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1 Uvod

,.Jsem presvédcen o tom, Ze marketing je
tou nejmocnéjsi silou, kterou maji k
dispozici lide, kteri chtéji dosahnout
zmeny.

Seth Godin,

Marketing je jednim z nejcastéji sklonnovanych vyrazi, uzivanych ve spolecnosti. Neni to
pouze reklama nebo propagace. Je to dynamicky a kontinudlni proces, jehoz hlavnim
centrem pozornosti je zadkaznik s jeho individualnimi touhami, pozadavky a ptanimi.
Podstatou tspésného podnikového fizeni, je v€asné uvédoméni si téchto potieb a

adekvatni odezva s ptihlédnutim ke zdrojim podniku.

V minulosti se spoleCnosti predevS§im zajimaly o to, jak maximalizovat produkci
s akcentem na zlepSujici se technické parametry. Ackoliv je v soucCasnosti otazka
produktivity a vyrobnich nakladl stale ustfednim tématem, vyrdbéné mnozstvi produkce
se jiz musi podfidit zékaznické poptavce. Aby podniky tedy mohly Gspé$né reagovat na
soucasny trzni trend, ve kterém dominuje nabidka zbozi nad poptavkou, musi aplikovat
ucinny marketing, jehoz primarnim cilem je udrZeni stavajicich a ziskdni novych

zakaznikl. Progndza budoucich potieb zdkaznikl a reakce konkurence.

Nékteti odbornici se shoduji na tom, ze GspeSnost podnikani je az z 80 % determinovana
rozhodnutimi, ktera jsou uskute¢fiovana na strategické urovni fizeni. Obecné lze tvrdit,
ze klicem k Gspéchu je vcasné predvidani trznich pfileZitosti a feSeni potencialnich

problémt strategické povahy vzdy s pfihlédnutim ke konkrétni organizaci.

Promysleny marketing jde ruku v ruce s podnikovou strategii. Vystupem strategie je
ziskani urcit¢ komparativni vyhody vi¢i jinému konkurenénimu subjektu a s tim

souvisejici ziskani ptednosti, ktera zajiStuje vysadni postaveni v poskytovani aktivit.

V dne$nim neustale se ménicim prostiedi, rostouci konkurenci, kontinualnimu procesu
globalizace svétové ekonomiky, zvySujicimu se uvédoméni zdkaznikd a jinych
pusobicich faktord, je z hlediska dlouhodobé prosperity spole¢nosti marketing nezbytnou

soucasti. Proces marketingového fizeni vychdzi z strategického fizeni firmy, jenz je



dynamickou veli¢inou, kterd v sob¢ slad’uje vizi, misi, cile, strategie i vykonnosti

ekonomickych vysledkd s ohledem na hrozby a vyzvy prostiedi.

Cilem diplomové prace je analyza ¢innosti marketingového manazera ve vybraném
podniku, se zaméfenim na podrobné zpracovani situacni analyzy. Na zdklad¢ ziskanych

informaci navrhnout mozna fe$eni.



2 Literarni reserse

Literarni reSerse se je rozdélena na 3 kapitoly. Prvni ¢ast se vénuje vymezeni zédkladnich
marketingovych pojmu. Ve druhé ¢asti je popsan strategicky marketingovy proces, ktery
je rozdelen do tfi etap, a to na planovaci, realiza¢ni a kontrolni etapu. Toto rozd¢€leni
vychazi z literatury docentky Horadkové. Posledni teoreticka Cast se zabyva popisem

marketingové situacni analyzy.
2.1 Vymezeni zakladnich pojmu

Marketing

Marketing je pfedmétem zdjmu mnoha lidi. Nejen odbornici, ale 1 instituce a celd fada
firem se snazi odpovédet na otazku, jak si udrzet v soucasném vysoce konkurenénim
prostiedi zakaznika. Nebo jesteé 1épe, jak ziskat zakazniky nové? Z tohoto diivodu existuje

cela fada riznych definic.

Za jednoho z nejvyznamnéjsich marketingovych odbornikl povazujeme Philipa Kotlera
(2002). Tento autor uvadi ze: ,, Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostirednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a

smeény produktu a hodnot.

Kotler a Keller (2013) ve sv¢é knize ptichdzi s definici marketingu, pfejatou od Americké
marketingové asociace (AMA): ,, Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesu
pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky,

klienty, partnery a celou Sirokou verejnost.

Necas (2012) uvadi ze, marketing je slovo pochazejici z anglického jazyka. Lze jej
rozd¢lit na dvé ¢asti - ,,market®, coZ ve volném piekladu znamend odbytisté nebo trziste
a pfipona ,,ing“, vyjadiujici d¢j, dynamiku a pohyb. V ¢eském jazyce se 1ze rovnéZ setkat

s ekvivalenty typu trzni hospodatstvi, nakup, odbyt, trzni zboZi nebo systém fizeni trhu.

Mnoho lidi si pod pojmem marketing automaticky vybavi reklamu nebo prodej. Tyto
aktivity jsou jeho nedilnou soucasti, avsak zakladni podstatou marketingu, je pochopeni
zékaznickych potieb, ptani, pozadavku a jejich uspokojeni. Zatimco prodej usiluje o to,
aby ptim¢él zakazniky k nakupu jiz vyrobeného zbozi, marketing usiluje o to, aby podnik

vyrabél a prodaval zbozi, které zakaznik sam pozaduje. (Svarcova, 2016)



Dle Kumara (2008) je podstatou marketingu nalezeni rovnovahy mezi zajmy zékaznika
a podnikatelského subjektu. Tentyz autor definuje marketing jako proces, v némz
jednotlivei a skupiny ziskavaji prosttednictvim tvorby a smény produkti a hodnot to, co

pozaduji.

Z uvedeného vyplyva, ze marketing je neodmysliteln¢ spjat s trhem, ktery ovSem neni
staticky, ale neustdle prochdzi ekonomickymi, technologickymi i spolecenskymi
zménami. Proto se miZzeme v posledni dobé setkat ve spojeni slova marketing s piivlastky
typu spolecensky, ekologicky, humanisticky, sdileny marketing, buzzmarketing nebo
guerilla marketing, jehoz zékladem je Sokova reklama, vyuzivajici netradicni média ke
sd€leni informaci. V 21. stoleti se mtizeme téz setkat s pojmy viralniho nebo mobilniho
marketingu. Zékladem téchto marketingovych koncepci je rychlost, pohotovost a

tvorivost.

Zminény vycet marketingovych piistupil je pojat pouze v omezené mife, nebot’ moderni
pfistupy marketingové komunikace jsou velmi obsahlym tématem, ktery je jisté
pfedmétem zajmu jinych diplomovych praci. Je z n¢j vSak patrné, Ze spotiebitelé dnes
¢eli svetu zahlcenému reklamou a to do takové miry, ze vétina lidi uz ji nevénuje ani
pozornost. Proto musi uspésSni marketéfi neustale posouvat hranice své tvotivosti a snazit
se vyvijet takové vyrobky, o kterych si budou spotiebitelé ochotné vypraveét, nebot’ cesta

osobniho sdéleni je divéryhodna, nendkladna a snadno zapamatovatelna.

Strategie

Ekvivalentem slova strategie je pojem fizeni nebo vedeni. Je to plivodem fecké slovo,
jehoz koteny lze hledat hluboko v historii. Samotné uziti slova oznacuje uméni
vojevudce. Obecné si pod pojmem strategie mizeme predstavit néco, co firm¢ prinasi
jisty uspéch, jenz miize mit podobu vyssich vynost, konkuren¢ni vyhody nebo prosperity.

