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UvVoD

Zamérem této prace je ukazat, jak zakazniky ovliviuji jednotlivé zmény cen zbozi
a produkta, které nakupuji ob¢as ¢i nahodile. Konkrétnim tématem je chovani zakaznika v dobé
krize COVID-19. Cilem prace je definovani doporuéeni pro cenové upravy v dobé krize
na B2C trhu s turistickym vybavenim s ohledem na loajalitu zdkazniki na zakladé analyzy
vyvoje nakupniho chovéani béhem koronavirové krize. Pro bakalarskou praci byla vybrana firma
Grizzly, ktera se specializuje na prodej tdbornickych potieb, vybavy na kempovani a vyrobu
kvalitnich stanti na tzemi Ceské a Slovenské republiky. Kromé tohoto zikladniho tématu
se prace také zabyva konkrétnimi divody pro zmény ocenéni jednotlivych produkti a zavislosti
mezi dobou a cenou. To vSe prace zastfeSuje vysvétlenim zékladnich pojmu, které jsou pro

praci dulezité.

V prvni kapitole jsou shrnuty veskeré teoretické pojmy souvisejici s podnikem a jeho
fungovanim, ¢i v horSim piipadé nefungovanim. Tato ¢ast zachycuje vymezeni podniku
a podnikani. Dale je popsano dosahovani urc¢ité pozice podnikti na trhu a definovany rizné
formy konkurence, se kterymi je mozné se setkat. Soucasné popsana krize a nasledné
konkretizovany problém spojeny s pandemii zakonéuje spolu s vymezenim pojmu inflace

a znazornénim jejiho pribéhu v poslednich nékolika letech prvni kapitolu.

Zakaznika, jeho potieby, preference a konecna rozhodovani popisuje kapitola druha, ktera
pfiblizuje mysleni ¢lovéka samotného. Popisuje takzvanou ¢ernou skiinku, kterou se nazyva
mysleni potencionalniho zakaznika, a riizné reakce na podnéty. V této Casti jsou dale piiblizeny
zmény, které mohou nastat v souvislosti s rozhodovanim zakaznika, jejich pfi¢iny a konecné
dusledky, které s sebou pfinaseji. Mimo jiné se kapitola vénuje také segmentaci a podrobnym
analyzam vnitiniho 1 vnéj$iho prostiedi, které jsou vyuZity i pii analyze zvolen¢ho odvétvi

a konkrétniho podniku.

Tteti kapitola ubiha jiz ke konkrétnim zpiisoblim ocefiovani a cenovym zménam, které
podnik v priubéhu zivotniho cyklu produktu mtze uskutecnit a které nasledné ovliviiuji cenovy
vyvoj at’ uz pozitivné, nebo 1 negativné. Je mozné se setkat s nékolika odliSnymi nazory na miru
dilezitosti ceny ve srovnani s ostatnimi prvky marketingového mixu. S negativnimi vlivy
souvisi zna¢na rizika, kterd na sebe bere kazda firma uZz tim, Ze se rozhodne vstoupit na trh

a podnikat zde.
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Zakoncujici kapitola je jiz konkrétnim praktickym znazornénim fungovani ve firmé
Grizzly a zhodnocenim dosazenych vysledkl prace. Po struéném seznameni se spole¢nosti jsou
definovany konkrétni segmenty tohoto podniku a ndsledné jsou na zakladé zjisténych informaci
ohledné chodu podniku béhem let 2019 az 2021 popsany zjisténé vykyvy celkového obratu
apoté zaneseny do grafu. Krom¢ obratu se tato kapitola také vénuje zméné V nacenéni
nejprodavangj$iho vyrobku béhem sledovaného obdobi. Nasledné vyhotoveni jednotlivych
analyz a interpretace dotazniku umoznuje zhodnoceni podniku, diky kterému jsou v zavéru
uvedeny navrhy na opatieni, ktera by mohla vést ke zlepSeni situace v podniku ¢i pomoct
stanovit opatfeni predchazejici upadku firmy pii jakékoliv dalsi krizové situaci. Pro
optimalizaci analyz jsou v nékterych Castech prace vyuzity také data a informace z let 2017

az 2022.
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1 EKONOMIKA PODNIKU

Nasledujici kapitola popisuje zastfesujici pojem — podnik. Nejdiive se vénuje obecnému
zaméteni na podnik a podnikani a postupné se dostava az ke konkretizaci urcitych pojmi
arozliseni dalSich dulezitych informaci ohledné¢ konkurence, cyklu ¢i riznym metoddm

pouzivanym pii hodnoceni podniku.

