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Abstrakt

Tato diplomova prace se zaméfuje na rozvoj obchodnich aktivit spole¢nosti H SORTA
s.r.0., zabyvajici se prodejem strojirenského zbozi. Cilem prace bylo zpracovat navrh
moznosti rozsifeni ¢innosti na zédklad¢ vyhodnoceni analyz vnéj$iho a vnitiniho prostie-
di. Vysledky ukazuji, Ze pro podnik je nejlepsi uplatnit své silné stranky pro vyuziti
ptilezitosti. Zavérem prace jsou formulovany kroky pro zavedeni nového sortimentu,

ktery zajisti rozvoj firmy prostfednictvim zvySeni trzeb a povédomi o spole¢nosti.

Klicova slova

Analyza vnitiniho a vnéjsiho okoli, marketing, obchodni ¢innosti, obchodni model.

Abstract

This diploma thesis is focused on the development of business activities of company
H SORTA s.r.0., dealing with the sale of engineering goods. The aim of the thesis was
to develop a proposal for the possibility of expanding activities based on the evaluation
of analyzes of the external and internal environment. The results showed that for the
company is the best to use strengths to take advantage of opportunities. At the end of
the work are formulated steps for the introduction of a new range of products, which
will ensure the development of the company through increased sales and awareness of

the company.

Keywords

Analysis of internal and external environment, marketing, business activities, business

model.
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UVOD

V dnesni dobé neni viibec snadné se na trhu prosadit a hlavné udrzet, diky velkému
mnozstvi konkuren¢nich podnikt i se zahrani¢ni Gc€asti. Dochéazi k neustdlym zménam
podnikatelského prostiedi, tudiz firmy na né musi rychle reagovat a ptizptisobovat svoji

podnikatelskou ¢innost. Schopnost rychlého jednani na vzniklé zmeény se muze projevit

pro podnik jako konkuren¢ni vyhoda.

Zména trzniho prostiedi miize pro podnikatele znamenat urcitou hrozbu, ale také
nov¢ prilezitosti. Plisobeni hrozeb na podnik je mozné eliminovat nebo jim predejit tim,
ze vedeni sleduje déni na trhu 1 vyvoj Cinnosti konkurence a snazi se na tuto situaci co
nejrychleji reagovat. Vyvolané piilezitosti vyuzit ve svij prospéch dfive nez
konkurence. Pro uspéch je nutné tedy vyvijet velké usili, pfichazet s novymi napady
a inovacemi jak na trhu zaujmout, ziskavat si nové zakazniky a ptistupovat k nim tak,

aby se z nich stali vérni zakaznici a radi se vraceli.

Bohuzel 1 ptes veSkeré usili dochazi, ze nekteré firmy se dostdvaji do insolvence
amusi svoji ¢innost ukoncit. I vybrana obchodni firma pro tuto praci se v krizovych
letech dostala do potizi a diky vybudovani dlouholetych obchodnich vztahd, jak
s dodavateli, tak odbérateli tuto nepfiznivou situaci ustala. Tim, ze nékteré odbératelské
subjekty v dobé krize ukoncili svoji ¢innost, se firma diky nesplacenym fakturam
dostala do finan¢nich potizi. Od této doby se snazi majitelé podniku rozsifovat svij
nabizeny sortiment, ziskavat nové zdkazniky a zvySovat ro¢ni trzby. Firma se rozviji
dobrym smérem a jeji trzby ro¢né rostou, ale mnohem pomaleji nez by si majitelé

ptredstavovali.

Tato diplomova prace se zabyva rozvojem obchodnich aktivit konkrétni obchodni
spolecnosti zabyvajici se prodejem strojirenského sortimentu s cilem ziskat nové

zakazniky a navySeni obratu.
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1 Vymezeni problému, cile prace, metody a postupy reSeni
1.1 Vymezeni problému

Pro svoji diplomovou praci jsem si vybrala obchodni spolecnost H SORTA, s. r. 0. Jeji
pocatky sahaji az do roku 1996 a jeji hlavni obchodni ¢innosti, kterou se jiz pres 20 let
na trhu zabyva, je velkoobchodni a maloobchodni prodej strojirenského zbozi. Béhem
svého plisobeni na trhu doslo k pievzeti a rozsifeni obchodnich aktivit, nebot’ béhem

této doby doslo na trhu k vyznamnym zménam.

Aby firma byla schopné pfezit na trhu po tak dlouhou dobu, musela vyvijet razné
obchodni aktivity, aby byla schopnd konkurovat ostatnim podnikiim. O uspésnosti
spravné zvolenych obchodnich aktivit vybrané spole¢nosti vypovida pravé dlouhodobé
pusobeni na trhu. I pies vSechny problémy, se kterymi se firma potykala béhem finan¢ni
krize, pokracuje ve své ¢innosti dal. Nicméné jeji rist neni tak rychly jak by si majitelé
predstavovali. Proto je nutné zhodnotit dosavadni obchodni aktivity a v ptipad¢ nutnosti

navrhnout nové feseni ¢i zménu, které povedou k dosazeni cilti rychleji.

Hlavnim cilem vybrané spolecnosti je tedy navySit rocni obrat tak, aby
v budoucnosti vykazoval vétsi rustovou tendenci. Za 3 roky, tedy v roce 2023 dosah-
nout trzeb ve vysi 10 milionu K&. Aby tohoto cile spole¢nost dosahla, musi zménit nebo

rozs8ifit své dosavadni obchodni aktivity.

Utelem této diplomové prace je analyzovani a zhodnoceni soucasného stavu
spole¢nosti a na zaklad¢ zjisténych poznatkti navrhnout rozvoj obchodnich aktivit, které
napomuzou spolecnosti k osloveni a ziskani novych zékaznikd a obchodnich partnerd,
coZ by mélo napomoci k navySeni obratu a nasledné i1 zisku. Vysledky a navrhy této

prace mohou slouzit dané spole¢nosti pro rozvoj svych obchodnich aktivit.

1.2 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh rozvoje obchodnich aktivit vybrané spolecnos-
ti, ktery by mél zajistit zvySeni obratu. Pro naplnéni tohoto cile bude vyuZito nastroji

marketingového mixu k osloveni a ziskani novych zakaznikt ¢i obchodnich partnert.

11
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Diléi cile:
¢ analyza vnéjSiho prostiedi
o SLEPT analyza
o analyza trhu
o Porterova analyza péti konkurencnich sil
e analyza vnitiniho prostfedi
o analyza 7S
o analyza zdroju
o analyza soucasnych obchodnich aktivit
e shrnuti poznatkli — SWOT analyza
¢ navrh feseni pro rozvoj obchodnich aktivit
o vlastni navrh feSeni

o ekonomické zhodnoceni

1.3 Metodika

Zvolena metodika prace je zvolena tak, aby bylo co nejlépe dosazeno stanovenych cili.

Diplomova prace je rozvrzena do tiéi hlavnich ¢asti, teoretické, analytické a navrhové.

Prvnim krokem v teoretické Casti je studium potiebné odborné literatury. Z téchto
zdroji je nasledovné vypracovany literarni piehled, ktery je vychodiskem pro
zpracovani analytické Casti. V literarni ¢asti je popsan nahled na obchodni ¢innosti,
obchodni model, marketing, marketingovy mix, vngj$i a vnitini prostfedi vcetné jejich

analyz.

V analytické ¢asti je nejprve predstavena vybrand obchodni spole¢nost a nasledné
zam¢efena na analyzu souCasného stavu. Nejdfive je zpracovdna analyza vnéjSiho
prostiedi pomoci metody SLEPT, analyzy trhu a Porterovy analyzy péti konkuren¢nich
sil. Analyza vnitiniho prostfedi s vyuzitim metody 7S, analyzy zdroji a poté analyza

soucasnych obchodnich aktivit spolecnosti a marketingového mixu.

Vnéjsi analyza se zpravidla rozdéluje na makro prostiedi a oborové prostiedi

nékdy také nazyvané jako podnikatelské prostiedi, ve kterém firma podnika.

12
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Makroprostiedi je v této praci analyzovano pomoci SLEPT analyzy, ktera zobrazuje
faktory ovliviiujici spolecnost a slouzi k identifikaci pfilezitosti a hrozeb ptichazejici
v budoucnu. V ramci oborového prostiedni je prvné provedena analyza trhu, kde jsou
ptiblizena specifika Ceského primyslového trhu a jeho vyvoj. Nésleduje analyza
konkurence pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil, ktery slouzi k zjisténi
velikosti sily, ktera na podnik ptlisobi a ovliviiuji jeho vyjedndvaci pozici. MéEfi
konkurenéni silu odbératelii, dodavatelli, existujici konkurence, hrozeb vstupu novych

konkurenti a substitué¢nich vyrobka.

Vnitini analyza je provedena pomoci metod analyzy zdroji a McKinseyho modelu
7S, pomoci kterého dochéazi ke zjisténi rozhodujicich faktori podminujici Gspéch
podniku. Analyza zdroji napomaha zhodnotit potencial hmotnych, lidskych, finan¢nich
a nehmotnych zdroji podniku a jejich vyuziti.

Ze ziskanych informaci je vypracovana a vyhodnocena SWOT analyza, ktera
zhodnoti vnitini a vnéj$i okoli podniku ve ctyfech kategoriich, tj. silnych stranek,
slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.

Teoreticka i analyticka ¢ast slouzi jako vychodisko pro sestaveni kvalitni navrhové ¢as-

ti, kterd obsahuje vlastni navrhy na rozvoj obchodnich aktivit spole¢nosti pro zvyseni

obratu. Zavérem je provedeno ekonomické zhodnoceni zvoleného navrhu.
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2 Teoreticka vychodiska prace

2.1 Obchod

Obchod vznikl jiz v minulosti dusledkem spoleCenské délby prace jako specializovana
¢innost, kterou se zabyvaji predev§im specializované subjekty neboli prostiednici eko-
nomickych transakci. Ukolem prostiednika je zajistit efektivni sménu zboZi a sluzeb
mezi zuCastnénymi ekonomickymi subjekty. Tyto specializované subjekty, které se za-
byvaji obchodem jako hlavni ¢innosti, piedstavuji obchod jako instituci. Obchodni
instituce je subjekt, ktery se zabyva nakupem fyzického zbozi a jeho dal$im prodejem
bez vEétsi upravy. V SirSim slova smyslu je mozné chapat obchod jako ¢innost, jehoz
prostiednictvim dochdzi k uskute¢iiovani nakupu a prodeje zbozi, ale i ¢innost, ktera
obchoduje se sluzbami, informacemi, energii, cennymi papiry apod. V §ir§im pojeti do
obchodu patii i sluzby, kde je jedna jednak o sluzby souvisejici s prodejem zbozi (mon-

taz, doprava), tak o vyhradni prodej sluzeb (Zamazalova, 2009; Simberova, 2009).

Obchod s fyzickym zboZim zahrnuje dvé hlavni oblasti:

Obchod se spotiebnim zboZim (business-to-customer) zabyvajici se prodejem zbozi
konecnym spotiebitelim, kterymi jsou jednotlivy ob&ané a rodiny. Do této oblasti patii
naptiklad potraviny, oble€eni, potfeby pro domacnost a volny Cas, auta a pohonné hmo-
ty. Nakupy spotiebniho zbozi uskuteciuji také drobni vyrobci, femeslnici, sttedni a vel-

ké firmy (kancelaiské potieby).

Obchod se zboZim pro dalsi podnikani (business-to-business) provozuji jak obchod-
ni, tak 1 vyrobni podniky. Jednd se o vyrobky, které slouzi pro dal$i podnikani (napf.
prodej vyrobni linky pro montdz automobilii v automobilovém primyslu (Simberova,

2009; Zamazalova, 2010).

2.2 Obchodni ¢innost

Nejrozséahlejsim pojeti je obchod chapén jako ¢innost, kterd na jedné stran€ pfedstavuje
nakup vstupnich surovin, materiald, polotovart a dalSich komponentii a na druhé strané
prodej produktli dal§im zpracovatelim, prodejnim organizacim nebo konecnym zakaz-

niklim. Tyto ¢innosti jsou klicové pro firmy, které se ptimo zabyvaji obchodni ¢innosti

14
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a maji podstatny vliv na prubéh a zejména ekonomiku podnikatelské ¢innosti. Mizeme
tedy fici, Ze ve své podstaté kazdé podnikani je velmi uzce spojeno s uskuteénénim ak-
tivit v oblasti nakupu a prodeje. Jde o zaklad smény smétujici k uspokojovani potieb.
Ugastniky smény jsou kupujici a prodavajici, pokud se obé strany dohodnou, uskute&ni
se transakce, ktera je vyznamnym faktorem prosperity podniku (Veber, 2012; Martino-
vicova, 2019).

Nakupni a prodejni ¢innost maji obdobny ucel. V ptipadé ndkupu je podstatné
zabezpecit pozadované vstupni elementy ve spravné kvalité, spravny c¢as a co
nejvyhodnéji, obvykle nejlevngji. Prodej poté zajisti doddvky v pozadované kvalité,

spravny cas, za co nejvyhodnéji, zpravidla co nejdréaze.

Otazka nakupu a prodeje je také spojena i stzv. transakénimi naklady, které
zahrnuji veskeré administrativni, pfepravni, reklamacni a dalSi pfipadné néklady
vznikajici od prvniho obchodniho kontaktu az do okamziku realizace obchodniho

pripadu.

Dutlezité v obou typech obchodnich ¢innosti jsou smluvni vztahy, na jejichz
zakladé jsou uskutecnény dodavky. Tyto blizké vztahy mezi dodavatelem

a podnikatelem a mezi podnikatelem a zdkaznikem jsou oznafovéany jako partnerstvi

(Veber, 2012).

Srealizaci obchodnich procesti v podniku je potieba zminit pojem logistika.
Logistika je fizeni materialového, informacniho i finan¢niho toku, a to jak s ohledem na
véasné splnéni pozadavki zakaznika, tak na tvorbu zisku v ramci celého materialového
toku. Podnikova logistika je fizeni a sméfovani vSech logistickych procest
vV roviné zajmu podnikatelského subjektu (Martinovicova, 2019). Podle Jurové
(2016) mizeme za zakladni ¢innosti podnikové logistiky povazovat:

¢ logistiku zadsobovaci — nakup zakladniho i pomocného materialu, polotovart atd.,

e logistiku vyrobni a vnitropodnikovou — optimalizace materidlovych tokd, vyuziti
prostoru, pracovnich podminek a dalSich,

e |ogistiku distribuce — dodéani zbozi, vyrobku a sluzeb zakaznikovi,

o logistiku zpétnou — poprodejni sluzby zakaznického servisu, napt. reklamace zbozi.
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2.2.1  Nakupni ¢innost

Prakticky vSechny podnikatelské subjekty jsou méné ¢i vice zavislé na nakupni ¢innosti.
Bez ohledu na pravni formu nebo predmét ¢innosti podnikatelské jednotky je nakup
povazovan za aktivitu, kterda ma bezprosttedni vliv na celkové naklady podniku

a jakakoliv uspora predstavuje ziejmé ovlivnéni vysledné vykonnosti podniku.

Obecné je mozné ndkup definovat jako vSechna opatfeni k zajisténi rozhodujicich
vstupt a K jejich dalSimu vyuziti v ramci podniku. Dulezité je znat strukturu hmotnych
a nehmotnych vstupi, jejimz ndkupem je mozné uspokojit potieby vnitropodnikovych
spotiebiteld. Hlavni funkci ndkupu je tedy efektivni uspokojovéani potieb, které
vyplyvaji z planovaného pribchu zdkladnich, pomocnych a obsluznych vyrobnich
I nevyrobnich procest, zajistovanim dodavek surovin, zakladnich a pomocnych
materiald, nakupovanych vyrobkil a soucéstek, polotovaru, ndhradnich dill, rezijnich
materiali a pomilcek pro fizeni a spravu, pro socidlni sluzby a bezpecnost podniku

(Martinovicova, 2019; Synek, Kislingerova a kol, 2015).

V poslednim obdobi se v fizeni nakupu uplatiiuji marketingové principy, které
pfevladaji na strané¢ vystupu podniku, tedy pfi prodeji. RozliSujeme tak tedy trh
spotiebitelt a trh vyrobcl. Na trhu spotiebitelii marketing dominuje, jelikoZ zahrnuje
trzni vztahy mezi vyrobci, zprostfedkovateli odbytu, obchodniky a konecnymi
spotiebiteli. Naproti tomu na trhu vyrobcti dochazi k transakcim, které nezahrnuji
kone¢ného spotiebitele, ale je tvofen jednotlivymi vyrobci. Je potieba, aby podnik
na téchto trzich sledoval i pohled z opaéné strany, tedy ze strany nakupce. Vznikaji zde
totiz Uplné jiné piistupy k ndkupnimu chovani nez na trhu spotiebitelli. V této

souvislosti vyuzijeme pojem nakupni marketing (Tomek, 2007).

Marketingové pojeti ndkupu pouzivd obdobné metody a techniku jako marketing
na strané¢ prodeje, zacinajic vyzkumem dodavatelského trhu (potencialni nabidky),
rozhodnutim o optimalnim dodavateli, rezimu a podminkich dodavek (cenovych,
platebnich, dodacich, logistickych a dalSich), zasobach a logistickém zabezpeceni

nakupnich procest. Kupujici pak usiluje o dlouhodobé partnerské, vzajemné vyhodné

16



Teoreticka vychodiska prace

dodavatelsko-odbératelské vztahy, a to i s ohledem na kvalitu vyrobku, spolehlivost,

pruznost a efektivnost realizace smluv (Synek, 2011).

V souvislosti s marketingovym pfistupem mluvime o nakupnim marketingovém
mixu, ktery obsahuje soubor nastrojii, pomoci kterych podnik (odbératel) s riznou
intenzitou vyuziva na dodavatele. Jedna se o nasledujici nastroje, jejich pouziti zavisi
na schopnostech a dovednostech nakupu. Informaéni mix piedstavuje schopnost
vytvofit a pouZzit informacéni soubory o vnitfnich parametrech podniku, rovnéz i o vnéjsi
situace na trhu zdrojii ndkupu. Komunikaéni mix tvoii soubor nastrojl, které podnik
uskute¢niuje v komunikaci jak s dodavateli, tak v ramci vnitropodnikovych tutvarg.
Dodavatelsky mix zahrnuje schopnost podniku zvolit optimalniho dodavatele
Konkurenéni mix je schopnost identifikace konkurencni situace na zdrojich,
souvisejici s volbou optimalniho dodavatele a rozhodovani o nakupni strategii. Cenovy
MiX znamena schopnost realizovat optimalni cenovou politiku nakupu s ohledem nejen
na absolutni vysi cen, ale také na rozhodnuti minimalizujici celkové ndklady potizeni.
Vyrobkovy mix je spojen se schopnosti rozhodovat o nejvyhodnéj$i materidlové
variant¢ nakupovaného vyrobku, nékladech, prodejnosti a konkurencni schopnosti
téchto vyrobki. Mix kvality v navaznosti na vyrobek spociva ve schopnosti zajistit
kvalitu ve vSech oblastech dodavatelsko-odbératelskych vztahti a dodavek. MnoZstevni
mix se vztahuje na rozhodovani o rezimu dodavek a na celkovou strategii fizeni zasob.
Terminovy mix je schopnost ¢asové usmérnovat priubéh vnitinich a vnéjSich hmotnych
a informacnich tokd ve vazbé s dodavateli i ostatnimi podnikovymi utvary. Mix
nakupnich podminek souvisi se schopnosti uplatiiovat a realizovat optimalni platebni,
dodaci a logistické podminky dodavek ve vztahu k dodavatelim 1 vnitropodnikovym
odbératelim. Tyto zakladni prvky je nutné vhodné kombinovat, aby vysledek nédkupni

¢innosti odpovidal strategickym cilim podniku (Martinovicova, 2019; Lukoszova,
2004).

Abychom mohli ndkupni €innost oznacit za realizaci nakupniho marketingu, musi
se marketingové pfistupy vyuzit ve vSech fazich ndkupniho procesu, zacCinaje
stanovenim nakupni strategie a ndkupnich cild, ndkupnim vyzkumem, pfes volnu

nakupniho trhu a dodavateld, rozhodnutim o dodavkovém rezimu, o tvorbé zasob
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a oboustranné vyhodnych vztazich s dodavateli (Tomek, 2007). Na zéklad¢ tohoto

muzeme stanovit model nakupniho marketingu, znazornén na nasledujicim obrazku.

Situacni ‘ Poznani ’ ‘ gn\zlybzs [ Jednani Wl
y r |s dodavatele
‘ analyza | potreb | dodavatele J X V. .4
-4 - iy - g - oy
@ 7 \olba 7 Andljza N e Poptévkav}\ 7 N
nakupnich a volba a hadnooent Hodnoceni
cilu nakupniho nabidky  dodavatele

\.a strategie / N, trhu

Obr. 1 Model nakupniho marketingu
Zdroj: Tomek, 2007
Obchodni trh se vyznacuje ndkupem zboZi za ucelem jeho dalSiho prodeje se ziskem.
Zde se v ptipadé mnou vybraného podniku stavaji podstatné ceny a platebni podminky
nez funkénost vyrobku. Role obchodnika je obtiznd, jelikoz musi vyhovét pozadavkiim
svych odbératell. S ohledem na specificky statek (v mém ptipadé loziska), ktery neni
mozny nahradit statkem jinym, musi obchodnik zvolit takového spravného dodavatele
s ohledem na nejlepsi cenovou nabidku a platebni podminky, se kterym uzavie nejlépe

dlouhodobé partnerstvi.

2.2.2 Prodejni ¢innost

firma zije z pen¢z svych zékaznikl. Aby firma dosahovala vysokych prodejt, musi mit
k dispozici kvalifikované zaméstnance, kteti museji zvladat hned nékolik piredpoklad.
Mezi typické predpoklady lze zaradit (Veber, 2012):

e velmi dobrou znalost o prodavanych produktech, v€etn€ novinek,

e piehled o dodacich ¢i platebnich podminkach,

e velmi dobrou orientaci v ur¢eném prodejnim teritoriu, Vv potiebach potencialnich

klientd, jejich zvyklostech,
e znalost tvrdych prodejnich praktik (bezchybné uzavirani smluv, pfipadné feSeni re-

klamaci ¢i jinych sporil),
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e zvladani mekkych prodejnich praktik (ochota, vstiicnost, porozuméni),

e jazykové schopnosti (komunikace v cizim jazyce).

Pokud chce podnik uspét v podminkach trzniho hospodafstvi, je potieba, aby své ¢in-
nosti zamétoval na piani a potieby svych zékazniku. Jejich potfeby musi rozpoznat ne-
bo vyvolat a sou¢asn¢ musi najit zptisoby, jak je uspokojovat. VSechny tyto ¢innosti se

nazyvaji marketing, kterému je vénovana samostatna kapitola 2.4.

2.3  Obchodni model

Kazda firma ma své zakazniky a ti jim plati za poskytované sluzby nebo nabizené vy-
robky. To, za co a jakym zpiisobem ziskava finan¢ni prostfedky od svych zdkaznik,

se nazyva obchodni model.

Jeden z nejznaméjSich a nejpopularnéjSich obchodnich modelt byl vytvofen
Alexanderem Ostervalderem a spoluautorem Yvesem Pigneurem. Jedna se
0 nejpravdépodobnéjsi a nejkomplexnéj$i Sablonu pro obchodni model s nazvem
CANVAS (neboli Platno). Obchodni model Canvas je definovan jako zdkladni princip,
jak firma vytvari, pfedavd a ziskavd hodnotu prostfednictvim prodeje zbozi

(Osterwalder, Pigneur, 2015).

Klicova Kli¢ové éinnosti | Poskytovana Vztahy se Zakaznické
partnerstvi hodnota zakazniky segmenty
Klicové zdroje Distribu¢ni
kanaly
Struktura nakladG Zdroje pfijmu

Obr. 2 Obchodni model Canvas
(Zdroj: mamnapad.cz, 2019)
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Model je sestaven z deviti hlavnich casti tvofici logicky celek. Téchto devét
stavebnich blokti popisuje Ctyfi kliCové pilife podnikéni, které miizeme oznacit jako
hodnotovou nabidku, popis vztahu mezi podnikem a hlavnimi obchodnimi partnery kam
spada predev§im zékaznicky segment a vztahy se zakazniky, popis klicovych
obchodnich Cinnosti a v posledni fad¢ finan¢ni stranku podnikani (Osterwalder,

Pigneur, 2015). Grafické znazornéni modelu je zobrazeno na pfedchozim obrazku ¢. 2.

Kli¢ova partnerstvi

Popisuje sit’ dodavatelt a partnerd, ktefi zvySuji efektivitu obchodniho modelu. Nava-
zani partnerstvi vznika naptiklad z davodu optimalizace modelu, snizeni rizika nebo
ziskani zdrojii. Uzaviraji se Ctyfi rlizné verze partnerstvi: spojenectvi mezi firmami,
které si nekonkuruji nebo konkuruji, vytvarejici nové podnikatelské projekty a posledni
popisuje vztahy mezi dodavatelem a kupujicim s cilem zajisténi vyhodnych podminek
dodavek (Osterwalder, Pigneur, 2015).

Kli¢ové ¢innosti

fungoval. Jsou nutné k vytvoieni a prezentovani hodnotové nabidky, proniknuti na trhy,
udrzeni vztaht se zakazniky a generovani piijma (Osterwalder, Pigneur, 2015).

