiky apod. jsou ukazatele ménici se v Case. Existuji také ukazatele, které jsou
v uréitém méfitku stabilni, a to jsou napfiklad disponibilni zdroje ekonomiky. VSechny
tyto ukazatele jsou v centru zajmu pfi analyze ekonomickych faktorl (Dvoracek
a Sluncik 2012 a Tyll 2014).

Socialni faktory jsou podstatné hlavné pro firmy, které prodavaji pfimo koncovym
spotrebitellm a Ize je rozdélit na dvé ¢asti. Do prvni ¢asti spada chovani spotiebitell
pfi nakupu. Znat spotiebitele je dllezité, a proto se zkoumaji ukazatele zvykd,
zivotniho stylu, véku, pohlavi, vzdélani a pfijmu. Druha ¢ast je zamérena na socialni
faktory, které ovliviiuji chovani a jednani samotnych firem a jejich reakce na ménici se
podminky (Jakubikova 2013 a Zikmund 2010).

Technologickeé faktory odrazi inovace ve svéte, které ovliviiuji dané oblasti podnikani.
Konkrétné se jedna napfiklad o informacni, komunikacni, dopravni, vyrobni Cci
skladovaci technologie. Dvoracek a Sluncik (2012) fikaji, ze technologické faktory jsou
ve tfech fazich. V prvni fazi jsou to technologie, které jsou bézné dostupné a kazdy
podnik k nim ma pfistup. MlzZe se jednat napfiklad o cloudové sluzby, e-commerce
platformy apod. Ve druhé fazi jsou to technologie, kterymi nedisponuje kazdy podnik
a tim dochazi k moznosti diferenciace produktu firmy, ktera témito technologiemi
disponuje. Ve tfeti fazi to jsou technologie, které se teprve vyvijeji a pfedstavuji pro

firmy budouci rozvoj.

Ekologické faktory se zabyvaji tim, co se déje okolo nas z hlediska ochrany zivotniho
prostfedi. Mezi tyto faktory se fadi emise znecistujicich latek, znecisténi vody pomoci
chemikalii apod. VSechny tyto faktory mohou mit veliky negativni dopad na

spole¢nost.

Legislativni faktory zahrnuji narodni, evropské a mezinarodni legislativy vetné
antimonopolnich opatfeni a regulace zahrani¢niho obchodu, napfiklad zakony
souvisejici s ochranou dobyvani nerostnych surovin z pfirodnich zdrojl, ochranou

dusevniho vlastnictvi apod. (Tyll 2014 a Srpova 2011).
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2.1.3 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi pfedstavuje tu ¢ast odvétvi, v némz firma pdlsobi. Cilem analyzy
mikroprostfedi je identifikovat faktory, které firmu ovliviuji. Na rozdil od

makroprostredi jsou tyto faktory firmou ovlivnitelné (Magretta 2012).

Existuje fada nastroju, prostfednictvim nichz Ize mikroprostiedi analyzovat. Nastroje
pro analyzu mikroprostfedi jsou napfiklad analyza zakaznikl, dodavatell, konkurence
apod. Jednim z nejznaméjsich nastrojl je Porterlv model péti sil. V této praci je

pouzita analyza konkurence.

2.2 Analyza vnitfniho prostredi

Vnitfni prostredi je identifikovano svou organizacni strukturou a zdroji firmy. Analyza
vnitfniho okoli spociva v identifikaci silnych a slabych stranek podniku. Pfi vnitni
analyze je velice dllezité a nutné identifikovat zasadni vlivy, jez nejvice ovliviiuji
podnik. Po fadné provedené analyze je poté podnik schopny co nejefektivnéji vyuzit
tyto vlivy ve svlj prospéch, a tak zlstat konkurenceschopnym (Dvoracek a Slundik
2012).

Mezi silné a slabé stranky, které se daji analyzovat ve vnitfnim prostiedi firmy, patfi
napfiklad zaméstnanci, vyrobkova politika, komunikaéni politika apod. Pro analyzu
vnitfniho prostrfedi je pro tuto praci zvolen marketingovy mix, ktery je rozepsan

v kapitole ¢. 3 Marketingové strategie.

2.3 SWOT analyza

Autor Dess (2014) tvrdi, ze pro uUspésny marketingovy proces je kliCova spravné
zvladnutd situacni analyza. Pro nejefektivnéjsi vyhodnoceni situaéni analyzy se
pouziva SWOT analyza, ktera se zaméfuje na identifikaci silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb v obecném a firemnim prostfedi a vztahuje je k aktualnimu stavu
spole¢nosti. Je ¢asto umistovana na konec z dlvodu prehledného shrnuti. Nazev
SWOT vychazi z anglickych slov strengths (silné stranky), weaknesses (slabé

stranky), opportunities (pfilezitosti) a threats (hrozby).
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Pozitivni vlivy

o]

opportunities

piileZitosti

Obrazek 3 SWOT analyza
Zdroj: Vlastni zpracovani dle SalesMan, 2023
Prvni dvé poc¢atec¢ni pismena v nazvu analyzy predstavuji interni faktory. Podle autora

Dess (2014) jsou pismena S a W vyjadfena nasledovné:

S - pismeno S (strengths) vyjadfuje pfednosti neboli silné stranky firmy. Silné stranky
jsou kladné vlivy, které se firma snazi vyuzivat co nejefektivnéji a tim vylepsit
fungovani spole¢nosti. Vyskytuji se v nékolika formach, které davaji vyhodu nad
konkurenci. Konkurenéni vyhodu ndm zejména davaji takové silné stranky, které jsou
téZzko napodobitelné ostatnimi konkurenty, napfiklad tradice znacky, pruzna

organizacni struktura apod.

W - pismeno W (weaknesses) znaci slabé stranky firmy neboli nedostatky. Slabé
stranky jsou vlivy, které podnik brzdi v podnikatelské ¢innosti. Je potieba tyto vlivy
Z co nejvétsi ¢asti eliminovat. Jedna se napfiklad o vysokou zadluzenost, nekvalitni

vyrobky apod.

Kazdy podnik ma své silné a slabé stranky individualni. To znamena, zZe silné stranky,
které ma jeden podnik, nemusi byt silné stranky v druhém podniku, ale naopak to
mohou byt slabé stranky. To stejné plati i u slabych stranek. Ne kazda silna stranka
predstavuje konkurenéni vyhodu.
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V dolnich dvou kvadrantech se vyskytuji externi vlivy, které maji zfetelny vliv na vnitini
procesy a organizacni strukturu. Jedna se o pfilezitosti (O) a hrozby (T), které se

vytvareji v externim prostredi a odvijeji se od:

¢ sily konkurence,

e obtiznosti bariér vstupu na trh,

e substitutd,

e vztahu mezi zakaznikem a firmou.
(Jakubikova 2013)

Pfilezitosti a hrozby jsou obtizné ovlivnitelné. Vyuzivaji se k vyhodnoceni a zmapovani

nejvétsich benefitd a hrozeb pro firmy. Autor Dess (2014) uvadi nasledujici:

O - znadi anglické slovo opportunities (pfilezitosti). Pfilezitosti se podnik snazi vyuzit
v co nejvétdim rozsahu, protoze pfispivaji k rozvoji firmy. Jedna se svym zplsobem
o zvyhodnéni postaveni vic¢i konkurenci tzv. konkurenéni vyhodu. Nejvice vznikaiji
z ekonomickych, geografickych, politickych a legislativnich faktorQ. Pfilezitostmi jsou

napriklad nizké bariéry pfi vstupu na nové trhy, vyspélost dané zemé apod.

T - threats (hrozby). Jsou to vlivy plsobici v okoli firmy, které negativné ovliviiuji chod
spole¢nosti. Hrozby jsou hodnoceny podle vyznamu a pravdépodobnosti vyskytu.
Podnik se snazi hrozby v co nejvétsi mife eliminovat. Jedna se napfiklad o Spatnou

konkurenceschopnost, vznik nové konkurence apod.