Ekonomii je oznacena spolecenska véda, jejiz hlavnim cilem je zkoumat a posuzovat, jak
ruzné podniky ¢i spoleCnosti vyuzivaji omezené zdroje k vyrob¢ uziteCnych statki ¢i sluzeb
apozoruje, jak jsou tyto hotové produkty pozdéji rozdélovany mezi spolecenské skupiny
¢i jednotlivé lidi (Tomek, 2016). Statkem se mysli rizné uzite¢né predméty uspokojujici nase
potfeby at’ uz ve hmotné podobé¢, tak i nehmotné. Jsou odliSeny podle toho, zda jsou volné
neboli vzniklé samostatné napiiklad v pfirodé a pfistup k nim neni nijak omezen, nebo
ekonomicke, které vznikly za vynaloZeni usili a za jejich vyuziti je Casto G¢tovéana cena.
Sluzbami se naopak rozumi nikoliv vyrobky, nybrz ¢innosti poskytované cizi silou, aby

uspokojili lidské potieby (Kolar a Vesela, 2006, s. 26).

Je potieba si ujasnit, Ze ekonomie a ekonomika jakoZto hospodaiska ¢innost neni jeden
aten samy pojem. Ekonomie se ekonomikou zabyva a zkouma jeji zmény. Podle velikosti
zkoumaného prvku se ekonomie rozd€luje na mikroekonomii, zkoumajici jednotlivé
ekonomické subjekty a trhy, a makroekonomii, kterd se zamétuje na chovani ekonomiky jako

celku (Kolaf a Vesela, 2006, s. 29-30).

Podnik vystupuje jako ekonomicky subjekt s cetnymi charakteristickymi znaky, lohami
¢imoZnostmi. Jedna se o planovité organizovanou hospodaiskou jednotku s pravni
a ekonomickou samostatnosti slouzici pro zhotovovani nebo prodavani statki a sluzeb.
S podnikem bezesporu souvisi i dal$i pojmy odvozené, jakymi jsou naptiklad podnikani

a podnikatel, kterym se prace vénuje v nasledujici kapitole (Kocmanova, 2013, s. 7).

1.1 Podnik a podnikani

Podnikem lIze nazvat soubor hmotnych a nehmotnych slozek podnikani. Jedna se tedy
0 kazdy subjekt vykonavajici hospodatskou ¢innost bez ohledu na jeho pravni ¢innost. Nachéazi
se zde osoby samostatné vydelecné, rodinné podniky ¢i obchodni spole¢nosti nebo sdruzeni.

Podnikem se nazyva instituce slouzici k realizaci podnikatelské ¢innosti (Mulacova a Mulac,

2013, s. 15).
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Definice podle Nového obcanského zakoniku vymezuje podnik jako organizovany
soubor jmeéni, ktery podnikatel vytvofil a ktery slouzi k provozovani jeho <¢innosti,
ekonomicko-pravni subjekt slouzici podnikateli k podnikatelské ¢innosti nebo jako na zakladni
prvek institucionalniho uspoifadani hospodaistvi. Jednoduse feCeno se jedna o soubor

hmotnych, osobnich a nehmotnych slozek podnikani (Zakon ¢. 89/2012 Sh., § 502).