Kli¢ové zdroje

Jedna se o nejvyznamnéjsi aktiva, kterd firma pottebuje k fungovani obchodniho mode-
lu. Stejné jako klicové Cinnosti vytvaieji a prezentuji hodnotovou nabidku, umoziuji
proniknout na trh, udrZovat vztahy se zakazniky a generovat piijmy. Podoba klicovych

zdroju se dé€li na lidskou, fyzickou, duSevni a finanéni (Osterwalder, Pigneur, 2015).

Vztahy se zakazniky

Tento stavebni blok popisuje, jaky typ vztaht si firma buduje se svymi zakaznickymi
segmenty. MiiZe se jednat o rizné typy od osobnich po automatizované. Uelem péce
0 vztahy se zdkazniky muaze byt ziskdni novych zékazniki, udrzeni novych zdkaznikl

nebo zvySovani prodeje (Osterwalder, Pigneur, 2015).
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Distribucni kanaly

Popisuji, jakym zpisobem firma komunikuje se zakazniky a jak jim pfadava svoji hod-
notu. Jedna se o nalezeni spravného mixu kanalt, kterymi chtéji byt zakaznici kontak-
tovani. Oslovit zdkaznika mtze firma prostfednictvim vlastnich kandlti (webové stan-
ky), partnerskych kanalti (maloobchod, webové stanky partnerti) ¢i spojeni obou forem
(Osterwalder, Pigneur, 2015).

Zakaznické segmenty

Smyslem existence kazdé firmy jsou platici zékaznici, zajistujici zisk, bez kterych
by dlouho zadna firma nepiezila. Ze vSeho nejdiive je nutné identifikovat zakazniky
a seskupit je do riznych segmenti podle jejich potieb, chovéani a dalSich atributi.
Na zaklad€ urcenych segmentl si firma jasné ur¢i, na které se bude zamétovat a které
ignorovat. Je potfeba, aby porozuméla specifickym potiebam jednotlivych vybranych

segmentim (Osterwalder, Pigneur, 2015).

Struktura nakladi

Pro ziskani kli¢ovych zdrojti, vykonédvani klicovych ¢innosti a prace s klicovymi partne-
ry vyzaduje naklady. Pokud dojde k definovani téchto tfi oblasti je mozné tyto naklady
vycislit (Osterwalder, Pigneur, 2015, Clark, Osterwalder a Pigneur, 2013).

Zdroje prijmu

Zdroj ptijmu predstavuji penize, které firma generuje od svych zakaznickych segmentd.
Pro zjisténi zisku je potteba odecCist od piijml ndklady. Firma musi zjistit, za jakou
hodnotu jsou zékaznické segmentu skutecné ochotni zaplatit. U kazdého zdroje pfijmi
muze vyuzit odliSné cenotvorné mechanismy. V modelu miizeme rozdé€lit dvé rtizné

kategorie piijmu. Jedna se o jednorazové a opakované platby (Clark, Osterwalder
a Pigneur, 2013).

Poskytovana hodnota
Poskytovana hodnota zndzoriiuje hodnotovou nabidku, které popisuje spojeni vyrobkul
a sluzeb vytvarejici hodnotu pro stanoveny segment. Tuto hodnotu si miizeme piedsta-

vit jako soubor vyhod, které¢ firma nabizi. Pfedstavuje diivod, pro¢ zdkaznik upfednostni
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konkrétni firmu pied jinou. Pfikladem nabizené hodnoty muze byt vykon, design, cena,

znacka, dostupnost a pohodInost (Clark, Osterwalder a Pigneur, 2013).

2.4 Marketing

Z predchozich kapitol vime, ze se marketingova ¢innosti uplatiiuje jak na strané nakupu,
tak na stran¢ prodeje. V této kapitole se budeme zabyvat dominujicim prodejnim marke-
tingem. Aby byl podnik Gspésny, musi prodavat své zbozi. To jestli dojde k uskute¢néni
obchodu, rozhoduji zdkaznici. Proto soucasné podniky zamétuji svoji pozornost na zis-
kani novych a udrzeni si stavajicich zdkaznikli. Nyni se pojd'me podivat co to ten mar-

keting je.

Spousta lidi se pod slovem marketing ptedstavi reklamu, prodej nebo nejrizné&;jsi
akce na podporu prodeje. OvSem tato zaménéni s reklamou a prodejem je chybné a je
potieba pochopit daleko hlubsi podstatu marketingu. Jinak to mize mit pro firmu
negativni dopady. Plati vSak, ze reklama a prodej jsou jednou ze slozek marketingu.
A co tedy ten marketing je? Pro€ je pro firmu a jeji uspéch tak vyznamny? V literatuie
muzeme najit nékolik definic a pojeti marketingu. Jednou z nejcastéjSich
anejzndmejSich definic je od Americké marketingové asociace, podle které je
marketing Cinnost, soubor zavedenych postupi a procest pro tvorbu, komunikaci,
doruceni a sménu nabidek, které maji pro zakaznika, partnery a celkovou spolecnost

hodnotu (Karlicek a kol., 2018).

Podle Kotlera a Kellera (2013) lze marketing definovat z pohledu spole¢nosti nebo
standard. Jde o proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskaji, co potiebuji a cht&ji
prostfednictvim tvorby a smény produkti, sluzeb a hodnot. V manaZerském vykladu
marketing usiluje o dobrou znalost a pochopeni zédkaznika natolik, Ze vyrobky a sluzby

se prodavaji samy.

Miuzeme si tu uvést velké mnoZzstvi definic a pojeti marketingu, piesto klicovym
bodem kazdé marketingové Uvahy je zdkaznik a jeho potteby. Také zdiraziuji, ze

uspokojovani potteb zakaznika musi byt pro firmu ziskové.
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24.1  OdliSnosti marketingu malych firem

Odlisnost malych firem od velkych spoc¢iva zejména v limitovanych finan¢nich pro-

stfedcich a rozsahu marketingovych aktivit. Kazdopadné u malych firem mame i jisté

prednosti, ze kterych tézi predevsim zakaznik. Patii mezi n¢ naptiklad (Veber, 2012):

pruznéjsi reakce — flexibilni reakce na zmény na ménicim se trhu diky hyperkonku-
rencnimu prostiedi,

silna orientace na zédkaznika — naslouchani zakaznikd, aby si udrzeli jeho naklon-
nost, protoze se pohybuji na ostfe ohrani¢enych malych trzich,

zaméteni se na specializovany produkt — specializace na Gzky sortiment je dopro-
vazen vétsi kvalitou vyrobki a sluzeb,

osobni pfistup — podnikatelé si vazi svého zakaznika a ddvaji mu pocit jedine¢nos-
ti,

nadseni podnikatele,

plocha struktura fizeni — obtize zdkaznika mohou byt vyfizeny rychle diky ¢astému
osobnimu kontaktu s vedenim,

loajalita a zdvofilost zaméstnancli — zaméstnanci se mezi sebou dobie znaji a vice

se stavaji spoluodpovédnymi na celkovém vykonu firmy.

Ovsem 1 z marketingového pohledu existuji jisté nevyhody. Témi jsou nejvice nasledu-

jici omezujici faktory (Veber, 2012):

nedostatek finan¢nich prostfedkii — divod omezeného rozsahu marketingovych
¢innosti,

nedostatek lidskych zdroji — omezené financéni prostfedky se projevuji
i v nedostatku kvalifikovanych odbornikl na marketing,

nedostatek kompetenci podnikatele — teoretické a praktické znalosti podnikateld
jsou pouze v oboru ¢innosti, ovSem chybi jim znalosti v jinych oborech jako je na-
ptiklad Ucetnictvi, finan¢niho fizeni, vedeni lidi a celé firmy, kam patii 1 marke-
ting, jejich absence miize vést ke Spatnym rozhodnutim, které mohou mit negativni

duasledky,
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e ostfe ohrani¢eny trh — izce specializovany produkt snizuje pocet uspokojenych za-

kaznik.
24.2  Marketingovy koncept 21. Stoleti

S vyvojem nového uspotadani svéta, trendl a sil, které se zacaly utvaret v prvni dekade
21. stoleti, vyzaduji nové ptistupy, pohledy a postupy, ale také novy marketing a nové
obchodni praktiky. Je zapotiebi nového komplexniho pohledu, integrace vSech ¢innosti,
vyuziti dostupnych technologii a kanali, jak komunikovat s trhem (mobilni aplikace),
systematické prace se zakaznikem. Zacalo se uplatiiovat holistické¢ marketingové pojeti

(Veber, 2012).
Holisticky marketingovy koncept

Je zaloZen na vyvoji, designu a implementaci marketingovych programi, procesi

a aktivit a ohledem na jejich $ifi a vzajemné zavislosti.

nejvyssi vyrobky
) . wvedeni .. a sluZby
marketingoveé dalsi
oddéleni T oddéleni komunikace T kanaly
Interni Integrovany
marketing marketing
Holisticky
marketing
trzby
rZoy ""‘--h_._
Vykonovy Vztahovy
hodnota ) marketing marketing
znacky
a zakazniki / \ / \
etika / \ komunita Zakaznici partnefi
prostiedi pravni kanaly
zalezitosti

Obr. 3 Holisticka marketingova koncepce
Zdroj: Kotler a Keller, 2013
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Podle holistického konceptu v marketingu zéalezi na vSem, a ze je potieba Sirokého
a sjednoceného pohledu. Holisticky marketing se skldda ze 4 klicovych slozek — vzta-
hovy marketing, integrovany marketing, interni marketing a vykonovy marketing (Kot-

ler a Keller, 2013).

Vztahovy marketing spocCiva ve vybudovani silnych, divéryhodnych a trvalych vazeb
mezi kliCovymi partnery - zakazniky, dodavateli, distributory, zamé&stnanci a dal$imi.
Vztahovy marketing vytvaii silné ekonomické, technické a spolecenské vztahy mezi
stranami. Proto je dulezité se zabyvat fizenim vztahii se zdkazniky (CRM —customer
relationship management) a fizenim vztaht s partnery (PRM — partner relationship ma-
nagement). Cilem je vybudovat marketingovou sit, ktera se sklada =z firmy
a zainteresovanych subjekti (zakaznikl, zaméstnanct, dodavatelt, partnert,...), (Jaku-

binova, 2013; Kotler a Keller, 2013).

Integrovany marketing spociva v ptipravé marketingovych aktivit a programt vytva-
fejici, komunikujici a poskytujici hodnotu zakaznikim. Sjednoceny museji byt jednotli-

vé dil¢i mixy i marketingovy mix jako celek (Jakubikova, 2013).

Interni marketing ma za tkol najimat, Skolit a motivovat schopné zaméstnance, ktefi
budou slouzit zdkaznikim spole¢nosti a budou zastadvat vhodné marketingové zasady

(Kotler a Keller, 2013).

Vykonovy marketing vychazi z pochopeni finan¢nich a nefinan¢nich ptinosti marke-
tingovych aktivit a programi pro podnik 1 spolecnost. V tvahu také firma bere pravni,
etické, spoleCenské a environmentalni dopady svych marketingovych aktivit (Kotler

a Keller, 2013).
243  Marketingovy mix

Jedna se o soubor néstrojl, které firma vyuziva k upravé nabidky podle svych cilovych
trhii. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co podnik miize udélat, aby ovlivnil poptavku po
svém produktu. Tyto marketingové néstroje jsou znamy jako 4P: produkt (product),

cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion), (Kotler a Keller, 2013).
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Produkt

Zahrnuje vSechny vyrobky a sluzby, které podnik na cilovém trhu nabizi. Cilem je do-
sahnout odlisnosti od ostatnich a zlepsit zptsob, ktery pfiméje cilovy trh preferovat
a dokonce platit vy$s$i cenu za nabizené produkty &i sluzby. Ukolem je vytvofit rele-
vantni a zietelnou diferenciaci produktii. Zakladem takové diferenciace mohou byt
(Kotler a Amstrong, 2004):

o fyzické rozdily (vlastnosti, vykon, spolehlivost, baleni, trvanlivost, design),

rozdily v dostupnosti (prodejny, objednani telefonicky, postou ¢i pfes internet),

rozdily v servisu (instalace, zasSkoleni, konzultacni sluzby, tdrzba a opravy),

cenové rozdily (vysoka, zavratna, sttedné vysoka, nizka cena),

rozdily image (symboly, atmosféra, média, pofadané akce).

Cena
Cena je suma, kterou zékaznici zaplati za produkt ¢i sluzbu. Od ostatnich slozek marke-
tingového mixu se li$i tim, Ze produkuje piijmy, ostatni tfi slozky vytvareji néklady.
Podniky usiluji o co nejvyssi cenu, kterou ji umoznuje jejich uroven diferenciace, a za-
roven uvazuji o vlivu ceny na objem prodeje. Obecné postupy cenotvorby jsou (Kotler,
a Amstrong 2004, Kotler, 2007):

e nakladov¢ orientovany pfistup (cena s ptirazkou, analyza bodu zvratu, cilova ren-

tabilita),
e stanoveni ceny podle kupujiciho (ceny podle vnimané hodnoty zékaznikem),

e stanoveni ceny podle konkurence (b&ézna sazba a obalkova metoda).

Distribuce

Distribuce zahrnuje vSechny ¢innosti, které délaji produkt dostupnym cilovym zakazni-
ktm. Podnik se tak musi rozhodnout, jakym zplisobem bude své produkty ¢i zboZi davat
k dispozici cilovému trhu. Mezi dva zptsoby patii ptimy prodej nebo prodej pies pro-

stredniky.

Propagace
Predstavuje veskeré komunikacni nastroje, které¢ sd€luji prednosti produktu a snazi se

presvédcit cilové zakazniky ke koupi (Kotler a Amstrong, 2004, Kotler, 2007). Vyuzi-
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vanym nastrojem je komunikacni mix, jehoz soucasti jsou osobni a neosobni formy ko-
munikace. Pfi¢emz osobni formu ptedstavuje osobni prodej. Neosobni formy zahrnuji
reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations, event marketing, sponzo-

ring a on-line komunikaci. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy.

Ke zvyraznéni Glohy dalSich vybranych nastroju pro dosazeni podnikatelskych cila
ve specifickych oborech je model rozsiten o dalsi P. Vzhledem k Siice, komplexnosti
a bohatosti marketingu s dirazem na holisticky marketing je marketingovy mix rozsiten
Kotlerem a Kellerem (2013) o dalsi 4P. Jejich aktualizace spociva v lidech (people),

procesech (processes), programech (programs) a vykonech (performance).

Pro sluzby je typicky model 7P, ktery je rozSifen o zaméstnance (personal), proces

(process) a fyzicky dikaz (physical evidence) (Zamazalova, 2009).

V souvislosti s rozvojem fizeni vztahi se zakazniky musi z jeho pohledu kazdy
marketingovy nastroj pfindset vyhodu. Proto jeden marketingovy expert navrhl mix 4C,
aby spolecnosti slozky mixu 4P vnimaly jako Ctyfi faktory na stran¢ zdkaznika. Jedna se
o potieby a ptani zdkaznika (customer Leeds and wals), naklady na stran¢ zékaznika
(cost to the customer), dostupnost (convenience) a komunikaci (communication)
(Kotler, 2007).

244  Marketingové prostredi

Prostedi je okoli a situace, ve kterém se podnikatelsky subjekt nachézi v daném oka-
mziku nebo obdobi, proto zde existuje jeho silny vliv na dany subjekt, vlastnosti
a chovani. Plsobi na ng v téchto oblastech — vymezuje pfijatelné chovani podniku,

ovliviiuje volbu cill a zpiisob jejich dosahovani (Mulacova, 2013).

Marketingové prostiedi je prostiedi, ve kterém se nachézi firma a jeji
marketingové ¢innosti. Toto prostiedi je velmi dynamicky proménlivé a jeho zmény pro
podnik vyznamné. V reakci na zmény prostiedi se meéni podnik i jeho pfistup k trhu.
Aby jeho reakce byla vhodna, musi co nejlépe poznat faktory a sily ovliviujici zmény
okoli. Ne¢které¢ oblasti svého marketingového prostiedi je schopen ovlivilovat, ty

nazyvame mikroprostiedi, a ty neovlivnitelné makroprostfedi (Zamazalova, 2010).
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V nasledujici Casti se seznamime s analyzami tykajicich se vné¢j$itho a vnitiniho

prostiedni, které budou nasledn¢ aplikovany na vybranou spolecnost ve 3. kapitole.
245  Marketingové makroprostredi

Analyza makroprostiedi se zam¢fuje na pusobici faktory, které mohou jednak vytvofit
nové podnikatelské ptilezitosti na strané jedné, tak na stran¢ druhé potencialni hrozby
pro jeji existenci. Pro podniky je proto nutné toto okoli dikladn€¢ monitorovat
a systematicky analyzovat. Ugelem viak neni poskytnout vy&erpavajici seznam vliva,

ale uvést ty, které jsou pro danou firmu vyznamné.

Analyza vngj§itho prostiedi by méla byt zaméfena predev§im na odhaleni
vyvojovych trendt pusobici ve vnéj§im prostiedi, které mohou firmu v budoucnu

vyznamné ovlivitovat (Sedlackova, 2006; Hanzelkova, 2017).
245.1 Analyza makroprostiedi - SLEPT analyza

Analyza je uréena pro zhodnoceni mozného budouciho vyvoje vnéjsiho prostredi pod-
niku. Tuto analyzu lze podle jejiho strukturovani realizovat né¢kolika variantami
(SLEPT, PEST, PESTE), které ovSsem vedou ke stejnému cili, a to k identifikaci pfilezi-
tosti a hrozeb ptichazejicich v budoucnu. Zkratka SLEPT je vytvofena z prvnich pismen
anglickych slov oznacujicich pét kategorii faktort, kterym ma podnik vénovat pozor-
nost — Social, Legal, Ekonomic, Political, Technological factors (Hanzelkova, 2017).
Zakladni ukol analyzy je identifikovat oblasti, jejichz zména by mohla mit vy-
znamny dopad na podnik a odhadnout, k jakym zménam miZze u kli¢ovych oblasti dojit.
Firma by se méla ptat: Jaké faktory ovliviiuji organizaci? Které z nich jsou v soucasnos-
pochopit zmény v prosttedi je velmi vyznamnd, protoze vnimané zmény vliva prostredi
signalizuji potencialni potfebu zmény strategie. Upozoriuji na ptilezitosti a varuji pred

riziky (Sedlackova, 2006, Johnson a Scholes, 2000).
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Socialni faktory

Na jedné stran¢ sociadlni faktory vyrazné ovliviiuji poptavku po zbozi a sluzbach, na
stran¢ druhé ovliviyji i stranu nabidky — podnikavost, pracovni motivaci. V této oblasti
sehravaji dulezitou roli zejména nasledujici faktory - spolecensko-politicky systém,
klima ve spole¢nosti, hodnotové stupnice, postoje lidi (konkurentd, zdkaznikt, dodava-
telt, zamé&stnancu a jejich partnert), zivotni styl, Zivotni troven, kvalifika¢ni struktura

populace, zdravotni stav a vékova struktura populace (Hanzelkova, 2017).

Politické a pravni faktory

V této oblasti se nachazi faktory tykajici se politické situace v zemi, ve které se podni-
katelsky subjekt nachazi. Pravni faktory tvofi ramec podnikatelskych aktivit firem, které
je nutné respektovat a prizpisobit se. Jedna se o pravni normy, které se tykaji existence
firem i trhii, ochrany spotiebiteld, zivotniho prostiedi apod. Z hlediska politického fa-
dime mezi tyto faktory danovou politiku, regulace vlady, regulace importu a exportu,
ptistup vladni administrativy k firmédm a trhiim, ale také tfeba i miru korupce. Politické
déni v narodni i zahrani¢ni politice miize zna¢né ovlivnit situaci na trhu, coz muze pired-
stavovat pro podniky vyznamné pitilezitosti, ale také ohrozeni (Sedlackova, 2006; Han-

zelkova, 2017).

Ekonomické faktory

Situace v podniku je znaéné ovlivnéna soucasnym a budoucim stavem ekonomiky. Me-
zi analyzované faktory patii naptiklad stadium hospodaiského cyklu tuzemské a svétové
ekonomiky, hospodaiska politika, mira inflace, situace na kapitalovém trhu a monetarni
politika. Kazdy z téchto faktori mize ulehcit nebo ztizit dosaZeni strategickych cilti
podniku. Proto je nutné vytvorit strategickou analyzu, identifikovat vlivy a jejich piso-
beni na vyvoj organizace. Velmi dobfe zde funguje tzv. magicky ¢tyithelnik, ktery tvoii
produkt (ro¢ni rast hrubého domaciho produktu), cenova hladina (negativni mira infla-
ce), zaméstnanost (negativni mira nezaméstnanost) a platebni bilance (podil salda ob-

chodni bilance na HDP), (Hanzelkova, 2017).
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Technické a technologické faktory

Jedna se o oblast, kterd je jednou z nejrychleji se vyvijejicich. Aby se podnik vyhnul
zaostalosti a prokazoval aktivni inovacni Cinnost, musi byt dobfe informovan
0 technickych a technologickych zménach, které v okoli probihaji. Zmény mohou néhle
a dramaticky ovlivnit okoli, proto pfedvidani sméru technického rozvoje mize byt vy-
znamnym ¢initelem uspé&$nosti podniku. Uspéch spoéiva v piesném piedvidani budou-
cich schopnosti a pravdépodobnych vlivii. Analyza zmén technologickych
a technickych vlivl predstavuje studii ocekavanych vlivli technologii jak na stav okoli,

tak na konkuren¢ni pozici (Sedlackova, 2006).
245.2 Analyza trhu

Je zapotiebi definovat trh, na kterém firma podnika. Pod pojmem trh se rozumi celkova
hodnota nebo objem zbozi ¢i sluzeb, které uspokojuji stejné potieby zédkaznika. O trhu
nesmime piremyslet jen v tomto smyslu, nebot’ je poté trh definovan pfili§ uzce nebo
naopak Siroce. Chybné vyty€eni trhu mize mit pro podnik vazné disledky. Pti izkém
vymezeni zlstavaji nepovsimnuti potencidlni konkurenti i mozné pozadavky zakazniki
a podniky obvykle zkrachuji pti zmén¢ na trhu. Pfi Sirokém vymezeni budou zakaznici
sméfovat k jinému, ktery uspokoji jejich potfeby. V ramci analyzy je moZzné zkoumat
velikost trhu, vymezeni trhu, miru ristu trhu, atraktivitu, ziskovost, vyvoj poptavky,

predikei potieb a trendy (Blazkova, 2007).

Porterova analyza péti konkurencnich sil

Cilem modelu je moZnost jasné pochopit sily, které v konkurenénim prostiedi plisobi
a identifikovat, které z nich maji pro podnik nejvétsi vyznam z hlediska budouciho vy-
voje. Pokud chce podnik dosdhnout Gispéchu, je nezbytné, aby poznal tyto sily, vyrovnal
se s nimi, reagoval na mé a pokud je to mozné, zménil jejich plsobeni ve sviij prospéch.
Konkurence na trhu v daném odvétvi je funkci péti konkurenénich sil (Sedlackova,
2006).

1. Konkuren¢ni sila vyplyvajici z rivality mezi konkuren¢nimi podniky, ovlivnéna je-

jich strategickymi tahy a protitahy sméfujici k ziskani konkuren¢ni vyhody.

30



Teoreticka vychodiska prace

2. Konkuren¢ni sila vyplyvajici z hrozby substitu¢nich vyrobkt podnikt v jinych od-
vétvich.

3. Konkurenéni sila vyplyvajici z hrozby vstupu novych konkurentt do odvétvi.

4. Konkurenéni sila vyplyvajici z vyjednavaci pozice dodavatelt kli¢ovych vstupi.

5. Konkurenéni sila vyplyvajici z vyjedndvaci pozice kupujicich.

DODAVATELE

1:1.]'eci'nciwﬂ'lsﬂa dodavatelii

KONEURENCE V
ODVETVI
hrozba hrozha nové POTENCIAL NI
SUBSTITUTY . ) o
substituty 7 vstupujici hOT.-"E.. .
— VSTUPUTICT
SOUPERENI MEZI
FIEMAMI

L

vyfednavaci| sila odbératelil

ODBERATELE

Obr. 4 Model péti konkuren¢nich sil
Zdroj: Porter, 1994
Rivalita mezi konkuren¢nimi podniky
Konkuren¢ni boj mezi rivaly miiZze nabyvat rizné intenzity a fadu forem. Kde intenzita
je odrazem energie, kterou soupetici podniky vkladaji do snahy o ziskani lepsi trzni
pozice, pouzivanych nastroji a konkurenéni strategie. Konkurencni strategie obsahuje
ofenzivni akce podniku, kterd smétuje k ziskani lepsi trzni pozice a vyhod nad soupefi.

Soucasné¢ zahrnuje také defenzivni tahy podniku sméfujici k obrané soucasné pozice.

PouZivané konkurencni nastroje obsahuji kvalitu, cenu, sluzby, zaruky, garance,
akce na podporu prodeje, reklamni kampané, nové vyrobky a dals§i. Jejich skladba
se méni s konkurencni strategii v reakci na zménu trznich podminek a akce soupett.