(Ticha, Hron 2003)

Ketkovsky, Hanzelkova, Odehnalova a Vykypél (2009) uvadéji, ze: ,,Strategie vyjadruje
dlouhodobé cile, které chce firma dosahnout, a postupy, kterymi hodla vytycenych cilii

dosahovat. “

Moderni definice chépe strategii jako pfipravenost podniku na budoucnost (Dedouchova,
2001). Kotler (2002) spatiuje hlavni smysl strategie v tom, ze je schopna tvorit a dodavat

specifickou a konzistentni hodnotu pro cilovy trh podniku.



Strategicky marketing

., Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu, uvazovanou ve vztahu
k marketingovym funkcim a casovym horizontum. “(Horakova, 2003) Tato autorka
dodava, Ze naplni strategického marketingu je vypracovani analyz faktorti vnitinich
podminek podniku, pfilezitosti a ohrozeni podniku, konkurence vcetné prognézovani
budoucich trendd vyvoje v téchto oblastech. Strategicky marketing je realizovan na

urovni TOP managementu podniku.

Ketrkovsky (2009) uvadi, ze: ,, Strategicky marketing je kontinudlnim procesem soucasné
probihajicich marketingovych cinnosti — marketingové strategické analyzy, definovani
marketingové strategie, implementace marketingové strategie a kontroly dosazenych

marketingovych cilu. *

Obrazek 1: Marketingové rizeni
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Obréazek 1 vySe podporuje tvrzeni Kerkovského o tom, Ze marketingovad Cinnost je
neustaly proces, zahrnujici ne jednu, ale nékolik soub&ézné¢ vykonavanych

marketingovych aktivit. Ve schématu je znazornéno, jak jsou jednotlivé marketingové



¢innosti vzajemné propojené. Samotné marketingové fizeni zacind prazkumem trhu,
Z n¢hoz marketingovy manazer ziskdva potfebné informace k formulaci marketingové
koncepce a strategii. Nasledn¢ s vyuzitim marketingovych nastroja, které se vztahuji
k formulaci marketingového mixu, ptisobi spole¢nost na cilové trhy respektive zakazniky.
Vesker¢ aktivity, které marketingovy manazer provadi, jsou realizovany s respektovanim

marketingovych cila.

2.2 Strategicky marketingovy proces

Horakova a Kotler se ztotoznuji v pojeti strategického marketingového procesu, ktery

podle nich spociva v rozdéleni do tii zakladnich etap na:

e Planovaci
e Realizaéni

e Kontrolni

Sekvence etap nelze meénit, nebot’ jsou vzajemné provazany. Tento proces je kontinualni,
pfi¢emz jednotlivé etapy jsou chapany relativné samostatné. V obecné roviné se jedna
pfedevs§im o analyzu marketingovych pfilezitosti, vyzkum cilovych trhi, marketingové
plénovani a organizovani s naslednou kontrolou dosazenych vysledki s cilem vytvaret

smény, které uspokoji jednotlivce i organizace. (Bouckova a kol., 2003)

Strategicky marketingovy proces v této praci respektuje postupy uvedené v literature

Heleny Horakové (2003). Tti vySe zminéné etapy jsou zachyceny na str. 9, na obrazku 2.



Obrazek 2: Strategicky marketingovy proces a strategicky ridici proces
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2.3 Marketingova situacni analyza

Marketingova situacni analyza je prvnim krokem, ktery je tfeba ucinit pro posouzeni
aktualni situace podniku v ramci planovaci etapy. Jeji provedeni je rovnéZ soucasti jedné

celé kapitoly v praktické Casti prace.

Marketingova situa¢ni analyza je systematické, dikladné, kritické, nestranné zkoumani a
posouzeni vnitini situace podniku s diirazem na jeho marketingové ¢innosti se sou¢asnym
posouzenim vné&jSiho prostiedi, u n¢hoZ je nezbytné analyzovat trh a konkurenci.

(Bouckova a kol., 2003)

Marketingové aktivity za¢inaji kritickym a objektivnim zhodnocenim celkové situace, ve
které se firma naléza. Situacni analyza, znama téZ pod pojmem ,,marketingovy audit®,
zachycuje 3 casové intervaly vyvoje podniku - dosavadni, soucasny a budouci.
(Horakova, 2003) Tato autorka déale uvadi, Ze k provedeni situacni analyzy je nutné ziskat

odpovédi na nésledujici otazky:



e Jaké je prosttedi, ve kterém podnik piisobi (vnitini 1 vngjsi)?
e Silné a slabé stranky podniku?

e Prilezitosti a ohrozeni podniku?

Abychom byli schopni odpovédét na kladené otdzky, provadime dil¢i analyzy. K hojné

uzivanym analyzam pro realizaci analyzy situacni se fadi:

e PEST analyza

e Porteriv model 5 konkurenc¢nich sil v odvétvi
e Analyza firmy (Analyza prodeji, trhu)

e SWOT analyza

¢ VRIO analyza

Obrazek 3: Marketingova situacni analyza
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Autorky Horakova (2003) a Bouckova a kol. (2003) shodné uvadéji, ze analyza se

provadi ve tfech ¢asovych intervalech a zkouma:

e Minuly stav
e Soucasny stav

e Mozny budouci stav

Horakova (2003) situa¢ni analyzu dale rozvadi na ¢ast analytickou a prognostickou. Jak

zachycuje obr. 3 na str. 10, obsahem analytické ¢asti je kritické zhodnoceni faktor:

e Vnéjsiho prostiedi — Nejvzdalenéjsi tzv. makroprostiedi
Za timto ucelem byva vypracovana PEST analyza, jejimiz vystupy jsou mozna
ohroZeni a ptilezitosti firmy.

e Analyza konkurence
Jednim z moznych nastroju pro identifikaci konkurence je Porterav model 5 sil,
ktery zachycuje intenzitu odvétvové konkurence.

e Analyza trhu
Analyza trhu systematicky zkouma mikrookoli, které je tvofeno stavajicimi i
potencialnimi partnery.

e Analyza prodeju (firmy)
Piedmétem této analyzy je sledovani prodeju, trzeb, doby obratu, obratky, zisku

a jejich vyvoje v jednotlivych letech a nasledné porovnani.

Aby mohla spole¢nost identifikovat atraktivni obchodni ptileZitosti, je tieba, aby provedla
analyzu svych trhl a prostiedi, které ji obklopuje. Prostfedi spolecnosti 1ze rozdélit na

vn&jsi a vnitini.

2.3.1 Makroprostredi

PtileZitosti a hrozby jsou soucasti faktorti vnéjSiho prostiedi, které je v literatufe téz
znamé jako makroprostiedi. Tyto faktory jsou velmi mdlo ovlivnitelné a kontrolovatelné.

K analyze faktora se obvykle provadi PEST analyza, jejiz nazev vychazi ze 4 Cinitela:

e Politicko-pravni ramec (zahrani¢ni obchodni politika statu, politicka stabilita
V zemi, pravni ramec, daflova a celni politika, antimonopolni opatfeni, ochrana
spotiebitele atp.)

e Ekonomicky ramec (struktura piijmi a vydaji obyvatelstva, inflace, tirokova
mira, nezaméstnanost)
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e Socio-kulturni ramec (pocet a rozmisténi obyvatel, vzdélani, v€kova struktura,
zamestnani, zivotni styl, kulturni hodnoty, socialni prostiedi)

e Ekologicky ramec (ptirodni vlivy, klima, znec¢istovani ovzdusi)

Obrazek 4: Marketingové prostredi
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PEST analyza
Politicko-pravni faktory