2.3.1 Konfrontac¢ni matice

Jakmile jsou kliCové faktory identifikovany, je nutno urcit jejich vyznamnost. Vysledky
SWOT analyzy se musi pfenést do odvozené TOWS matice. Tato matice poskytuje
detailngéjsi rozbor a pomaha urcit optimalni strategii. Vyhodnoceni nasledné probéhne
po zvoleni dilezitosti vnitfnich faktord vic¢i vnéj$im faktordm pomoci plusl, které

znadi pozitivni vliv a minusd, které znadi negativni vliv (Jakubikova, 2013).
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Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

PrileZitosti (O) Strategie Maxi — Maxi Strategie Mini — Maxi

Hrozhy (T) Strategie Maxi — Mini Strategie Mini— Mini

Obrazek 4 TOWS matice
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2013

Matice TOWS ma &tyfi strategie, jimiz jsou podle Jakubikové (2013) a Davida (2011):

e SO - nazyvana také jako maxi — maxi, jedna se o ofenzivni rlstovy pfistup. Tato
strategie je zalozena na maximalnim vyuziti silnych stranek firmy za ucelem
vyuziti pfilezitosti. Jinymi slovy se firma snazi co nejvice vyuzit své interni vyhody,
aby dosahla konkurenéni vyhody na trhu.

e ST - oznacCovana také jako maxi-mini. Strategie spociva v maximalnim vyuziti
silnych stranek za ucelem co nejvétsi eliminace hrozeb. Je dllezité, aby firma
vCas identifikovala hrozby a za pomoci silnych stranek je pfeménila na pfilezitosti.

e WO - strategie s opatrnym pfistupem oznacovana také jako mini — maxi. Jedna se
0 spojeni v podobé minimalizace slabych stranek za pomoci maximalniho vyuziti
pfilezitosti. V praxi to vypada tak, ze se firma snazi ziskat pomoc z externich
zdrojd napfiklad kooperace s jinou firmou, kterd dokaze vyfesit interni problém
firmy.

e WT - také ji Ize najit pod nazvem mini — mini. Strategie je zalozena na obrané
a kompromisech. Vyuziva se za u¢elem minimalizace slabych stranek, kterymi se
minimalizuji hrozby. Vnéjsi hrozby v kombinaci se slabymi strankami vytvareji
tézké situace pro firmu. V nejhorsim pfipadé se firma ocitne ve stavu nucené

likvidace ¢i bankrotu.

Vysledky analyzy jsou podkladem pro vedeni podniku, na rlizné ucely, jimiz je
napfiklad zavadéni novych produktd.
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3 Marketingové strategie

Kotler a kol. (2007, s.678) definuji pojem marketingova strategie takto: ,Marketingova
strategie - marketingova logika, s jejiz pomoci hodla podnikatelskd jednotka
dosahnout svych marketingovych cild.” Hlavnim Gkolem marketingové strategie je
proces, ktery se opira o potfebna data, ziskana prostfednictvim analyz s cilem
maximalizovat zisk. Pomoci dobfe zvolené marketingové strategie firma dokaze

ziskat konkurenéni vyhodu nad ostatnimi podniky.

V publikaci od Jakubikové (2013) jsou uvedeny dva pfistupy tvorby marketingovych
strategii. Prvnim zplsobem je parcialni pfistup, ktery se pouziva na konkrétni aspekt
napriklad konkurence, vyrobky apod. Druhy pfistup je integralni. V tomto pfistupu
firma bere vpotaz vSechny marketingové strategie, které vychazeji
z marketingového planovani. Bakalafska prace se zabyva vyrobkovou politikou dané

firmy. Tudiz je v této kapitole pouzit pouze parcialni pfistup dle Ansofovy matice.

3.1 Ansoffova matice

Ansoffova matice je parcialni strategie vyjadfujici vztah mezi vyrobkem a trhem
s ohledem na nakladovost a rizikovost jednotlivych strategii. Matice udava Ctyfi trzni

strategie, které mdze firma vyuzit pro rozvoj a rist podniku.

Wyrobloy l Trh —— | Stavajici Mowvy
Stavajici trini penetrace rozvoj trhu
Move rozvoj produktu diverzifikace

Obrazek 5 Ansoffova matice
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2013

Na zakladé obrazku &. 5 jsou nize popsany trzni strategie.

Trini penetrace - v této strategii se cili na co nejvétsi zvyseni trzniho potencialu.
Zejména se jedna o zlepSeni marketingové oblasti za u¢elem zvySeni uziti produktu
u stavajicich zakaznik( i prevzeti zakaznikl od konkurence anebo ziskani novych
zakaznikd. Tato strategie neni finanéné naro¢na a nenese velké riziko, protoze firma

uplatiuje stavajici postupy a zdroje.
30



Rozvoj trhu — tato strategie spociva v nalezeni nového trhu pro stavajici vyrobek.

Vv s

Rozvoj produktu — spodiva ve vytvoreni novych produktl ¢&i inovace stavajicich
produktl na stavajicich trzich, naptiklad vytvoreni $iréi nabidky produktl. Finanéni
naklady pro tuto strategii jsou vySsi a je zde velké technické riziko. Opét rizikovéjsi

nez predchozi strategie.

Strategie diverzifikace — je zaloZzena na vyvoji novych produktl s cilem expandovat
na nové trhy. Diverzifikaci se déli na horizontalni, vertikalni a laterarni. Horizontalni
diverzifikace spociva v rozsifeni vyrobkové fady o produkty, které jsou s nimi
v souvislosti, napfiklad jsou vyrobeny ze stejného materialu. Vertikalni diverzifikace
prohlubuje plan produktl, surovin a vyrobnich aspektl. Lateralni diverzifikace je vznik
zcela novych vyrobkU s cilem je uplatnit v novych segmentech. Tato strategie je ze

vSech Ctyfech strategii nejvice financ¢né naro¢na s nejvétsim rizikem (Kotler 2007).

3.2 Marketingovy mix 4P

Do marketingové strategie firem také patfi marketingovy mix. Jedna se o mix rliznych
proménnych, které firma vyuziva pro uvedeni produktd ¢i sluzeb na trh. Marketingovy
mix je vétdinou slozen ze C&tyf prvkl, které jsou cena, komunikace, produkt
a distribuce. Tyto prvky jsou kontrolovany, marketingovymi specialisty. Rozpocet na
jednotlivé strategické podnikatelské jednotky je dan firmou. Zvoleni spravného

marketingové mixu pomaha firmam ke zvyseni konkurenceschopnosti a zisku.

3.2.1 Produktové strategie

Produktem se rozumi samotny vyrobek nebo sluzba, za kterou je zakaznik ochoten
zaplatit, napriklad odévy, potraviny, doprava apod. Produkt je kli¢ovym prvkem
marketingového mixu a béhem svého plsobeni na trhu, prochazi fazemi zavadéni,
rlstu, zralosti a poklesu. Pfed uvedenim na trh vyrobek prochdazi fazi vyvoje. Pro
spravné uziti marketingového mixu je tfeba zjistit, v jaké fazi se produkt nachazi,

protoze v rliznych fazich produktu je tfeba zvolit jiny pfistup (Svétlik 2018).
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Obrédzek 6 Zivotni cyklus vyrobku/sluzby

Zdroj: Managementmania, 2018

Z obrazku ¢&. 6 je patrné, ze pokud se zvy$uje zisk tak rostou i trzby a naopak. Zivotni
cyklus je velice individualni pro kazdy produkt. Nékdy nastavaiji situace, kdy po fazi

vrive

prostfednictvim novych technologii apod.

V prvni fazi vyvoje produktu se jedna o prototyp, ktery jesté neni plné otestovan, aby
mohl byt uveden na trh. V této fazi firma musi pocitat s nutnymi investi¢nimi naklady

na vyvoj produktu a zapornym ziskem (Kotler 2007).

Faze zavadéni zacina pfi uvedeni vyrobku na trh. Vyrobce obvykle nejvice investuje
do propagace, aby zvysil povédomi o produktu, coz je finan¢né narocné. Zisk v této

etapé pomalu roste, ale je stale zaporny. V této fazi se uplatiuji ¢tyfi strategie:

e rychlé sbirani smetany - vysoka cena produktu a vysoka propagace,
e pomalé sbirani smetany — vysoka cena produktu a nizka propagace,
e rychla penetrace — nizka cena produkty a vysoka propagace,

e pomala penetrace — nizka cena produktu a nizka propagace (Svétlik 2018).

Etapa rUstu pro firmu znamena zvysujici se zisk, ktery dosahuje kladnych hodnot
a povedomi o produktu stale roste i bez velkych investic do propagace. V této fazije
propagace zameérena hlavné na presveédceni zakaznika, aby si produkt koupil. Je zde
dllezité, aby byl produkt propagaci podpoifen a nedo$lo tak k rychlému poklesnuti

zisku. Pro tuto etapu se pouziva Ansoffova matice.
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Zralost nékdy také nazyvana jako stabilita produktu je ¢tvrtou fazi zivotniho cyklu
produktu na trhu. V této fazi dochazi k meziro¢nimu propadu zisku, ktery mize byt
zapri¢inén vétsim vyskytem konkurence. Pro fazi zralost se uplatiuji tfi strategie.
Prvni strategie je rozvoj produktu, napf. zména designu, zvy$ena kvalita apod. Druhou
strategii je rozvoj trhu, kde firma cili na vy$si spotfebu stavajiciho produktu. Posledni
strategii je zlepSeni komunikace se zakazniky, firmy zacinaji byt vice agresivni se
svymi kampanémi, aby znovu zvedli poptavku po produktu. MlzZe se jednat o slevy,

akce apod.