Faktory ovliviiyjici intenzitu konkuren¢ni rivality jsou pocet a velikost konkurentl
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Vv okoli, mira ristu trhu, vysoké fixni néklady, diferenciace produktu, vystupni bariéry
z odvétvi, akvizice slabSich podnikd, globalni zakaznici (Sedlackova, 2006, Johnson,
Scholes, 2000).

Hrozba substitu¢nich vyrobki

Podniky v jednom odvétvi se dostavaji do konkurenéniho vztahu s podniky v jiném od-
vetvi, protoze jejich vyrobky jsou dobrymi substituty. Pokud se substitut stane diky své
cen¢ a vykonu zajimavéjsim, pak néktefi kupujici mohou ptejit od ptivodniho vyrobku
k tomuto substitutu. Konkuren¢ni sila vyplyvajici z hrozby substitu¢nich vyrobku je

stanovena nasledujicimi faktory: relativni vySe cen substitutil, diferenciace substitutli

vvvvvvvvvv

v

kova, 2006, Johnson, Scholes, 2000).

Hrozba vstupu potencialnich konkurenti

Novi konkurenti vstupuji na trh s novymi plany na ziskani dobré trzni pozice, které jsou
podporovany zna¢nymi zdroji a schopnostmi. Zavaznost vstupu nového konkurenta do
odvétvi zavisi na dvou faktorech: vstupnich bariérach a o¢ekavané reakci ostatnich kon-
kurentd. Vyznamnou hrozbou jsou nizké bariéry vstupu do odvétvi. Existujici typy
vstupnich bariér jsou Uspory z rozsahu, zkuSenostni efekt, technologie a specialni know-
how, znalost znacky, oddanost zakaznikt, kapitalova narocnost, absolutni nakladové
vyhody, pristup k distribu¢nim kanaltim, legislativni opatieni a statni zasahy (Sedlacko-

va, 2006, Johnson, Scholes, 2000).

Vyjednavaci sila dodavateli
Sila a vliv dodavatelli zdroji potfebnych pro obor je jeden z dulezitych ekonomickych
faktori. Miize vést ke snizovani vynosnosti podnikli v odvétvi. Silni dodavatelé (ener-

gie, technologie, surovin) mohou sniZovat zisky svym odbératelim zvySovanim cen

vvvvv

ci sila (Sedlackova, 2006, Johnson, Scholes, 2000).
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Vyjednavaci sila kupujicich

I silni zadkaznici mohou vyvinout na podniky v odvétvi zna¢né konkurencni tlaky. Sila
kupujicich mtze vyhrotit konkuren¢ni vztahy vyrobct. Vyrobci snazici se ziskat zakaz-
ku budou mezi sebou tvrdé bojovat a tim muze kupujici vyuzit svoji silu k tomu, aby
si vyjednal dalsi vyhody, jako napf. uroven kvality, vyhodnéjsi platebni, uvérové pod-

minky (Sedlackova, 2006, Johnson, Scholes, 2000).
2.4.6  Marketingové mikroprostiredni

Vnitini analyza je ptedposledni dil¢i analyzou, kterou je potfeba pted formulaci strate-
gie zpracovat. M¢la by byt kritickym zhodnocenim téch aspektl vnitiniho prostiedi fir-
my, které mohou ovlivnit rozhodovani o strategickych cilech pro jednotlivé oblasti na-
vrhu strategie. Interni analyza by méla byt vyvazené popisna a kritickd. Vysledkem
kazdé vnitini analyzy by mély byt analytické zavéry ve formatu — slabiny, hrozby, pfi-

lezitosti a silné stranky (Hanzelkova, 2017).
246.1 Metoda 7S

Jednim z hlavnich cili strategické analyzy je odhaleni rozhodujicich faktord, které
podminuji uspech firmy pii realizaci strategie podniku, tzv. klicovych faktord uspéchu.
Uzite¢nou pomuckou pro identifikaci téchto faktort je model ,,7S*, ktery vytvofili pra-
covnici poradenské firmy McKinsey. V tomto modelu je potfeba na organizaci pohlizet
jako na mnozinu sedmi zakladnich faktord, které se vzajemné dopliuji, ovliviiuji a roz-
hoduji o tom, jak bude strategie stanovena. Schéma modelu je zndzornéno na obrazku
¢. 5. Model se nazyva 7S podle sedmi faktort, které jsou v ném zahrnuty a jejich nazvy
v angli¢tiné zacinaji na pismeno S - Strategy (strategie), Structure (struktura), Systems
(systémy fizeni) Style (styl manazerské prace), Staff (spolupracovnici), Skills (schop-
nosti), Sharp values (sdilené hodnoty). Vedeni firmy musi brat v uvahu vSech sedm fak-
tord, aby bylo jisté, ze implementovana strategie bude Uspésnd, bez ohledu na velikosti

firmy (Smejkal, 2010).
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Obr. 5 Model ,,7S“ firmy McKinsey
Zdroj: Smejkal, 2010, str. 42

Strategie

Formuluje, jak bude podnik dosahovat svych vizi a reakci na mozné hrozby
a ptileZitosti v daném oboru. Ve firm¢ je celd hierarchicka soustava strategii, které na
sebe navazuji. Nejdllezitéjsi je tzv. corporate strategie, kterd urcuje zédkladni smér fir-
my. Na ni navazuje business (obchodni) strategie a na nejnizsi trovni je funk¢ni strate-
gie, kterd se zabyva rozvojem jednotlivych funkci ve firm¢, naptiklad marketingova

nebo vyrobni strategie (Smejkal, 2010).

Struktura

Jedna se o obsahovou a funkéni naplil organizacniho uspofadéani a fungovani ve smyslu
nadfizenosti, podfizenosti, spoluprace, kontrolnich mechanismi a sdileni informaci.
Vzhledem K urc¢ité zméné procest a styli je nutné, aby podnik zménil svou strukturu,

aby mohl 1épe reagovat na zmény (Mallya, 2007; Hanzelkova 2017).

34



Teoreticka vychodiska prace

Systémy
Formalni a neformalni procedury, prostfedky a systémy, které slouzi K fizeni kazdoden-
nich aktivit organizace. Zahrnuji naptiklad komunikac¢ni, kontrolni, inova¢ni a manazer-

ské informacni systémy (Mallya, 2007).

Styl vedeni

Vyjadiuje, jak management pfistupuje k fizeni a feSeni vyskytujicich se problému.
V podniku vsak existuje rozdil mezi formalni a neformalni strankou fizeni, tedy mezi
tim, co je napsdno v podnikovych smérnicich a pfedpisech, a tim co management ve
skute¢nosti déla. Mezi klasické ¢lenéni patii styl autoritativni, demokraticky a laissez-

faire (liberalni).

Autoritativni styl vedeni: vyluCuje i€ast ostatnich pracovnikil na fizeni firmy.

Vedouci rozhoduje sam na zéklad¢ potiebnych informaci ziskanych od podfizenych,

ktefi nemaji moznost jinym zplsobem ovlivnit jeho rozhodnuti.

Demokraticky styl vedeni: podfizeni jsou vy$§i mirou zapojeni do fizeni firmy.

Vedouci umoznuje podiizenym vyjadiit se a deleguje na né€ i ¢ast svych pravomoci.
Kazdopadné si v§ak ponechava odpovédnost v kone¢nych rozhodnutich. Vyhoda tohoto

stylu je osobni z4jem pracovnikll a nevyhodou je ¢asova ztrata spojena s rozhodovanim.

Laissez-faire: vedouci ponechava svym podfizenym znacnou volnost. Pracovnici
si rozd¢€luji praci a jeji postup. Do jejich ¢innosti zasahuje vedouci minimalné. Vyhoda
je, ze pracovnici si pracuji podle svého, ale nevyhodou miize byt jejich bezcilné tapani

v momentg, kdy je vedeni potfebné (Smejkal, 2010).

Spolupracovnici

Lidé, tidici a tadovi pracovnici, jejich vztahy, funkce, motivace, snaha, chovani vici
firmé atd. RozliSuji se kvantifikované (systém motivace, odméinovanim zvySovani kva-
lifikace) a nekvantifikované (moralni hledisko, postoje, loajalita) hlediska. Lidé jsou

jednim z hlavnich zdroji pro zvySovani vykonnosti podniku (Hanzelkova, 2017).
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Schopnosti

Jedna se o profesionalni zdatnost pracovniho kolektivu podniku jako celku. Nejedna se
o pouhy soucet kvalifikace jednotlivych pracovnikll. Je nutné brat v uvahu kladné
I zaporné synergické efekty dané tieba trovni organizace prace a fizenim. Je potiebné
mit vytvorené ucici se prostfedi v podniku, aby mohli pracovnici piijimat nové pozado-
vané znalosti a dovednosti. Pokud nemohou potifebné dovednosti a znalosti ziskat uvnitt

podniku, musi je pfijmout z venku (Mallya, 2007).

Sdilené hodnoty

S tvorbou sdilenych hodnot souvisi vize podniku a je kli¢ovym faktorem. Hlavni roli
vize je, aby vSichni uvnitf podniku védéli, ¢eho chce dosdhnout a pro€. Vedeni podniku
by mélo zdaraziiovat jejich hodnoty a vSichni pracovnici by se s nimi méli ztotoznit.
Hodnoty odrazeji skute¢nosti, ideje a principy, které jsou respektovany pracovniky
anékterymi zainteresovanymi skupinami, které maji zajem na Uspéchu podniku

(Mallya, 2007).
2.4.6.2 Analyza zdroji

Ukolem této analyzy je uréit vyznamné zdroje podniku, posoudit konkurenceschopnost
podniku, tedy identifikovat jeho silné a slabé stranky ve vztahu ke konkurenci a z toho
vyplyvajici ekonomicky potencidl. Zdroje podniku jsou tedy kli¢em k dosazeni konku-
rencni vyhody. Konkurenéni vyhoda spociva v efektivn&j§im vyuzivani zdroji nebo
zapojeni zdroju jinych nez u ostatnich podnikd. Zdroje jsou obvykle rozdéleny do Ctyf
nasledujicich skupin (Vochozka, 2012; Sedlackova, 2006).

Hmotné zdroje

Mezi hmotné zdroje patii stroje, zafizeni, pozemky budovy, haly nebo dopravni pro-
sttedky. Nestaci vSak znat jen zdkladni charakteristiky jako je pocet, kapacita nebo spo-
tieba, ale je nutné zahrnout i jejich dalsi vlastnosti, které ovliviiuji potencial pro tvorbu
konkurenéni vyhody a dobrou firemni pozici, napt. technicky stav, staii, spolehlivost,

vykonnost, hospodarnost nebo vyrobni schopnost (Vochozka, 2012; Sedlackova, 2006).
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Lidské zdroje

Velmi dulezita je analyza lidského kapitalu, protoze piedstavuji nejveétsi konkurenéni
vyhodu. Uspéch je zaloZen na vysoce kvalifikovanych a zkuenych manaZerech, pra-
covnicich vyzkumu a vyvoje nebo schopnych prodejnich zastupcich (Vochozka, 2012;
Sedlackova, 20006).

Financni zdroje

Zahrnuji kromé stavajicich zdroja (vlastnich a cizich), které ovliviiuji finan¢ni strukturu
a stabilitu podniku, také zdroje budouci a potencidlni, které¢ jsou odrazem vykonnosti
podniku v budoucnosti, tedy schopnost vydélavat finan¢ni prostfedky. Nynéjsi finan¢ni
zdroje mohou byt pfeménény na vSechny ostatni podoby zdroji. Celkovym rozborem

finan¢ni stranky se zabyva finan¢ni analyza (Vochozka, 2012; Sedlackova, 2006).

Nehmotné zdroje

Ptevazné nevystupuji v ucetnich vykazech, ptesto pravé ony jsou Casto povazovany za
nejvétsi ,,vzacnost podniku. Radime mezi né napiiklad patenty, licence, know-how,
povést podniku, ochrannou znamku, zna¢ku apod. I t€émto zdrojim je potieba vénovat
patfi¢nou pozornost, nebot” jejich vyznam neustale roste a piedstavuje klicovou konku-

ren¢ni vyhodu (Vochozka, 2012; Sedlackova, 2006).

Cilem analyzy zdrojli je posoudit strategicky potencidl zdkladny zdroji podniku,
hlavné rozsah dostupnych stavajicich zdrojt, jejich kvalitu, unikatnost a jedine¢nost pro
konkurenty obtizn¢ napodobitelné. Analyza by se méla zajimat 1 0 to, jak jsou veSkeré
zdroje vyuZivany, jaké spojitosti mezi nimi existuji a jak se seskupuji do konkrétnich

systémi (Sedlackova, 2006).
2.4.6.3 Finan¢ni analyza

Financ¢ni analyza pfedstavuje systematicky rozbor ziskanych dat, ktera jsou zahnuta
pfedevSim Vv ucetnich vykazech a hodnoti firemni minulost, soucasnost a piedpovida
budouci finan¢ni podminky. Smyslem analyzy je pfipravit podklady pro kvalitni rozho-
dovani o fungovéani podniku s cilem dosédhnout finan¢ni stability, schopnosti vytvofit

zisk, a tak zajisténi platebni schopnosti podniku.
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Finan¢ni analyza vyuziva elementarni metody, které lze rozdé€lit do néckolika

skupin avSak jako celek ve svém dusledku znamenaji komplexni finan¢ni rozbor

hospodateni podniku (Rackova, 2019). Pro lepsi piehlednost je ¢lenéni znazornéno na

obrazku ¢. 6. K zdkladnim metodam zejména patii (Knapkova et al., 2017):

e analyza stavovych ukazatelii — zahrnuje piedev$im horizontalni analyzu (analyza
trendil) a vertikalni analyzu (procentni rozbor jednotlivych dil¢ich polozek rozva-
hy,

e analyza tokovych ukazatelii — tyk4 se zejména analyzy vynostl, ndkladu, zisku
a cash flow,

e analyza rozdilovych ukazatelii — je zaméfena predevsim na Cisty pracovni kapital
(analyza fondi

e analyza pomérovych ukazateli — predevs§im se jedna o analyzu ukazateld likvidi-
ty, rentability, aktivity, zadluzenosti, kapitdlového trhu a cash flow,

¢ analyza soustav ukazatelii — vyuziva riznych bankrotnich a bonitnich modell pro

souhrnné zhodnoceni finan¢niho zdravi podniku.

{ elementarni metody l

|
I | [ |

analyza stavovych } analyza rozdilovych [ prima analyza analyza soustav ]

ukazatelQ a tokovych ukazatell intenzivnich ukazatelu ukazatel
i: horizontalni analyza ‘: analyza fondu — ukazatele rentability Du Pontv rozklad
vertikalni analyza analyza cash flow | ukazatele aktivity pyramidové rozklady

— ukazatele zadluZzenosti
— ukazatele likvidity

—— ukazatele kapitalového trhu
L— ukazatele cash flow

Obr. 6 Elementarni metody finan¢ni analyzy
Zdroj: Rackova, 2019

Nejcastéjsim pouzivanym rozborovym postupem je analyza poméerovymi ukazateli, kde

nejpravdépodobnéjsim divodem je, zZe vychdzi pouze ze zédkladnich ucetnich vykazi.

ProtoZe je cilem finan¢ni analyzy zjistit zda je schopna firma pfezit, ¢i nikoliv

a vzhledem k faktu, Ze je pro toto zjisténi nutné vypocitat velké mnozstvi pomérovych

ukazateld. Jejich interpretace muze byt rozporuplna, nebot’ se vyuzivaji souhrnné inde-
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xy hodnoceni, které pomoci jednoho ukazatele uréuji silné a slabé stranky spole¢nosti.
Cilem souhrnnych indexti hodnoceni je vyjadfit celkovou finanéné-ekonomickou situaci
a vykonnost podniku pomoci jednoho ¢isla. Rozdélit je mizeme do dvou zakladnich
skupin - pyramidové soustavy ukazatelli a soustavy Gcelové vybranych ukazateld (Ruc-

kova, 2019).

Soustavy tucelové vybranych ukazatela

V literatute se rozliSuji dvé skupiny souhrnnych ukazateld — bankrotni modely, jejimz

cilem je identifikovat, zda v blizké budoucnosti firmé nehrozi bankrot a identifikuji
tabilitou vlozeného kapitalu). Mezi bankrotni modely patii naptiklad Altmaniv model,
indexy IN (indexy duvéryhodnosti) nebo Taffleriv model. Druhou skupinou jsou bonit-
ni modely, zalozeny na diagnostice finan¢niho zdravi firmy, kam patii napf. Tamariho

model nebo Kralickiv Quicktest (Ruckova, 2019).

Altmantav model
Altmaniv index neboli Z-skére vychazi z prepoctu globalnich indext, ktery je stanoven
jako soucet hodnot péti béznych pomérovych ukazatell, jimz je pfifazena rizna véha.

Altmaniv model pro spolecnost miizeme vyjadtit nasledujici rovnici

Z =0,717X, + 0,847X, + 3,107X, + 0,42X, + 0,998X,, (1)
kde:
X1 Cisty pracovni kapitél / celkova aktiva,
X2 nerozdéleny zisk minulych let / celkova aktiva,
X3 zisk pfed zdané€nim a uroky (EBIT) / celkova aktiva,
X4 vlastni kapital / i¢etni hodnota celkovych zavazk,
Xs trzby / celkova aktiva.

Vysledek interpretujeme podle toho, do jakého spektra jej mizeme zatadit. Je-li vysled-
na hodnota vyssi nez 2,9, jednd se o firmu, ktera je uspé$nd. Vysledky v rozmezi 1,2 —

2,9, hovotime o tzv. Sedé zong, coz znamena, ze firmu nelze oznacit za uspésnou, ale
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také ji nemizeme hodnotit jako problémovou. Hodnoty nizsi nez 1,2 signalizuji financni

problémy a tedy i moznost bankrotu (Knapkova et al., 2017).

Taffleriv bankrotni model
Je dalsim modelem sledujici riziko bankrotu spolecnosti. Pro ucely této diplomové pra-
ce nam postaci modifikovana verze modelu, ve které¢ nejsou zahrnuté tak podrobné in-

formace. Taffleriv modifikovany tvar funkce vyjadiime jako (Ruckova, 2019):

TZ = 0,53R, + 0,13R, + 0,18R, + 0,16R,, )
kde:
R1 zisk pfed zdanénim / kratkodobé zavazky,
R2 ob¢ézna aktiva / cizi kapital,
Rs kratkodobé zavazky / celkova aktiva,
Ra4 trzby celkem / celkova aktiva.

Vysledna kvalifikace firmy je nésledujici (Rackova, 2019):
TZ2>0,3 nizk4 pravdépodobnost bankrotu firmy,
0,2<TZ<0,3 Sedazobna,

TZ<0,2 zvySena pravdépodobnost bankrotu firmu.

Index divéryhodnosti IN
Indexy IN jsou modely navrzené manzely Neumeirovymi a jejich snahou je vyhodnotit
finanéni zdravi firem v podminkach Ceské republiky zroku 2002 (INO1). Index
IN 01 byl v roce 2005 aktualizovan na zakladé provedené analyzy a zohlediuje sledo-

vani tvorby ekonomické ptidané hodnoty. Modifikovany postup vypoctu je nasledujici:

INO5S =0,13A+ 0,04B+ 3,97C+0,21D + 0,09E, (3)
kde
A aktiva / cizi zdroje,
B EBIT / nakladové uroky,
C EBIT / celkova aktiva,
D vynosy / celkova aktiva,
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E ob¢ézna aktiva / kratkodobé zadvazky a avéry.

Pti vyhodnocovani tohoto ukazatele plati, ze pokud je hodnota vétsi jak 1,6, podnik
vytvaii hodnotu., pokud je index mensi nez 0,9, hodnotu netvoii (ni¢i, mifi k bankrotu).
Je-li vysledna hodnota mezi 0,9 — 1,6, jedna se opét o tzv. Sedou zonu (Knapkova et al.,

2017, Rackova, 2019).

Kralickiiv Quicktest
Skladd se ze soustavy Ctyf rovnic, pomoci kterych hodnotime finanéni stabilitu
a vynosovou situaci podniku. Ke kazdému indikatoru je pfifazena znamka 1 —
5 avysledkem je dan prostym aritmetickym primérem zndmek jednotlivych zvolenych

ukazateld, kde:

R1 vlastni kapital/ celkova aktiva,

R2 (cizi zdroje — penize — Ucty u bank) / provozni cash flow,
R3 EBIT / celkova aktiva,

R4 provozni cash flow / trzby.

K vypocitanym vysledkiim ptifadime bodovou hodnotu podle nasledujici tabulky.

Tab.1  Bodovani Kralickova Quicktestu
0 bodu 1 bod 2 body 3 body 4 body
R1 <0 0-01 0,1-0,2 02-0,3 >0,3
R2 <3 3-5 5-12 12-30 > 30,0
R3 <0 0-0,08 |0,08-0,12(0,12-0,15| >0,15
R4 <0 0-0,05 |0,05-0,08| 0,08-0,1 >0,1

Zdroj: Rackova, 2019

Hodnoceni je poté provedeno ve tfech krocich. Prvnim krokem je zhodnoceni finan¢ni
stability (soucet bodové hodnoty R1 a R2 vydélené dvéma), nasledujicim krokem je
zhodnoceni vynosové situace (soucet bodové hodnoty R3 a R4 vydélené dvéma)
a poslednim krokem hodnotime situaci jako celek (soucet bodové hodnoty finan¢ni sta-

bility a vynosové situace vydélené dvéma).
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V tomto pfipad¢ interpretace bodového hodnoceni pohybujici se nad turovni
3 ptedstavuji bonitni firmu, hodnoty v intervalu 1 — 3 prezentuji opét Sedou zonu a nizsi

nez | signalizuji potize ve finan¢nim hospodateni firmy (Riackova, 2019).
24.7  SWOT analyza

SWOT analyza je jednoduchy pftistup, ktery hodnoti vnitini a vné&jsi okoli podniku.
Zkratka je odvozena ze Ctyt kategorii faktor okoli, tedy silné stranky (strong), slabé
stranky (weaknnes), pfilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). Ptilezitosti a hrozby
jsou spojené s vnéjsim okolim, kdezto slabé a silné stranky jsou spojené s vnitinim oko-
lim. Z toho vyplyva, Ze analyza vyuziva zavéri analyz vnéjsiho a vnitiniho okoli. Urci-
tou nevyhodou této metody je stati¢nost vzhledem k ménicimu se prostiedi (Dvotacek,

2012).

VNITRN{

Silné stranky | Slabé stranky
S (W)

Ptilezitosti Hrozby

(O) (M

POZITIVNI

NEGATIVNI

VNEJSI

Obr. 7 Podstata SWOT analyzy
Zdroj: Dvortacek, 2012, str. 15.
Cilem SWOT analyzy neni pouze zpracovat seznam potencidlnich pfileZitosti, hrozeb,
silnych a slabych stranek, ale predev§im hluboce strukturované analyzy poskytujici pti-
nosné informace. Hraje-li urc¢itou roli v procesu tvorby strategie, musi jeji aplikace smé-
fovat k identifikaci, nalezeni a posouzeni vlivii k odhadu vyvojového trendu faktort
vnitiniho a vné&jsiho okoli a jejich vzajemné souvislosti (Sedlackova, 2006, Johnson,

Scholes, 2000).
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24.7.1 Analyza faktort pomoci SWOT matice

Po sestaveni SWOT matice se prechazi k vyhodnoceni jednotlivych faktort, které jsou
vyznamné a zavazné pro dany podnik. Jednou z metod vyhodnoceni je sestaveni matic
hodnoceni externich a internich faktord analyzy (EFE a IFE). K jednotlivym polozkdm
se prifadi vaha podle jejich dulezitosti, kde suma vSech vah se musi rovnat jedno bodo-

vému ohodnoceni, které je zobrazeno v nasledujici tabulce (Fotr a kol., 2012).

Tab. 2 Vyznam stupiii vlivu faktori

Bodové h,Od_ Externi faktory Interni faktory
noceni
4 Nejvyssi stupen Vyznamn4 silna stranka
3 Nadprimérny stupeni Méng dilezita silna stranka
2 Stiedni stupeii Méne dilezita slaba stranka
1 Nizky stupeii Vyznamnd slaba stranka

Zdroj: Fotr a kol., 2012

U kazdého faktoru poté dojde k vynasobeni vahy a stupné vlivu a tim dostaneme vazené
ohodnoceni, které vypovida o vyznamnosti dané¢ho Cinitele. Poté je mozné vypocitat
celkové vazené ohodnoceni jako soucet vdzenych ohodnoceni jednotlivych polozek
(Fotr a kol., 2012). Z dosazenych vysledku je mozné odvodit tyto zakladni strategie
(Dvoracek, 2012):

e SO — vyuziti silnych stranek ve prospéch pfilezitosti,

e WO — piekonani slabych stranek pomoci vyuZiti ptileZitosti,

e ST — vyuziti silnych stranek k odstranéni hrozeb,

e WT — minimalizace slabych stranek a vyvarovani se hrozeb.