S ohledem na podnik jsou velmi duleZitymi také prvky definujici podnik, jelikoz pravé
tyto prvky mohou a také ovliviiuji zakazniky a jejich rozhodovani. Jsou jimi napiiklad lokalita,
vyrobni program a zakladna, zaméstnanci, dodavatelé, odbératelé, organizacni struktura
¢i finan¢ni ukazatele svéd¢ici o finanénim zdravi podniku a jeho hospodateni s finanénimi
prostiedky. Je stézejni vSechny tyto prvky diikladné promyslet a pfi tvorbé cilovych rozhodnuti
se zam¢ftit na veskeré faktory pusobici na pozadovanou tUroven kvality a vérohodnosti firmy,
kterou podnik pro dals$i obdobi pfedpoklada. VSechno je potieba analyzovat a nezapomenout
zvazit veskeré moznosti, jelikoz kazda varianta volby miize mit mensi ¢i vétsi vliv

na rozhodovani zdkaznika a nasledky ¢inli se mohou stat nevratnymi.

Podniky se déli hned z nekolika hledisek. Témi jsou naptiklad zaméfeni, velikost, clenéni
podle Evropské komise ¢i pravni formy, formy vlastnictvi nebo jiné. Podniky se daji ¢lenit
velikosti podniku se rozezndvaji mikropodniky s 1-9 zaméstnanci a rocnim obratem
do 2 milionti euro, malé podniky s 10-49 zaméstnanci a roénim obratem do 10 miliond euro,
dale stfedni podniky s 50-250 zaméstnanci a rocnim obratem do 50 milionti euro a velké firmy,
kde kritéria pievysuji predchozi moznosti. Clenéni podle velikosti zminéné v tomto odstavci
vychazi z Doporuc¢eni Komise Evropské unie (Kocmanova, 2013, s. 10). Druhym délenim
podle pfislusnosti k hospodarskym sektorim vznikaji vyrobni podniky, kam patii primyslové
podniky, zemédélské podniky a podniky poskytujici sluzby jako napiiklad bankovnictvi

¢i pojistovnictvi (Mulacova a Mulac, 2013, s. 16).

Podle pravni formy se organizace déli na neziskové organizace a podniky, na které
se zaméfuje tato prace. Neziskové organizace, jejichz hlavnim cilem neni tvorba zisku, mohou
byt bud’ vefejné, nebo soukromé. Mezi podniky spadaji podniky jednotlivce ¢ili zivnosti,
zivnosti ohlaSovaci a koncesované, obchodni spole¢nosti obsahujici osobni a kapitdlové
spolecnosti, druzstva a statni podniky. Osobni spolenost je mozné déle rozdélit na vetejnou

obchodni spolecnost a komanditni spolecnost stejné jako kapitalové spolecnosti na spolecnost
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S ruenim omezenym a akciovou spolecnost. Do déleni spolecnosti patii také Evropska

spole¢nost a Evropské hospodarské zajmové sdruzeni (Mula¢ova a Mulag, 2013, s. 28-38).

Neni tak neobvyklé, Ze na vSe spolecnost nestaci sama, a tak je tomu 1 pfi tvorbé podniku.
Cas od ¢asu je potieba interni pomoci, a proto Se V praxi vyuziva sdruzovani podnika (Jirasek,
2008, s. 135). Koncentrace a kooperace je hlavnim piikladem. Pti kooperaci se nachazi moznost
spojeni technicky nutného, kapacitniho ¢i spojeni pro rozdéleni vyroby. Druhy koncentraci
se d¢li na horizontalni spojeni, vertikalni spojeni a konglomeratni spojeni. Konkrétni formy
koncentrace jsou naptiklad holding, akvizice ¢i fuze. Ze starSich forem koncentrace se nabizi
kartel, trust ¢i koncern. Dal§imi formami sdruzovani mtize byt konsorcium, aliance ¢i Joint-

Venture.