Po fazi zralosti nastava faze upadku, kde zisk rapidné klesa. V tomto okamziku ve
firmé pfichazi rozhodovaci moment, kdy je nutné vybrat jednu ze tfi strategii. Firma
muUze budto udrzet vyrobek na trhu nebo podvédomé stahovat produkt z trhu za
ucelem maximalniho zisku béhem této likvidace, nebo stahnout dany vyrobek ihned
z trhu (Kotler 2007).

3.2.2 Stretegie ceny

Cena je Castka, kterou je zakaznik ochoten za produkt zaplatit. Tento prvek
marketingového mixu, je zavisly na mnoha faktorech a ¢asto se méni. Zmény cen,
které nastvavaji mohou byt zapfi¢inény, napfiklad inflaci, zdrazovanim vstupl pro
firmu apod. Firma si pfi zméné cen, musi uvédomit, ze zakaznik je velmi citlivy na tyto
zmény hlavné pfi zvySovani. Pro spravné vytvoreni cen je nutno zvolit strategii
a metodu pro urceni cen. V této praci je cena odvijena podle strategie pomér

cena/kvalita viz tabulka ¢. 1.

Tabulka 1 Strategie dle poméru cena/kvalita

Vysoka cena Stfedni cena Nizka cena
S . . 3. Strategie
Vysoks kvalita 1. Strategie mimoradné 2. Strategie vysoké mimofadné vysoké
ceny hodnoty
hodnoty
. . 4. Strategie 5. Strategie stredni 6. Strategie
Stredni kvalita predrazovani hodnoty odpovidajici hodnoty
Nizka kvalita 7. Strategie okradani | 8. NelUsporna strategie 9. Usporna strategie

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hajicek, 2011

33



Strategie 1, 5, 9 se mohou vyskytovat ve stejném trznim segmentu, avsak jejich
uspéch zavisi na pohledu zakaznika. | kdyz zakaznik ma zajem o kvalitu a cenu,

prioritou pro né mlze byt faktor Uspor.

Strategie 2, 3, 6 zaujimaji pozice, z kterych firmy dokazi ¢elit podnikiim, jenz zvolily
strategie 1, 5, 9. V téchto strategiich firmy poukazuji na fakt, ze ke stejné kvalité se

da urcit nizsi cena.

Strategie 4, 7, 8 spiSe zakaznika odrazuji od koupi produktu. Tyto strategie jsou
zaloZeny na nizké kvalita a vysoké cené, ktera mize vyvolat pocit podvodu (Haji¢ek
2011).

Po zvoleni strategie musi byt zvolena metoda pro odvozeni ceny. Existuje nékolik
metod, jak stanovit cenu a kone¢né rozhodnuti zalezi pouze na podniku, kterou z nich

zvoli.

Prvni metoda spociva v odvozeni ceny od nakladl. Do této ceny vstupuji naklady
spojené s vyrobou, napfiklad pocet zaméstnancu, ktery se podilel na vyrobg, ceny
surovin apod. Dale jsou to naklady spojené s marketingem. Konec¢na cena je vzdy

vétsi nez vynalozené naklady.

Druha metoda je dle orientace na poptavku. V této metodé je nutné, aby podnik zjistil
pomoci prlzkumu, jakou cenu jsou zakaznici ochotni za dany vyrobek zaplatit. Po

zjisténi ceny od zakaznikl, podnik uréi koneé¢nou cenu produktu (Jakubikova 2013).

Treti metoda spodivani v odvozeni cen na zakladé konkurence. Firma mUze zvolit

ceny podle priméru cen vSech konkurentd nebo dle ceny trzniho vidce.

Posledni metoda je cena podle zakaznika. Tato metoda spociva v predstave
konkrétniho zakaznika o aspektech produktu, napfiklad kvalita, vlastnosti, distribuce
apod. Dale hraje velkou roli znacka a image zaméstnavatele, od které se odrazi dlivéra
v produkt. VSechny aspekty se zapisi do tabulky a jsou k nim uvedeny body. Celkovy
soucet bodl dava predstavu o kone¢né cené (Jakubikova 2013).
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3.2.3 Komunikacni strategie

Komunikace byva nejsilnéjsim prvkem celého marketingového mixu. Spravné zvolena
komunikace dostava produkt do podvédomi zakaznikl a mnohdy rozhoduje o jeho
koupi. Komunikace je tvofena rlznymi nastroji. Hlavnim cilem téchto nastrojl je

rozvijet image vyrobku na trhu.

Nastroje pro komunikaci se zakazniky jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej,
pfimy marketing a vztahy s vefejnosti. Reklama je oznacovana jako, placena forma
neosobni prezentace produktu nebo sluzeb. Pomoci reklamy chce vyrobce zvednout
povédomi

o produktu u zakaznikl. Reklama se objevuje v médiich, novinach, letacich apod.
Druhy reklamy jsou informacni, prfesvédcCovaci a pfipominaci. Podpora prodeje
predstavuje ¢innost pomoci, které se vytvareji kratkodobé stimuly, jenz povzbuzuji
zakazniky ke koupi vyrobku. Pfikladem mohou byt kupony, slevy, ochutnavky, vzorky
apod. Osobni prodej je forma pfimé komunikace se zdkazniky. Cilem osobniho prodeje
je vytvofit dlouhodoby vztah mezi zakaznikem a vyrobcem. Tato forma komunikace
se nejvice pouziva na B2B trhu. DalSim nastrojem je pfimy marketing, kterym se
rozumi cilené adresovana komunikace se zakazniky pfes email, létaky, sms,
telemarketing apod. Poslednim zminénym nastrojem pro komunikaci se zakazniky je
PR, které pomaha vybudovat si vztah s vefejnosti na zakladé socialni odpovédnosti,

vystupovanim na verejnosti apod. (Svétlik 2018).

3.2.4 Distribuéni strategie

Umisténi produktu ¢i sluzby zahrnuje distribu¢ni kanaly, skladovaci zafizeni, zpUsob
dopravy a fizeni zasob. Jedna se o proces dodani produktu k zakaznikovi. RozliSuje
se distribuce pfima a nepfima. Pfima distribuce spociva v pfimém kontaku se
zakaznikem a vyrobcem. Hlavni vyhodou je zde rychla zpétna vazba. Na druhé strané
v nepfimé distribuci mezi vyrobcem a zakaznikem je mezi ¢lanek, ktery se nazyva
zprostiedkovatel. Zprostfedkovatelem mUlze byt maloobchod, velkoobchod
a dovozce. Nepfima distribuce ma nékolik stupiil, které se odvijeji od toho, kolik je

v distribué¢nim kanalu zprostfedkovatell. Tato forma distribuce je vét$inou pouzivana
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na B2B trzich. Velkou nevyhodou této distribuce je ztrata kontroly vyrobce nad
zbozim (Jakubikova 2013 a Svétlik 2018).

. zakaznik

viyrobce zprostiedkovatel

Obrédzek 7 Nepfima distribuce
Zdroj: Vlastni zpracovani
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4 Predstaveni spoleC¢nosti

Spole¢nost Aveflor, a.s. je rodinna firma, ktera byla zalozena 14. zafi 1995. Majitelem
je Ing. Jifi Zubaty, ktery je v dnesni dobé predseda predstavenstva a feditelem
spolec¢nosti je jeho syn Ing. Jan Zubaty. V roce 2021 byla spole¢nost zapsana do
registru rodinnych podnikl. Zakladni kapital spole¢nosti byl v ¢astce 4 000 000 K¢
a je splaceno 100 %. Bylo uvedeno 400 kmenovych akcii na jméno v listinné podobé
ve jmenovité hodnoté 10 000,-K&. Zakladni informace o spole¢nosti jsou

zaznamenany v tabulce &. 2.

Tabulka 2 Zakladni informace o spolec¢nosti

Aveflor, a.s.
Budceves 26, 507 32 Kopidino
akciova spole¢nost
64259838

vyroba nebezpecnych chemickych latek a
nebezpecnych chemickych smési

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1
az 3 zivnostenského zakona

100-199
prfedstavenstvo
stfedni podnik
4 000 000 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spole¢nost plsobi na ¢eském a zahrani¢nim trhu vice nez 20 let a to v 47 zemich
naptiklad Némecko, Polsko, Svédsko, Slovensko, ale i mimo &leny Evropské unie jako
jsou Velka Britanie, Spojené arabské emiraty, Saudska Arabie, Jihoafricka republika.
Z celkového mnozstvi vyrobenych produktd jde mimo Ceskou republiku zhruba 70 %
(Aveflor 2023). Bakalarska prace je feSena vramci analyzy mikroprostiedi

a vnitfniho prostfedi pro ¢esky trh.