2.5 Riziko

Podnikani je spojeno s rizikem, na které lze pohlizet rizn¢. Z jednoho pohledu se jedna
0 riziko s negativnimi dopady na podnik (pozar), z druhého hlediska do rizika podnik
vstupuje za ucelem dosidhnout zisku. Riziko je spojené s nejednoznacnym vyvojem
a jeho vysledkem. V literatufe najdeme celou fadu vymezeni pojmu riziko, pro znazor-

néni lze riziko definovat jako (Korecky a Trkovsky, 2011):
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nebezpeci chybného rozhodnuti,

e moznost vzniku ztraty nebo zisku,

pravdépodobnost ¢i moznost vzniku ztraty,

odchyleni skute¢nych a ocekavanych vysledki,

e neurcitost spojena s vyvojem hodnoty aktiva.

Analyza rizik

Slouzi k definovani hrozeb, pravdépodobnosti jejich vznikti a dopadu na aktiva podni-

ku. Podle Smejkala a Reise (2013) analyza rizik zahrnuje:

e identifikaci aktiv — ur¢eni posuzovaného subjektu a jeho aktivy,

¢ stanoveni hodnoty aktiv a jejich vyznam pro subjekt,

e identifikaci hrozeb, které mohou negativné ovlivnit hodnotu aktiv a urceni slabych

mist, kterd mohou umoznit ptisobeni hrozeb,

e stanoveni zdvaznosti hrozeb a miry zranitelnosti — vymezeni pravdépodobnosti vy-

skytu a miry zranitelnosti subjektu.

Hodnoceni rizika

V ramci hodnoceni rizika je potfeba stanovit hodnotu rizika, kterou stanovime souc¢inem

pravdépodobnosti jeho vyskytu a vyznamnosti jeho dopadu na spolecnost.

Tab. 3 Klasifika¢ni stupnice hodnoceni rizik

Hodnotici §kala rizika
Pravdépodobnost | Stupnice Dopad Stupnice
Teémet jisté 5 Katastroficky 5
Pravdépodobné 4 Velmi vyznamny 4
Mozné 3 Vyznamny 3
Nepravdépodobné 2 Drobny 2
Témér vyloucené 1 Témér neznatelny 1

Zdroj: Braintools.cz, 2020

2.6 Zhodnoceni teoretickych vychodisek

V rdmci literarni ¢asti jsou popsany obchodni ¢innosti podniku, mezi které patii nakup
a prodej. Obé tyto ¢innosti jsou propojeny marketingem, ndkupnim a prodejnim, nicmé-

né jejich dileZitost je stejnd. OvSem dominujicimu prodejnimu marketingu je vénovana
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pro ucely této prace vétsi pozornost. Uvedla jsem par definic marketingu, které
V konecném dusledku maji stejny kliCovy bod, tim je zakaznik. Protoze predmétem
zkoumani je mikro podnik, uvedla jsem mozné pfednosti a nevyhody marketingu pro
malé firmy, které maji vliv na marketingové €innosti. S vyvojem ve svété se také vyviji
i samotny marketing, v 21. stoleti se zacal ve firmach uplatiiovat holisticky koncept,
ktery zaujimé komplexni pohled. Aby firma védéla jakymi marketingovymi Cinnostmi
se zabyvat a jaké ndstroje marketingového mixu pouzivat k dosazeni svych cili. Musi

dobfte poznat své podnikatelské okoli, k ¢emuz slouzi fada analyz.

Pro vngj$i analyzu byla zvolena SLEPT analyza, ktera zobrazuje faktory
ovliviiujici spolecnost a slouzi k identifikaci pftilezitosti a hrozeb pfichazejici
v budoucnu. V ramci oborového prostiedi je popsana analyza trhu, kde jsou ptibliZzena
podniku specifika trhu, na kterém se nachazi. Nasleduje analyza konkurence pomoci
Porterova modelu péti konkurenénich sil, ktera slouzi k zjisténi velikosti sily pisobici

a ovliviyjici vyjednavaci pozici podniku.

Pro vnitini analyzu jsou vybrany analyzy zdroji a McKinseyho modelu 7S,
pomoci kterych dochazi ke zjisténi rozhodujicich faktord podminujici uspéch podniku.
Analyza zdroji napoméaha zhodnotit potencidl hmotnych, lidskych, finan¢nich

a nehmotnych zdroji podniku a jejich vyuZziti.

Informace ziskané z analyz vnitiniho a vnéjSiho prostfedi jsou zpracovany v ramci
SWOT analyzy a vyhodnocena vybranou metodou IFE A EFE matic. Z téchto matic je

mozné vyhodnotit vhodnou strategii pro podnik.

2.7 Shrnuti postupu prace

Na obrazku je ndzorné zobrazeny postup praktické casti, ktera se zabyva analyzovanim
soucasného stavu podniku. Nejprve bude provedena analyza vnéjSiho prostiedi pomoci
SLEPT analyzy, analyzy trhu a Porterova modelu péti konkuren¢nich sil. Nasledovat
bude analyza vnitiniho prostfedi pomoci analyzy 7S, zdrojli a marketingového mixu
a obchodnich aktivit. Ze ziskanych vyslednych informaci bude zpracovana
a vyhodnocena SWOT analyza. Celéd prakticka ¢ast bude slouzit jako vychodisko pro

sestaveni navrhové c¢asti.
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Podnikatelské prostredi

A 4

A 4

Analyza vnitiniho prostredi
Analyza 7S

Analyza zdroji

Analyza marketingového mixu
Analyza obchodnich aktivit

Analyza vnéjsiho prostiredni
¢ SLEPT analyza
¢ Analyza trhu
e Porteriiv model péti konku-
renénich sil

SWOT analyza

Vlastni navrhy

Obr. 8 Shrnuti postupu prace

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3 Analyza soucasného stavu podniku

V této kapitole jsou provedeny jednotlivé analyzy vnéj$iho a vnitiniho prostredi, jejichz

vysledky jsou néasledné shrnuty do SWOT analyzy.

3.1 Predstaveni spoleCnosti

Spole¢nost H SORTA s. 1. 0. vznikla 1. 1. 2016, nicméné jeji historie saha jiz do roku
1996, kdy zakladatel pasobil pavodné jako zivnostnik. Obchodni ¢innost je od samého
zaCatku vykondvana v provozovné V obci Liptivka, hned u hlavni silnice na tahu z Brna

do Svitav. V soucasné dob¢ v ni pracuji 4 zaméstnanci na hlavni pracovni pomér.

Hlavni ¢innosti, kterou se jiz pfes 20 let na trhu zabyva, je velkoobchodni
a maloobchodni prodej uplného sortimentu valivych a kluznych lozisek, véetné stale se
roz§ifujici nabidky zbozi. Mezi dal$i nabizeny artikl patii napiiklad gufera, manzety,
femeny, fetézy, lepidla, maziva, ,,O“-krouzky a oleje.

Prioritou spolecnosti je profesiondlni pfistup, vysoka kvalita vyrobkd, ktera je
zajisténa vybérem vhodnych vyrobci provadéjici vyrobu dle pozadavki norem kvality.
Dale poradenstvi, zajimavé ceny a stale se rozSitujici klientela spokojenych zédkaznikl

(H SORTA, 2020).

3.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Obsahem této kapitoly je analyza obecného prostiedi za pomoci SLEPT analyzy
a oborového prostiedi zvoleného podniku prostfednictvim Porterova modelu péti kon-

kurencnich sil.
3.21  SLEPTE analyza

V ramci této podkapitoly je provedena analyza obecného okoli, konkrétné jsou popsany
socialni, legislativni, ekonomické, politické a technologické faktory, které pisobi

a ovliviiuji danou spole¢nost s cilem identifikace klicovych faktord.
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3.2.11 Socialni faktory

Mezi spolecenské faktory patii zejména demografické ukazatele, kam fadime strukturu
obyvatelstva, veék, pohlavi, vzdé€lani, starnuti obyvatelstva, pomé&r pracujicich a dalsi,

které souviseji s zivotni urovni.

Pravé jednim z vyznamnych faktor ovliviujici poptavku po statcich a sluzbach je
zivotni uroven, kterd zavisi na ptijmech obyvatelstva. Pozadavky ze strany zaméstnanct
na mzdu, kterou dostavaji za odvedenou préci, se zvysuji. V tuto chvili se vSak dostavaji
do stietu s pozadavky zaméstnavatelti, kteti uvitaji ustrnuti mezd na urCité¢ vysi ba
dokonce jejich sniZeni. Diky vladnim opatfenim dochézi ke zvySovani minimalni mzdy
a stejné tak 1 vySe primémé hrubé mésicni mzdy. Se zvySovanim mezd také souviseji
vy$$i odvody zaméstnavateli za socialni a zdravotni pojisténi. V roce 2020 K rdstu

minimalni mzdy na 14 600 K¢, jedna se tak o zvySeni 1 250 K& mési¢né.

Tab. 4 Vyvoj ¢astek minimalni mzdy

VySe minimalni mzdy

Rok
v K¢/ mésic | v K¢/ hodinu

2015 9200 55,00
2016 9900 58,70
2017 11 000 66,00
2018 12 200 73,20
2019 13350 79,80
2020 14 600 87,30

Zdroj: mpsv.cz, 2019

Z tnorového Setfeni CVVM SOU AV CR (Centrum pro vyzkum vefejného minéni —
Sociologicky tistav AV CR) v roce 2020 vychazi, Zze necelé tii pétiny (56 %) lidi ma
podle svého vyjadieni dobrou zivotni tiroven své domacnosti, z toho 10 % ji hodnoti
jako ,,velmi dobrou“ a 46 % ,,spiSe dobrou®. Naopak Spatnou zivotni Groven své do-
macnosti shledava 11 % obcant, kde ji 10 % oznacilo za ,,spiSe Spatnou™ a 1 % za

,velmi $patnou” (CVVM.SOC.CAS.CZ, 2020). Ceska republika si v zebiicku kvality
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zivota umistila na 24. mist¢ a polepsila si tak o dvé piicky. Kazdorocni zebticek sesta-
vuje americkd neziskova organizace Social Progress Imperative a Deloitte. Hodnoceni
je na zakladé¢ mezinarodniho indexu spolecenského rozvoje, ktery vychéazi zudaji

0 spolecenském a ekonomickém rozvoji a o zivotnim prostiedi (deloitte.com, 2019).

Pro podniky je také dulezité znat v€kovou strukturu obyvatel a to z pohledu vlivu
na poptavku, tak z hlediska disponibilnich pracovnich sil. Tabulka ¢. 5 ukazuje vyvoj
obyvatelstva jihomoravského kraje podle veékové skupiny od roku 2014 - 2018.
Z tabulky lze vidét, ze celkovy pocet obyvatel kazdym rokem roste a je spojeny s narus-
tem populace ve véku 60 let a vice. Ve spojitosti se starnutim populace a zvySovanim
pramérného véku doziti mizeme hovoiit 0 mozném zpomaleni ekonomického ristu,
nebot’ dochazi ke snizeni poctu obyvatel v produktivnim veéku. Firmy tak museji
vytvaret vy$s$i hodnotu pro ekonomicky neaktivni obyvatele. Rust ekonomické zatéze

spojené s uchovanim financovani dichodového systému a zvySovani ndkladl na

financovani zdravotni péce, mize zatéz na produktivni vrstvu navysit.

Tab.5 Vékova struktura obyvatel Jihomoravského kraje
Vékova 03
skupina | 5014 2015 2016 2017 2018
0-9 125 489 127 004 128 449 129 454 129 771
10-19 100 434 101 052 102 736 105 669 109 499
20-29 147 737 142 698 138 173 134 061 129 496
30-39 190 206 186 132 182 147 178 249 175 205
40 - 49 167 657 172 858 178 204 183 774 188 774
50 - 59 149 622 148 525 146 923 145 532 145711
60 - 69 151 028 152 976 151 908 150 659 148 506
70-79 90 553 93490 99 473 104 835 109 166
80 + 50 127 50 290 50 799 50974 51539
Celkem 1172853 | 1175025 | 1178812 | 1183207 | 1187667

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2019

Snizovani obyvatel v produktivnim véku miize mit jisty negativni dopad na dostupnost

kvalifikovanych pracovnikl. ZkuSeni zaméstnanci odchazi do diichodu a podniky nej-
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sou schopny tyto pracovniky nahradit. Dosavadni komplikovana situace $kol s nizkymi
pocty zakl nikterak nevylepsi situaci zaméstnavatelii, nebot’ pocty absolventl se nacha-
zeji na minimu a jejich vyrazné zvyseni se projevi az po roce 2023. Tento stav je velice
nepiijemny zejména ve vtahu k rostouci ekonomice a potiebé pracovnich sil. Zdiirazio-
vani potfeby a uplatitelnosti vyucenych absolventi je podporovano poradanim propa-
gacnich akci, nabidkou podpory formou stipendia a dalSich vyhod. Zajistilo to vSak
pouze nepatrny rust podilu pfijimanych zakti do uc¢ebnich obort (5 %). Nicméné doslo

k poklesu i u obort strojirenskych.

Vyvoj poctu absolventl je znepokojivy, ale neni ovlivnén jen Skolstvim, ale hlavné
vyvojem populace. Zameéstnavatele znepokojuje pokles poctu absolventl. DalSim
negativnim vlivem na nedostatek absolventa je ze:

e velky podil zakt v ucebnich oborech odchéazi ze vzdélani diive, nez ziskaji vyuéni
list (15 % z ptijatych do 1. ro¢niku),

¢ vyuceni absolventi nepracuji v profesi (az 40 %, u maturantt 33 %).

Z hlediska skupin oboru je nejlepsi situace ve strojirenskych oborech, kde zcela mimo
obor pracuje pouze 19 % vyuéenych. V Ceské republice je obdobi blahobytu a nizké
nezaméstnanosti, zaméstnavatelé tak pocit'uji nedostatek pracovniki (infoabsolvent.cz,

2020).

Provozovna vybrané spoleCnosti se nachdzi v obci Liptvka, ktera se nachazi
nedaleko mésta Brna. Lezi tedy v priimyslové oblasti jthomoravského kraje. Vzhledem
K primyslové tradici Brna a jeho okoli ma dominantni postaveni zpracovatelsky

primysl. Tradi¢nim odvétvim obzvlaste jizni oblasti kraje je zeméd¢lstvi.

V Brné je strojirensky pramysl ve svété znamy diky Mezinarodnimu stojirenskému
veletrhu konanym kazdy rok na brnénském vystavisti. Je to tak velka pfileZitost navazat
nové kontakty, ziskat obchodni partnery, poznat konkurenci nebo také ziskat a rozsifit i
znalosti. Kazdy rok se Ucastni vice nez 1 600 vystavovateld a 80 000 navstévnika. Ze
zahrani¢i ptijizdi pfes 50 % vystavovatelll a 16 % navstévnikd. Soubézné se s MSV
kazdy sudy rok konaji 1 veletrhy IMF (Mezinarodni veletrh obrabécich a tvarecich

strojir), FOND-EX (Mezinarodni slévarensky veletrh), PLASTEX (Mezinarodni veletrh
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plast, pryze a kompoziti) a PROFINTECH (Mezinarodni veletrh technologii pro
povrchové upravy). Kazdy lichy rok to pak jsou veletrhy Transport a Logistika
(mezinarodni veletrh dopravy a logistiky) a ENVITECH (mezinarodni veletrh

technologii pro ochranu zivotniho prostiedi) (bvv.cz, 2020).
3.2.1.2 Legislativni faktory

Kazdy podnik vykonavajici podnikéani na tGzemi Ceské republiky musi dodrzovat
a respektovat platné zakony, vyhlasky, pfedpisy, normy, nafizeni vlady a dalSich usta-
noveni, které reguluji jejich aktivity. V Ceské republice se jedné o tyto obecné zakony

platné pro vSechny podnikatelské subjekty (Businessinfo.cz, 2020):

e Zakon ¢. 89/2012 Sb., Obcansky zakonik,
Zakon 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (zdkon o obchodnich

korporacich),

e Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani (Zivnostensky zdkon),

e Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty,

e Zékon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijma,

e Zakon ¢. 280/2009 Sb., danovy tad,

e Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi,

e Zakon €. 262/2006 Sb., Zakonik prace,

e Zakon 112/2016 Sb, zakon o evidenci trzeb,

e Zakon €. 143/2001 Sb., o ochrané hospodatské soutéze a o zméné nékterych zako-
nt (zakon o ochran¢ hospodarské soutéze),

e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele.

Zakony jsou neustale dopliiovany a ménény a proto je dlleZité, aby spole¢nosti pozorné

sledovaly, k jakym zménam dochazi.

Jak jiz bylo zminéno v piedeslé podkapitole s vykonem podnikatelské €innosti je
spojena problematika odvodu socialniho a zdravotniho pojisténi, kde dochazi kazdy rok
k podstatnym zménam diky zvySovani mezd. Sazby pojistného se dlouhodobé neméni,

ale diky vys$simu vymétovacimu zékladu firma odvadi vice pené€z.
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Vyznamna zména v legislativé pro mnoho podnikatelskych subjekti v Ceské
republice se tykala jiz vySe zminéného zakona o evidenci trzeb, ktery vstoupil v platnost
vroce 2016. Prvni vina EET byla spusténa v prosinci 2016 a tykala se stravovacich
a ubytovacich sluzeb, poté v bfeznu 2017 pak museli zacit evidovat trzby i vSichni
provozovatel¢ maloobchodu a velkoobchodu. Kvuli zavedeni tohoto zékonu fada
podnikt ukoncila svoji podnikatelskou ¢innost kvuli technické a finan¢ni naro¢nosti
zavedeni EET, zejména se jednalo o malé venkovské podnikatele. Hned po prvni ving to

bylo 3 000 hospod a restauraci (irozhlas.cz, 2018).

Dalsi podstatna zména nastala od 25. kvétna 2018, kdy vstoupilo
v platnost Obecné nafizeni o ochrané osobnich tdaju neboli GDPR (General Data
Protection Ragulation). Jedna se o nafizeni pro firmy, instituce ijednotlivce, ktefi
zachézeji s osobnimi udaji zaméstnancti, zdkaznik, klientli nebo dodavateli, a to napfic

segmenty a odvétvimi (gdpr.cz, 2020).

Od 1. biezna 2020 kdy se poprvé v Ceské republice potvrdil vyskyt onemocnéni
COVID-19 pfichazi vlada snovymi opatienimi kazdy den. Ministerstvo financi
zareagovalo na coronavirus liberacnim a stabilizacnim bali¢kem, ktery pani ministryné
16. biezna podepsala a timto doslo ke zméné legislativy takto:

e danové priznani je mozné podat az do 1. 7. 2020,

e Ufednici prominou pokuty za opozdéné tvrzeni dané (pfiznani, hlaSeni nebo vy-
uctovani) a za nepodani kontrolniho hlaSeni do 31. Cervence 2020, je vSak nutné
prokazat, ze zdrZzeni souvisi s koronavirem,

e ministerstvo financi nebude minimaln¢€ do 1. srpna 2020 rozdavat pokuty tykajici

se startu 3. a 4. viny EET, kterd je planovand na 1. kvétna 2020.

Pro pomoc podnikateliim vlada 9. bfezna 2020 schvalila avér COVID. Na tento Gvér ve
vysi 500 tisic az 15 miliont korun maji narok mikropodniky a malé a stiedni firmy,
které zaméstnavaji do 250 zaméstnancii a které jsou diky koronaviru omezeny. Uvér je

uréeny pouze na provoz, nikoliv na investice (idoklad.cz, 2020).
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Je velice dileZité v této nelehké dobé sledovat celkové déni v Ceské republice, ale
i ve svété, protoze na zaklad¢ vyvoje této nepiijemné situace vlada vydava a upravuje

sva nafizeni a opatieni kazdym dnem.
3.2.1.3 Ekonomické faktory

V soucasné dobé je nejen Ceska, ale 1 svétova ekonomika siln€ zasazena rozsifujici se
pandemii virového onemocnéni COVID-19. Piijimana opatfeni jednotlivych vlad
ajejich doprovodné ucinky mohou mit negativni vliv na makroekonomicky vyvoj
a témef jisté muze dojit k vyvolani globalni hospodarské recesi. Vypovida o tom i vyvoj
na financnich trzich, kde roste nejistota a rychle padaji ceny aktiv. Hospodatska politika
vSech zasazenych zemi bude vyvijet takové monetarni, fiskdlni a dal$i stimuly, které
napomohou k tomu, aby pandemiec meéla co nejmensi dopad na dlouhodoby rust
(mfcr.cz, 2020).

Jednim ze zékladnich zkoumanych faktori je hruby domaci produkt (HDP), jakozto
ukazatel pouzivany v makroekonomii urcuje vykonnost ekonomiky statu. Podle minis-
terstva zdravotnictvi (2020) se pocita v roce 2020 k propadu ekonomického vykonu
0 5,6 %. K nejhlub§imu poklesu by mélo dojit v oblasti zahrani¢niho obchodu a u inves-
tic do fixniho kapitalu. Od poloviny tohoto roku by se méla ekonomicka aktivita ozivo-

vat a v nasledujicim roce hospodarsky riist dosahnout 3,1 %.

Kvili ekonomickému propadu a s nim spojenému snizeni poptavky po praci ma
tento rok klesnout zaméstnanost a zaroven dojit ke zvySeni miry nezaméstnanosti, a to

na 3,3 % a v roce 2021 na 3,5 %.
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Tab. 6 Pichled zakladnich makroekonomickych veli¢in CR
Rok
Ukazatel Ll 2020 | 2021
Jednotka | o016 | 2017 | 2018 | 2019
Aktualni predikce
gfo'gml"i hruby domdci | ) ke be | 4768 5047 5324 5653 | 5530 5781
ristv % be. | 37 5,9 5,5 6,2 22 45

gjii“y hruby domdci pro- | o0 oo | 25 4,4 2,8 2,6 56 3,1
Spotieba domacnosti rust v %, s.c. 3,6 4.3 3,2 3,0 -1,5 0,8
Spotieba vladnich instituci | riist v %, s.c. 2,7 1,3 3.4 2,6 2,6 2,0
E;&Zf‘uhr“bého fixniho 1 oy os se | 31 37 7,6 28 | -136 32
fgﬁﬁéﬁg‘;ismh vyvozirk o s 14 11 08 03 | -1.2 0,7
Efrigstéuvgk])zlﬁnény zdsob 0.b., s.c. 0.4 0.1 0.4 0.2 08 0,8
Deflator HDP rist v % 1,3 1,4 2,6 3,5 3,7 1,4
ls‘f(%li‘cﬂf“ spotfebitel- | . 5o | 07 25 21 28 3,2 16
Zaméstnanost (VSPS) riist v % 1,9 1,6 1,4 0,2 1,2 0,2
xg;s“)ezamé““a““ﬁ primérv% | 40 2.9 2.2 2.0 33 35
Sobgge“; t')“eZd aplati (dom. | .o o0 pe| 57 83 9,5 71 26 0,8
Saldo b&Zného Gtu % HDP 1,6 17 0,4 04 | 02 0,3
paldo sektoru viadnich 94 Hpp 0,7 15 0,9 03 | -41
Piedpoklady:
Ménovy kurz CZK/EUR 270 263 256 257 | 265 26,2
Dlouhodobé trokové sazby | % p.a. 0,4 1,0 2,0 15 15 15
Ropa Brent USD/barel 44 54 71 64 38 40
HDP eurozony rist v %, s.c. 1,9 2,7 1,9 1,2 -5,7 29

Zdroj: mfcr.cz, 2020

DalSim faktorem je mira inflace neboli rist cenové hladiny. Primérna ro¢ni mira

inflace je vyjadiena pfirdastkem primérného roc¢niho indexu spotiebitelskych cen
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a vyjadiuje zménu pramérné cenové hladiny za poslednich 12 mésicti oproti primeéru
pfedchozich 12 mésict. V roce 2019 nabyvala mira inflace hodnoty 2,8 %. Proinfla¢ni
efekty kladné produkéni mezery a zvySovani jednotkovych nakladd prace (objem
nomindlnich ndhrad zaméstnancim na jednotku HDP) byly umocnény
administrativnimi opatienimi a rastem cen potravin, predikce by se tak meéla v roce
2020 zvysit na 3,2 % zejména vlivem cenového vyvoje na pocatku tohoto roku. V roce
2021 by meély podstatn€jsi proinflacni faktory chybét a inflace tak zmirnit na
1,6 % a v dalSich letech snizovat. Promérna mira inflace v tnoru 2020 dosahla

3 % (mfcr.cz, 2020).

Zasadnim faktorem z pohledu vyuziti ciziho kapitalu je vyvoj urokovych sazeb.
Pokud se urokové sazby pohybuji nize je vyhodnéjsi pro podniky vyuzivat ciziho
kapitalu a naopak. Z tabulky ¢. 6 je vidét, Ze dlouhodobé trokové sazby se pohybovaly
pfed rokem 2018 na nizké urovni. Rok 2018 byl pievratny, ve kterém dochazelo k rlstu
urokovych sazeb. V roce 2019 doslo k mirnému poklesu na 1,5 % a dle predikce by se

meéla sazba na této hodnoté udrzet.
3.2.14 Politické faktory

Politicka situace v zemi ovlivituje vSechny stranky Zivota a rozhodovani politikt urcuje
charakter podnikatelského prostiedi obecné. Politické faktory posuzuji politickou stabi-
litu vlady ale i stabilitu legislativniho ramce. Ceské republika je soucasti EU, a proto
jsou podnikatelé ovlivnéni pravem EU, které je implementovano do narodniho préava. Je

proto nutné sledovat vyvoj politiky a politické situace i v evropském prostiedi.