Fungovani ekonomiky je ovliviiovano piedev§im zakony a kontrolou jejich dodrZzovani.
Stat je v rozvinutych trznich ekonomikéach vyznamnym zaméstnavatelem a spotiebitelem
V jedné osobé¢. Prostiednictvim legislativy jsou vytvareny podminky pro podnikani, jsou
vydavany zakonné normy na ochranu podnikani, jejichz smyslem je ochrana spotiebitele
1 z4jmu spole¢nosti. Stat velmi vyznamné mize podporovat malé nebo stfedni firmy,
formou podpory exportu, vyzkumu apod. Mezi uvadéné politické vlivy miizeme zaradit
legislativni ptedpisy, daniovou politiku, obchodni a celni zékony, antimonopolni zakony,

hygienické predpisy, certifikacni pozadavky a jiné. (Ketkovsky, Vykypél, 2006)
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Od roku 2004, kdy Ceska republika vstoupila do Evropské unie, doslo k rozsahlym
upravam pravnich norem, které¢ se musely pfizptsobit evropskému zakonodarstvi. Mezi
hlavni oblasti, kterych se Uprava tyka, patii technické pozadavky na vyrobky, danova
harmonizace, bezpecnost prace, ekologické standardy podnikani, hospodaiskd soutéz

nebo pravo obchodnich spole¢nosti. (Kozel a kol., 2006)

Existuje cela fada indexil, které se zabyvaji méfenim efektivnosti vefejné spravy a
celkové politické stability v zemi. V praktické ¢asti bude uveden index politické stability
v CR. Tento index jsou zjiifovan mezinarodn& uznavanou vyzkumnou kancelaii Global

Economy.
Ekonomické faktory

Dle Bouckové a kol. (2003) ekonomické faktory ovliviiuji zejména kupni silu spotiebiteli
a strukturu jejich vydaji. Kupni sila zavisi na dal$ich Cinitelich, mezi néZ autorka tadi
skuteCné piijmy obyvatelstva, cenovou uroven, vySi uspor nebo Uvérl, které jsou
spotiebitelim poskytovany. V ramci ekonomickych faktort byvaji analyzovany

nasledujici ukazatele:
e HDP

HDP (hruby domaci produkt) je zakladni ekonomicky ukazatel, ktery se pouziva pro
metfeni ekonomické vykonnosti v zemi. Zachycuje hodnotu zbozi a sluzeb, kterou
ekonomika vytvotila za konkrétni obdobi i hodnotu, kterou zrealizovala, tedy de facto
pretvofila ji ve finan¢ni prostfedky. Hruby domaci produkt je ukazatelem narodniho

hospodatstvi. (CSU, 2020a)
e Inflace

, Mira inflace vyjadruje pririistek primeérného rocniho indexu spotrebitelskych cen,
neboli procentni zménu primeérné cenové hladiny za 12 poslednich mésicii proti priiméru
12 ti predchozich mésicii”. (CSU, 2020b) Zjednodusend feéeno inflace vyjadiuje riist
cenové hladiny, tj. sniZzovani koupéschopnosti penéz. K méteni miry inflace se pouziva
nejcastéji Index spotiebitelskych cen, zndmy téz pod zkratkou CPI, uvadény
v procentech. Vyvoj miry inflace je zvefejiiovan kvartaln€, ptilro¢n€ 1 mezirocné na

strankach Ceského statistického utradu.
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e Urok

Urok piedstavuje jeden z dileZitych a zajimavych makroekonomickych ukazateld.
Spottebitele nebo firmy informuje o tom, jakou ¢ast zaplati navic, jako dluznici nebo
kolik pen&z dostanou navic jako véfitelé. Urok vyhlaguje CNB v ramci monetarni politiky
pro konkrétni obdobi, ¢imz se snazi dosahovat svého primarniho cile — stabilni cenové

hladiny. (Pavelka, 2006)
e Ménovy kurz

ProtoZe analyzovana spolecnost nakupuje suroviny ze zahranici, tyka se ji problematika
meénovych kurzi, jejichz vyvoj musi sledovat. V ekonomice se ménovy kurz dale déli na
nominalni a redlny. Nominalni ménovy kurz definujeme jako pocet jednotek domaci
meény, ktery je nutny k zakoupeni jedné jednotky mény zahrani¢ni. N&které vyrobni
zavody pouzivaji proto redlné vyjddieni kurzu, které je dle CNB (2020a)
charakterizovano jako: ,, Podil cenové hladiny v zahranici a domaci cenové hladiny, kde
zahranicni cenovd hladina je prevedena na jednotky domdci mény pres stavajici

nominalni kurz“.

Redlny kurz ndm zjednodusSené tika, kolikrat vice nebo mén¢ zbozi a sluzeb I1ze za danou

¢astku koupit v zahranic¢i (po sménéni za danou cizi ménu).

e Statni dluh

Statni dluh je dluh vlady a vznik4 zejména hromadénim schodkt statniho rozpoctu. Stat
jej financuje pokladnimi poukédzkami, statnimi dluhopisy, pfimymi pljckami nebo
ptjékami od Evropské investi¢ni banky (EIB). V CR spravuje statni dluh odbor Rizeni
statniho dluhu a finanéniho majetku. Statni dluh je tvofen jednak doméci Casti a jednak

zahrani¢ni ¢asti. (Kislingerova, Hnilica, 2005)
e Nezaméstnanost

Kotynkova (2003) charakterizuje nezaméstnanost jako setrvaly projev nerovnovahy mezi
poptavkou a nabidkou na pracovnim trhu, kdy nabidka prace prevySuje tuto poptavku.
Mira nezaméstnanosti (v %) je sledovana na trovni statu i1 kraje a je zvefejiiovana na
strankach Ceského statistického ufadu pod pojmem obecnd mira nezaméstnanosti.

Vypocet nezaméstnanosti:

nezameéstnani

ekonomicky aktivni+neaktivni obyvatelstvo
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Nezaméstnani — registrovani na UP
Ekonomicky aktivni obyvatelstvo — pracujici od 15 - 64 let

Ekonomicky neaktivni obyvatelstvo — déti do 15 let, seniofi, mateiské (CSU, 2020c)

V tabulce 1 je zachycen vyvoj vybranych ekonomickych ukazatelti v CR od roku 2015
do prvniho kvartalu roku 2020. V praktické ¢asti bude vyvoj zachycen do podoby
tabulek nebo grafu.

Tabulka 1: Vyvoj inflace CR 2015 — 2020

Ukazatel 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Mira inflace (%)

Hypote¢ni urok (%)

M¢énovy kurz
(CZK/EURO)

Nezaméstnanost (obecna
mira nezameéstnanosti, v

%)

Primérna mzda (v tis. K¢)

Minimalni mzda (v tis. K<)

Zdroj: Viastni zpracovani
Socialni faktory

Tyto vlivy jsou utvareny predev§im demografickymi faktory, tzn. po¢tem a rozmisténim
obyvatelstva, vzdélanim, zaméstnanim a socialnim prostfedim, které ma dopad na kvalitu
pracovni sily a jeji mnoZstvi v kraji. Podle Machkové (1998) jsou kulturni faktory sdilené
hodnoty obyvatelstva, které se vztahuji ke zdravi, socidlnimu citéni, moralce v podnikani,

Zivotnimu stylu, vzdélani nebo bohatstvi.

Ketkovsky a Vykypél (2006) v ramci socialnich faktorti poukazuji na vliv Zivotniho stylu,

Zivotni Grovné obyvatelstva, na vliv hodnotové stupnice a postoje lidi.
Demografické faktory

Predmétem zajmu demografickych faktorti je obyvatelstvo jako celek. Demografie
studuje pocet obyvatel, hustotu osidleni, vék, pohlavi, zaméstnani vCetné jeho vyvoje.
Marketingovi pracovnici vyuzivaji demografickd data pro stanoveni prognéz vyvoje.