Ackoliv se jedna o seskupeni jednotlivych spole¢nosti, holding je zalozen na vztahu jejich
nadfizenosti a podfizenosti, kdy jedna firma ftidi ostatni. Existuje tedy jedna matetska
spole¢nost, kterd diky svym obchodnim podilim ovlada dil¢i dcefiné spole¢nosti. Hlavni
vyhodou muze byt kapitdlova sila fidici spolecnosti, kterd vyrazné zlepSuje postaveni mensich
ovladanych spole¢nosti na trhu. Ty ale naopak mohou velké firm¢ prinést lepsi adaptabilitu
na trhu, pokud chce mit firma pobocky ve vice méstech ¢i provadét vice druhd ¢innosti. Neni
tajemstvim, ze nckteré spolecnosti jsou dcefinymi od podniku sidlicim v jiné zemi, kterd
ma vyhodnéjs$i danovou politiku. Holding jako takovy nemd vlastni pravni subjektivitu,
ta ptipada pouze jednotlivym firmam tvoficim ho. Z pohledu ucetnictvi ma holding povinnost
zpracovavat konsolidovanou Ucetni zadvérku a pro ucely uetnich zavérek je na néj pohlizeno

jako na celek (Blazek, 2014).

V piipadé akvizice neboli pievzeti podniku je mysSlen takovy proces, pii kterém
vlastnické podily ¢i aktiva jednoho podniku piechazeji na podnik druhy. Cilova spole¢nost
ale ptestava jako pravnicka osoba existovat a oba podniky poté puisobi pod jednim brandem.
Jinak se akvizice mulize nazyvat nasilné prevzeti, jelikoz ne vzdy muze jit o piatelskou operaci.
Mirné¢ se lisici od akvizice je fuze, pii které je jedinym rozdilem skute¢nost, Ze zanikaji oba
podniky a vznika tplné novy z ptivodnich dvou podnikd, ktery puisobi pod novou spolecnou
pravnickou osobou. Jedna se o vzajemnou dohodu pro rychlejsi dosahovani spolecnych cilt.
Akvizice afuze se obvykle dé&je ve tfech riznych rovinach. Pokud dojde ke spojeni dvou
podnikl stejného nebo podobného odvétvi, jednd se o spojeni horizontalni. Vertikdlnim
je mysleno spojeni, pti kterém podnik odkoupi firmu svého dodavatele ¢i odbératele a je s nim

spojen. Poslednim piipadem je spojeni konglomeratni neboli sdruzené (Pasc¢enko, 2018).
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Star§imi formami koncentrace jsou kartel, trust a koncern. Kartelem je myslena obchodni
dohoda mezi soutézemi, jejimz cilem je vylouCeni nebo alespon omezeni konkurence.
V nékterych zemich je tento druh koncentrace zakazan. Pfi trustu je hlavnim cilem sprava
majetku jednou firmou, ze kterého ale uzitek t€Zi podnik jiny. Obdobou holdingu je koncern,
pfi kterém je jedna nebo vice firem podrobena jiné ¢i jinym firmam. Dulezitost je kladen
a na odlisnost odvétvi, ve kterém se spolecnosti nachazeji a uplatiiuji svoji podnikatelskou
¢innost. Konsorcium vznika za ucelem dosazeni jednotného cile vice nezavislych podnikii,
které diky spojeni mohou k tomuto cili spole¢né dojit jednoduseji, nez pokud by se ho kazdy
jeden podnik snazil naplnit sam. Pti alianci podnikl se setkavame s rovnopravnym vztahem,
nikoliv zalozeném na nadfizenosti a podfizenosti. Jednad se o dlouhodobou kooperaci, kterd
ma opét napomoci k dosazeni spole¢ného cile. Pti Joint-Venture jde obdobné podnikiim
0 spolupraci, pfi které je realizovan projekt cilici k uskutecnéni spoleéného zajmu (Novakova,

2019).

Pojem podnikani vychazi z jiz zminéného vysvétleni podniku. Pravidla a fungovani
podnikani v CR primarné stanovuje zakon ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikéani. Dogist
se da definice, Ze podnikani je soustavnd cinnost, provadénd samostatn¢ podnikatelem,
vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost a za ucelem dosazeni zisku. VSechny uvedené znaky

maji byt naplnény soucasné (Zakon ¢. 455/1991 Sb., §2).