Ve firmé probihd vyroba a prodej IéCivych pfipravkl, kosmetiky a technickych
vyrobk{. Pfedev$im se jedna o vyrobu/pinéni aerosolovych pfipravkd, geld a emulzi.
VSe se plni do obalovych forem, kterymi jsou napfiklad spreje, tuby, skleni¢ky a dalsi.
V poslednich péti letech firma Aveflor, a.s. prosla rekonstrukci a inovacemi strojd.
V aredlu firmy byl rozsiten sklad, byla postavena nova budova, kde sidli marketingové
a obchodni oddéleni a probéhla inovace strojli na michani emulzi, gell apod.
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Firma vlastni nékolik certifikatl podle norem, jimiZ jsou povoleni k vyrobé
veterinarnich léciv, SVP pro veterinarni pfipravky, ISO 13 485 ed.2, ISO 9001, ISO
14001, 1ISO 45001, ISO 22716, ISO 22716.

Filosofie spole¢nosti vychazi ze spokojenosti zakaznikl a vlastnikd firmy, fungovani
firmy za pomoci etickych kodexd, pozitivniho chovani viéi Zivotnimu prostiedi, BOZP

pfi praci a Sifeni dobrého jména (Aveflor 2023).

Organizacni struktura
Na obrazku ¢&. 8 je zobrazena struktura spole¢nosti Aveflor, a.s.

Majitel spoletnosti

Reditel spolednosti

Vedoucl

Provozni feditel 1 sirategického
rozvoje
Wedouci 1 t Vedoucl 5 Vedoucl 1 —1 Vedouci 3
Vedouci 2 t Veedouci 6 Vedouci 2 1 Viedouci 4
Vedouci 3 1 Vedoucl 7

Vedouci 4

Obrazek 8 Organizacéni struktura

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Aveflor, 2023

Organizacni struktura spole¢nosti na obrazku ¢. 8 je zjednoduSena, nebot kazdy
vedouci ma pod sebou i dal$i zaméstnance a useky. Kompletni organizaéni struktura
je knalezeni na webovych strankach firmy. Tato zjednoduSena forma vystihuje
podstatu struktury organizace. Hlavni vyhodou, kterou organizaéni struktura
obsahuje je plsobnost maijitele v aktivhim vedeni spoleénosti. Tudiz procesy

rozhodovani jsou velice rychlé a efektivni.

Spole¢nost je Fizena majitelem a fFeditelem, kterému podléha provozni Feditel
a vedouci strategického vyvoje. Provozni feditel ma na starosti sedm jednotlivych

Usekl, kterymi jsou vyrobné-technicky Usek, kontrola jakosti, jisténi jakosti,
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zasobovani, personalni oddéleni, ekonomicky uUsek a vedouci skladu. Vedouci
strategického rozvoje, kterym je sam feditel spole¢nosti dohlizi na Usek registrace,
schvalovani a notifikace vyrobkd, dédle na obchod a marketing, vyvoj novych vyrobku

a informacni spravu.

Statutarnim organem je predstavenstvo, které se sklada ze t¥i ¢lend, pfedseda Ing.
Jifi Zubaty, mistopfedseda Ing. Jan Zubaty, ¢len pfedstavenstva Milada Zubata.
Spole¢nost zastupuje ve vSem predseda predstavenstva nebo mistopfedseda

predstavenstva nezavisle na sobé.

Soucasti firmy je také dozoréi rada, jejimz hlavnim Ukolem je minotorovat vykon
a ¢innost spoleénosti. Tato rada se sklada ze tfi ¢lenl. Pfedseda dozoréi rady je
Daniela Havlova a dva ¢lenové dozoréi rady jsou Mgr. Radana Zubata a Veronika

Pichova.

Odvétvi firmy

Zaméreni firmy Aveflor, a.s. je v chemicky primyslu, konrétné odvétvi CZ-NACE 21.
Tento primysl v Ceské ekonomice je znam svoji vyznamnosti ve znac¢né vyrobni
kapacité a programech na vyzkum a vyvoj. Chemicky primysl patfi mezi nejvyspélejsi
hospodarské sektory v CR. Tento prlmysl je zaloZzen prevdzné& na vyuzivani
mineralnich surovin, coz miize byt do budoucna problém pro firmu Aveflor, a.s., ktera
tyto suroviny také vyuziva. Za poslednich tficet let se chemické odvétvi podilelo
v prdméru na ekonomickych ukazatelich (zaméstnanost, vysledek hospodareni

apod.) mezi2 az 4 %.

V poslednich letech toto odvétvi prochazi velkymi zménami z hlediska CSR a ochrany
zdravi zaméstnanc( pfi praci. V chemickém odvétvi v CR je zamé&stnano pies 130 000
lidi. Aktualnim problémem, ktery v tomto odveétvi nastava je zvySovani cen energii

a surovin v ramci vstupnich nakladl firem (Souéek 2022).

Zakaznici

Zakaznici jsou kliCovym prvkem, ktery ma stézejni vliv na uspéch podniku. Mohou to
byt lidé &i organizace, ktefi nakupuji zbozi za ucelem dal$iho prodeje (B2B) nebo
k vlastni spotfebé& (B2C). Firma Aveflor, a.s. rozdéluje dvé skupiny zakaznikd
v zavislosti na charakteru trhu, na kterém pdsobi. V ramci B2B trhu jsou zakaznici
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lékarny a drogerie, které maiji podil na celkovych trzbach spole¢nosti Aveflor, a.s. za

posledni rok 93 %. Tito zakaznici jsou blize popsani v kapitole marketingovy mix.

Druhou skupinou zakaznikU, jsou spotiebitelé na B2C trhu, jenZ se podili na trzbach
zbylymi 7 %. Tato skupina zakaznik( je velice obsahla a zahrnuje osoby od 18 let
a vySe. Nejvice se na tomto trhu firma zamérfuje na rodiny s détmi, které potfebuji
rychlou a uéinnou pomoc pfi poranéni. Z dlivodu toho, Ze se B2B trh podili na 93 %
z celkovych trzeb firmy Aveflor, a.s., je prace dale zaméfena pouze na B2B trh,

protoze je pro firmu kliCovy.
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5 Situaénianalyza

Situa¢ni analyza firmy Aveflor, a.s. obsahuje analyzu makrookoli prostfednictvim
PESTEL analyzy. Dale je rozebrano vnitini prostfedi firmy v podobé marketingového
mixu. Nasledné jsou vysledky analyzy vyhodnoceny do SWOT analyzy a zni je

odvozena konfronta¢ni matice, ktera napomaha k vytvoreni strategii pro firmu.

5.1 PESTEL analyza

V této analyze jsou rozebrany politické, ekonomické, socialni, technologické,

legislativni a ekologické faktory, které nejvice ovliviuji firmu.
Politickeé faktory

V Ceské republice je aktudlné premiérem Petr Fiala, ktery byl jmenovan do funkce 28.
listopadu 2021 v dobé pandemie Covidu-19. Volba nového premiéra mlze byt
vnimana jako nespokojenost s viadou Andreje BabiSe. Vlada se dle obcanl pod
vedenim Andreje BabiSe nedokazala dostate¢né vyrovnat s pandemii. Vysledky
prizkumu ukazuji, Ze dlvéra ve vladu, ktera byla v roce 2021 28,45 % se zvysila
v roce 2022 na 34,08 %. Vlada Petra Fialy aktualné neohrozuje podnik Aveflor, a.s.
V budoucnu by pro firmu piedstavovalo ohrozeni odchod CR z EU, nebot firma je
zavisla na exportu do jinych zemi véetné ¢lenskych statl EU, které tvofi 70 % jejiho
obchodu. Doslo by ke znaé¢nému navy$eni administrativnich a celnich nakladd
a dalsich faktorl (VIada CR 2022 a OECD 2023).

Jak bylo zminéno firma Aveflor, a.s., se primarné zaméfuje na export. V souvislosti
s exportem svych vyrobkd na Ukrajinu a do Ruska se firma potykala s problémem
v disledku soucasné situace v obou zemich. Vypuknutim valky mezi Ruskou
a Ukrajinou dne 24. unora 2022 byla firma nucena zastavit export do téchto zemi, coz
vedlo ke ztraté prodeje vyrobkl a snizeni zisku. Dal$im problémem, ktery diky této
situaci vznikl, je zdrazovani plynu a ropy. Rusko hrozilo zastavenim dodavek téchto
energii do statl v EU. Tato situace méla za nasledek navys$eni cen téchto energii

a tim zvedla naklady firmy.
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Ceska republika by také mohla p¥ijmout jako hlavni ménu euro. Tato moznost pro CR
zatim zUstava, ale stale velkym otaznikem. Pro nékteré by pfijeti eura znamenalo
hrozbu a pro nékteré zase pfrilezitost. V pfipadé firmy Aveflor, a.s. by pfijeti eura

znamenalo Ulevu od prevadéni eura na ¢eskou korunu.