(Bouckova a kol., 2003)
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Tabulka 2: Vyvoj demografickych faktori CR 2015 - 2020

Ukazatel 2015 | 2016 2017 2018 2019 | 2020
Vékova struktura (v %)

Vyvoj poctu obyvatel
(meziro¢ni ptirastek v %)

Primérny veék (roky)
Zdroj: Vlastni zpracovani

Kulturni faktory

Kulturni prostiedi je utvareno institucemi, spole¢nosti a dalSimi faktory, které¢ formuji
zékladni postoje, hodnoty, preference a chovani lidi. Je nutné, aby si firmy uvédomovaly

rozdilnost kulturnich vlivu a jejich dopad na trh, v némz ptsobi. (Kotler, 2002)
Technologické faktory

., Technické a technologické faktory se v poslednich desetiletich staly jednou
Z dominantnich slozek marketingového prostiedi*‘. (Bouckova a kol., 2003) Pokud chce
byt podnik v dneSni dobé konkurenceschopny, musi vynaklddat znac¢né finanéni
prostiedky na vyzkum a vyvoj. V rdmci tohoto faktoru zkoumame ptedevsim, zda je
vybrand zem¢ dostatecné technicky vybavena. Jako piiklad mizeme uvést troven a
dostupnost pfipojeni k internetu, ndklady na vyzkum, vyvoj, implementaci novych

informacnich nebo logistickych technologii apod.

Jakubikova (2008) k tématu poznamenava, ze mezi sledované ukazatele v rdmci
technologickych faktorti patii vydaje na vyzkum, nové objevy, patenty, satelitni

komunikace nebo skladovaci technologie.

Dle McCarthyho a Perreaulta (1995) jsou nejdilezitéjSimi prvky technologického
prostiedi telekomunikace — televize, rozhlas, telefon. Tyto komunikacni prostfedky

umoziuji odborngjsi planovani a kontrolu obchod.
Prirodni a ekologické vlivy

Ackoliv se pfirodni a ekologické vlivy jiz neveSly do uvedeného akronymu PEST,
neznamend to, ze jsou mén¢ dilezité. Jedna se predevSim o veskeré ptirodni zdroje,

vstupujici do vyrobniho procesu. (Bouckova a kol., 2003)
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V soucasné dob¢ se setkdvame s nedostatkem téchto zdroji a s rostouci energetickou
naro¢nosti surovin, jejimz dasledkem je zvySujici se znecistovani planety. V souvislosti
s timto problémem poukazuje Kozel a kol. (2006) na nutnost klast pozadavky a naroky,

vedouci k uspote nékterych druht surovin a energii.

Horakova (2003) mezi piirodni vlivy fadi klima, pfirodni zdroje (a miru jejich vyuzivani)

nebo zminéné znecistovani ovzdusi.

2.3.2 Mikroprostredi
, Faktory, které bezprostredné ovliviuji moznosti firmy uspokojovat potreby a prani
zakazniku. *“ Takto definuje Kotler (2002) mikroprosttedi a dodava, ze mezi tyto faktory

patfi:

e Firemni prostfedi (TOP management, finan¢ni odd¢€leni, vyzkum a vyvoj, ndkupni
odd¢leni apod.)

e Dodavatelé

e Firmy poskytujici sluzby (distributofi - obchodni mezi¢lanky, marketingové
agentury, finan¢ni poradci atd.)

e Charakter cilového trhu (spotfebitelsky, primyslovy, obchodni, mezinarodni trh
atd.)

e Konkurence

e Vztahy svefejnosti (financni instituce, média, vladni instituce, vetejnost,

zaméstnanci firmy atp.)

Jakubikova (2008) uvadi, ze mikroprostfedi je ovliviiovano celkovym chovanim podniku,
jehoz c¢innost se neodviji pouze podle konkurence, ale rovnéz podle spotiebiteld a

dodavateli. Podle Bouc¢kové a kol. (2003) mikroprostiedi tvoii 5 zakladnich elementu:

e Podnik

e Zikaznici

e Dodavatelé

e Distribucni ¢lanky

e Konkurence
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Podnik je v literatufe pfirovnavan k zivému organismu. Proto je nutné, aby vSechny jeho
vnitini Casti pracovaly v dokonalé souhie. Je to jakési vnitini prostiedi podniku,

zahrnujici finan¢ni zdravi podniku, moralku na pracovisti nebo délbu prace. (Bouckova

a kol. 2003)

vvvvvv

pomyslny posledni ¢lanek celého produktového cyklu. Pod pojmem zakaznik si mizeme
predstavit nejen konecné spotiebitele, ale rovnéz primyslové spotiebitele, obchodni
mezi¢lanky, kteti nakoupené zbozi déle prodavaji nebo mezinarodni trhy, na kterych se

uskuteciiuje nakup a prodej. (Kotler, 2002)

Dodavatelé ovliviuji ¢innost podniku zejména s ohledem na jeho vyrobni moznosti a
zdroje, které mu dodéavaji v potfebném mnozstvi, ¢ase a kvalité. Podniky by m¢ély
sledovat a kontinualné hodnotit kvalitu dodavatelskych sluzeb, aby zamezily vzniku
neptiznivych situaci v podobé zpozdénych dodéavek, technickych nebo finanénich

problému apod. (Tousek, 2017)

Distribu¢ni ¢lanky tvoii nedilnou soucast dodavatelského fetézce. Pomoci tzv.
prostfednik na trhu, se spolec¢nosti pomahaji prosadit. Kozel a kol. (2006) dodéava, ze se
jednd o subjekty, které usnadnuji podniku takové Cinnosti, které si sam nedokaze
vlastnimi silami a zdroji zajistit. Jedna se napiiklad o finan¢ni zprostiedkovatele,

prepravni a skladovaci firmy, reklamni a poradenské firmy.

Konkurence nemuize byt z pohledu nékterych autorti jasné¢ vymezena v makro nebo
mikroprostfedi podniku. Je otdzkou, jak moc Ize konkurenci ovlivnit vhodnou
marketingovou strategii. Pokud se podnik potyka se silnym soupeiem, jeho moznosti
vlivu jsou malé. Diky konkurenci miZe byt podnik motivovan snahou sniZovat naklady,

inovovat vyrobky a technicky se rozvijet. (Kozel a kol., 2006)

2.3.2.1 Blizké okoli firmy

Porteruv model 5 konkurencnich sil v odvétvi

Nejznamé;jsi analyzou, pouzivanou ve vztahu k vyhodnoceni izkého prostfedi podniku je
Porteriv model 5 konkurenénich sil v odvétvi, jenz je zachycen na obr. 5, str. 19. Dle
Ketkovského, Hanzelkové, Odehnala a Vykypéla (2009) model slouZi ke zmapovini

faktori, které ovliviiuji vyjedndvaci pozici firmy v odvétvi.
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Obrazek 5: Porteriv model 5 konkurencénich sil v odvétvi

Cim Ize zvysit bariéry

vstupu? Hrozba novych - N
konkurentu Cim lIze snizit
vyjednavaci silu
zakaznikda?

Vyjednavaci sila
dodavateld

KONKURENCNI
|

PROSTREDI

Vyjednavaci sila
zakazniku

Cim Ize zlepsit nasi | Jak Ize zlepsit nasi
pozici VUCi pozici vici
dodavatelim? konkurenci?

Hrozba

substitutd

Cim Ize snizit hrozbu
substitut?

Zdroj: Kerkovsky, Hanzelkova, Odehnal, Vykypel, 2009

Vyjednavaci sila dodavateli je vysokd, pokud plsobi na trhu s omezenym
poctem jinych dodavatelti. Pokud podnik dosahuje uspokojivé vySe monopolni
sily, nabizi znacné diferencovany produkt, takze neexistuji v daném ptipadé
snadno dostupné substituty nebo zdkaznik neni z né&jakého diavodu nucen
minimalizovat své néklady.

Vyjednavaci sila zakaznikid spociva ve velikosti a vyznamu podniku. Jeho sila
tedy stoupa spolu se vzristajicim spoleCenskym vyznamem. Velkou roli rovnéz
sehrava pocet konkurencnich firem, nabizejicich podobny nebo stejny vyrobek a
V neposledni fad€ vysoka cenova pruznost zakaznické poptavky.