Politickou stabilitu v Ceské republice nelze hodnotit pfili§ kladng, nebot’ politicka
scéna je doprovazena fadou skandali a kauz, jako je napiiklad stihani premiéra Babise
a nékterych ¢lent jeho hnuti. Dostava se najevo korupéni chovani nékterych politiktl
s Castymi boji o politickou moc. To vSeobecné posiluje nedivéru Siroké vefejnosti
k politikim. To, jaka politickd strana je pravé u moci také ovliviiuje podnikatelské

prostiedi.
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Nyni soucasna vldda prochazi velkou zkouskou, protoze napii¢ celym svétem
propukla pandemie Covidu-19. Jedna se o zcela nové infekéni onemocnéni, které se
zacalo $ifit z ¢inského mésta Wu-chan do Evropy Vv lednu 2020. Prvni vyskyt tohoto
onemocnéni v CR byl prokazan 1. biezna 2020. Vlada proto zaGala jednat a vydavat
opatfeni, které by ndkazu virem eliminovala na minimum. Od 14. bfezna 2020 do
24. bfezna 2020 padlo v G¢innost uzavieni vSech obchodi, s vyjimkou prodejen
potravin, lékaren, drogérii, Cerpacich stanic a nékterych dalSich (vlada.cz, 2020).
Nicmén¢ toto opatieni bylo pozdéji diky neptiznivému vyvoji epidemie prodlouzeno az
do 11. 4. 2020. Cela tato situace ma nepfiznivy vliv na uréité podnikatele, ktefi museli
své firmy zaviit a nyni se potykaji s vysokymi ztratami. To, jak dlouho budou veskera
omezeni trvat nebo dojde k postupnému uvolniovanim, neni dosud znamo. Nicmén¢
z dlouhodobého hlediska bude mit tato situace nepfiznivy vliv na podnikatelské

prostiedi.
3.2.15 Technologické a technické faktory

Technologické hledisko je hlavné dulezité pro vyrobni podniky, které vyrabi produkty
pomoci modernich technologii. Tyka se investic do technologického rozvoje podniku,
aby se vyhnul zaostalosti a projevil aktivni inovaéni ¢innost. V souCasné dobé¢ je tren-
dem digitalizace, robotizace a automatizace, proto je nutné z hlediska konkurence-
schopnosti, aby podniky dokazaly na tyto nové trendy co nejrychleji reagovat. Nejen
nové moderngj$i vyrobni technologie mohou zvysit produktivitu, ale také propracované
informacni systémy a softwary, které zjednodusuji fadu ¢innosti naptiklad v oblasti vy-

roby, fizeni nebo skladovani.

Dal$im faktorem jsou ISO normy a certifikace pro fizeni kvality, které musi
podniky dodrzovat. Ve strojirenském primyslu jsou u vyrobnich podnikli vyuzivané
zakladni soubory certifikath:

¢ |SO 9001 — Systémy managementu kvality,
¢ 1SO 14001 — Systémy environmentalniho managementu,

e OHSAS 18001 — Systémy fizeni bezpe€nosti a ochrany zdravi pfi praci.
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Na zéklad¢ drzby téchto certifikaci u vyrobct si je obchodnik védom nabizené kvality
produktii zakaznikiim. Spole¢nost spada mezi malé obchodni podniky s malym poctem
zaméstnanct, kde neni potfeba investovat do vyzkumu a vyvoje, protoze se zabyva na-

kupem zbozi s naslednym prodejem.

Jak jiz bylo zminéno vySe, i informacni softwary mohou zvysit produktivitu
aproto jim je obchodnik vybaven a podporuje tak svoji obchodni ¢innost. Vybaveni
firmy také obsahuje nejnovéjsi vypocetni techniku s pfipojenim k internetu a jeji
ptislusenstvi. V dnesni dob¢, kdy je bézna platba kartou, je platebni terminél nezbytnou
soucasti.

3.2.2  Zhodnoceni analyzy obecného okoli podniku

Nejdulezitéjsi prilezitosti a hrozby plynouci z provedené SLEPT analyzy jsou piehledné

uvedeny Vv nasledujici tabulce.

Tab.7 Vysledky analyzy obecného okoli

Socialni faktory
Rust mezd hrozba
Nedostatek pracovni sily hrozba
Dobra Zivotni uroveit v CR prilezitost
Ubytek aktivniho obyvatelstva hrozba
Ugast na Mezinarodnim strojirenském veletrhu ptilezitost
Legislativni faktory
Zména legislativy zvySujici administrativu a provozni naklady hrozba
Ekonomické faktory
Nepftiznivy vyvoj hospodaiského rastu hrozba
Rast inflace hrozba
Politické faktory
Politicka vlada u moci ptilezitost/ hrozba
Dlouhodobé uzavieni prodejny a vznikajici ztraty hrozba
Technologické a technické faktory
Nové modernéjsi technologie pro zvyseni produktivity prilezitost

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.2.3  Analyza trhu

V této podkapitole je provedena analyza oborového prostiedi zvolené spolecnosti po-
moci Porterova modelu péti konkurencnich sil, konkrétné tedy analyzy vyjednavaci sily
dodavatelti, zakaznikli, hrozba vstupu novych konkurentl, stdvajicich konkurent

a hrozeb substitu¢nich vyrobku.

Pro zmapovani oborového prostredi je potieba hloub&ji poznat samotny trh, na

kterém firma vykonava svoji obchodni ¢innost.

Charakteristika trhu

Spole¢nost H SORTA s.r.o. podnika pouze na ¢eském trhu, konkrétn€ v Jihomoravském
kraji. Jedna se o malou spolecnost s vice jak dvacetiletou historii. Jeji hlavni obchodni
¢innosti je prodej Gplného sortimentu valivych a kluznych lozisek, véetné dalsich souvi-
sejicich produktii, jako napiiklad hiidelové té€snéni, femeny, lepidla, maziva, oleje
a dalsi. Nabizené zbozi je doddvano do nasledujicich odvétvi:

e vyrobni podniky, které¢ vyrabéji obrabéci, dfevoobrabéci, textilni, tiskatrskeé, ze-
medélské, stavebni a potravinafské stroje, elektromobily, motocykly, autobusy, tro-
lejbusy, nakladni automobily,

e obchodni sektor, kde se jedna pfedevsim o prodejny auto-moto,

e Opravarenstvi, kde se jednd o opravy a servisy, které opravuji pramyslové stroje

a zafizeni, zem&d¢lské stroje, dopravni prosttedky, pracky a dalsi.

Zakaznici

Prvni skupinou, kterd se podili na tvorbé zisku spole¢nosti, jsou drobni spotiebitelé.
Jelikoz se jedna o prodej specifického zbozi, zdkaznici jsou vyhradné muzského pohlavi
prevazné ve véku 20 — 80 let. MiiZeme fici, Ze se jedna o tzv. domadci kutily, tedy ty,
ktefi jsou schopni opravit v domacnosti, napt. pracku, sekacku, motocykl, vrtacku, Sici

stroj, kuchynisky robot a dalsi.

Druhou skupinou zakaznikd, ktefi tvoii nejvetsi podil na zisku, jsou podnikatelské
subjekty. Spolecnost dodava zbozi vyrobnim, obchodni a opravarenskym podnikiim na

Jizni Moravé. Zbozi vyuzivaji k samotné vyrob¢ ¢i pro udrzbu vlastnich stroja.
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Dodavatelé

Dodavatel¢ tvofi dulezitou soucast pro fungovani a poskytovani zbozi kone¢nym za-
kaznikti. Jelikoz se jednd o obchodni firmu, kterd nakupuje zbozi za ucelem dal§iho
prodeje. Na trhu existuje cela fada dodavatell a spolecnost spolupracuje jen s nékolika
Z nich na zakladé dlouhodobych obchodnich vztahii. Pti rozSifovani sortimentu si firma
peclivé vybere nové dodavatele podle piedem stanovenych kritérii. Protoze dodavatelé
jsou rozmisténi po celé Ceské republice, probiha objednani zbozi elektronicky
a nasledné dodani je provedeno pies externi dopravce jakou jsou PPL, DPD, GEIS,
GLS a Ceska posta.

Konkurence

Na trhu konkurence podnik ohrozuji predevsim vétsi firmy. Ty si mohou dovolit stano-
vit niz8i prodejni cenu diky vyssim odbérim od dodavatelti. Tim padem maji nizsi pofi-
zovani néklady na zbozi. Protoze se jedna o dokonalé substituty, mohou pravé diky niz-
$i prodejni cené naldkat a pietdhnout zdkazniky, pro které je rozhodujici nejnizsi cena.
Mezi nejvetsi konkurenty spolecnosti H SORTA s.r.o. patii UNIKOL BRNO, s.r.o.,
ADOQOZ, s.r.o. a MATEZA spol. s r.0. Kazda z téchto konkurenénich spole¢nosti ma svo-

ji prodejnu umisténou v Brné, jen v jinych ¢astech. Vzdalenost mezi Liptivkou a Brno-

stied je ccal8 km.

Tab. 8 Srovnani s konkurenci

Trzby za prodej zboZi . 2 @
Nizev Misto (v tis. K&) A AT TR
Lz Bl 2016 2017 2018 2016 2017 2018

UNIKOLBR- | 50 Stifice | 20116| 39240| 51204 3 3 4
NO, s.r.o.
ADOZ, s.r.o. Brno - Lisen 112491 | 136 338 | 140 142 62 54 65
MATEZAspol. | Bmo - Homi | 1) 664l 195804 | 127119 | 25 26 28
ST.0. Her$pice
H SORTA s.r.0. | Lipivka 6583| 7006| 7373 4 4 4

Zdroj: Vyro¢ni zpravy jednotlivych podnika

Mezi nejvétSiho konkurenta patii spolenost MATEZA spol. s r.0. Vznikla na pocatku

devadesatych let. Nazev spole¢nosti je tvofen ze zkratky jejiho zaméru, tedy poskytovat
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Materidln¢ Technické ZajiSténi, jak organizacim, tak i jednotlivcim. Od samého zacat-
ku chté&ji nabizet standardni sortiment tuzemskym vyrobcim. Cilem je tuto nabidku
roz§ifovat tak, aby si zakaznik mohl nakoupit ve potiebné ,,pod jednou stiedou. Ces-
kou republiku pokryvaji tfemi pobockami v Havlickové Brodé¢, Jihlavé a Brné (Ma-
teza.cz, 2020). V roce 2018 zaméstnavala 28 pracovniki a vytvofila trzby o velikosti
piesahujici sto dvacet milionti korun. V priméru kazda pobocka dokézala vytvorit
42 milionu K¢&.

Dalsim vyznamnym konkurentem je spolecnost UNIKOL BRNO s.r.o., ktera
vznikla v roce 1993, jejichz ptedmétem ¢innosti je koupé zbozi za G¢elem jeho dalsiho
prodeje a zprostiedkovatelska ¢innost. Od samotného vzniku se specializuje na
distribuci valivych a kluznych lozisek a jejich prisluSenstvi. S trvale rozrustajicim
podtem zékaznikd v Cechach oteviela pobotky v Nymburku, Koling a Plzni, dale v roce
2009 vBrné¢ a 2015 v Ostravé (Unikol.cz, 2020). Z hlediska men$iho poctu
zaméstnancl dokaze brnénska pobocka vyprodukovat trzby pohybujici se v desitkédch
miliont.

Poslednim vyznamnym konkurentem je spole¢nost ADOZ s.r.o0. Vznik spolecnosti
je v roce 1992 v Bystfici nad PerStejnem, provozovna v Brné byla oteviena v roce 1998.
Dalsi pobocky se nachazeni v Usti nad Labem, Praze a Ostravé. Tak jako u ostatnich
konkurentli se zabyva poskytovanim celého sortimentu valivych a kluznych loZisek
a dalsim dopliyjicim sortimentem jako jsou femeny, manzety, o-krouzky a ftetézy
(Adoz.cz, 2020). V roce 2018 zaméstnavala 65 pracovnikll na hlavni pracovni pomér
atrzby dosahly sto 140 miliond korun. V priméru kazdd pobocka vytvofila trzby

V hodnot¢ 28 milionil K¢.
3231 Porteriiv model péti konkurencnich sil

Nové vstupujici firmy
V pripad¢ spolec¢nosti H SORTA s.r.0. je riziko vstupu nového konkurenta na trh vyso-
ka. Vstup do tohoto odvétvi nemé zadna zasadni legislativni omezeni a zacit podnikat je

tedy jednoduché. Jelikoz se jednd o obchodni firmu, staci si pouze zfidit Zivnostensky
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list, pfipadné zalozit spole¢nost a spliiovat veskeré pozadavky (v€ék min. 18 let, bezl-
honnost, zpusobilost, splaceni vSech poplatk a dalsi). Naklady na potizeni zivnosten-
ského listu se pohybuji od 1 000 K¢ a spolecnosti s ru¢enim omezenim od 5 000 K¢

(zalozfirmu.cz, 2020).

Dalsi nutnou podminkou pro vstup Se potieba mit zajisténé prodejni prostory,
zaroven je potfebna pomérne vysoka finan¢ni narocnost na potizeni zasob zbozi a ziskat

svoje zakazniky.

Velikou hrozbou jsou diky jednoduchosti zalozeni podnikani i pfimo zaméstnanci
podniku, ktefi zjisti veskeré know-how a za¢nou sami podnikat, tim padem se stanou
konkurenci pro svého byvalého zaméstnavatele. Tuto hrozbu lze Céstecné vyteSit

konkurenéni dolozkou ve smlouvé, ktera je ale ¢asto ¢asové omezena.

Konkurence v odvétvi

Pokud budeme brat v vahu konkurenci nejbliz§iho okoli, tedy konkurenéni firmy pod-
nikajici na uzemi Ceské republice v Jihomoravském kraji se stejnym podnikatelskym
zaméfenim, ma spole¢nost H SORTA s.r.o. tfi hlavni konkurenty, kteti byli zminéni
vyse v kapitole Analyza trhu. Jsou jimi spole¢nosti UNIKOL BRNO, s.r.o., ADOZ,
s.r.o. a MATEZA spol. s r.0. JelikoZ se jedna o firmy, které pisobi na trhu jiz nékolik

desitek let, vybudovaly si trzni pozici a maji své klicové zakazniky.

V piipad¢ primyslového zbozi se jednd o dokonalé substituty. Lozisko o rozme-
rech 10 x 35 x 11 mm lze nahradit jen loziskem stejnych rozméri, protoze v tomto pfi-
padé kazdy milimetr hraje svoji roli. Uspéch u zakaznika miize byt vyvolan v riiznych
aspektech. Rozhodujici jsou ptfedev§im ceny nabizenych produktl, kvalita sluzeb
(platebni terminal, provozni doba), historie, divéra, dostupnost, pristup a ochota. Také
je podstatna schopnost rozsifovat nabidku o nové produkty, protoze v takovém piipadé
zakaznik najde vSe pod jednou stfechou. Aby si spole€nost H SORTA s.r.o. udrzela
nadale svij trzni podil, ptipadné jej zvysila, méla by nadéle rozSifovat svij nabizeny
sortiment a dbat na kvalitu sluzeb. Dal$i moznosti je rozsifeni o novou pobocku v jiném

meésté na Jizni Moravné, eventudlné v jiném kraji.

61



Analyza soucasného stavu podniku

Hlavni boj mezi konkurenty spociva v boji o trvalé zédkazniky, jejich dlouhodobou
spolupraci a loajalitu. To jakym zplsobem zakazniky ziskdvaji a nadéle udrzuji
je u kazdého konkurenta odlisné. Kazdopadné k tomu vyuzivaji vSech svych dostup-
nych prostfedkti a dochazi tak k pretahovani zakazniki mezi jednotlivymi konkurenty.
Je velice diilezité peCovat o ziskané zakazniky, protoze konkurence je silnd a kdykoliv
0 n¢ muze piijit.

Pro vybranou spolec¢nost hrozba spociva v pfitomnosti siln€jsi konkurence, ktera
by mohla odvést zakazniky predev§im diky niz$i cené zbozi. | z hlediska marketingu

muze mit vyhodu, nebot’ jsou schopny vétSich investic do propagace.

Vyjednavaci sila zakazniki

Mezi zékazniky spolecnosti H SORTA s.r.o. patfi podnikatelské subjekty, jejichz vy-
jednévaci pozice je pomérn€ vysoka, jelikoz jak jiz bylo zminéno, na trhu plsobi 1 vétsi
dodavatelé, kteti museji zakazniky presvédéit o tom, aby nakupovali pravé u nich.
Hlavni vyhodou vétSich dodavateld je nabidka nizsi ceny, které jsou pro podnikatelské
subjekty vyhodnéjsi z hlediska nizkych potizovacich nakladd. Proto se musi spolecnost
zabyvat predevsim kvalitou sluzeb a nabidkou produktii za pfiméfené ceny pro obé

strany. Ceny jsou v tomto ptipadé nastaveny individualng.

Dal$im typem zakaznikii jsou tzv. domaci kutilové, ktefi pfichazeji s urcitym
pozadavkem, proto musi spolecnost poskytovat takové zbozi, které zdkaznici potiebuyji.
Prvni skupina jsou kupujici, ktefi se do firmy stale vraci a druha jsou zékaznici novi.
Novy zékaznik je zajimavy predevS§im z pohledu budoucich transakci. Je tedy nutné
vénovat velkou pozornost témto zakaznikiim s ohledem na kvalitu sluzeb, jako je tfeba

poradenstvi, platebni terminal a zajisténi chybé&jiciho zbozi do druhého dne.

Vyjednavaci sila odbérateltl je pomérné vysoka diky ptitomnosti velké konkurence
v okoli. Pro dodavatele je dilezity kazdy zakaznik, a proto se snazi vyhovét jejich

pozadavklim.

Vyjednavaci sila dodavateli
Spolec¢nost H SORTA s.r.0. nakupuje zbozi nezbytné pro svoji ¢innost od Sirokého port-

folia dodavatelli, proto neni nijak omezovédna ze strany dodavatelll a jejich rozmary.
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Proto vyjednavaci sile piipadné dalSich dodavatelii neni pfili§ vysokd. Dlouhodoba spo-
lupréce se silnymi dodavateli je zaloZzena na vztahu divéry a vzajemné vstiicnosti. Spo-
le¢nost ma silngjsi postaveni viici svym dodavatelim, ktefi se snazi vyhovét vSem po-

zadavkim diky konkuren¢nimu boji mezi nimi.

Diky Ssiroké skale dodavateli si miize spoleCnosti vybirat, se kterym bude
spolupracovat. Jeji vyjednavaci sila je velka a muze tak jednat o lep$i obchodni

podminky, které se tykaji napt. ceny nebo doby splatnosti faktur.

Hrozba substituti

Za substituty povazujeme takové statky, které muze spotiebitel spotiebou snadno na-
hradit statkem jinym. Pokud se zamétim na loziska, které tvoii hlavni ¢ast v sortimentu
spolecnosti, jedna se o velmi specificky statek, ktery neni mozné nahradit statkem ji-
nym. Spotiebitel tak mize zménit pouze vyrobce lozisek a tim i kvalitu ¢i cenu daného

zbozi, ptipadné piejit ke konkurenénimu obchodnikovi.
3.24  Zhodnoceni analyzy oborového prostredi spolecnosti

Na zéklad¢ prizkumu trhu spolecnosti H SORTA, s.r.o., ktery byl proveden pomoci
Porterova modelu péti konkurenénich sil, jsou nejvétsi ptilezitosti a hrozby shrnuty do

nasledujici tabulky.

Tab. 9 Vysledky analyzy oborového prostiedi spole¢nosti

Eventualni vstup konkurentii do odvétvi - silna hrozba
Volny vstup do odvétvi hrozba
i{oega;l(\)/ggovr}rf]sozlfe pocatecni naklady na potizeni za piilezitost
Samostatné podnikani zaméstnanci hrozba

Stavajici konkurence - silna rivalita
Vétsi a silngjsi konkurenti hrozba
Sirsi nabidka zboZi a jejich nizsi cena hrozba
Kvalita nabizenych sluzeb prilezitost
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Vyjednavaci sila odbératelu - silna vyjednavaci schopnost

Loajalita pravidelnych zakaznikti prilezitost
Vysoka citlivost na cenu hrozba
Snadny piechod ke konkurenci hrozba

Vyjednavaci sila dodavateli - slaba vyjednavaci schopnost

Dlouhodoba spoluprace se silnymi dodavateli prilezitost
Vysoky pocet dodavateld prilezitost
Snadny piechod k jinému dodavateli prilezitost

Substituty - slaba hrozba

Levnéjsi zbozi u konkurenéniho obchodnika hrozba

Zdroj: Vlastni zpracovani
3.3 Analyza vnitfniho prostredi

Kapitola je zaméfena na analyzu interniho prostfedni vybrané spolecnosti. Za pomoci
metod analyzy zdrojii a McKinseyho modelu 7S dojde k identifikaci faktorti podminuji-

ci uspéch podniku.
3.3.1  Analyza 7S

V této Casti je proveden rozbor jednotlivych zékladnich faktord modelu 7S, které ve
firmé plisobi a vzajemné se dopliuji. Jedna se o strategii, styl fizeni, strukturu, systémy,

spolupracovniky, sdilené¢ hodnoty a schopnosti.

Strategie

Strategie firmy neni zvefejnéna, nicméné je stanovena neoficialné a zndma mezi vSemi
zaméstnanci. Spolec¢nost chce dlouhodobé rozvijet své obchodni aktivity a ziskavat stale
nové zakazniky a tim si zvysSit 1 sviij trzni podil. Pro své stavajici ale i budouci zékazni-
ky rozSifovat nabizeny sortiment a poskytovat kvalitni sluzby tak, aby byli spokojeni
aneméli tendenci odejit ke konkurenci, protoze spokojeny zakaznik ovlivituje Gspéch
firmy. Spolecnost H SORTAs.r.o. si zakladdd na osobnim lidském pfistupu
a individualnim feSeni problémi. To jakym zplsobem vytvari, pfedava a ziskava hod-

notu, neni definovano v obchodnim modelu, ktery je soucasti obchodni strategie.
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Styl Fizeni

Pro tuto spolecnost je nejvice typicky demokraticky styl vedeni, kde zaméstnanci dosta-
vaji dostatecny prostor a podileji se také ¢aste¢né na rozhodovani firmy v ramci nepra-
videlnych porad, kde mohou projevit své nazory a napady k dalsimu vyvoji, kazdopad-
n¢ si vSak majitelé ponechavaji odpovédnost v kone¢ném rozhodnuti. Kazdy zaméstna-
nec ma rovnéz pridélené své pravomoce a oblasti, ve kterych miize sdm rozhodovat.
Ptirozené se zde také objevuje autoritativni styl, ktery je potfeba pouzit v zavaznych

situacich.

Struktura

Hierarchie spole¢nosti je velmi jednoduchéa a mizeme ji ptirovnat k tzv. liniové organi-
zacni struktufe, ktera se vyuziva predev§im v malych podnicich, kde majitel a jednatel
maji dohled nad celym podnikem. V tomto ptipadé se jedna o spolecnost, ktera ma dva
majitele a zaroven jsou jednateli spolecnosti. Spoleéné pak dohlizeji na ¢innost svych
podiizenych zaméstnanct. Jednotlivi pracovnici jsou zaroven vzajemné zastupitelni

Vv ptipadé dovolené ¢i nemoci.

Systémy

Pro zajisténi své obchodni cinnosti vyuziva spolecnost vypocetni techniku
s informa¢nim softwarem DUNA, ktery obsahuje moduly pro zabezpeceni hladkého
a udrzitelného chodu. Jedna se predev§im o moduly pokladna, EET, banka, faktury (po-
hledavky, zavazky), sklady a mzdy. Informacni systém je dale doplnén o ustni formu
komunikace, mobilni telefony a firemni e-maily. Spolecnost také provozuje své webové

stranky, kde jsou podrobné informace a ptehled nabizeného sortimentu.

Ucetni systém je zprostfedkovan externi Ucetni, ktera pravidelné dostava poklady
pro komplexni vedeni ucetnictvi firmy. Systém odménovani zaméstnancti je zaloZen na

pevné mésicni mzd¢ a internich odménach.

Spolupracovnici
V soucasné dobé€ jsou ve firmé zameéstnani Ctyii stali pracovnici, kteti spolu denné ko-
munikuji, a jejich tymova spolupréce je na velice dobré urovni diky piatelska pracovni

atmosfére. Fluktuace zaméstnanctli je velice nizka z ¢ehoz Ize usoudit, Ze zaméstnanci
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jsou loajalni viici svému zaméstnavateli. Zaméstnanci pracuji 8 hodin denné od pond¢li
do patku. Kazdy zaméstnanec je dulezity a je fadn¢ odménén mési¢ni mzdou a dalSimi
benefity jako jsou odmény, stravenky, piispévek na penzijni spofeni, Zivotni pojisténi,
firemni mobil kK vyuziti i v soukromi. Vzd¢lani zaméstnancu je pfevazné ukonéeno ma-
turitni zkouskou. Diilezité jsou vSak zkuSenosti, které ziskaji praxi. Jedna se o odborny
ptehled v problematice sortimentu a poskytnuti vysoké tirovné poradenstvi, komunikaci

se zakazniky a dodavateli.