Dalgim faktorem je regulace ze strany EU pro oblast zdravotnickych prostiedkd.
Béhem poslednich 20 let EU mnohokrat revidovala predpisy tykajici se této oblasti.
Hlavnim cilem je vytvofit silny, transparentni a udrzitelny regulaéni ramec, ktery zajisti

vysokou bezpecnost s podporou inovaci (SANTE 2023).

Ekonomickeé faktory

méze odhadnout, zdali bude vy$si nebo niz&i poptavka po produktech. V Ceské
republice se HDP zvysilo 0 2,4 % mezi lety 2021-2022. To znaci lehky pokrok v ¢eské
ekonomice a pro firmu moznost vice se zaméfit na tuzemsky trh. Rok 2022
v chemickém primyslu pfinasi pétinovy meziro¢ni pokles produkce v chemickém
odvétvi (CSU 2023).

Dal3im faktorem je inflace. Primérna ro¢ni mira inflace za rok 2022 byla 15,1 %. Coz
znamena, ze zbozi, které firma nakupuje od ¢eskych dodavatell vzrostlo na cené o
15,1 % za posledni rok, a to se vyznamné odrazilo do nakladd firmy. Tim padem firma
musela zvySovat ceny svych vyrobkd, aby sniZila dopad inflace na ziskovost firmy.
Zmény cen vstupl se prenasely do cen vystupul, které nebyla schopna firma piné
pfenést a doslo k poklesu rentability trzeb. Inflace méla rapidni narlst v pandemii

Covid-19 a v soudasnosti se na jejim zvyeni podili i valka na Ukrajiné (CSU 2023).

Pro firmu je dllezité sledovat vyvoj hrubé minimalni mzdy v CR, ktera se zvy3uje diky
rostouci inflaci. V roce 2023 se hodinova mzda zvysila o 7,4 K& na 103,8 K¢. To
predstavuje celkovy mési¢ni narlst pfijmu o 1100 K&. Minimalni ¢astka, kterd musi
byt zaméstnanci vyplacena je 17 300 K& (MPSV 2023).

Jelikoz je firma Aveflor, a.s. zaloZena pfevazné na exportu, je pro ni dilezity sménny
kurz. Firma s ostatnimi staty obchoduje v eurech. Jedna se tedy o kurz EUR/CZK. V
roce 2018 byl kurz 25 K¢ za euro. V letech 2019-2020 kurz vyrostl na 27,59 K¢, coz

byl nejvétsi narlist za poslednich 5 let. Od té doby kurz klesa a v souc¢asnosti k datu
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16.5.2023 je kurz 23,55 K& za euro. Pro firmu je vyvoj kurzu v poslednich 3 letech
velice nepfinosny, jelikoz zakaznici zaplati v pfepo¢tu méné korun. Nicméné firma ma
pro cca 40 % smén zajistény kurz do roku 2024 (KURZYCZ 2023).

Socialni faktory

Firma Aveflor, a.s. se snazi pfizplsobovat trenddm v oblasti zivotniho stylu, diky
kterym si mohou udrzet konkurenceschopnost a zajistit uspéch na trhu. Jednim
z nejvyznamnéjsich trendl, kterému se firma aktivné vénuje, je prace z domova tzv.
homeoffice. Trendy ve svété fesi firma operativné dle potieb vedeni a zaméstnancu.
Ve firmé pracuje tzv. prostiednik, coz je pozice, ktera zaruCuje styk mezi zaméstnanci

a vedenim firmy.

Socialnim faktorem, ktery firmu ovliviiuje, je nezaméstnanost a prlimérnd mzda.
Nezaméstnanost v CR je obecné mald. V prosinci roku 2022 byla obecnd mira
nezamé&stnanosti 2,2 %. Co se ty&e primérné mzdy v CR ta dosahla v roce 2022 40
353 K& za mésic v Kralovehradeckém kraji dokonce 41 062 K& (CSU 2023 a Dufkova
2023). Dalsi faktor je nedostatek pracovnich sil na trhu prace, ktera je zplsobena
malou nezaméstnanosti. V dnesSni dobé obzvlasté mladi lidé v generaci Z, maji
vyrazné vysSSi naroky a niz8i ochotu pracovat pro rozvoj firmy. Tudiz najit

kvalifikované a ochotné zameéstnance je pro firmu obtizné.

Nejvétsim socialnim faktorem, ktery firmu ovlivnil v poslednich péti letech byl
homeoffice. Prace z domova se stala trendem v obdobi pandemie Covid-19, kdy firma
musela Celit nedostate¢nému poctu pracovnikl kvili nemoci. Aby firma predesla
takovymto situacim, umoznila nékterym zaméstnancim pracovat z domova. Tim pro
pandemii firma ziskala moznost vyuzit pfilezitost a rozsifit svou vyrobu o dezinfek&ni

prostredky.

Technologické faktory

Tyto faktory ovliviuji efektivitu a produktivitu firmy. V dnesni dobé se technologie
vyvijeji rapidnim tempem a je velice dllezité sledovat jejich vyvoj a inovace. V tomto
kontextu jsou technologické faktory klic¢em ke konkurenceschopnosti a konkurenéni

vyhodé.
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Dostupnost internetu a mobilniho pfipojeni pro komunikaci jsou v dnesni dobé
zasadni. Bez téchto technologii firma ztraci moznost rychlé a efektivni komunikace se
zaméstnanci a zdkazniky. Mnohdy pohotova komunikace mezi externimi a internimi

partnery mdze rozhodovat v Gspéchu ¢i neuspéchu.

Obecny faktor, ktery v dnesni dobé ovliviiuje vyrobu a sluzby firem, je nedostatek
surovin a zvysujici se ceny energii a surovin. V tomto pfipadé musi firma Aveflor, a.s.
hledat alternativy za nékteré z pouzivanych surovin, aby predesla situaci, kdy nebude
schopna vyrabét. Surovinou, kterou je napfiklad voda, neni zatim mozné nahradit
(Tmejova 2021). Nedostatek surovin a zdrazovani energii a surovin dostava firmu do

nejisté financni situace.

Dalgim faktorem pro firmu jsou naklady na vyzkum a vyvoj z vnéjdich zdroju.
V nékterych pfipadech firma dostava dotace na vyvojové projekty v podobé
program{ jako jsou Inovace, TACR apod. Firma nedostava pouze dotace na vyzkum

a vyvoj, ale také pro vytvoreni novych pracovnich mist ve spole¢nosti.

Velice dllezitym faktorem pro plynuly chod spolecnosti je automatizace. Jedna se o
pouziti riznych technologii za U¢elem usnadnéni prace, monitorovani, usetieni ¢asu
apod. Automatizace je také dllezita z hlediska konkurence. Tyka se hlavné mensich
firem, které diky automatizaci dokazi vyrobit vice produktl nebo nabidnout lepsi

sluzby zakazniklm a tim konkurovat vétsim firmam (Weber 2017).
Ekologické faktory

V soucCasné dobé patfi mezi nejprobirangjsi téma, jaky vliv ma firma na zivotni

prostfedi. Proto budou zahrnuty v této ¢asti faktory:

e politika ESG,
e opady a znecistovani ovzdusi,
e udrzitelné zdroje,

e recyklace.

Faktor, ktery na firmu momentalné nejvice plsobi je poZadavek na politiku ESG. Jedna
se o kritéria, ktera spadaji do kategorie Zivotni prostfedi (E), socialnich hodnot (S)
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a aspektl prospésné spolecnosti (G). Pozadavek ESG je uréen pro zaruéeni

spolecenské odpovédnosti firem vici okoli.

Firma Aveflor, a.s. i pfes svou podnikatelskou ¢innost se snazi byt co nejvice Setrna

v

k zivotnimu prostfedi. Firma se fidi zakonem €. 17/1992 Sb. o Zivotnim prostiedi
a zakonem ¢. 541/2020 Sb. o odpadech. Veskery nebezpecny odpad, ktery firma
produkuje, je v oddélenych prostorach aredlu vypoustén do tankd. Tanky jsou
vyrobené ze specidlnich plastl, které disponuji dlouhou Zivotnosti a jsou Setrné

k pfirodé.

Pro udrzitelnost zdroji zvazuje firma vyrobu elektfiny pomoci solarnich paneld.
Sluneéni energie ma minimalni dopad na Zivotni prostfedi ve srovnani s ostatnimi
zdroji energie. Firma tento zpUlsob udrzitelnosti zdroji planuje zavést v nasledujicich
deseti letech. Na tuto formu udrzitelnosti zdroji jsou rizné dotaéni projekty ze strany

statu a rliznych instituci, napfiklad Zelena Usporam, HEAT, RES+ apod.