Ketkovsky a Vykypél (2006) uvadi, ze hrozba vstupu novych konkurenti do
odvétvi se sniZzuje se zvysujicimi se fixnimi naklady nebo pokud dané odvétvi
sméfuje ke struktufe pifirozeného monopolu. Stejny efekt zplsobuji 1 uspory
zrozsahu (economies of scale), kterych dosahuji firmy s velkymi vyrobnimi
objemy. Vysoky stupeinl regulace v odvétvi rovnéz snizuje pravdépodobnost
vyskytu novych konkurentl. Jednd se zejména o legislativni, zdkonna opatieni.
V podobném duchu lze nahlizet i na hrozbu substituta. Pokud neni spole¢nost
z divodu malych vyrobnich objemt schopna realizovat Gspory z rozsahu nebo

pokud nedisponuje néjakymi ndkladovymi vyhodami (napf. technologické know-
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how, dlouha tradice), byva pro ni obvykle obtizné nabidnout zdkaznikovi vyrobek
za lakavou cenu.

e Konkurenéni prostiedi je piedstavovéano rivalitou firem, pisobicich na trhu.
Tato rivalita mize byt posilena napf. nové vznikajicim, atraktivnim odvétvim,
pirebytkem vyrobnich kapacit, vysokymi fixnimi naklady, nizkou vyrobkovou

diferenciaci nebo velkym poctem konkurentt.

Tabulka 3 niZe zachycuje jeden ze zpusobu Setieni konkuren¢niho postaveni, vyuzivajici
hodnotici stupnice (hodnota 1 = nejnizs$i hodnoceni, hodnota 10 = nejvyssi hodnoceni).

(Ticha, Hron, 2003)

Tabulka 3: Seti‘eni konkurenéniho postaveni

Klicové faktory pro hodnoceni getf‘e_ny Gl
podnik 1 2 3
Kvalita vyrobkti
Image podniku
Design vyrobku

Uzita technologie

Finan¢ni situace firmy
Reklama
Distribucni cesty

Suma celkem
Zdroj: Ticha, Hron, 2003

Tabulka 4: Vyhodnoceni Porterova modelu konkurenénich 5 sil v odvétvi

Faktor Hodnoceni faktoru (1 - 5)
Mira rastu trhu Nizka Vysoka
Vstup témét
Bariéry vstupu Zadné nemozny
Rivalita mezi
konkurenty Extrémné vysoka Témer zadna
Z4dné
Dostupnost substituti | Hodné substitutl substituty
Zavislost na vstupech | Vysoka Téméf Zadna
Sila odbératelli Diktuji podminky Podfizuji se
Technologie Hi-tech Nizkd Groven
Témeét zadné
Mira inovaci Casté inovace inovace
Vysoce Malo
Uroveti manaZert kvalifikovani kvalifikovani

Zdroj: Tichd, Hron, 2003
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Ticha a Hron (2003) k analyze samotného odvétvi, ve kterém podnik plisobi, uzivaji
tabulky 4, na str. 20, kterd hodnoti silu uvedenych faktort. Vysledky na levé strané
tabulky predstavuji velmi konkuren¢ni prostfedi, zatimco vysledky na pravé strané

znamenaji, ze podnik plisobi v malo konkuren¢nim prostiedi.
2.3.2.2 Vlastni firma

Analyza prodeju a zisku

Analyza prodeji podle Hordkové (2003) vypovida o ucinnosti marketingovych strategii
vzhledem k objemtm prodeje, kterych je pii jejich implementaci dosazeno. Autorka dale
uvadi, Ze analyza porovnava skutecné dosazené vysledky prodejti s planovanymi. Prodeje
muzeme analyzovat jako celkové nebo podle vyrobkovych tad, teritorii, distribu¢nich

cest, vyvoje nebo zisku.

Tabulka 5: Analyza prodeja firmy 2015 - 2020

ROK 2015 2016 2017 2018 2019
Vyvoj prodeji
Zisk

Zdroj: Vlastni zpracovani

Finanéni zdroje

V této praci budeme analyzovat firmu z finanéni perspektivy. Informace o redlné
ekonomické situaci podniku dostavdme ve formé€ hodnot proménnych veli¢in. Tyto
veli¢iny lze ziskat ze zdrojl Gcetnictvi, kalkulaci, rozpocetnictvi a statistiky. ProtoZe tato
diplomova prace zkouma akciovou spolecnost, 1ze potiebné financni vysledky nalézt ve

vyroc¢nich zpravach v podobé rozvah, vykazu zisku a ztrat nebo piehledt cash flow.

Pro u¢ely prace budou k analyze ekonomické vykonnosti podniku vyuZity tzv. ,,pomérové
ukazatele®, které dle (Sedlacka, 2011) patii mezi nejoblibengjsi a také nejrozsifené;si
metod¢ financni analyzy, protoze poddavaji rychly a pomérné nendkladny obraz

zékladnich finan¢nich charakteristik podniku.

Podle Vyakarnama a Lepparda (2008) lze hodnotit troven finanéniho zdravi firmy
ukazateli rastu (trzby), zisku a likvidity.

v

Pro marketingového manazera jsou nejzasadngj$i informace o vyvoji prodeju, zisku,

obratu zbozi nebo doby obratu zbozi.
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Pomérové ukazatele jsou zékladem finan¢ni analyzy podniku. Jak nézev napovida,
vznikaji jako podil dvou absolutnich hodnot ukazatelti. Pomérové ukazatele umoziuji
srovnat vybrany podnik s jinymi podniky nebo s odvétvovym primérem. Synek a kol.

(2011) uvadi, ze americka praxe pouziva 5 skupin pomérovych ukazatelt:

e Ukazatele likvidity (Okamzita, pohotova, béznd)

e Ukazatele Fizeni (obrat zasob, doba obratu zasob)

e Ukazatele zadluZenosti

e Ukazatele vynosnosti (ROS — rentabilita trzeb, ROA — rentabilita aktiv, ROCE
— rentabilita investovaného kapitalu, EAT — ¢isty provozni zisk po zdanéni)

e Ukazatele trzni hodnoty podniku

Pro lepsi predstavu byly vybrané pomérové ukazatele véetné zplsobu jejich vypoctu

zahrnuty do prilohy 1 této prace.

Tabulka 6: Pirehled ekonomickych ukazatelu a jejich vyvoj ve spole¢nosti 2015 -
2018

Doporucena
Ukazatel hodnota 2015 | 2016 | 2017 2018
EAT v tis. (VH po
zdanéni) Rostouci hodnota
Pohotova likvidita 15-25
Obrat zasob CO nejvyssi
co nejnizsi (49,4 % -
ZadluZenost pramér v PP)
ROE (%),
rentabilita
kapitalu co nejvyssi
co nejvyssi (3,55 % -
priameér v
ROS (%), potravinarském
rentabilita trzeb priamyslu)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Lidské zdroje
Analyza lidskych zdroji ve spolecnosti spociva ve zhodnoceni jejich kvality. Mezi

zajimavé sledované faktory dle Tiché a Hrona (2003) patfi:

e Pocet zaméstnanci a jeho vyvoj
e Dovednosti a zkuSenosti
e Ve&kova strukturu zamé&stnancu
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e Fluktuace a absence
e Vzdélavaci politika
e Motivace a podnikova kultura

e Manazerské dovednosti

Marketing podniku

Pfredmétem tohoto tématu je marketingové oddé€leni, jeho cinnosti, kompetence a
odpovédnosti dle hierarchie pracovnikii. Toto téma obsahuje rovnéz informace, tykajici
se pruzkumu trhu, vyznamnych a aspésnych reklamnich kampani a pouzivanych forem

reklamy ve spolecnosti.