Pravo podnikat ma kazdy, jelikoz se jedna o zakladni svobodu ukotvenou v Listiné
zakladnich prav a svobod. Clovék ma svobodu volby druhu vydéleéné ¢innosti, tudiz ji mize
provozovat i konkrétnim podnikanim. Tato moznost pfipada ale nejen fyzickym, ale také
pravnickym osobam. S podnikdnim se vaZou i rizné podminky, které musi byt splnény a také
omezeni, ktera nastavaji po nesplnéni téchto podminek nebo pii vykonu zadkonem zakazané
¢innosti. Pfikladem muze byt napiiklad tisk bankovek, ktery je omezen pouze na Stétni tiskarnu
cenin. Podle stanoveni podminek podnikani zdkonem se rozliSuji dva druhy podnikani
oznacované jako regulované aneregulované. Podle dalSiho déleni se podnikdni cleni
na zivnostenské a nezivnostenské, které nespada pod ptlisobnost Zivnostenského zakona.
K podnikani je nutnou podminkou povinnost drzby pfisluSného podnikatelského opravnéni

(Cerna et al., 2016, s. 54-72).

Konkrétni osobou realizujici vySe zminéné aktivity podnikani se nazyva podnikatel.
Za podnikatele se povazuje kazdy, kdo provozuje podnikatelskou ¢innost podle zivnostenského

¢i jiného opravnéni, nebo fakticky podnika bez opravnéni, a to jako fyzicka ¢i pravnicka osoba
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aje zapsan v obchodnim rejstiiku. Do roku 1950 tomu tak nebylo. Podnikatelem byla jen osoba
provozujici obchody jako zivnost, obchodni spolecnosti a vetejné banky. Od roku 2001 se mezi
podnikatele fadi mimo jiné také spisovatelé, zpévaci, malifi nebo jini umélci (Cern4 et al., 2016,

5. 54-57).

Vyjimkou je také ¢innost advokatu, notait, soudnich exekutorti a patentovych zéstupct,
jejichz Cinnost neni podle Zivnostenského zakona zivnosti. Dal§imi pfiklady mohou byt ¢innost
l1ékaie (také zubniho a veterinarniho), farmaceuta, nelékaiského pracovnika pii poskytovani
zdravotni péce a pfirodniho léCitele. Mimo jiné do nezivnostenského podnikani patii také
znalci, tlumocnici, zprosttedkovatelé a rozhodci, auditofi ¢i danovy poradci a burzovni dohodci
a autorizovani architekti, inzenyfi a inspektofi. Takovému stylu podnikéani se fika svobodné
povolani. Podle zvlastniho zdkona o zemédélstvi ¢. 252/1997 Sb. podnikaji podle jiného

nez zivnostenského opravnéni nektefi pracovnici v oblasti zemédélstvi (Bohutinska, 2010).

Aby provozovana ¢innost byla podnikanim, musi byt ¢innosti vydéleénou, vykonavanou
samostatng, soustavné¢ a na vlastni Ucet a odpovédnost, vykonavanou pod Zivnostenskym
&i jingm zpasobem a za Gidelem dosaZeni zisku (Cerna et al., 2016, s. 58-60). Za podnikani
se nedd povazovat pouze jednordzovy projekt, jak uz vyplyva z definic zminénych dfive.
Nutnosti je predpoklad trvalého provozu s osobni tGcasti podnikatele. Dodrzena musi byt dale
i ziskovost, kterd znamena vytazeni neziskovych organizaci, jakymi jsou napiiklad ob¢anska
sdruZeni nebo nadace, z definice podnikani. Principem podnikani je tedy zhodnoceni vloZené¢ho
kapitalu pomoci pfemény vstupl na vystupy, které poté vedou k uspokojeni zakaznickych

potieb (Mulacova a Mulag, 2013, s. 15).