Sdilené hodnoty

Majitelé spolecnosti sdileji svoji vizi o budoucim vyvoji firmy se svymi zaméstnanci na
nepravidelnych poradach. Hlavni naplni je vysvétlit pro€, jak a ¢eho chtéji dosdhnout
a hlavné jaky to ma dopad na jednotlivce. Kazdy zaméstnanec uznava nazory ostatnich
a sam se k nim muze vyjadiit. H SORTA s.r.o. ma zavedenou a vSemi respektovanou
firemni kulturu. Prioritou je hodnota zdkaznika. VSichni se snazi vyhovét jeho ptanim
a pozadavkiim, zaroven poskytnout co nejlepsi sluzby a dosdhnout jeho celkové spoko-

jenosti, coZ se projevi na hodnoceni celé firmy.

Schopnosti

U vSech pracovnikl pfevladaji dobré komunikacni schopnosti, které jsou vyZzadovany
pti kazdodenni komunikaci se zdkaznikem. Dlouhodobou praxi se neustdle vylepSuji.
Manazerskych schopnosti majiteld firmy se stale rozvijeji. Védomosti o sortimentu jsou
na vysoké trovni. Kazdy pracovnik dokaze zakaznikovi poradit a jeho problém nasled-
né vyftesit. S rozSifujicim sortimentem se také rozviji i znalost problematiky s nim spo-
jeny. Zaméstnanci maji vSeobecny piehled o praci ve firmé a kdykoliv mize nahradit
jeden druhého. To znamend, ze zna veSkerou provadénou praci v provozu, jeji postup

a také kde najit potiebné informace.
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Zhodnoceni 7S

Strategie

Styl Fizeni

Struktura

Systémy

Spolupracovnici

Sdilené hodnoty

Schopnosti

Strategie

MozZnost zaméstnan-
cl podilet se na
rozhodovani zabez-
pecuje snazsi ztotoz-
néni a realizaci uko-
la.

Liniova struktura
zabezbeci spolecny
smér vSech zamést-
nancu k uskute¢néni
dané strategie.

Vybaveni a technolo-
gie plné zajistuji
bezproblémovou
potiebnou praci k
dosazeni urcitého
cile.

Pocet zaméstnanct je
pro sou¢asné ob-
chodni aktivity do-
staCujici. Pratelska
pracovni atmosféra
vede Kk lep$imu dosa-
hovani cilt.

Hodnoty jsou vSemi
respektovany a reali-
zovany, proto je sta-
novena strategie
dosazitelna.

Védomosti a schop-
nosti pro realizaci
strategie jsou zcela
dostacujici.

Fizeni

Styl

Styl tizeni zcela
koresponduje s or-

ganizacni strukturou.

Diky dostupnym
informacim ve firem-
nim programu a dob-
ré komunikaci miize
kazdy zaméstnanec
projevit vlastni ini-
ciativu pro vyvoj
firmu.

Ukoly préce jsou
kazdému pracovni-
kovi jasné, podili se
na ¢aste¢ném rozho-
dovani o vyvoji fir-
my, kde projevuje
vlastni nazory.

Hodnoty jsou sdileny
na poradach, kazdy
mize vyjadfit svij
vlastni nazor, ktery je
druhymi respektovan.

Dobré schopnosti a
védomosti pracovni-
ki jsou vyuzivany
pri rozhodovani o
dal§im vyvoji firmy.

Struktura

Vyuzivané technolo-
gie v podniku jsou k
dispozici viem. Maji-
telé navic vyuzivaji
systém odménovani
pracovnikl a zabez-
pecuji podklady pro
externi ucetni.

Je jasn¢ dana role
nadfizeného a podri-
zeného.

Stanoveni hodnot,
které maji a jsou
predavany zékazni-
kovi, ptichazi od
vedeni a jsou vza-
jemné sdileny.

Jednotlivi pracovnici
jsou vzajemné za-
stupitelni.
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Systémy

Vybaveni a technika
potiebna k praci zce-
la vyhovuje pracov-

Systémy napomahaji
pracovnikiim zabez-
pecit spokojenost

Kazdy ma dostacuji-
ci potfebnou znalost
vyuzivani firemnich

nikim. zakaznikd. systému ke své na-
plni prace.
Spolupracovnici si Ptevladaji dobrymi

jsou védomi vSech
hodnot. NejdileZitéj-
81 je poskytnout co
nejlepsi sluzby za-
kaznikovi.

komunika¢nimi a
obchodnimi schop-
nostmi. Odborna
znalost sortimentu je
na vysoké urovni.

Sdilené hodnoty| Spolupracovnici

K piedavani hodnoty
zékaznikovi jsou
vyuzity vSechny
odborné schopnosti a
znalosti.

Schop-
nosti

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.3.2  Analyza zdroji

Fyzické zdroje

Spolecnost disponuje provozovnou, skladem a kancelaii, ktera se nachdzi v obci Lipav-
ka u frekventované hlavni silnice, tudiz je velmi dobie viditelna. Prostory jsou mimo
prodavané zbozi vybaveny pocitaci s pfisluSenstvim, tj. IT technologiemi, tiskdrnami,
kopirkami a telefony. Prodejni prostory provozovny s rostouci nabidkou zbozi se stavaji
nedostacujici pro moznou prezentaci. Naopak skladové prostory jsou nadbyte¢né a asi
60 m? je nevyuzito. K prodejné také patii parkovisté pro cca ¢tyfi osobni automobily.
Spole¢nost dale vlastni firemni vozy, které jsou vyuzivany k dopravé na obchodni jed-

nani a k rozvozu zboZi.

Personalni zdroje

Jak jiz bylo zminéno v ptedeslé kapitole kolektiv spolecnosti je slozen ze 4 pracovnikd,
kde nejvyssi dosazené vzdélani je ukoncené maturitou. Nejvice zkuSenosti a znalosti
ziskavaji zaméstnanci pfimo za provozu, kde musi operativné fesit vznikl¢é situace. Zis-

kané zkuSenosti a znalosti mohou dale rozvijet a uplatnit v budoucnu.

Nehmotné zdroje

Tyto zdroje ptfedstavuji hodnoty spolecnosti, kterou vytvari cely kolektiv. Dochazi
k postupnému budovani dobré znacky a povésti. Ta je nedilnou soucasti spravného fun-
govani firmy a pfedstavuje konkuren¢ni vyhodu. Ve spolecnosti je kladen diraz na
osobni individudlni pfistup a tvorbu piijemného prostiedi.

Finan¢ni zdroje

Finan¢ni zdroje spole¢nosti jsou rozebrany prostfednictvim finan¢ni analyzy. Jedna se

0 analyzu sekundarnich dat ziskanych zrozvahy a vykazu ziskli a ztrat za roky

2016, 2017 a 2018. Finan¢ni analyza je provedena v nasledujici kapitole.
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3.3.3  Financ¢ni analyza

Cilem této financni analyzy je zjistit a vyhodnotit soucasnou finan¢ni situaci podniku.
Jelikoz firma vznikla jako spoleCnost srucenim omezenim teprve pred par lety,
k dispozici jsou pouze rozvahy a vykazy zisku a ztrat za roky 2016, 2017 a 2018.
V prvni Casti je provedena analyza pomérovych ukazateli analyzy, jedna se tedy
0 ukazatele rentability, aktivity, zadluzenosti a likvidity. Ve druhé ¢asti jsou propocita-
ny souhrnné indexy hodnoceni, konkrétn€ bankrotni a bonitni modely, pomoci kterych

Ize stanovit, zda je firma schopna na trhu piezit a nezbankrotovat.

3.3.3.1 Ukazatele rentability

Pomoci ukazateli rentability se méti vydélecnd schopnost podniku, mira zhodnoceni

(ptipadné skoda) vynalozenych prostiedki.

Rentabilita vlozeného kapitalu (ROI)
Vyjadiuje celkovou efektivnost firmy, jeji vydéle¢nou schopnost nebo také produkéni

silu (Rackova, 2019).

ROI = % : @
Tab.10 Rentabilita vloZeného kapitalu
2016 2017 2018
EBIT (provozni VH) 21 000 50 000 65 000
Celkovy kapital 4 078 000 4 477 000 4 377 000
ROI 0,51 % 1,12 % 1,49 %

Zdroj: Vlastni zpracovani podle uéetnich vykazu firmy

Na zékladé ziskanych vysledkll je mozné tvrdit, Ze zhodnoceni vloZenych prostredki je
velmi malé. Za prvni rok dosahuje zhodnoceni pouze 0,51 %, v dal$im roce se zvysilo

na 1,12 % a poslednim roce na 1,49 %. Dobr¢ je, Ze tato hodnota roste, i kdyz ve velmi
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malé proporci nez je vyzadovano. Celkové vysledky jsou vSak neuspokojivé, protoze

efektivnost podnikani je na malé trovni.

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE)
Vyjadiuje skutecnou vynosnost vlozené¢ho kapitalu akcionaii ¢i vlastniky podniku.
Umoznuje stanovit, zda jim vlozeny kapital pfindsi dostate¢ny vynos (managementma-

nia.com, 2020).

EAT

ROE = ——="—— +100 -
Tab.11 Rentabilita vlastniho kapitalu
2016 2017 2018
HV po zdanéni 8 000 27 000 26 000
Vlastni kapital 18 000 45 000 81 000
ROE 44,44 % 60,00 % 32,10%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle uéetnich vykazt firmy

Podnik si v prvnich dvou letech vede velmi dobfe, zhodnoceni vlastniho kapitalu se
v roce 2016 pohybuje okolo 45 % a dalsi rok se vynosnost podatila zvysit aZz na 60 %.
V poslednim roce vSak doSlo k propadu na pouhych 32 %. Dilezité vSak je, Ze je vloze-

ny kapital pokazdé ziskovy.

3.3.3.2 Ukazatele aktivity

Informuyji o tom, jak podnik naklada a vyuziva jednotlivé ¢asti svého majetku. Vyuziva-
ji se dvé formy tohoto ukazatele, a to dobou obratu (kolik dnti trva, nez se dany majetek
obrati) a poc¢tem obratek (kolikrat se uréity majetek obrati vaci trzbam (Vochozka,
2011).
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Obrat celkovych aktiv
Je métitkem efektivniho vyuziti aktiv, urcuje, kolikrat se celkova aktiva obrati za rok
(pocet obratek). Hodnota ukazatele by méla dosahovat do nejvyssich hodnot, minimalné

by méla byt rovna 1 (Vochozka, 2011).

Obrat celkovych aktiv = ﬁ (6)
Tab.12  Obrat celkovych aktiv
2016 2017 2018
Trzby 6 583 000 7 006 000 7373000
Celkova aktiva 4078 000 4 477 000 4 377 000
Obrat celkovych aktiv 1,61 1,56 1,68

Zdroj: Vlastni zpracovani podle uéetnich vykazu firmy

V kazdém roce obrat aktiv pfesahuje minimélni doporuc¢enou hodnotu. Pokazdé se tak

spolecnosti podafi obratit aktiva 1,5 krat.

Doba obratu pohledavek
Jedna se o pocet dni, které plynou od vystaveni faktury za prodej zbozi do doby, kdy je
zaplacena. Cim del§i tato doba je, tim déle podnik poskytuje svym obchodnim partne-

rum bezplatny obchodni tivér (Vochozka, 2011).

KEr.obchodni pohledivky

()

Doba obratu kr.obchodnich pohledavek = ——
Denni trzby

Podnik ¢eké na splaceni svych pohledavek zhruba 30 dni. V roce 2016 uhradili své za-
vazky za 23 dni, v roce 2017 za 33 dni a v roce 2018 za 30 dni. Vysledné hodnoty doby
obratu kratkodobych pohledavek jsou pfijatelné vzhledem ke skutec¢nosti, Ze firma pro-
dava své zbozi na fakturu se splatnosti 30 dnti. Odbératelé tak plati své zavazky vcas,
nicméné doporucuji podniku si nadale hlidat jejich platebni moralku a v pfipadé vétsiho

nartstu ud¢lat pottebné kroky.
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Tab.13 Doba obratu pohledavek
2016 2017 2018
Kr. obchodni pohledavky 418 000 649 000 600 000
Denni trzby 18 286 19461 20481
Doba obratu kr. obchodnich
. 22, ; 29,
pohledavek (dny) 86 33,35 9,30

Zdroj: Vlastni zpracovani podle uéetnich vykazl firmy

Doba obratu zasob

Udava pramérny podet dnil, po které zasoby lezi na skladé, dokud se neprodaji. Cim

nizsi tato hodnota je, tim Iépe (Vochozka, 2011).

Primérné zasoby

Doba obratu zisob = ——— e (8)
Tab.14  Doba obratu zasob
2016 2017 2018
Prdmérné zasoby 2 965 000 3136 000 3 085 000
Denni trby 18 286 19461 20481
Doba obratu zasob (dny) 162,14 161,14 150,63

Zdroj: Vlastni zpracovani podle uéetnich vykazt firmy

V prvnich dvou letech se doba obratu zasob rovna 162 dniim a v roce 2018 se doba po-

dafila snizit na 150 dni. To znamena, Ze zasoby na sklad¢ lezi necely pil rok, nez se

prodaji a po celou tuto dobu v nich ma podnik vazany finan¢ni prostiedky.
3.3.3.3 Ukazatele zadluZenosti

Podnik ke své ¢innosti vyuziva aktiva v konkrétni vysi a struktufe, tyto veskera aktiva
vSak nehradi pouze z vlastniho kapitalu, ale vyuziva i tzv. cizich zdroji. Ukazatelé za-

dluZenosti méfi, v jakém rozsahu jsou aktiva podniku financovana cizimi zdroji. Uvéro-
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vé zatizeni firmy je do ur€ité miry zadouci, nesmi byt pfili§ zatéZovan nadmérnymi fi-
nan¢nimi naklady (Rickova, 2019).

Celkova zadluZenost

Je zakladnim ukazatelem, ktery vyjadiuje do jaké miry je majetek financovan z cizich
zdrojii. Obecné plati, Ze ¢im vyssi je hodnota tohoto ukazatele, tim vyssi je riziko véfite-
1a (Cizinska, 2018).

B v Cizizdroje
Celkova zadluzenost = J

100 9)

Celkovd aktiva

Z nasledujici tabulky je patrné, Ze celkova zadluzenost podniku je vysokd a nepfizniva.
Vysledné hodnoty ukazuji, Ze firma svlij majetek financuje z 99 % cizimi zdroji. M-
zeme také vidét, ze hodnota zadluzenosti kazdym rokem nepatrné klesa. Jelikoz se jed-
na o ukazatele véfitelského rizika, mize se v budoucnu stat, ze by firmé nebyl poskyt-

nut dalsi ivér v jakémkoliv ptipadé.

Tab. 15 Celkova zadluZenost

2016 2017 2018
Cizi zdroje 4 060 000 4 432 000 4 296 000
Celkova aktiva 4 078 000 4 477 000 4 377 000
Celkova zadluZenost 99,56 % 98,99 % 98,15 %

Zdroj: Vlastni zpracovani podle uéetnich vykazu firmy

Koeficient samofinancovani

Jedna se o doplitkového ukazatele vétitelského rizika, je jeho opakem a jejich soucet by
mél byt ptiblizn€ 100 %. Koeficient udava, do jaké miry je podnik schopen pokryt své
1 zadluZenosti pro hodnoceni celkové finan¢ni situace, avSak je velmi dulezita jeho

navaznost na ukazatele rentability (Rickova, 2019).
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Vlastni kapital .

£ 100 (10)

Koeficient samo financovani =
f f Celkova aktiva

Z vysledkt celkové zadluzenosti je ziejmy i vyvoj koeficientu samofinancovani. Za
sledované obdobi koeficient vykazuje velmi nizké hodnoty, nicméné mizeme vidét ne-

patrnou rastovou tendenci.

Tab. 16 Koeficient samofinancovani

2016 2017 2018
Vlastni kapital 18 000 45 000 81 000
Celkova aktiva 4078 000 4 477 000 4 377 000
Koeficient samofinancovani 0,44 % 1,01 % 1,85 %

Zdroj: Vlastni zpracovani podle uéetnich vykazt firmy

Z vypoctenych hodnot je tedy ziejmé, Ze spolecnosti financuje prvni dva roky
z 99 % svlij majetek cizimi zdroji a pouze 1 % vlastnim kapitalem. V roce 2018 se situ-
ace nepatrné zlepsila o 1 %, tedy z 98 % hradi majetek cizimi zdroji a 2 % vlastnim

kapitalem.
3.3.34 Ukazatele likvidity

Likvidita vyjadiuje schopnost podniku pfeménit kratkodoby majetek na penézni pro-
sttedky. Ukazatelé likvidity tikaji jak je firma schopna splacet své kratkodobé zavazky.
Schopnost splacet vyznadujeme pojmem solventnost, ktera je podminkou likvidity (Ci-

Zinskd, 2018).

Bézna likvidita (likvidita I1I. stupné)
Vyjadiuje, kolikrat pokryvaji obézna aktiva kratkodobé zavazky, tedy kolikrat je podnik
schopen uspokojit své vetitele pokud proméni vSechna sva obézna aktiva v daném oka-

mziku na penézni prostiedky.
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W " ' ' Obéina aktiva
Béina likvidita =

— — (11)
Kratkodobe zarazky

Doporucena hodnota je v rozmezi 1,5 — 2,5 (Rickova, 2019).

Tab. 17  BéZna likvidita

2016 2017 2018
Obé¢zn4 aktiva 3435000 3835000 3 747 000
Kr. zavazky 4 060 000 1432 000 1 596 000
Bézna likvidita 0,85 2,68 2,35

Zdroj: Vlastni zpracovani podle uéetnich vykazt firmy

V roce 2016 nebyl podnik schopen uhradit své kratkodobé zavazky v celé vysi, nebot’
hodnota ukazatele dosahuje pouze 0,85. V dalsich letech se situace vyrazné zlepsila, kde
podnik je schopen uhradit v roce 2017 necely trojnasobek svych zavazku a v roce
2018 2,35 nasobek.

Pohotova likvidita (likvidita II. stupné)
Odstraniuje nedostatky bézné likvidity, vylucuje z ob&éznych aktiv nejméné likvidni
slozku, tedy zasoby. Ukazatel vyznacuje kolikrat je schopen podnik uhradit své kratko-

dobé zavazky, aniz by musel prodat své zasoby (Cizinska, 2018).

sy . 1 Ohéina aktiva—Zasoby
Pohotova likvidita =

(12)

Kratkodobé zavazky

Doporuc¢ena hodnota podle Ruckové (2019) se pohybuje mezi 1 — 1,5.
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Tab. 18 Pohotova likvidita

2016 2017 2018
Obé&zna aktiva 3435000 3835000 3747000
Zasoby 2 965 000 3136 000 3085 000
Kr. zavazky 4 060 000 1432 000 1596 000
Pohotovi likvidita 0,12 0,49 0,41

Zdroj: Vlastni zpracovani podle uéetnich vykazi firmy

Z tabulky je patrné, Ze firma ani v jednom roce neni v doporu¢eném rozmezi. Hodnoty
jsou mensi nez jedna, coz znamena malou schopnost hradit kratkodobé zavazky.
Okamzita likvidita

Vyjadiuje okamzitou schopnost tthrady kratkodobych zavazkl z vysoce likvidniho krat-
kodobého finan¢niho majetku a penéznich prostfedki. Jedna se o uhradu téchto zadvazkl
prostiednictvim hotovostnich zlstatkd, penéznich prostiedkli na bankovnich uctech ne-

bo kratkodobymi cennymi papiry, napt. Seky a sménky.

Finantni majetek

Okamzita likvidita = (13)

Kratkodobé zavazky

Doporuc¢ena hodnota se pohybuje okolo 0,2 — 0,5 (Rtuckova, 2019).

Tab.19 Okamzita likvidita

2016 2017 2018
Finan¢ni majetek 41 000 36 000 44 000
Kr. zavazky 4 060 000 1432000 1 596 000
Okamzita likvidita 0,01 0,03 0,03

Zdroj: Vlastni zpracovani podle uéetnich vykazt firmy

Tady opét vidime, Ze bohuzel ani v jednom roce neni spolecnost schopna splatit své

kratkodobé zavazky. Vysledné hodnoty jsou velice nizké a firma tak neni schopna ihned
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uhradit ani 5 % svych zavazkl. Problém jsou nizké stavy penéznich prostiedkii na ban-

kovnim t¢tu a pokladny.

3.3.35 Soustavy ticelové vybranych ukazateli

Jak jiz bylo popsano v teoretické casti prace, do této kategorie soustav patii bonitni

a bankrotni modely. Pomoci téchto modell se snazim zjistit, jestli podniku nehrozi ban-

krot nebo potize s finanénim hospodaienim.

Altmanuv bankrotni model

Vsechny vysledné hodnoty Z-skore se nachazeji v intervalu 1,2 — 2,9 a to znamena, ze

se podnik nachazi v tzv. Sedé zoné. Firmu proto nemohu oznacit za GspéSnou, ale také ji

nemohu hodnotit jako problémovou.

Tab.20 Altmaniiv model

Rok
Ukazatel
2016 2017 2018
X1 -0,1533 0,5367 0,4914
X2 0,0000 0,0018 0,0080
X3 0,0051 0,0112 0,0149
X4 0,0044 0,0102 0,0189
X5 1,6143 1,5649 1,6845
Z- skore 1,5190 1,9871 2,0943
Pasmo Seda zona | Sedazona | Seda zona

Zdroj: Vlastni zpracovani

Taflerav bankrotni model

U Taflerova modelu jsem vSechny vysledné hodnoty vétsi nez 0,3, coz znamena, Ze

firma prosperuje a je zde nepravdépodobnost bankrotu.
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Tab.21 Tafleriv model

Rok
Ukazatel
2016 2017 2018
R1 0,0027 0,0230 0,0269
R2 0,8461 0,8653 0,8722
R3 0,9956 0,3199 0,3646
R4 1,6143 1,5649 1,6845
TZ skore 0,5489 0,4327 0,4628
Pasmo prosperita | prosperita | prosperita

Zdroj: Vlastni zpracovani

Index divéryhodnosti INO5

Pii pouziti INO5 muze dojit k jednomu zasadnimu problému, ktery souvisi s ukazatelem
B vyjadiujici EBIT/nakladové uroky. Pokud se hodnota nakladovych urokt blizi nule,
muze dojit ke zkresleni celkového vysledku indexu, diky extrémni hodnoté B. Doporu-

cuje se tedy omezit hodnotu tohoto ukazatele hodnotou 9 (Riickova, 2019).

Pii vypoctu tohoto indexu jsem narazila na tuto situaci, a proto jsem u ukazatele

B vyuzila doporuceni a nahradila hodnotou 9.

Tab. 22 Index divéryhodnosti

Rok
Ukazatel
2016 2017 2018

A 1,0044 1,0102 1,0189
B 9 9 9

C 0,0051 0,0112 0,0149
D 1,6143 1,5649 1,6845
E 0,0032 0,0071 0,0088
INO5 0,8503 0,8649 0,9059
Pasmo bankrot bankrot Seda zéna

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vysledné hodnoty INO5 se v letech 2016 a 2017 nachézeji pod 0,9 a to znamena, ze
podnik netvofi hodnotu, ni¢i ji a mifi k bankrotu. Nicméné hodnoty v téchto letech jsou
mirné pod 0,9 a vykazuji rostouci tendenci. V roce 2018 je vysledek indexu nachazi

tésné v intervalu 0,9 — 1,6 coz oznacujeme Sedou zénou.

Kralickiiv Quicktest
Hodnoceni spole¢nosti bonitnim modelem dopadlo s o¢ekavanim v Sedé zoné, tedy vy-

sledné hodnoty se nachazeji v intervalu 1 - 3.

Tab. 23  Kralickiiv Quicktest
Rok
Ukazatel

2016 2017 2018
R1 0,0044 0,0101 0,0185
R2 8,2895 0 619
R3 0,0051 0,0112 0,0149
R4 0,0740 0 0,0009

Znamkovani ukazateli

R1 1 2 2
R2 2 0 4
R3 1 1 1
R4 2 1 1
Financ¢ni stabilita 15 1 3
Vynosova situace 15 1 1
Celkova situace 15 1 2
Pasmo Seda zéna Seda zéna Seda zéna

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.3.3.6 Zhodnoceni finanéni analyzy

Finan¢ni analyza byla zhotovena pomoci analyzy pomérovych ukazateli a souhrnnych
indexu zhodnoceni. Dle zjisténych informaci podnik vykazuje pfili§ vysokou miru za-

dluZenosti, kterd nastala diky velké pocatecni investici na pofizeni zboZi (zasob). Dalsi
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skutecnosti je, ze se potyka s malym mnozstvim finan¢nich prosttedkii a mohl by nastat
problém s tthradou kratkodobych zavazkii. Na zaklad¢ vysledki bankrotnich modeli,
kde vétsina vyslednych hodnot lezela v Sedé zonég, neni mozné firmu oznacit za problé-
movou nebo Gspé$nou. Nicméné s ohledem na problémy s likviditou a nizkou rentabili-
tou vlozeného kapitalu se miize jednat o symptomy, které ohrozi firmu v blizké bu-
doucnosti, a mize nastat moznost hroziciho bankrotu. I bonitni model zafadil firmu do
Sedé zony a opét s ohledem na jiz zminéné problémy se mohou blizit potize s financnim

hospodatenim firmy.