Obchodni oddéleni

V ramci firemni analyzy bude rovnéz nastinéna problematika obchodniho oddéleni, jeho
organizacni struktura a odpovédnosti prislusnych zaméstnancti za jednotlivé vyrobkové
skupiny. Kapitola bude pojednavat o cilech a hlavnich aktivitach obchodnich zastupct,

ktefi jsou rozdéleni dle typu obsluhovaného trhu a regionu.

Technologické zdroje

Obsahem této analyzy je urceni toho, do jaké miry Setfeny podnik vyuzivd novych
technologii v daném oboru, jak moc investuje do novych zatizeni, do vyzkumu a vyvoje
novych vyrobkl, do jaké miry vyuzivd modernich néstroji informacnich a
komunikacnich technologii. Obsahem této analyzy muze byt i otdzka automatizace,

digitalizace a s tim souvisejici vyrobni produktivita.

2.3.3 SWOT analyza
SWOT analyza predstavuje velmi uZiteCny a Casto aplikovany néstroj, ktery slouZzi pro
tvorbu podrobné identifikace silnych a slabych stranek (z angliCtiny strengths and

weakness), ptileZitosti a ohroZeni (opportunities and threaths).

Silné a slabé stranky
Silné a slabé stranky lze odvodit z analyzy vnitiniho prostfedi firmy, zatimco pfilezitosti
a ohrozeni jsou sestavovany na zdkladé¢ znalosti vné&jSiho tedy makroprostiedi

spolecnosti. (Svétlik, 2018)

SWOT analyza miize byt realizovana samostatné v ramci podnikového marketingového

procesu. (Bouckova a kol., 2003)
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Muzeme se s ni setkat také pod oznacenim SW a OT analyza v piipadé, Ze se firma

zabyva pouze rozborem vnitinich nebo vnéjsich stranek. (Horakova, 2014)

Jako piiklad slabych stranek Ize uvést nizky prodejni obrat, vysokou zadluzenost
podniku, nekvalitni vyrobky apod. Mezi silné stranky Ize fadit dlouholetou tradici znacky,
nizké ndklady, fadné vySkoleny prodejni tym, pruzné kvalitni a spolehlivé zasobovani

atd.

Prilezitosti a ohrozZeni firmy

Z vnéjsiho prostiedi vyplyvajici pfilezitosti a ohrozeni podniku vyrazné ovliviiuji
vnitropodnikové procesy 1 organizacni strukturu. ,, Prilezitost je predstavovina
pritazlivou oblasti, v niz firma, pomoci marketingovych cinnosti, ziska konkurencni
vyhody. ©“ (Kotler, 2002) Autor dodava, ze ptilezitost podniku nastava za predpokladu, ze

existuje dostatecné¢ velkd skupina lidi s neuspokojenymi potiebami.

Ptilezitosti pro podnik miize dle Blazkové (2007) byt nova technologie, rozvoj novych

trht nebo odstranéni mezinarodnich bariér.

OhrozZeni je: ,, Vyzva vznikla na zdklade nepriznivého vyvojového trendu, ktera by mohla
vést, v pripadé absence ucelnych marketingovych aktivit, k naruseni firmy.* (Kotler

Keller, 2013)

Za ohrozeni povazuje Blazkova (2007) zahrani¢ni konkurenci, zavedeni obchodnich

bariér nebo nova regulacni opatieni, vojenské krize, hlubokou recesi.

Svétlik (2018) k tomuto tématu dodava, ze pokud chce spole¢nost objektivné zhodnotit
své prilezitosti na trhu, musi si nejprve odpovédét na otdzku svého soucasného trzniho

postaveni, jeji kapacity a schopnosti.

Obchodnici by dle Kotlera (2002) méli vyuZivat systém marketingového zpravodajstvi,
jehoz ucelem je sledovani dalezitych vyvojovych trendil. Toto zpravodajstvi napomaha

k vyhledavani vhodnych pfilezitosti a ohrozeni s tim souvisejicimi.

Vytvoreni SWOT analyzy s vyuZitim vah

Aby bylo mozné vyvodit néjaké zavéry z identifikovanych silnych, slabych stranek,
ptilezitosti a ohrozeni, je nutné zkonstruovat SWOT analyzu ptehlednym zpiisobem.
V této praci budou jednotlivé faktory rozebrany ve dvou dil¢ich analyzach, znamych pod

pojmem SW a OT — analyza. Analyza SW se zaméfuje na vyhodnoceni silnych a slabych
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stranek, kterd jsou identifikovana ve vnitinim prostfedi. Analyza OT se pak zabyva

vyhodnocenim pfilezitosti a hrozeb, plynoucich z vnéjsiho prostiedi.

Tab. 7 niZe je ukazkou toho, jak bude analyza provedena. Nejprve urCime faktory,
plynouci z analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostfedi. Nasledn¢ témto faktorim ve druhém
sloupci ptifadime vahy, které predstavuji vyznamnost daného faktoru mezi ostatnimi.
Jako ,,Vahy* pouzijeme bodové rozpéti 1 — 5 bodt, pficemz hodnota 1 znamena, Ze faktor
je pro firmu malo dilezity a hodnota 5 znaci naopak velkou dulezitost. Hodnoty sloupce
»prepocet™ ziskame tak, ze sloupec ,,Vahy* vynasobime aritmetickym priimérem tohoto
sloupce. Tteti sloupec ,,Hodnota* (vykon) nas informuje o tom, jak dobte si spole¢nost
Vv ramci vybraného ukazatele stoji. Opét vyuzijeme bodové hodnoceni od 1 — 5 se stejnou
logikou, jako u stanoveni vah. Roznasobenim sloupce ,,Pfepocet™ se sloupcem ,,Hodnota*
dostavame celkové skore, jehoz suma vymezuje polohu spole¢nosti v matici 3 x 3 (obr.

7, str. 27).

Tabulka 7: SW Analyza (OT Analyza)

Silné a slabé stranky - SW

Analyza TOP Management

Faktor Vahy (diileZitost) Piepocet | Hodnota (vykon)

Skore

Rizeni a organizace

Personalistika

Technické vybaveni

Komplexnost produktu

Cenova politika

Propagace a reklama

Pozice na trhu

Ekonomika a finance

Vztahy se zdkazniky

Zdroj: Svarcova, 2018

Matice zavaznosti a vykonnosti podniku

Obr. 6 na str. 26, zachycuje jednotlivé faktory definované ve SWOT analyze dle jejich
zavaznosti a vykonnosti. Po stanoveni vah, hodnot a skore se jednotlivé faktory roziadi
dle zavaznosti a vykonnosti do jednotlivych kvadranti. Pro lepsi ptfehlednost budou
vytvofeny v praktické Casti 2 matice zavaznosti a vykonnosti. Jednak pro faktory

plynouci z vnéjsiho prostiedi a jednak pro faktory identifikované ve vnitinim prostredi.

Jak je patrné z obr. 6, na nasledujici stran¢, faktory v levém hornim kvadrantu jsou pro

podnik velmi dulezité, ovsem nedosahuji zadouci hodnoty (vykonu). Proto je nutné, aby
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byly posileny. V pravém hornim kvadrantu pak nalezneme faktory, které jsou pro
spoleCnost velmi dilezité a soucasné dosahuji vysokého vykonu. Tyto faktory jsou
jsou faktory ve 3. kvadrantu, pro které je typickd nizkd vykonnost i zavaznost.
V takovémto ptipad¢ firma nemusi vynakladat pfili§ velké usili k jejich posileni, nebot’
nejsou prioritou podniku. Ve 4. kvadrantu se nachazeji faktory, pro které je typicka nizka
zavaznost, ovSem vysoka vykonnost. V tomto pfipad¢ se podnikiim doporucuje zvazit,
zda nevynakladaji zbytecné uGsili, které mize byt investovano do jinych problémovych
oblasti. Pfi konstrukci matice bude pouzit postup uvedeny v literatufe H. Hordkové

(2003).