1.2 Pozice podniku na trhu

Ne vzdy musi podnik usilovat o zvySovani své pozice na trhu, i kdyz tomu tak je asi
upiednostiluje zachovavat sviij dosavadni postoj na trhu bez vétSich zmén a pozici si udrzet
na konstantni trovni. Nékdy si firmy jednoduse vystaci se svym mistem nésledovatele velké
firmy ¢i vyklenkafe zaplitujiciho volné mezery v trzni nabidce. Pokud se ale firma snazi
dostihnout trzniho viidce, pfedstavuje pozici vyzyvatele, ktery se snazi ziskat jeji vedouci misto.
Nejmensi skupinou podniki plisobicich na trhu je ta, ktera chce svou pozici na trhu stahovat
zpét a celkovou uroven podniku snizit. Hlavnim cilem podnikani je zisk, proto tuto strategii

utlumu pfili§ podnikd nevyuzivd. K tomuto rozhodnuti mohou pfispét rtizné divody jako
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napiiklad nedostatek finan¢niho zabezpeceni. Je diilezité si uvédomit, Ze ne kazdy podnik ma

za cil trzni rast (Cermak, 2020).

Ke konkrétnim metodam, jakymi je mozné si svou pozici udrzet, zvysit ¢i utlumit, ale
nepropadnout se na samé dno zajmu, se fadi naptiklad riistova strategie expanze vyuzivana
pfedevSim vyznamnymi velkymi podniky, kterd slouzi k rstu celého podniku. Firma usiluje
0 kompletni zvySeni trzniho podilu, obratu i zisku. Stabiliza¢ni strategie poslouzi podnikiim,
které jsou se svou pozici na trhu spokojeni a jejich Gsili sméfuje pouze k udrzeni si stavajici
pozice, sledovani trendti a dorovnavani se konkurenci. Utlumovéa strategie omezeni
je vyuzivana podniky, na které doléha velky tlak z rostouci konkurence ¢i hrozici finan¢ni nebo
jiné podnikova krize. SlouZi ke zmirnéni aktivit a ¢innosti dané firmy. Je mozné tyto tii metody

zérovei kombinovat v fadach vyroby (Cerveny, Hanzelkové a Keikovsky, 2016, s. 177-180).

Ansoffovy strategie moznosti ristu obratu vyuzivaji firmy, které nejsou primarné
zaméfeny na zvysSovani zisku, nybrz na pronikéni na trh a zvySovani svého podilu. Model
ukazuje c¢tyfi mozné strategie, kterymi jsou penetrace, rozSifeni trhu, vyvoj produktu
a diverzifikace. Pfi penetraci je rast zalozen na stavajicich produktech a stavajicich trzich, kde
se firma pokousi usilovat o vétsi podil naptiklad pomoci vyuziti prvkad marketingového mixu
nebo silnéjsi podporou prodeje. Pfi rozsiteni trhu zlstava firma u stavajicich vyrobku, které
se vSak snazi uvadét na nové trhy. Opakem je vyvoj produktu, pfi kterych se podnik zamétuje
na vyvoj novych produktii, které usiluje nabizet na stavajicim trhu. Zcela nejrizikové;si
strategii, ale také tou S moznosti pfinosu nejvyssiho uspéchu a zhodnoceni, podnika spole¢nost

kroky vedouci k diverzifikaci zalozené na pronikani zcela nového produktu na novy trh

(Cermaék, 2020).

Porterovy generické konkuren¢ni strategie jsou dal$im modelem zabyvajicim se tfemi
hlavnimi body, kterymi jsou néklady, diferenciace a fokus. Pokud se podnik zaméti na prvni
Z nich, snaZi se drzet vud¢i postaveni v minimalnich nékladech. Pfi diferenciaci se snaha
presouva na nabizeny produkt ¢i sluzbu, ktera je oproti ostatnim jedine¢nd, a proto je o ni veétsi
zajem. Poslednim fokusem je oznaCeno soustfedéni na jeden urcity vyklenek, segment nebo
tu ¢ast obyvatelstva, o kterou neni velky zajem, tudiz se firm¢€ mize povést zaplnit nevyuzité

mezery (Jirasek, 2008, s. 35).
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1.3 Konkurence