Co se tyCe recyklace firma ma v arealu kontejnery na plast, papir, kov a elektricka

zarizeni. Diky tomu zaméstnanci tfidi odpad spravné, aby byla mozna recyklace.
Legislativni faktory

Legislativni faktory se fidi zakony, které ovliviiuji celou firmu. Chod firmy je regulovan
pomoci auditll, které probihaji zhruba jednou za mésic. Jsou to audity od statnich
instituci jako SUKL, USKVBL, ale také to mohou byt audity od zakaznikl nebo
certifikacni audity. VSechny legislativni zmény feSi registracni oddéleni firmy.
Legislativni faktory se v poslednich letech vyrazné zpfisnily, coZ zasahuje do nakladu

firmy.

Pro firmu Aveflor, a.s. ktera je zaloZzena predevsim na exportu, jsou dllezité regulace
ohledné dovozu a vyvozu, humannich IéCiv, veterinarnich 1éCiv a biocidnich pipravkd.
Firma se musi fidit podle regulaci celni spravy v sekci Iéky, IéCiva, a to konkrétné
zakonem ¢&. 378/2007 Sb., vyhlaskou ¢. 228/2008 Sb. a zakonem ¢&. 102/2001 Shb.
V sekci biocidni pfipravky se pak firma fidi evropskym pfedpisem &. 528/2012
o dodavani biocidnich pfipravkd na trh a jejich pouzivani. Pfi dodavkach do zemi
tfetiho svéta plati narodni pfedpis ¢. 324/2016 Sb. Na v8echny tyto faktory dohlizi

celni Urad.
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Zakon ¢&. 378/2007 Sb. se tyka léciv. Ustanoveni vtomto zakoné se renovuji
a postupné stale vice zpfisnuji. Vétsi pozadavky jsou zejména kladené na ochranu

a zdravi pfi pouzivani a testovani produktd.

Dale jako kazdou firmu omezuje zakon o obchodnich korporacich 90/2012 Sb. Tento
zakon firmé ustanovuje prava a povinnosti akcionafl a organl spole¢nosti. V zakoné
je napfiklad vysvétleno, jakym zpUsobem probihaji zmény ve vysi zakladniho kapitalu,

jak postupovat pfi likvidaci spole¢nosti atd.

Zakon o danich z pfijmu 586/1992 Sb. pUsobi na firmu v nékolika smérech. Zakon
urcuje, jak velka dan z pfijmu ma byt uplatnéna v ramci fyzickych a pravnickych osob,
dale jak postupovat pfi odpisech hmotného majetku, jakou pravomoc ma vlada

a ministerstvo financi vu¢i firmé atd.

Poslednim velice dllezitym zakonem je zakon ¢&. 262/2006 Sb. V ném se nachazi

vSeobecna ustanoveni o praci, napfiklad péce o zaméstnance, pracovni pomér apod.
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Shrnuti PESTEL analyzy

V niZe uvedené tabulce ¢. 3 jsou uvedeny faktory a k nim ddlezitost podle aktualnosti

dle podkladl od spoleénosti Aveflor, a.s.

Tabulka 3 Shrnuti PESTEL analyzy

PESTEL Faktor Dulezitost
Odchod CR z EU Nizka
Politické faktory (P) Nova vlada Nizka
Valka na Ukrajiné Stfedni
GDP Stredni
Inflace Velika
Ekonomické faktory (E)
Minimalni mzda Nizka
Sménny kurz CZK/EUR Stredni
Pandemie Velika
Socidin faktory (S) Nezaméstnanost Stfedni
Primérna mzda Stiedni
Internet a mobilni pFipojeni Stfedni
Naklady na vyzkum a vyvoj Stredni
Technologické faktory (T) Automatizace Stiedni
Nedostatek surovin, zvysujici se Velika
ceny surovin a energif
Odpady a znecistovani Stiedni
Udrzitelné zdroje Stredni
Ekologické faktory (E)
Recyklace Stredni
Politika ESG Velika
Vyvoz a dovoz Velika
Zakon o obchdonich korporacich Nizka
Legislativni faktory (L)
Zakon o danich z pfijmu Nizka
Zakonik prace Stfedni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2 Analyza konkurence

Na Ceském trhu neexistuje pfimy konkurent, ktery by obsahl celé portfolio vyrobkd
jako ma firma Aveflor, a.s. Na trhu se prfedevsim vyskytuje nepfima konkurence a ta
konkurence, ktera nabizi substituty k vyrobkdm firmy Aveflor, a.s. Na zakladé této
skute¢nosti probiha analyza konkurence pouze v oblasti cen nejziskovéjsiho produktu
firmy Aveflor, a.s. Ceny, které konkurenti stanovuiji, jsou orientaénim bodem pro firmu
pfi tvorbé cen. V tabulce ¢. 4 jsou pfiklady vyrobkd od nepfimé konkurence (obinadlo,
gaza) a substitutu (sterilni kryti) k vyrobku AKUTOL tekuty obvaz ve spreji, protoze

k tomuto produktu neexistuje pfima konkurence.

Tabulka 4 Porovnani cen vyrobku Akutol se substituty a vyrobky od neprimé
konkurence

AKUTOL tekuty PEHA - obinadlo Steriwund - Steriwund Gaza
obvaz (20Ks) sterilni kryti (1ks) kompresy
(1ks) (100ks)
Cena 165K¢ 185K¢& 185 K¢ 175 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dr.Max, 2023

Udaje z tabulky &. 4 vypovidaji o tom, Ze vzhledem ke konkurenci ma firma Aveflor,
a.s. nizsi ceny u produktu AKUTOL tekuty obvaz. Obdobné tomu tak je i u ostatnich
produktl. Pravé skrze obsahlé portfolio firmy Aveflor, a.s. a niz§im cenam, je zaru¢ena

konkuren¢ni vyhoda.

5.3 Analyza marketingového mixu

V této Casti je vysvétlen marketingovy mix firmy Aveflor, a.s. Marketingovy mix firmy
je slozen ze &tyf prvkd, produkt, cena, komunikace, umisténi a je omezen rozpodétem
na dany rok pro marketingové oddéleni. Na zakladé analyzy marketingového mixu lze

zjistit nedostatky, které brzdi rlist produktd.

5.3.1 Produktova politika

Firma vyrabi Sest vyrobkovych fad, které jsou Akutol, Kubatol, Arpalit, Kerolan,
Trioderm, Cognoscin. Tabulka ¢. 5 znazorriuje hloubku a $itku vyrobk(l firmy Aveflor,

a.s.
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Tabulka 5 Produkty firmy Aveflor, a.s.

Vyrobkova Produkty
fada
Akutol pro Plasticky Akutol MINI Akutol Akutol na Akutol na Akutol
lidi obvaz ve STOP popaleniny hojeni ran | odstrafiovac
spreji naplasti
Arpalit pro | Zubnipasta | Ustnivoda | Usni &istici | Arpalit NEO
psi a koCky roztok
Cognoscin Sprej na
pro lidi zkousku
vitality
zubu
Kubatol pro Sprej pro
koné a dezinfekci
hospodaiska kGze
zvifata
Kerolan pro Sprej pro
dobytek lubrikaci
rukavic
Trioderm Sprej na Nosni sprej | Usni sprej Chladiva Péna na
pro lidi opalovani péna velmi
vysuSenou
pokozku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkové trzby za poslednich 5 let z prodeje na ¢eském B2B trhu Cinily 95 463 868 K¢.

mAKUTOL mARPALIT mCOGNOSCIN

Obrazek 9 Podil trzeb jednotlivych vyrobkovych fad za 5 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

KEROLAN  m KUBATOL

m TRICDERM
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Na zakladé zpracovanych dat z obrazku ¢. 9 bylo zji§téno, Ze v pribéhu poslednich
péti let tvofila vyrobkova fada Akutol polovinu z celkovych trzeb firmy Aveflor, a.s.
Z tohoto divodu se nadale tato prace zabyva pouze znackou Akutol, ktera pro firmu
predstavuje vlajkovou lod. V roce 2022 se na celkovych trzbach fada Akutol podilela

z 54 % viz obrazek ¢. 10.
1%

sx\

\

s AKUTOL = ARPALUT = COGNOSCIN = KEROLAN = KUBATOL = TRIODERM
Obrazek 10 Podil trzeb jednotlivych vyrobkovych fad za rok 2022

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro pokra¢ovani analyzy této vyrobkové fady je nutno zjistit momentalni fazi zivotniho
cyklu. Na obrazku ¢. 11 je zobrazen zivotni cyklus vyrobkové fady Akutol. Na ose

Y jsou trzby, na ose X se nachazi roky.