Obrazek 6: Matice zavaZnosti a vykonnosti

Vykonnost
Nizka Vysoka _
Ll
A
g
=4
@ 1 2
i W
z z
S
=
=
3
N
5 3 4
M
Z

Zdroj: Hordkova, 2003

Matice 3 x 3

Matice urcuje silu vnitinich a vnéjsich faktorti v podniku. Lepsi, nez primérné hodnoceni
vybran¢ho faktoru vypovidda o ptevaze silnych stranek, nebo ptilezitosti. Horsi nez
prumérné hodnoceni je naopak typické pro slabé stranky, nebo ohrozeni. Hodnota 2,35
na obrazku 7 nésledujici strany, pfedstavuje silu vnitinich faktort a ziskali jsme ji jako
soucet ze sloupce ,,Skore” z tabulky 7 na str. 25. Hodnoty zanesené v obr. 7, jsou

fiktivnimi udaji, slouZicimi pro Cist€ demonstrativni ucel.
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Obrazek 7: Matice 3 x 3
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Zdroj: Dufek, 1997, fiktivni data

2.3.4 VRIO analyza

Autofi Sedlackova, Buchta (2006) a Jakubikova (2008) d€li vnitini prostiedi na tzv.
hmotné, nehmotné, lidské a finan¢ni zdroje. K posouzeni jejich vlivu na podnik je
provadéna tzv. VRIO analyza, jejimZ Ucelem je zhodnoceni hmotnych, nehmotnych,

lidskych a finan¢nich zdroji dle nésledujicich hledisek:

e Hodnotnost (Value)
e Vzacnost (Rareness)
¢ Napodobitelnost (Imitability)

e Organizacni schopnost podniku (Organization)

Sebestova (2007) uvadi, Ze &im vice budou vybrané zdroje hodnotné, vzacné, méné
napodobitelné a vyuzitelné v podniku, tim vétsi ma podnik konkurenéni vyhodu.
Nasledujici tabulka popisuje, jakym zplsobem je konkurencni vyhoda posuzovana.

Autorka dodava, Ze pro konstrukci analyzy je nutné polozit si nasledujici 4 otazky:

e Pfinasi zdroj néjakou hodnotu?
e Je zdroj mezi konkurenci ojedinély?
e Da se zdroj snadno napodobit?

e Je zdroj dobfe vyuzivany?
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Tabulka 8:VRIO analyza

Hodnotné

Vzacné

Obtizné
napodobitelné

Dobre
Vyuzivané

Konkurenéni
diisledky

Ekonomicky
prinos

NE

Konkurenéni
nevyhoda

Nizky

ANO

NE

Konkurenéni
shoda

ANO

ANO

NE

Docasna
konkurenéni
vyhoda

ANO

ANO

ANO

NE

Nevyuzita
konkurenéni
vyhoda

ANO

ANO

ANO

ANO

Trvala
konkurenéni
vyhoda

Vysoky

Zdroj: edolo.cz, 2016, prelozeno do ceského jazyka

Pokud podnik nema hodnotné zdroje, dostava se do konkurenc¢ni nevyhody. Pokud jsou

zdroje hodnotné, avsak soucasné nejsou vzacné V porovnani s konkurenci, tak hovoiime

o konkuren¢ni shod¢. Za predpokladu ze jsou zdroje pro podnik hodnotné a vzacné, ale

lehce napodobitelné, nastava tzv. docasna konkurenéni vyhoda. Nevyuzitad konkuren¢ni

vyhoda vznikd, pokud jsou zdroje pro podnik hodnotné, vzacné, obtizn¢ napodobitelné,

avsak nespravné vyuzité. Poslednim konkuren¢nim diisledkem je tzv. trvald konkurencni

vyhoda. Ta nastavd v ptipadé, kdy na vSechny kladené otdzky odpovidame kladné.

(Sebestova, 2007)
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3 Metodika

Cilem diplomové prace je analyza Cinnosti marketingového manazera ve vybraném
podniku, se zaméfenim na podrobné zpracovani situacni analyzy. Na zdklad¢ ziskanych

informaci navrhnout mozna fe$eni.

Préce je rozd¢€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V uvodu teoretické ¢asti jsou strucné
vymezeny zékladni marketingové pojmy. Daéle je kratce predstaveny strategicky
marketingovy proces, jehoZ soucasti je | marketingova situacni analyza. Tato analyza je
nasledné detailné popsana v ¢asti prace, uvadgjici jeji vyznam, jednotlivé kroky, postupy
a uzivané metody. V teoretické Casti je rovnéz uveden postup realizace SWOT a VRIO

analyzy podle autori Hordkové, Dufka a Sebestové.

Prakticka ¢ést je postavena na zakladech casti teoretické. Pro ziskani informaci byly
pouzity interni materidly firmy, dale byly provedeny fizené telefonické rozhovory
s marketingovym manazerem (sidlicim v Praze), s feditelem zavodu a clenem
obchodniho tymu. Rada informaci, zejména pro G&ely vyhodnoceni ekonomické situace

podniku, byla ¢erpédna z vetejné dostupnych vyro¢nich zprav firmy.

Uvod praktické &asti zadina zékladni charakteristikou spoleénosti, kde je nastinén

predmét jeji ¢innosti, vyrobky, firemni strategie, poslani a zptsob jeji propagace.

Na kratké predstaveni spolecnosti navazuje sbér informaci o ¢innosti marketingového
manazera. Z divodu vzajemné propojenosti, je V kapitole popsano marketingové
oddéleni a zékaznické centrum, které sidli v Praze. V této ¢asti prace je uvedeno, jakym
zpiisobem a z jakych zdroji marketingovy manazer ziskava informace o trznim vyvoji a

spotiebitelském chovani.

Po sbéru informaci o ¢innosti marketingového manazera, nasleduje provedeni jejich
analyzy s vyuZzitim marketingové situacni analyzy. Tato analyza obsahuje dil¢i Setfeni

makroprostiedi, mikroprostiedi, analyzu firmy, SWOT a VRIO analyzu.

Provedena Setfeni jsou nasledné vyhodnocena prostfednictvim dil¢ich a vicefaktorovych
analyz. Na vyhodnoceni dale navazuji navrhy autorky a doporuceni ke zlepsSeni stavajici

situace podniku.
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4 Charakteristika spole¢nosti

Naésledujici pasaz o rozsahu 71 stran obsahuje utajované skutecnosti a je obsazena pouze

v archivovaném originale diplomové prace uloZzené na Ekonomické fakulté JU.
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12 PFilohy

Priloha 1: Ekonomické ukazatele vykonnosti podniku

e Ukazatele likvidity

Likvidita méfi schopnost firmy uspokojovat své splatné zavazky. Likvidita nas informuje
o tom, jak bude firma schopna vyrovnat své dluhy v dob¢ jejich splatnosti. Synek a kol.

(2011) uvadi, Ze podnik mtze pocitat pohotovou, béznou nebo okamzitou likviditu.

Okamzita likvidita je pfedstavovana pohotovymi penéznimi prostiedky, synonymem
obézné likvidity je pojem finan¢ni majetek. Kratkodobé dluhy zahrnuji bézné bankovi
uvéry i kratkodobé finan¢ni vypomoci. Doporucovand hodnota okamzité likvidity se
pohybuje vrozmezi 0,9 — 1,1. Vypocita se jako pomér pohotovych plateb.

prostiedkti/dluhti s okamzitou splatnosti.