Z uvedeného zhodnoceni vyplyva, Ze firma by si m¢la davat v budoucnu pozor na
to, aby se nedostala do potizi a nakonec do upadku. V soucasnosti podnik nema
dostate¢né financni zdroje a prostfedky k rozvoji svych obchodnich aktivit ve velkém

rozsahu.
3.3.4  Analyza obchodnich aktivit

Hlavni ¢innosti podniku je koupé€ zbozi za ti€elem dalSiho prodeje a prodej. Proto mezi
obchodni aktivity tedy patii nakup a prodej zbozi. Spole¢nost se specializuje na stroji-
renské zboZi, kde hlavni sortiment tvoii valiva a kluzna loziska a jejich pfisluSenstvi.

Podil obchodni ¢innosti tvori asi 95 %.

Nakup firma realizuje skrze svoji vybranou skupinu dodavatelli. Majitelé si
zakladaji na dobte fungujicich odbératelsko-dodavatelskych vztazich, proto se skupina
dodavateli meéni ojedinéle. V ptipadé mimotfadné udalosti, ktera spociva piedev§im
V potieb€ zakaznika o specialni vyrobek (napt. neobvyklé rozméry) se podnik obraci na
nekoho jiného.

Podstata prace spociva v prodeji strojirenského zbozi, ktery realizuje dvéma
zpuisoby. Prvni a vice Cast&jsi je prodej drobnym zdkazniklm, kteti si kupuji zboZi pro
svoji vlastni potfebu. Tito zdkaznici se podileji z25 % na tvorbé trzeb. Druhou

skupinou jsou podnikatelské subjekty, pievdzné se jedna o vyrobni, obchodni
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a opravarenské podniky. Zbozi vyuzivaji k samotné vyrobé nebo udrzbé vlastnich
stroji. Tito odbératelé jsou pro podnik podstatngj$i skupinou, protoze vytvareji
75 % z celkovych trzeb. Tato ¢innost je spojena se sluzbou poskytovani individualniho

odborného poradenstvi zakazniktim.

Trzby za prodej zboiZi (v tis. Kc¢)
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Obr. 9 Vyvoj trzeb spole¢nosti (2016 — 2018)
Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi Cinnosti podilejici se podilem jsou marketingové aktivity, na které neni kladen
velky diraz. To jakym zpisobem dochazi k propagaci sortimentu je zobrazeno

V nasledujici podkapitole.

Obchodni aktivity v podniku zastavaji vSichni zaméstnanci, Caste¢né jsou

ovlivnény zakazniky podilejici se na poptavce po zbozi, ale také 1 dodavatel..
3.3.5  Analyza marketingového mixu

Dalsi soucasti vnitini analyzy je marketingovy mix, ktery zahrnuje ¢tyii marketingové

nastroje, a to produkt, cenu, distribuci a propagaci.
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Produkt
Hlavnim produktem je nabidka valivych a kluznych lozisek. Dal$i nabizeni sortiment
muzeme shrnout do nésledujicich kategorii:
e gufera, manzety, o-krouzky,
e femeny,
o fetézy,
e plastickd maziva a oleje,
e lepidla a tmely,
e linearni technika,
e silentbloky — pruziny,
e montazni pomucky,
e pojistné krouzky,

e produkty pro svafovani.

Cena

Cena poskytovaného zbozi je individualni podle typu zakaznika. Pokud to jsou drobni
spotiebitelé, je cena zbozi stanovena podle interniho ceniku. Kone¢na cena zbozi se
stanovuje podle potfizovacich nakladi, ke kterym je ve vétsiné piipadii pfipoctena marze
0 velikosti 15 — 25 %. Druhym typem zakaznikl jsou podnikatelské subjekty, kde je

cena odvijena z hlediska vyznamnosti odbératele, vysi a typu odebraného zbozi.

Distribuce
Prodejni misto spole¢nosti je na pobocce v obci Liptivka, ktera je velni dobie dostupna.
Nachazi se hned u hlavni silnice na tahu z Brna do Svitav a jeji soucésti je 1 parkovisté

pro automobily. V obci se nachazi zastavka MHD.

Diilezité¢ jsou také internetové stranky spolecnosti, které vznikly spolecné se
zalozenim firmy a nachéazi se tam vSechny podstatné informace jak o spolecnosti, ale

také 0 sortimentu. Zakaznik si tak miiZze na ni udélat svilij nazor.
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Propagace
Jelikoz se jedna o velmi specificky druh sortimentu, jsou moZznosti propagace vzhledem
povaze zbozi, které firma nabizi omezené. Soucasnd propagace probiha ndsledujicimi
zpusoby:
e reklamnimi pfedméty - brozury ¢i letacky s informacemi o zbozi, které jsou preda-
vany stavajicim a potencialnim zékaznikiim pifi osobnim setkani,
e strojirensky veletrh v Brné,
e internetové stranky spoleCnosti, které jsou zpracovany V ¢eském jazyce, obsahuji
prezentaci spolecnosti a informace o nabizeném zbozi,
e billboard nachézejici se pted prodejnou,
¢ informacni tabule ve mést€ Blansko, Letovice a Boskovice,

e reklama v regionalnim jihomoravském tisku (Zpravodaj).
3351 Zhodnoceni vnitini analyzy

Kompletni ziskané poznatky z provedené analyzy vnitiniho prostiedi zvoleného podni-

ku jsou zaznamenany v nasledujici tabulce.

Tab. 24  Vysledky analyzy vnitfniho prostfedi podniku

Silné stranky Slabé stranky
Zastupitelnost zaméstnanct Nedefinovany obchodni model
Ochota a individualni ptistup Omezené prodejni prostory

Odborné znalosti a bohaté zku- | Nedostatek finan¢nich prostied-
Senosti ki

Dobré mezilidské vztahy (kolek-
tiv), tymova prace a komunikace

Vysoka zadluzenost

Bezproblémovy chod firmy Omezeny rozsah propagace

Loajalita zaméstnancti Nedostatek poctu zaméstnanct

Dobré jméno firmy

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.4 SWOT analyza

Shrnuti pfedchazejicich analyz je provedeno SWOT analyzou, kde uréim jejich vysled-
ky. Hrozby a pftilezitosti byly zjistény z analyzy vnéjsiho prostfedi, zatimco silné a slabé
stranky vychazi z analyzy vnitiniho prostiedi firmy. Pro vyhodnoceni analyzy jsou vy-
brany pouze nejdilezitéjsi faktory v danych oblastech. Vybrané polozky jsou znazorné-

ny v nasledujici tabulce.

Tab. 25  Shrnuti SWOT analyzy

Silni stranky Slabé stanky
S1 Zastupitelnost zaméstnancti W1 Nedefinovany obchodni model
S2 Ochota a individualni pfistup W2 Omezené prodejni prostory

S3 Odborné znalosti a bohaté zkusenosti | W3 Nedostatecné finan¢ni prosttedky

S4  Loajalita zaméstnancti W4 Vysoka zadluzenost
S5 Dobré jméno firmy W5 Omezeny rozsah moznosti propagace
PrileZitosti Hrozby

Relativné vysoké pocatecni naklady na

o1 .. 7 T1 Samostatné podnikani zaméstnanct
pofizeni zbozi a odbornost

02 Kyvalita nabizenych sluzeb T2 Vétsi a siln€jsi konkurenti

O3 Loajalita pravidelnych zakaznika T3 Snadny prechod ke konkurenci

Zména legislativy zvySujici administra-

04 Dobra zivotni Groven obyvatelstva T4 . .
tivu a provozni naklady

Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky
e Zastupitelnost zaméstnancl — kazdy zaméstnanec umi zabezpecit vSechny ¢innosti
pro bezproblémovy chod firmy, neptitomnost z divodu nemoci nebo dovolené ne-

ni zasadni problém a nemé na chod firmy vliv.
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Ochota a individualni pfistup — je ve firmé samoziejmosti, zaméstnanci zakazniko-
vi vénuji dostatek ¢asu na vSechny jeho piipadné dotazy, poradi a snazi se mu vyjit
co nejvice vstiic.

Odborné znalosti a bohaté¢ zkuSenosti - vSichni zaméstnanci disponuji vysokymi
odbornymi znalostmi v oboru. Zakaznikovi dokazou poradit a nasledné ptipadné
vyiesit jeho zalezitost.

Loajalita zaméstnanct se vyznacuje nizkou fluktuaci.

Dobré jméno firmy — za dobu svého piisobeni na trhu si firma vybudovala dobrou
povést. Svéd¢i o tom i loajalita stalych zékaznikd ¢i doporuceni spokojeného za-

kaznika.

Slabé stranky

Nedefinovany obchodni model — Je spravné nastaven obchodni model v ndvaznosti
na potieby firmy? Nejde n¢kterou oblast vylepsit? Ned¢la néco Spatné? Je zakazni-
kovi spravné predavana hodnota?

Omezené prodejni prostory — pro budouci pladny rozsifovat nabidku sortimentu,
nejsou soucasné prostory prodejny vyhovujici z hlediska malé rozlohy.
Nedostate¢né finanéni prostiedky — firma disponuje nedostacujicim mnozstvim fi-
nancnich prostredk, které brani zasadnéjSim investicim pro rozSifovani firmy.
Vysoka zadluZenost — aktiva spolecnosti jsou z velké ¢asti hrazeny z cizich zdroji.
Omezeny rozsah moZnosti propagace — Sohledem na piedmét podnikani

a specifického sortimentu, nelze vyuzivat vSechny nastroje propagace.

PrileZitosti

Relativné vysoké pocatecni naklady na potizeni zbozi a odbornost - se vstupem na
trh jsou spojeny vysoké naklady na pofizeni zasob zbozi a znalost rozmanitosti
primyslového odvétvi. Firma tak mlze vyuzit ptileZitosti ziskat vetsi ¢ast trhu.

Kvalita nabizenych sluzeb — odliSnost nabizenych sluzeb viici konkurenci.
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e Loajalita pravidelnych zakaznikti — ptilezitost pro firmu dostat se do vétsiho pod-
védomi lidi na zaklad¢ jejich doporuceni ¢i jakékoliv jiné zminky o firmé.

e Dobra zivotni Groven obyvatelstva — lidé vice utraceji, firmy vice vyrabéji a to ve-
de k vétsi spotiebé. Ve vyrobé jsou tak stroje vice vytizené a tim padem castéji
opravovany. Toto se projevi rostouci potfebou primyslovych soucasti (napt. feme-
ny, loziska). Ty jsou samoziejmé také pozadovany pii kompletaci finalniho vyrob-

ku.

Hrozby

e Samostatné¢ podnikani zaméstnancti — velkou hrozbou je odchod zaméstnance
z firmy, ktery si zalozi vlastni podnikani S obdobnym zamétenim. Miize vyuzit
kontaktd (dodavateld, obchodnich partnerti) a pretahnout urcité procento zdkaznikt
na svoji stranu (zajimav¢jsi ceny), coz mu umozni lepsi vstup na konkurenéni trh.

e VCEtsi a silngjsi konkurence - vysoka hrozba ptechodu zakaznikd ke konkurenci,
(pfedevsim vyrobnich firem), konkurence jim dokaze sjednat lepsi cenovou nabid-
ku a platebni podminky.

e Snadny piechod ke konkurenci — jedna se specifické zbozi (dokonaly substitut),
rozhodujici je tak cena, dodatecné sluzby a dalsi aspekty.

e Zm¢éna legislativy - dle politické strany u moci muze dojit ke zméné legislativy, ty
zmeény, které jsou spojené se zvySovanim nékladi firmy, nesou pro podnik hrozbu
(mize vést k zdniku). Zmény vedouci ke zvySeni administrativy znamena, ze za-
meéstnanci s ni maji vice prace a nemohou se tak vénovat jinym obchodnim zalezi-

tostem a muize se to projevit i na péci o zakaznika (hrozba ztraty zakazniki).

Prvnim krokem v ramci vyhodnoceni analyzy je stanoveni vah u jednotlivych faktort.
Tato vaha urcuje dulezitost polozky v rdmci dané kategorie, jejich soucet musi byt ro-
ven 1. Cim je vaha vys§i, tim vétsi ma dana polozka dileZitost.

Dale je nezbytné ohodnotit jednotlivé faktory. Kazdy z nich bude ohodnocen podle

tabulky bodového hodnoceni v kapitole 2.4.7. Externi faktory jsou hodnoceny od
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1 (nizky stupen vlivu) do 4 (nejvyssi stupen vlivu). Silné stranky jsou hodnoceny 4 (vy-
znamna stranka) a 3 (mén¢ dulezita stranka), slabé stranky jsou hodnoceny 1 (vyznamna

stranka) a 2 (mén¢ dulezita stranka). Hodnota vah i hodnoceni je stanoveno na zakladé

konzultace se vSemi zaméstnanci podniku.

Nasledné je u kazdé polozky hledan soucin pfislusné vahy a hodnoceni. Jakmile

jsou zjistény, za kazdou kategorii se provede suma danych soucini. Vysledné hodnoty

jsou znazornéni v nasledujici tabulce.

Tab.26 Hodnoceni SWOT analyzy
Vaha | Hodnoceni| Soucin S(?:gi]naﬁ

S1 | Zastupitelnost zaméstnanct 0,1 3 0,3

S2 | Ochota a individualni pfistup 0,2 4 0,8

S3 | Odborné znalosti a bohaté zkuSenosti 0,3 4 1,2 3,8
S4 | Loajalita zaméstnanct 0,1 3 0,3

S5 | Dobré jméno firmy 0,3 4 1,2

W1 | Nedefinovany obchodni model 0,05 2 0,1

W2 | Omezené prodejni prostory 0,35 1 0,35

W3 | Nedostatecné finan¢ni prostiedky 0,3 1 0,3 1,35
W4 | Vysoka zadluzenost 0,2 2 04

W5 | Omezeny rozsah mozZnosti propagace 0,1 2 0,2

o [Relitme ok erinikebrma T g, [ 4 [ o

02 | Kvalita nabizenych sluzeb 0,4 3 1,2 3,7
03 | Loajalita pravidelnych zakaznikti 0,4 2 0,8

04 | Dobra zivotni Groven obyvatelstva 0,3 3 0,9

T1 | Samostatné podnikani zaméstnanc 0,1 4 04

T2 | VéEtsi a silngjsi konkurenti 0,3 4 1,2

T3 | Snadny ptechod ke konkurenci 0,2 2 0,4 2,8
T4 \Z/Lrjn:r;(is ilﬂ?ﬁgiéﬁ?ujid administrati- 0.4 5 0.8

Zdroj: Vlastni zpracovani

88




Analyza soucasného stavu podniku

Jakmile jsou zjiSténi soucty za jednotlivé kategorie, je tieba zjistit stav pro hodnotu in-
ternich a externich faktort. Interni faktory jsou dané sumou silnych a slabych stranek:

Interni faktory = 3,8 + 1,35 = 5,15.

U externich faktorti se jedna o sumu pftilezitosti a hrozeb:

Externi faktory = 3,7 + 2,8 = 6,5

Vysledna hodnota je rovna bilanci mezi internimi a externimi faktory:

Bilance = (5,15 + 1,35) — (3,7 + 2,8) =-1,35

Zjistény vysledek je roven -1,35 a proto je vhodné se zaméfit na posilovani externich
stranek, konkrétné ptilezitostem, protoze dosahuji vyssi hodnoty nez hrozby. Ve vazbé
na SWOT strategii je vhodné maximalizovat pfilezitosti s vyuzitim silnych stranek, ne-
bot’ maji vyssi hodnotu nez stranky slabé. Na zaklad¢ ziskanych vysledku je nejvhod-

néjsi, aby podnik zvolil strategii SO — maximaxi.
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4  Vlastni navrhy reSeni

V této Casti diplomové praci se zabyvam navrhem obchodniho modelu a rozvojem ob-
chodnich aktivit vybrané spolecnosti, ktery vychazi na zdkladé analyz vnéjSiho
a vnitiniho prostiedi, zhodnocenych ve SWOT analyze. Nasledovat bude ekonomické

zhodnoceni a rizikova politika.

4.1 Navrh obchodniho modelu

Kli¢ova partnerstvi

Mezi partnery spolecnosti je mozné zaradit jak dodavatele, tak zakazniky. Dodavatelé
zajistuji dodani kvalitniho zbozi v pozadovaném mnozstvi a ¢ase prostiednictvim ex-
ternich dopravcii. Reklamace nevyhovujici dodavky probihd bez problému. Spolecnost
ma moznost vybirat si z vice moznych dodavateli, ktefi se snazi své zbozi nabizet i za
niz§i cenu. Nicméné spolec¢nost mize z dlouhodobych vzajemné korektnich vztahii
s dosavadnimi dodavateli ziskat i jiné sluzby, které ji jiny obchodnik nenabidne (delsi
splatnost faktur, uchovani zbozi na sklad¢ a zaslani v pozadovaném terminu). Dodavate-
1é vychazi vstiic i pfi nepifedpokladanych situacich, naptiklad mimofadna dodavka mi-
mo smluveny termin.

Dalsimi velice dalezitymi dodavateli, kteti zajistuji svymi sluzbami plynuly chod
provozu ve firm¢, jsou poskytovatel¢ energii (elektiina, plyn), internetu a mobilni
operatofi se kterymi jsou uzavirané smlouvy s vyhodnymi balicky, nebot’ vyuZivani
telefont je na dennim potfadku. Firma Daucon, s.r.o. zastfeSuje celou agentu ucetnictvi

a dani.

Se skupinou zakaznikl, které tvoii vyrobni podniky, jsou uzavieny ramcové
smlouvy o terminovych dodavkach a garanci cen na smluvené obdobi.
e ZajiSténi zdsobovani dodavateli
e Poskytovatelé energii a internetu

e Mobilni operatofi
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o Ucetni — i¢etnictvi a dafové poradenstvi
¢ Podnikatelské subjekty
Kli¢ové ¢innosti
Hlavni aktivitou spole¢nosti H SORTA s.r.o. je obsluha zédkazniki, tedy prodej uplného
sortimentu valivych a kluznych lozisek, vcetné dalSich souvisejicich produktu.
S prodejem nabizeného zbozi je automaticky poskytnuto individualni odborné technické
poradenstvi zakaznikim zdarma. S touto aktivitou také souvisi neustale se rozsifujici
nabidka zbozi. K tomu také patii obchodni schlizky s potencialnimi dodavateli ¢i zdkaz-
niky.
Jednou z vyznamnych cinnosti firmy je pro jeji uspé$né fungovani prubézny
marketingovy pruzkumu trhu, tzn. nejnovéjsi trendy v daném oboru, konkurence atd.
Pro dodrzeni a prohlubovani vztahii jak se zdkazniky, tak dodavateli je potieba
jednat vZdy seriozné¢ a dodrzovat smluvené dohody. Se vSemi osobnimi udaji je
nakladano tak, aby byly kvalitn¢ zabezpecené v ramci natizeni GDPR.

e Prodej zbozi a odborné technické poradenstvi

Individualni ptistup

Schiizky s potencialnimi dodavateli a zdkazniky

Seberozvoj v oboru

Seri6zni jednani a dodrZzovani terminti
e Ochrana osobnich udaji

Klicové zdroje

Spolecnost je zaloZzena na zdroji piijmi z prodeje zboZi, proto klicovym zdrojem jsou
finan¢ni prostfedky ziskané v hotovosti, platebni kartou a bankovnim pfevodem od
svych zékazniki. Mezi fyzické zdroje patii skladové zadsoby zbozi, prodejna a jeji vyba-
venost vhodnymi IT technologiemi a dalSimi pfisluSenstvimi, firemni automobil
a parkovaci prostory pro zakazniky. Lidské zdroje tvoii odborny obchodné technicky

personal v podob¢ jednatell a zaméstnanci, pracujicich na prodejné.
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e Piijmy z prodeje zbozi
e Odborny personal

¢ Vhodné prostory a jejich vybavenost

Vztahy se zakazniky

Mit dobré vztahy se zakazniky hraje velkou roli do budoucna. Je potieba se zakazniktim
vénovat s mimofadnou péci, hyckat si je a budovat dlouhodobé vztahy zalozené na vza-
jemné duvéte a spolehlivosti. Diky poskytovani komplexniho sortimentu zédkaznik najde
vs§e pod jednou stfechou a nema proto zasadni diivod vyhledéavat dalsiho konkuren¢niho

prodejce. Spolecnost klade diraz na osobni individuélni pfistup k zadkaznikim.

e Pro udrZeni dobrych vztahti se snazi objednavky plnit v¢as, v pozadované kvalité

a rychlou dodavku.

Komplexni zastfeSeni sortimentu

Individualni ptistup

Orientace na dlouhodoby a kvalitni vztah se zdkaznikem

Spolehlivost

Distribuéni kanaly
Kazdy den zaméstnanci komunikuji se svymi zakazniky a to bud’ pfi osobnim setkani na

prodejné ¢i na obchodnich schiizkach. Samoziejmé telefonicky nebo e-mailem.

Spolecnost oslovuje své zakazniky prostfednictvim webové stranky, kde mohou
najit veskeré informace o celém nabizeném sortimentu. V rdmci webovych stranek se
muze zékaznik obratit na zaméstnance prostfednictvim online chatu. Vyuziva také
reklamu v regionalnim tisku a informaénich tabuli ve mést¢ Blansko, Letovice
a Boskovice.

e Prodejna
e Telefon, e-mail, osobni setkani

e Webové stranky
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e Informacni tabule

e Regionalni tisk

Zakaznické segmenty

Prvni skupinou zakaznikt, kterym spole¢nost dodava své zbozi, jsou podnikatelské sub-
jekty. Jedné se predevs§im o vyrobni, obchodni a opravarenské podniky na Jizni Morave.
Zbozi vyuzivaji k samotné vyrobé nebo udrzbé vlastnich stroji. V ramci této skupiny
dochazi ke stanoveni ceny individualné, platbé na fakturu (14 — 30 dni splatnost) a pra-
videlnym mésicnim dodavkam.

Druhou skupinou jsou drobni spotiebitelé neboli tzv. domaci kutilové. Jedna se
vyhradné o muze ve v€kovém rozhrani 20 — 80 let. U tohoto typu zékaznika se jedna
0 jednorazovy prodej a na tvorbé zisku se podili mensi ¢asti nez podnikatelské subjekty.
Ocenéni prodavaného zboZi je na zaklad¢ interniho ceniku.

e Podnikatelské subjekty

¢ Drobni spotiebitelé

Struktura nakladi
Nejvetsi ¢ast tvori naklady na zabezpe€eni chodu provozovny. Jednd se o néklady na
nakup zboZi a jeho skladovani, mzdové néklady, ndjemné provozovny, elektricka ener-
gie, plyn, informacni software, dale se jedna o naklady tykajici se firemnich automobi-
18, jako je benzin ¢i jejich drzba.

e Provozni naklady
Zdroje prijmu
Zdrojem piijma spole¢nosti jsou penize, které jsou generovany od zakazniki. Ocenéni
zbozi je na zékladé interniho ceniku. Kone¢na cena se odviji od potizovacich nakladu,
ke kterym je pfipoCtena marze. U zdkaznikl pifedstavujici podnikatelské subjekty je

individualni smluvni cena.
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Ptijmy spolecnosti jsou jednorazové a prabézné. Pribézné piijmy plynou zejména
od stalych klientl a smluvni spoluprace s vyrobnimi podniky. Jednorazovymi pfijmy se
povazuje ptijem od drobnych zédkaznik

e Prodej zbozi na zaklad¢ interniho ceniku ¢i smluvnich cen

Poskytovana hodnota
Mimo pracovni dobu a o vikendech jsou ureni pracovnici, ktefi zajist'uji pohotovostni
sluzbu pro piipadné zavolani zakaznika, naptiklad havarie na provoze. Pokud zakaznik
nema moznost navstivit prodejnu v ramci provozni doby je pracovnik ochoten vydat
pozadované zbozi i po této dobé. Nedilnou soucasti poskytovanych sluzeb je odborné
technické poradenstvi, které je zabezpeceno stale se vzdélavajicim pracovnim tymem,
napftiklad prostfednictvim seminaiti. Pozadavky zédkaznikl jsou feSeny individualné. Pii
nakupu v hotovosti nad urcity limit dostdvaji malou pozornost. Stalé zdkazniky firma
odmeénuje za jejich vérnost na konci kalendainiho roku vécnym darem. V obdobi letnich
prazdnin a pied vanocemi probihaji akéni slevy na vybrané zboZi.

¢ Pohotovostni servis

e Odborné technické poradenstvi

e Odbornost pracovniki

¢ Individudlni pfistup

e Vécny darek

e Prodlouzeni pracovni doby

e Sezdnni akce
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VALUE PROPOSITION

Soucasti obchodniho modelu je Value proposition, ktery se déli na pravou a levou stra-
nu. Prava strana se fesi z pohledu zékaznika - jaké jsou jeho potieby a problémy, které
se snazi pomoci produktii nebo sluzeb vytesit. Dalsi ¢asti jsou Pains, kde jsou vyjadieny
jeho obavy spojené s produktem nebo sluzbou. A posledni jsou Gains, tedy jeho oceka-
vani, pfani nebo pozitivni piinosy, kterych by rad dosdhl za pomoci produktu nebo

sluzby jim pozadovanych.

Levé strana popisuje produkt nebo sluzbu firmy, kterou nabizi. A popisuje, jak fesi

zakaznikovi obavy a jak podporuje jeho celkovy pozitivni piinos.