18 000 000 K&
15 688 166 K¢

16 000 000 K¢

14 000 000 K¢

12 000 000 K¢

10 000 000 K&

8 000 000 K¢
6823 198 K¢

6 000 000 K&

4 000 000 K¢

2 000 000 K¢

0 K¢
1992 1995 1998 2001 2004 2007 2010 2013 2016 2019 2022

Obrézek 11 Zivotni cyklus vyrobkové fady Akutol
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyrobkova fada Akutol byla uvedena na trh firmou Aveflor, a.s. v roce 1995. Jak je
vidét z obrazku ¢&. 11. nastava zde opakujici se trend mezi fazemi rlstu, zralosti
a upadku. S odkazem na teorii z kapitoly ¢. 3.2.1 se da fici, Ze se znacka Akutol
momentalné nachazi ve fazi rlstu. Prostfednictvim dat bylo zjisténo, Ze od roku 2018
do roku 2022 byl narUst zisku této vyrobkové fady navysen o 229,92 %. Nejvétsi
narlst byl zaznamenan mezi roky 2021 a 2022. Na zakladé zjisténi zivotni faze fady

Akutol, budou odvozena doporuceni.

Tato vyrobkova fada, je zaloZena na uspokojeni potieb zakaznik(, ktefi hledaji
produkty zalozené na rychlé a u¢inné pomoci pfi poranéni, krvaceni a popaleni. Firma
u vyrobkové fady fesi kvalitu, design a zaruku. Kvalita je zaruCena dlouhodobym
pUsobenim firmy na trhu, zku$enym personalem, modernimi technologiemi a kvalitnim
materidlem, ze kterého je obal vytvofen. Navrh designu je vytvafen odborniky.
Vyrobkova fada Akutol zastava bilé a Cervené barvy. Bila barva vyjadfuje pocit Cistoty
a Cervena barva vyjadfuje Zivot. Zaruka na produkty je v tomto pfipadé feSena na

dohodé mezi firmou a zakaznikem ve smluvnim jednani.

Akutol

(s

na
popaleniny

Obrazek 12 Akutol sprej na popaleniny
Zdroj: Aveflor, 2023

5.3.2 Cenova politika

Strategie stanoveni cen je odvijena podle poméru ceny a kvality. Firma cili na strategii
odpovidajici hodnoty, ktera je zaloZena na stfedni kvalité produktl a nabizeni nizkych
cen. Metodu stanoveni cen firma uplatiiuje od nakladd a podle orientace cen dle
konkurence. Odvozeni cen podle nakladd firma voli pfedevéim proto, aby méla
pfehled o minimalni prodejni cené, ktera pokryje vSechny naklady souvisejici

s vyrobou a propagaci. Do nakladl na vyrobu vstupuji proménné, jako jsou suroviny,
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materidl, po¢et zaméstnancl, ktery se podilel na vyrobé apod. Daléi naklady jsou
marketingové naklady, napfiklad komunikace se zakazniky, distribuce atd. Po
identifikaci ceny od nakladd, pfichazi srovnani cen s konkurenci. Metoda firmé pfinasi
dostateé¢ny prehled o optimalni kone¢né cené. V posledni fadé kone¢nou cenu

ovliviuji také zakaznici.

Tabulka 6 Produkty AKUTOL

Produkt Prodejni cena u zékaznik{
AKUTOL STOP sprej 60ml 189 K¢
AKUTOL odstrafiovac naplasti 35ml 149 K¢&
AKUTOL sprej 60ml plasticky obvaz 159 K¢
AKUTOL sprej na popaleniny 50ml 129 K¢
AKUTOLTM sprej mini 35ml 149 K¢
AKUTOL Hydrogel sprej 75 g 359 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.3.3 Komunikacni politika

Komunikaéni politika firmy Aveflor, a.s. je zaloZena na kombinaci nékolika nastroju.
Vyznamnym nastrojem pro komunikaci se zakazniky ¢&ini osobni prode;j.
Prostfednictvim tohoto nastroje firma vytvafi dobré obchodni vztahy se zakazniky.
Pfimy marketing je nastroj, ktery firma pouziva hlavné pro osloveni konkrétnich
zakaznik( v tomto pfipadé Iékaren Benu, Dr.Max, Pilulka a drogérii DM a Rossmann.
Jedna se o pfimé emaily a telefonaty, kde firma seznamuje Iékarny s tim, co nabizi
a ohledné slev na konkrétni produkty. DalSi nastroj, ktery firma uplatiuje je podpora
prodeje. Timto nastrojem firma vyvolava zakaznikdm stimuly ke koupi jejich produktd.
Podpora prodeje probiha prostfednictvim mnozstevnich slev, zvyhodnénych cen pro
pravidelné zakazniky a pomoci slev pro c¢astéjSi objednavky v daném obdobi.
Poslednim nastrojem pro komunikaci se zakazniky firma vyuzivd PR v podobé dar(

a sponzorstvi rliznych akci.
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5.3.4 Distribucni politika

Distribuce produktl probiha nepfimou distribuci. Firma Aveflor, a.s. vyuziva distribuci
prostfednictvi velkych distribu¢nich sitich, protoze maji vétsi dosah a vyjednavaci silu

nez sama firma. Na obrazku ¢. 13 jsou znazornéni nejvétsi distributofi.

o Benu Ielkarny a
Iékarny

Aveflor, a.s. Healthcare [EEEEEEEEEE
Iékarny

—

Obrazek 13 Distribuce firmy Aveflor, a.s.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvétdim distributorem vyrobkové fady Akutol je Phoenix, ktery se podilel v priiméru
za pétlet na 32 % z celkovych trzeb znacky Akutol. Tento distributor dodava vyrobky
do lékaren po celé CR predevsim do Iékdren Benu. Daldim vyznamnym distributorem
je alliance Healthcare, ktera dodava do drogérii DM a Rossmann a lékaren po celé CR.
Prostfednictvim tohoto distributora trzby cinily 21 %. Poslednim vyznamnym
distributorem je ViaPharma, kterd dodava pouze do lékaren Dr.Max a méla 19% podil

na celkovych trzbach fady Akutol.

5.4 Zhodnoceni marketingového mixu

Produktova politika fady Akutol je navrzena na uspokojovani zakaznikd, ktefi hledaji
rychlou a uc¢innou pomoc pfi poranéni. V této souvislosti je vystizen design, kvalita
a zaruka spravné. Pristup k této vyrobkové fady v zivotnim cyklu se liSi od teorie.
Firma vynaklada usili pro udrzeni vyrobkové fady az ve fazi Upadku namisto faze

zralosti.

Cenovou politiku firmy Ize ohodnotit jako spravné zvolenou, protoze zohlednuji vice
faktorl pro stanoveni kone¢né ceny, ktera v koneéném dlsledku pfinasi firmé zisk.
Z analyzy konkurence vzeslo, ze jejich produkty jsou cenové dostupnéjsi oproti

produktlm konkurence.

53



V ramci komunikace Ize hodnotit nastroje pouzivané pro komunikaci se zakazniky,
jako spravné zvolené na B2B trhu. Firma pouziva predevsim osobni prodej, ktery
pomaha budovat lepsi vztahy se zakazniky a pfimy marketing pomoci kterého

oslovuje na konkrétni zakazniky.

Distribuce firmy je nepfima. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o B2B trh, je tato distribuce

na misté. Zvolena distribuce umoziuje firmé pokryt vice regiond v CR. Zakaznici, ktefi

odebiraji produkty jsou zasobovany praveé prostrednictvim distribuénich center.

5.5 SWOT analyza

Je vytvofena na zakladé vystupl zanalytické ¢asti,

které

prostfednictvim analyz. SWOT analyza obsahuje kli¢ové faktory ovliviujici firmu.

Tabulka 7 SWOT analyza

Strengths (Silné stranky) Weaknesses (Slabé stranky)
e Velké mnozstvi zakaznik{ e Finanéni nejistota
e Obsahlé porftolio vyrobkd e Rostouci mzdové naklady
e Vlastni vyvojové oddéleni e Obchody primarné v méné euro
e Modernizovana vyroba e Lokalita zavodu
Opportunities (PrileZitosti) Threats (Hrozby)
e CRpfijeti eura e Vyskyt pfimé konkurence
e Dotace e ZvyS$eni cen surovin a energif
e Moznost vyuziti vlastnich zdrojd elektfiny e Nedostatek surovin a pracovni sily
e Moznost vyroby prostiedkl omezujici viiv e Pandemie
pandemie e  Zvysujici se legislativni naro¢nost
e Politika ESG e Vysoka inflace a nepfinosny kurz
EUR/CZK
e CRodchod z EU

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky SWOT analyzy jsou odvozené do konfrontacni matice.
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5.5.1 Konfrontac¢ni matice

vvvvvv

Dle podkladkt ze SWOT analyzy byly uréeny nejdllezit&jsi faktory pro firmu Aveflor,
a.s. Nasledné strategie jsou odvozené podle TOWS matice a mohou slouzit ke zvySeni

konkurenceschopnosti a ziskovosti firmy Aveflor, a.s.