Pohotova likvidita je vyjadienim schopnosti podniku vyrovnat se s jeho zavazky, aniz
by byl nucen prodat své zasoby. Vypocita se tak, ze od béZnych aktiv odecteme zasoby a
tuto hodnotu vydélime kratkodobymi dluhy (OA — Z/KD). Tento ukazatel zohledfiuje
strukturu obéznych aktiv z hlediska likvidity. Uvadéné optimum je mezi 1 az 1,5. Vyssi
hodnota je ptizniva z hlediska véfitelii, ale pro management podniku je to signal malé
vynosnosti podnikani (ptili§ velka ¢ast obéznych aktiv je vdzana ve formé pohotovych

prostiedkd, ktery pfinasi jen maly nebo zadny Grok).

Bézna likvidita vypovidd o tom, kolikrat obéznd aktiva pokryji kratkodobé zavazky
podniku. Poskytuje odpovéd na otdzku, jak by byl podnik schopen uspokojit své vétitele
za predpokladu, zZe proméni veskera ob¢Zzna aktiva v hotovost. Doporu¢enou hodnotou je

pomeér v rozmezi 1,5 — 2,5. (Synek a kol., 2011)
o Ukazatele Fizeni (aktivity)

Literatura Synka a kol. (2003), uvadi téz oznaceni ukazatele ,,vyuziti aktiv®. Tyto
ukazatele méfi to, jak podnik efektivné naklada (hospodati) se svymi aktivy (majetkem
podniku). Piebytek aktiv mtize vést k nizSimu zisku a zbytecnym nakladim, zatimco
nedostatek aktiv mize vést k tomu, ze podnik pfichdzi zbytecné o trzby. Tyto ukazatele

se pocitaji pro zasoby, pohledavky, fixni aktiva a celkové aktiva.

Vypocet ukazatele: obrat zasob = trzby/primeérna zasoba


https://managementmania.com/cs/likvidita
https://managementmania.com/cs/veritel
https://managementmania.com/cs/urok

Ukazatel nds informuje o tom, kolikrat se dand zasoba ve spolecnosti otoc¢i za sledované
obdobi (obvykle 1 rok). Je zadouci, aby pocet obratek zasob naristal, nebot’ se soucasné

zkracuje doba obratu zasob, coz obvykle vede ke zvySovani zisku. (Synek a kol., 2011)
e Ukazatele zadluZenosti

Téz znamé pod pojmem ukazatele finan¢ni paky nebo finan¢ni stability. M¢fi rozsah

dluhu, ktery podnik uziva k financovani podniku.
Zadluzenost = celkovy dluh/celkova aktiva

e Ukazatele vynosnosti

vvvvv

Ukazuji vliv likvidity, aktivity a zadluzenosti na zisk podniku (po zdanéni). Rentabilita
méfi schopnost podniku vytvaret nové zdroje, dosahovat zisku pouzitim investovaného
kapitalu. Ukazatele rentability by mély mit rostouci tendenci v €ase. Z hlediska finan¢ni

analyzy se jedna o tyto nasledujici ukazatele (Synek a kol., 2011):

EBIT (zisk pfed zdanénim a uroky) odpovida provoznimu vysledku hospodaieni a uziva

se pro mezinarodni komparaci.
EAT (zisk po zdanéni, Cisty zisk) odpovida VH za bézné ucetni obdobi.

EBT (zisk pfed zdanénim, provozni zisk snizeny nebo zvySeny o finan¢ni + mimotfadny

VH, od kter¢ho jeste nebyly odecteny dang)

vlastniky podniku.
ROE= zisk/vlastni kapital

ROS (ukazatel rentability trzeb) je vyjadienim schopnosti podniku dosahovat zisk pii

dané urovni trzeb, tedy kolik efektu dokéze podnik vyprodukovat na 1 K¢ trzeb.
ROS = zisk/trzby

ROA (rentabilita celkového vloZeného kapitalu) vyjadiuje celkovou efektivnost firmy,

produkéni silu nebo vydelecnou Cinnost.

ROA = zisk/celkovy vlozeny kapital (celkova aktiva)



ROCE (rentabilita celkového investovaného kapitalu) vyjadiuje miru zhodnoceni v§ech

aktiv financovanych vlastnim i cizim dlouhodobym kapitalem
ROCE = zisk/(dlouhodobé dluhy + VK)
e Ukazatele trzni hodnoty podniku

Synek a kol. (2011) uvadi ze: ,, Tyto ukazatele vyjadiuji, jak je trhem (burzou,
investory) hodnocena minula cinnost podniku a jeho budouci vyhled . Hodnoti se 2

ukazatele:
Pomér ceny akcie k zisku na akcii = cena akcie/Cisty zisk na akcii

Cisty zisk na akcii = &isty zisk pro spoleéné akcionaie/podet splacenych akcii



Ptiloha 2: Srovnavané vyrobky pro ucel konkurenéniho Setieni

Zdroj: www.svet-potravin.cz, 2019


http://www.svet-potravin.cz/

Priloha 3: Firemni benefity

ir

Benefity

Prizpévek na cestovné ve vysi

1 K&/km (max. 2 000 K& mésiéné)
ODMENY DO CAFETERIE - ve wysi
715 KE mésiéné

Zamestnanec si sdm zvoli, kde ¢dstku uplatni,

zda mu zaméstnavatel bude mésicné pFispivat

Benefit kartu
Penzijni pripejisténi
Multisport kartu

Zaméstnanecky predej syrd za
specialni ceny

Profesni Zkaleni a rozvej na zdkladé
individudiniho rozvojového pldnu

Firemni akee (Den zdravi, Vdnoéni
soutéz pro déti zaméstnancll, Vdnoéni
veéirek)

Zdroj: Firemni data

Y

zdravi:

Investujeme do Vaiecho

+ Dovolend 20 + 5 dnd navic

* Bezplatné oZkovani

+ Zivetni pojisténi, vztahuje s¢ i na
pojisténi mimo zaméstndni

(2]

Mimorédné odmény za:
roéné navyseni mzdy

kvartdini odmény

proplaceni preséasi

odména za jmenovdni “Zaméstnanec
mésice” 2.000 K&

Doporuéeni zaméstnance od 1.000 -
5.000 K¢

Vérnostni program za .Odpracované

roky”

Odména pfi odchodu do diichodd:
6.000 K&

Védnocni deputdt



Priloha 4: Soutéze se znackou Smetanito

VYHRAITE

rodinny pobyt

na horach
v hodnoté 25 000 K¢

Zdroj: www.smetanitosoutez.cz, 2020.

L &>
W

Smetanito,
s Idskou k tradici.

Sbir ¢ srdce z obalt syru
Sme a vybav si kuchyn

Zdroj: www.quig.cz, 2018.


http://www.smetanitosoutez.cz/
http://www.quiq.cz/

Priloha 5: Organizacni struktura personalu

Pavouk

-

7 Vyrobni feditel
oo

-

7' Reditel zavodu

Vyrobni
technolog

Projektovy
manazer

Personalni

) Vyrobni
'/ manaZer

Délnici
(70)

+ investic

Manazer udrzby |

) Manaierkvalily|

Specialista
udrzby

udrzbai (10)

i

BOZP
specialista

Manazer nakupu
a logistiky

Kontrolingovy
manazer

Nakupni
specialista

Datovy
specialista

Vedouci
laboratofe

Planovaé vyroby]|

Reportingovy
specialista

Laboratorni

ici (7)

Skladnici (9)

Zdroj: Firemni data




Ptiloha 6: Organizac¢ni struktura obchodniho oddéleni

Generalni reditel

Obchodni feditel

. CAM - Key accoun
Shelf manager Veﬂi#ﬂ?i (1) manager (3) Moderni
trh
Data specialista (2)
Morava OZ (5) Sechy OZ (5)

Merchandiser (1) Merchandiser (3)
Ostrava Praha

Merchandiser (1) Merchandiser (1)
Brno Plzen

Merchandiser (1)
Hradec Kralove

Zdroj: Firemni data