Nasledujici obrazek znazornuje vztah mezi zakaznickym segmentem - Podnikatel-

ské subjekty a spolecnosti H SORTA s.r.o.

Naplnéni tuzel :
* Odbormmost pracovniki /" Gains
+ Individudlni piistup o Ziskani novych zakazek
* Rychléjednani — dodavky y ’ ¢ Loajalita zakaznikd
E ¢ Sledovini a nabidka / o V¢asné odhaleni nedostatkd
Produkty a shuzby nejnovéjsich technologii / ajejich odstranéni
# Uplny sortiment * Spokojenost zakaznika f * Dobréjmeéno, prestiz /
loZisek \ f /
¢ Klinovéiemeny ) % [ " Customers Job(s)
* Gufera | | e sKvalitni sortiment
L Qlej €, maziva > 7 — odpovidajici parametrim
* Retézy 4 \ \, *Moostnadstandardu
* R"é_ni I Rozptyleni obav \ Pains !
= Lepl(}la * Pohotovostni servis \ + Odstédvka vyroby (stroje)
* Manzety / . ) \ o S
o O“kronzky » Prodlouzeni pr.acovnl doby \ * Zbozineni skladem
i/ ¢ Odborné technické poradenstvi \ ¢ Zpozdénadodavka
* Pravidelnénavstévy ve virobé \ * Nespravné vytipovani druhu
» Pritbézné konzultace “\_ e Nepiiznivacena
* Vytipovani nejrizikovejsich polozek ;
avytvofeni skladové zasoby

Obr. 10  Value proposition spole¢nosti H SORTA
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obchodni model je stru¢né zobrazen v nasledujici tabulce.

Tab. 27

Obchodni model H SORTA s.r.o.

KP

Zajisténi zasobovani
dodavateli

KC

Prodej zbozi a od-
borné technické
poradenstvi

Individualni ptistup
Schuzky s potenci-

4lnimi dodavateli
a zakazniky

PH
Pohotovostni servis

Odbornost pracov-
nikd

Individualni piistup
Vécny darek

Prodlouzeni pra-

VZ

Individualni p¥istup

Komplexni zastie-
Seni sortimentu

Orientace na dlou-

ZS

Mobilni operdtofi Seberozvoj v oboru | .ovni doby hodoby a kvalitni
vztah dnikatelské sub

Seridzni jednani a " PO nikatelske sub-

Poskytovatelé ener- e .. | Sezonni akce . jekty
oY dodrzovani termint Spolehlivost
gii a internetu 5 L
h bnich Odborng technické Drobni spotiebitelé

Uketni Ochrana osobnic poradenstvi

udaju
Podnikatelské sub-
jekt
JEY Kz DK

Prlj{r}y z prodeje Telefon, e-mail,

zbozi p ,

osobni setkani
, , Webové stranky

Odborny persondl Informaéni tabule

Vhodné prostory a Reglo_nalm tisk

L Prodejna

jejich vybavenost
SN zpP

Provozni naklady

Prodej zbozi na zaklad¢ interniho ceniku ¢i

smluvnich cen

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2 Navrh nové obchodni aktivity

Podle vysledktt SWOT analyzy, ze které vyplynulo, Ze nejlepsi pro spole¢nost je zvolit

strategii ,,SO* (maxi-maxi), tady vyuzit silnych stranek pro realizaci ptilezitosti.
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421 Zavedeni nového sortimentu

Na zaklad¢ dodavek stavajiciho sortimentu hadicovych spon do vyrobniho sektoru, pro-
jevuji firmy zdjem 1 o pfipadné dodavky primyslovych hadic a odpovidajiciho piislu-
Senstvi, napt. koncovky, Sroubeni, redukce. Z primyslovych hadic se jedna predevsim
0 hadice viceucelové jako naptiklad hadice na tlakovy vzduch, kapalnd média, odsava-

ni, chemikalie a dalsi.

Pro uskute¢néni tohoto zdméru je nutné navazani obchodniho vztahu s vhodnym
potencidlnim dodavatelem. Mezi nejvétsi vyrobee a distributory s vyznamnym podilem

na trhu patii spolecnosti GMS Velkoobchod, s.r.o. a GUMEX, spol. s r.0.

GMS Velkoobchod, s.r.o.

Je jiz 25 let jednim z nejvétSich dodavateld v oblasti primyslovych, vzduchotechnic-
kych a hydraulickych hadic, p¥isludenstvi k hadicim a pryzi v Ceské republice. Spolu-
nabidku v cele stiedni Evrop€. Disponuje s centralnim skladem v Lanskrouné a provo-
zovnami Vv Pardubicich, Praze a Zling, tim zajistuje distribuci zbozi po celé Ceské
a Slovenské republice. Svou prodejni sit’ rozsifila i o své obchodni partnery. V roce
2007 GMS zavedla systém managementu kvality v oboru kompletace, prodej a pora-
denstvi v oblasti primyslovych hadic dle normy CSN EN ISO 9001:2016. Motto spo-
le¢nosti vychazi pfimo z jejiho ndzvu GMS - Garance Maximalni Spokojenosti
(GMS.cz, 2020).

GUMEX spol. s r.o.

Firma GUMEX je rodinna firma, zaloZena v roce 1994 v Ceské republice. Od roku
2006 pusobi dcetina spoleénost GUMEX SK, spol. s r.0. i na Slovensku. Specializuje se
na prumyslové hadice a jejich kompletace s koncovkami, té€snici profily, materidly
a vyrobu té€snéni, pryzové a plastové primyslové podlahoviny a rohoZze, dopravnikové
pasy a jejich servis a montdZ, protihlukové izolace a jejich upravu, folie do vrat

a prichodu a jejich montaz. Své sluzby poskytuje ve Straznici, Brné€, Praze, Bratislavée,
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Ziling, Zvolene a Kosicich. Pecuje o vice nez 12 000 zadkaznikli zitad firem

a zivnostniki. Je drZitelem certifikatu CSN EN 1SO 9001:2016 (GUMEX.cz, 2020).
4.2.2  Vybér dodavatele

Mezi potencialni dodavatelé jsou vybrany silné spolecnosti GUMEX spol. s r.0. a GMS

Velkoobchod, s.r.0., obé dv¢ jsou otevieny novym obchodnim spolupracim.

Pro navazani mozné spoluprace je nutné tyto dvé spolecnosti oslovit a domluvit
uvodni obchodni jednani, na kterém si ob& strany stanovi podminky eventudlni
spoluprace. Vybér dodavatele ovliviiuje také celkovy dojem z pribéhu jednani a jeho
firemni kultury. Dal$im dilezitym faktorem pro vybér dodavatele jsou rozhodujici
s pohledu spole¢nosti H SORTA s.r.o. tato pozadovana kritéria:

e doba piisobeni na trhu (historie),

e podil na trhu — spoluprace se silnym partnerem na trhu

e reference od jinych odbératelil

e kvalita vyrobkll — systém managementu kvality (ISO 9001)

e Uplny sortiment — primyslové hadice véetné prislusenstvi

e technicka podpora prodeje — poradenstvi v oboru

e dodaci podminky — doba, kdy zbozi firma obdrZi od data objednani, méla by byt co
nejkratsi

e platebni podminky — platba pfevodnim piikazem se splatnosti faktury az 60 dnti

e odpovidajici cena kvalitg, rychlosti a zpiisobu dodavky

Velmi dtleZitou podminkou spoluprace s ohledem na situaci spolecnosti je vyuZzivani

tzv. konsignacniho skladu.

Konsignacni sklad je fyzicky sklad materidlu, polotovarli nebo nedokoncenych
vyrobki s tim rozdilem, ze uskladnéné zbozi je ve vlastnictvi dodavatele. Dodavatel tak
poskytuje na své ndklady skladovou zasobu umisténou ve vlastnich prostorach

odbératele. Skladovou zasobu odbératel podle své potieby pribézné odcerpava a na
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zéklad¢ reportth dodavateli zbozi vyfakturuje a sklad dozasobuje. Povinnosti odbératele
je pojisténi konsignaéniho zbozi proti zivelnym pohromam, kradezim apod (NetDi-

rect.cz, 2019).

Spoleénost ma k dispozici zasobovaci prostory o velikosti cca 60 m? kam by byla
uskladnéna zakladni nabidka priamyslovych hadic a pfisluSenstvi dle dohody
s dodavatelem. Ostatni druhy hadic by byly pro zdkaznika zajistény maximalné do dvou

dnu.

V piipad¢ vyjednani obchodnich podminek vyhovujici pro ob¢ strany je mozné

ptistoupit k uzavieni a podepsani smlouvy o spolupréci.
4.3 Navrh marketingového mixu

Aby firma vzbudila poptavku po nové zavedeném sortimentu, tedy primyslovych hadic
a jejich prislusenstvi je mozné vyuzit nastroji marketingového mixu, ktery je nasledné

rozebran.
431 Produkt

Jak jiz bylo zminéno vyse, novym produktem se stanou primyslové hadice. Kvili nedo-
statku skladovych prostor (pouze 60 m?) budou fyzicky pfitomny na prodejné pouze
zakladni typorozméry. Ostatni budou zajiStény z velkoobchodniho skladu dodavatele do

druhého dne.

Ke spravnému servisu primyslovych hadic také nalezi rozsahla nabidka koncovek,
objimek, spojek, rychlospojek v mnoha variantich a provedenich (délka, Sitka, velikost

zavitu, material).

Zakladni primyslové hadice budou na prodejné uskladnény dle odpovidajicich
skladovych norem. Podle ptani zakazniki se upravi pozadovana délka hadice a nasledné
preda zakaznikovi, nejcastéji ve stoCeném stavu stazené paskou. Pii externi dopravé se

zbozi zabali do krabice nebo pfi vétsSich hmotnostech nad 50 kg pfipevni na paletu.
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V piipadé opakovanych dodavek do prvovyroby je mozné smluvené typy objednat
u vyrobce jiz zkompletované. Totéz je vyuzito i u zakaznikl s presné specifikovanym

pozadavkem. Toto plati i u polozek, které nejsou na provozovné skladem.

S prodejem nového zbozi souvisi 1 poskytnuti bezplatného technického poradenstvi

vyskolenymi pracovniky s odpovidajici certifikaci.

K zaclenéni nového sortimentu do stdvajici prodejni nabidky miize spolecnost
vyuzit svého dobrého jména, vybudované zakladny zakaznikl a ziskanych odborné -

obchodnich znalosti.
43.2 Cena

Vysledna prodejni cena musi byt konkurenceschopna a odpovidat kvalité vyrobkl. Cena
bude stanovena na zaklad¢é pofizovacich nakladd zbozi a obchodni ptirazky. Vyse pfi-
razky se stanovi dle zatazeni zakaznika do urcité cenové skupiny. To vSe podle objemu
odebran¢ho zbozi. Pfi vyuziti externiho pfepravce bude cena navySena o piepravné

a balné dle aktualniho smluvniho ceniku.
4.3.3 Distribuce

Zbozi bude zakaznikovi pfipraveno k vyzvednuti na provozovné firmy, nachazejici se
Vv obci Liptivka. Dal$i moznosti je vyuziti externiho pfepravce. Tato moznost je vSak pro

zékaznika cenové€ nakladnéjsi.
4.3.4 Propagace

Posledni z néstrojii marketingového mixu je propagace, jedna se o komunikaci firmy se
svymi cilovymi zékazniky. Konkrétn¢ v této ¢asti uvedu moznosti jak informovat za-

kazniky o novém sortimentu ve spolec¢nosti.
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Webové stranky

Na webovych strankach spolecnosti se umisti ozndmeni o rozsifeni sortimentu. Poté
dojde k vytvoreni sekce s nazvem ,,Primyslové hadice a pfislusenstvi®. V tomto oddilu
se muze zakaznik dozvédet veskeré zakladni informace o tomto zbozi. Nasledn¢ mtze

kontaktovat jeji pracovniky.

E-mail
Prostfednictvim e-mailové zpravy se informuji stavajici zakaznici o zavedeni nového

artiklu do nabidky firmy. Souc¢ésti oznameni bude v ptiloze zaslan informacni letak.

Mobilni reklamni tabule a informacéni letaky

Pro ptichozi zakazniky budou na prodejnim pulté pfipraveny k odbéru informacni leta-
ky o velikosti A4. Jeden z téchto letak bude vylepen na hlavnich vstupnich dvefich.
Pted prodejnou na viditelném misté¢ bude umisténa informacni tabule s formatem

Al (400 K¢/2ks). Cena takovéto tabule ¢ini podle supraviz.cz 3 064 K¢ bez DPH.

Regionalni tisk

Kazdych 14 dni v patek po dobu 3 mésicti umistit reklamu do regionalniho tisku. Kon-
krétné se jednd o denik Rovnost. Celkova ptredpokladand cena dle aktualniho ceniku
¢ini 18 084 K¢.

Osobni obchodni jednani

Sjednani obchodni schlizky se zastupci podnikatelskych subjektti (vyrobni, servisni
podniky). Pfedstaveni nového sortimentu a predani informaéniho letaku, véetné kontak-

tu.

4.4 Nova pracovni pozice

Se zavedenim nového sortimentu ptichdzi v uvahu zavedeni nové pracovni pozice -
samostatny odborny referent prodeje. Pozadavky na nove ztizené pracovni misto jsou:
o stredoskolské vzdélani technického zaméfeni,

e praxe V oboru vitana,
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znalost prace na PC,

komunikativnost,

fidi¢sky prukaz skupiny B,

bezuhonnost.

Néapln prace:
e vyfizovani poptavek — telefonicky, e-mail,
e vystavovani objednévek,
e piijem zbozi,
o fyzické naskladnéni,
¢ vydej a odeslani zbozi,
o fakturace,
e piima komunikace se zédkazniky,

e pultovy prodej zbozi.

Tuto pracovni pozici mize vykonavat pouze pracovnik, ktery projde naslednym odbor-
nym $kolenim i s ostatnimi pracovniky a ziska odpovidajici certifikaci. Skoleni je zajis-
téno dodavatelem (vyrobcem). Pfedpokladané celkové vylohy na ziskani odborné certi-
fikace ¢ini 2 000 K¢. JelikoZ je ve firm€ zavedena plna zastupitelnost mezi pracovniky,
odbornym Skolenim projdou vSichni zaméstnanci. Pracovni smlouva by s novym pra-
covnikem byla uzaviena na dobu neurcitou s tfimési¢ni zkusebni lhtitou. Nedilnou sou-

¢asti smlouvy je mzdovy vymér stanoven na 25 000 K¢&/mésicné + interni prémie.

45 Ekonomické zhodnoceni

Pro ekonomické zhodnoceni rozvoje obchodnich aktivit prostfednictvim zavedeni no-

vého sortimentu je nezbytné provést kalkulaci ndklada a urcit predpokladané vynosy.
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451  Néklady

Cast nakladt spojené se zavedenim nového sortimentu je uvedeno v predchozich kapi-
tolach. Pro uplné shrnuti jsou jednotlivé polozky zobrazeny v nésledujici tabulce. Na-
klady, které¢ dosud nebyly zminéné, se tykaji povinného pojisténi zasob v konsignacnim
skladé. Odhadovana cena zasob majitelem podniku je na ptl milionu korun. Podle kal-
kulace direct pojistovny by rocni pojistna castka ¢inila 1 800 K¢. Skladovaci prostory
jsou potieba vybavit regalovym systémem. Od spole¢nosti B2B Partner policovy regal
0 rozmé&rech 1800x900x400 mm s nosnosti 280 kg vyjde na 862 K&. Naklady spojené
s dopravou na osobni schiizky s dodavateli a ptipadnymi odbérateli je s ohledem na

momentalni spotiebu podnikovych vozidel stanovena na 20 00 K¢ za rok.

Tab. 28 Kalkulace pitedpokladanych nakladi

Polozka Celkové roc¢ni naklady
Certifikace 10 000 K¢
Mzdové naklady 300 000 K¢
Socialni a zdravotni pojisténi 102 000 K¢
Letaky A4 - 500 ks 1500 K¢
Letaky Al -2 ks 400 K¢
Inzerce v tisku 18 084 K¢
Informacni tabule 3 064 K¢
Benzin 20 000 K¢
Pojisténi zasob zbozi 1800 K¢
Policové regaly 8 620 K¢
Celkem 465 468 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z uveden¢ kalkulace plynou prvotni ro¢ni ndklady na zavedeni nového sortimentu

465 468 K¢. Do dalsiho obdobi se promitaji ndklady spojené se mzdou nového pracov-
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nika, pojiSténi a spotfebou benzinu za dopravu na osobni schlizky se stavajicimi

I potencialnimi odbérateli. Celkové naklady na dalsi roky ¢ini 423800 K¢.
452  Vynosy

Cilem zavedeni obchodni aktivity je navySeni trzeb spolecnosti. Vynosy plynouci ze
zavedeni nového sortimentu do prodeje nelze presné urcit. Mlzeme si stanovit urCité

scénate budouciho vyvoje.

1. scénar

Prvnim nejidealnéj$i moznou variantou je vykdzani takové vySe vynost, ktera pokryje
nejen ro¢ni naklady, ale jesté pfinese firm¢e urcity kladny zisk (vynosy — naklady > 0).
Optimistickd varianta ptfedpokladd 20% zisk, kdy celkové ro¢ni vynosy Ccini

558 562 K¢, tedy 46 547 K¢ mésicné.

2. scénar
Dalsi ptijatelnou alternativou je dosazeni takovych vynost, které pokryji v prvnim roce
celkové rocni ndklady s nulovym ziskem. Konkrétné by celkové vynosy tak cinili

465 468 K¢ rocné, tedy prumérné 38 789 K& mésicne.

3. scénar

Nejhorsi moznou variantou dosdhnuti nedostatecnych vynost, které nepokryji ani ro¢ni
vydaje a timz je projekt v minusovém zisku. Pesimistickd varianta pfedpokladéa dosaze-
ni 20 % ztraty, celkové ro¢ni vynosy by pak ¢inili 372 374 K¢, to je 31 031 K¢ mésicné.
Vznikly pesimisticky vynos by zajistili stavajici zdkaznici, ktefi jiz o tento artikl proje-
vili z4jem.

V nasledujicich letech by mély vynosy pokryt zbyvajici naklady o velikosti 423 800 K¢.

Primérné mési¢ni vynosy by tak mély ¢init 35 317 K¢.

104



Vlastni navrhy feseni

4.6 Rizikova politika

Pti zavadéni sortimentu primyslovych hadic a jeho prodeje mize pro firmu znamenat
jisté riziko. Pro firmu je proto dulezité si ptipadna rizika identifikovat a za pomoci ana-
lyzy rizik zjistit, které z nich jsou natolik zavazna, ze by znamenaly ohrozeni dané fir-

my. Na ty by se poté m¢la firma zaméfit a minimalizovat jejich dopady.
4.6.1  Analyza rizik a jejich dusledky

V této ¢asti jsou identifikovana jednotliva rizika a nasledné vytvoren scénaf jejich do-
padu na firmu.

r~

Neuspésné rozsireni portfolia zbozZi (nizka poptavka vuci predpokladiim)

Moznym rizikem jsou nespravné odhadnuté o¢ekavané trzby, tedy predpokladané vyno-
sy. Poptavka po novém sortimentu bude nizsi, nez se ocekava a tak firma mtze dosaho-
vat niz$iho zisku, poptipad€ ztraty. Celkovy negativni dopad na firmu mulze vést ke

zhor$eni finanéniho stavu a tim padem ji dostat do vétSich problém?.

NavySovani cen

Zvysovani cen dodavatelem muze mit za nasledek zvySeni prodejni ceny. Tim se zmen-
§i 1 konkurenceschopnost na trhu. Zakaznici tak mohou ptejit ke konkurenénim firmam
garantujici niz8i cenu zbozi.

Zhorseni kvality zbozi

V disledku pouziti jiného sloZeni materidlu, bez ptfedchoziho upozornéni, mize vést ke

vvvvvv

problémy, jako jsou napiiklad Casté reklamace a s ni spojena ztrata dobrého jména.

OpozZzdéni dodavek

Dodavky zbozi realizovany v pozd€j$Sim terminu mohou vést k nesplnéni terminovych

zévazka vaci koneCnému zdkaznikovi, kterému vznikne urcitd jma. V opakovanych
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piipadech to u n¢j vyvola neduvéru vici firme. Nasledovat mize ztrata zakaznika a opét

poskozeni dobrého jména.
4.6.2  Dopad pravdépodobnych rizik

Vyjmenovana rizika a jejich scénafe jsou posuzovana z pohledu dopadu na chod firmy.
Hodnotime pravdépodobnost a zévaznost dopadu. VSechny tyto rizika mohou vést

k poskozeni jména firmy, poklesu zakaznikd a zhorSeni finan¢ni situace.

Jednotliva rizika jsou ohodnocena klasifika¢ni stupnici (1-5), kde ¢islo 1 predstavu-

v v

soucin pravdépodobnosti a dopadu.

Tab.29 Hodnoceni rizik

Riziko Pravdépodobnost Dopad Hodnoceni
Neuspésné rozsiteni portfolia 3 3 9 - vyssi
NavySovani cen 2 3 6 - vyssi
Zhorseni kvality vyrobkt 1 4 4 - bézné
Opozdéni dodavek 2 3 6 - vyssi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky hodnoceni byly porovnavany pomoci nasledujicich intervali. Vysledek
v intervalu (1-5) povazuji za bézné riziko, vysledek v intervalu (6-10) zna¢im jako vyssi
riziko a vysledky nad hodnotu 10 povazuji za kritické riziko.

Z vysledkti mi jako bézna rizika, tj. interval (1-5) vySlo zhorSeni kvality vyrobku.
U tohoto rizika piedpokladam, Ze pokud dojde k této situaci podnik je schopen svou

aktivitou kompenzovat vzniklou ztratu (reklamace dodavateli a vyrobci, odstoupeni

od smlouvy).
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V intervalu (6-10) se objevuji rizika vySS$iho charakteru, tj. neuspésné rozsifeni
portfolia, navySeni cen a opozdéni dodavek. U téchto rizik miize nastat, Zze by mohly

vytvofit vétsi ztratu a zkomplikovat finanéni stranku firmy.

Kritické hodnoceni se v analyze neobjevilo, to znamend, ze provedeni této

investice nebude mit fatalni dopad na existenci firmy.
4.6.3  Opatfeni rizik

Abychom analyzovanym rizikiim pfedesli nebo maximalné¢ minimalizovali dopad na
podnik, méla by firma provést nasledna opatieni. U rizika netspésného zavedeni je di-
lezit¢ vypracovat piesné specifikovany plan vyvoje trzeb, ten nasledné dodrzovat.
V piipad¢ vykyvu piizpasobit aktivitu firmy. Proti navySovani cen zbozi dodavatelem
mize provést smluvni garanci cen na ¢asové obdobi (napt. 3 roky) nebo vyuziti mnoz-
stevnich slev. ZhorSeni kvality vyrobkili ze strany dodavatele znamend poruSeni
smlouvy, a tim padem muze Zzadat nahradu ztraty s naslednym odstoupenim. U rizika
opozdénych dodavek musi firma klast vétsi diraz na kontrolu terminti dodani (pravidel-
né informace o stavu zakazky). V ptipadé opakovaného nedodrzeni dodavek vycislit

nahradu ztraty s naslednym proplacenim a odstoupenim od smlouvy.
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Zavér

S5 Zavér
Diplomova prace je zaméfena na vytvoreni navrhu rozvoje obchodnich aktivit, ktery by

vedl ke zvySeni objemu trzeb podniku. Spolecné s navrhy ptedlozit vhodné zvolené

marketingové néstroje marketingového mixu pro osloveni a ziskdni novych zakaznikd.

Préce je rozdé€lena do tii hlavnich ¢asti. Prvni teoreticka cast je zamétend na shrnuti
literarnich poznatkli v oblasti obchodnich ¢innosti, marketingu, néstrojii a metod, které

slouzi jako vychodisko pro zpracovani druhé analytické ¢asti.

Analyticka ¢ast obsahuje zpracovani analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi, zhod-
noceni finan¢niho zdravi s pomérné neuspokojujicim vysledkem pro firmu a analyzy
obchodnich a marketingovym ¢innosti firmy. Zakoncena je SWOT analyzou, hodnoce-
nim silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, vedouci ke stanoveni strategie SO -

maximaxi. Firma by méla vyuzit svych pfilezitosti za pomoci silnych stranek.

V navrhové c¢asti je z predchozich analyz vymezen obchodni model firmy, ktery
dosud nebyl definovan. Diky stanoveni deviti zdkladnich prvkl firma vytvaii a dale
predava hodnotu zakaznikovi. Déle je na zékladé vysledkd z analytické ¢asti stanoven
navrh zavedeni nového sortimentu do prodeje, jeho marketingovy mix a celkové eko-
nomické zhodnoceni. Nasleduje kapitola rizikova politika, kde jsou stanoveny scénate

vzniku moznych rizik a jejich opatieni k eliminaci negativnich vlivi.

Véfim, Ze moje diplomova prace bude pro spole¢nost H SORTA s.r.o. pfinosem. V ko-
necné fazi je jen na ni, zda ndvrh zrealizuje at’ uz v této podob¢ nebo ziskané poznatky
vyuzije k jinému sméru rozvoje. Cil diplomové prace byl splnény a doufdm, ze zjisténé

informace a doporu¢eni pomohou firm¢ v jeji budouci podnikatelské ¢innosti.
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