Tabulka 8 Konfrontacni matice

Silné stranky Slabé stranky
> 03 ~ o, 5 E
38 | 8L | 222 Rz | T3]3 g
N5 [SIN L a E @ c o N o
£S5 | Es 2T 2 S X Ccl| ® 3
TS N f‘ Q2 5. S5 @ o0 =
ko) ~ ﬁ O as o < O £ ©
o ° 2 > 3
E > o —
CR pfijeti eura
§ Vlastni zdroje
RS elektfiny
2 Rozsiteni
o vyroby pro + + 0 0 0 0 +3
pandemii
Politika ESG + . + - 0 0 +3
Vyskyt pfime 0 _ 0 0 0 _ 4
konkurence
Nedostatek
surovin a 0 - - - 0 0 -5
> pracovni sily
I Pandemie
5 an + + + - 0 0 +5
T Zvysuijici se
legislativni 0 0 - 0 0 0 -3
naro¢nost
Inflace a
nepfinosny 0 - 0 - - 0 -4
kurz EUR/CZK
CR odchod z
EU 0 -- 0 0 - 0 -5
Celkem +5 -3 -1 -4 -1 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Strategie, ktera vysla dle konfronta¢ni matice je Maxi — Maxi, jenZ zaloZzena na vyuziti
vlastniho vyvojového oddéleni skrze dotace od statu pfipadné projektl od EU. Dotace
jsou finanéni prostiedky poskytované podnikim pravé za ucelem jejich rozvoje. Tato
moznost rozvoje podniku, by byla nejjednodussi cestou z hlediska odlehc¢eni finanéni
stranky podniku. Na druhé strané strategie, vyzaduje napad nového produktu, na
ktery by byla moznost dotaci ziskat, coZ neni Uplné jednoduché.

55



Druhou strategii je Mini — Mini, ktera je zalozena na minimalizaci finan¢ni zatéze pro
podnik v podobé minimalizovani dopadu zvysujicich se cen surovin a energii. V této
strategii je potfeba se zaméfit na levnéjsi alternativy k surovinam, které firma pouziva
na svou vyrobu. Co se tyCe energii, zde se nabizi moznost jednat s dodavateli

a vyjednat vyhodnéjsi podminky, popfipadé najit si jiného dodavatele.
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6 Doporuceni pro podnik v oblasti

konkurenceschopnosti

Po provedeni PESTEL analyzy, analyzy marketingového mixu, SWOT analyzy
a konfrontaéni matice jsou odvozeny doporuéeni na zlepSeni a udrzeni

konkurenceschopnosti pro firmu Aveflor, a.s.

Pro udrzeni si konkurenéni vyhody skrze produkty Akutol, které firma Aveflor, a.s.
vyrabi, bylo zjiSténo nasledujici. Na zakladé analyzovanych dat tykajicich se trzeb
produktl znacky Akutol je patrné, Ze dana vyrobkova fada se nachazi ve fazi rlstu.
Na zakladé zjisténi o rlstové fazi vyrobkové fady Akutol je doporuéeni pro firmu
Aveflor, a.s. odvozeno z Ansoffovi matice. Vzhledem k nejisté finan¢ni situaci, které
firma momentalné Celi kvUlli inflaci, zvy$ovani cen surovin potifebnych pro vyrobu,
rostoucim mzdovym nakladlm a zvy3ujicim se cenam energii, je pro vyrobkovou fadu
Akutol doporuCena strategie trzni penetrace. Tato strategie neni finanéné narocna
a obsahuje malé riziko. V ramci strategie by firma méla zaméfit svou marketingovou
kampan na cilenou skupinu zakaznikd. Zde ma firma na vybér tfi moznosti. Prvni
moznost je oslovit zakazniky, ktefi dosud produkt neuzivaji, ale mohli by mit zajem.
Druha moznost je zaméreni se na zakazniky, ktefi nakupuji produkty od konkurence.

Posledni moznosti je cilit na stavajici zakazniky a zvysit jejich loajalitu k firmé.

DalSim doporucenim vyplyvajicim ze SWOT analyzy a konfronta¢ni matice, je pro firmu
zvolit strategii Mini — Mini. Strategie spociva v nalezeni levnéjsich surovin potifebnych
pro vyrobu a nalezeni levnéj$ich dodavatell energii. Tim by firma mohla sniZit své
naklady a zlepsit financni situaci v podniku. Tato strategie umozni firmé ziskat

konkurenéni vyhodu v porovnani s podniky, které se potykaji se stejnymi problémy.
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7 Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo zhodnotit konkurenceschopnost a navrhnout

doporuceni, které by zlepSilo ¢i udrzelo konkurenceschopnost firmy Aveflor, a.s.

Tato prace byla rozdélena do dvou &asti. Prvni ¢ast se zabyvala teoretickymi
vychodisky v oblasti konkurenceschopnosti, které jsou konkurenceschopnost,
konkurence a konkuren¢ni vyhoda. Nasledné byla vysvétlena situaéni analyza, ktera
se rozdéluje na makroprostfedi, mikroprostfedi a vnitini prostfedi firmy. Kazdé
prostfedi bylo vysvétleno a doplnéno o analyzy, které umoZziuji posoudit
konkurenceschopnost. Dale byla pfedstavena SWOT analyza a s ni souvisejici pojem
konfronta¢ni matice. V posledni fadé byly vysvétleny pojmy marketingova strategie,

Ansoffova matice a marketingovy mix.

Druha Cast této prace se zabyvala predstavenim spoleCnosti Aveflor, a.s. Byla
vysvétlena organizac¢ni struktura firmy, dale bylo pfedstaveno odvétvi, ve kterém
firma plsobi a zakaznici firmy. Po predstaveni spoleénosti nasledovala aplikace
jednotlivych analyz pro zkoumani konkurenceschopnosti. Nasledné vysledky z analyz
byly shrnuty do SWOT analyzy pro zpfehlednéni a z ni odvozena konfrontacni matice,

ze které vyplynuly dvé strategie pro zvySeni konkurenceschopnosti.

Po analyze makroprostiedi pomoci PESTEL analyzy, vzeSly faktory z hlediska
politického, ekonomického, socialniho, technologického, ekologického
a legislativniho, které na firmu pUsobily nejvice v poslednich tfech letech az do
soucasnosti. Po zhodnoceni faktorl bylo zjisténo, Ze firma dokaze vyzvam gelit a tim

si zachovat svou konkurenceschopnost.

Vnitini prostfedi bylo feSeno prostfednictvim marketingového mixu konkrétné pro
vyrobkovou fadu Akutol. Marketingovy mix vyrobkové fady obsahuje Ctyfi prvky,
kterymi jsou produktova, cenova, komunikaéni a distribu¢ni politika. Po analyze téchto
prvkl, bylo zjisténo, Ze firma ma spravné nastavenou cenovou, komunikacni
a distribu¢ni politku. Ve vyrobkové politice byla nalezena podle teoretickych podklad(

nesrovnalost v pfistupu k fazim zivotniho cyklu vyrobkové fady.
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Pfi analyze konkurence, ktera firmu obklopuje bylo zjisténo, ze neexistuje pfima
konkurence k celému portfoliu firmy Aveflor, a.s., ale pouze k vybranym produktim.
Na trhu se predevsim vyskytuji vyrobky v podobé substitutd a od nepfimé konkurence
k vyrobklm firmy Aveflor, a.s. Konkuren¢ni vyhoda nad ostatnimi podniky vznika

prostifednictvim nizgich cen vyrobk{ a obsahlosti portfolia firmy Aveflor, a.s.

Vyhodnoceni dle konfrontaéni matice odvozené ze SWOT analyzy, vzeSly dvé
strategie na zvySeni konkurenceschopnosti. Prvni strategie spociva ve vyuzivani
dotaci z EU &i CR na vyzkum a vyvoj vyrobk{ skrze vlastni vyvojové oddéleni firmy.
Druha strategie je zalozena v nalezeni levnéjSich alternativ k surovinam, které jsou

potfeba na vyrobu a vyhodnéjsich obchodnich podminek pro dodavku energii.

Prostfednictvim provedenych analyz v této praci bylo zjiSténo, ze firma Aveflor, a.s. je
konkurenceschopnd. Hlavni konkurenéni vyhoda spociva v unikatnich vyrobcich,

které ostatni konkurenti nenabizeji.
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