Pro kazdy podnik je velmi diilezité analyzovat svou konkurenci pro lepsi dosahovani
svych hospodaiskych vysledkd. Ucelem analyzy konkurence je zjistit, jaké hrozby
od konkurenc¢nich firem hrozi, jaké jsou jejich ptilezitosti v daném odvétvi a vyuziti prilezitosti
postupné prichazejicich za dobu podnikani. Podnik se nesmi zapomenout zaméfit na celou
konkurenci, se kterou se poté bude porovnavat, aby ho pozdéji pro néj zprvu nediilezity podnik
k analyze nepiekvapil. Dulezité pro komparaci jsou informace. Nékteré jsou lehce zjistitelné
z vefejnych listin podnikd ¢i webovych stranek, ale jiné mohou byt velmi cenné a tézko

dosazitelné (Hardyn, 2018).

V soucasné dobé¢ se na trhu setkavame s vysokou mirou konkurence a velkou pievahou
nabidky nad poptavkou. Obchodnici proto musi své zakazniky oslovit a pfipoutat ke svym
nabizenym produktiim. Podnikatel¢ musi zaujmout nejen svymi cenami, ale také kvalitou,
ptijemnosti ¢i poskytovanim dalSich sluzeb. Hlavnim cilem je pfimét zdkaznika opakovat své

navstévy (Mulacova a Mulag, 2013, s. 15).

Nejznaméjsim modelem zabyvajicim se piisobenim konkurenénich sil je Porteriiv model,
kterému se podrobné vénuje kapitola o interni a externi analyze podniku. Pfi hodnoceni
konkurence se vyuziva také mapa konkurencnich skupin, pfi jejiz tvorbé se zaméfujeme
na skupiny podnik, které se postupné zakresli do mapy podle toho, které jsou si blizké. Dal§im
neméné znamym modelem, kterému se prace také vénuje podrobnéji je model Konkurence
podle Kotlera, ktery podniky v odvétvi rozdéluje do Ctyt skupin podle toho, jak velkou ¢ast trhu
zabiraji (Hardyn, 2018).

I konkurence muze nabyvat riznych forem. Konkurence napii¢ trhem se projevuje
tlakem, ktery nastavd mezi nabidkou ze strany podnikl a poptavkou ze strany zakaznictva.
Obecné plati, Ze prodavajici chce maximalizovat sviij zisk, zatimco kupujici by chtél uspokojit
sveé potieby s vynaloZenim minimalnich nakladii. Existuje ale také konkurence pouze na stran¢
nabidky ¢inastrané poptavky, kde se stietdvaji zajmy jednotlivych nabizejicich nebo
prodavajicich. Vyznam pro tyto konkurence pfichazi v dobu, kdy se zvySuje nabidka

¢1 poptavka.

Z hlediska velikosti a charakteru konkurence lze rozlisit trh dokonalé neboli volné
konkurence, kterd nastava, pokud se na trhu objevuje velky pocet prodavajicich se stejnymi
podminkami, monopolni konkurence, kde kazdy podnik nabizi velmi diferencovany produkt,

ze 1 pres veétsi mnozstvi firem miize urCovat jeho cenu, oligopolni konkurence, definovana
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malym poctem silnych firem na trhu plisobicich ¢i trh ¢istého monopolu, kde existuje pouze
jedna nabizejici firma. VySe zminéné druhy jsou soucasti takzvané nedokonalé konkurence.
V ekonomii se samoziejmé setkavame i s konkurenci dokonalou, ktera ale neni témé&f realna.
Jednalo by se o stav, kdy na trhu zadny G¢astnik neni schopen ovliviiovat ceny, coZ neni tém¢f

realné (Hoftejsi et al., 2010, s. 247-352).

V praxi se muzeme setkat s tim, Ze konkuren¢ni firmy ¢asto navazuji pfatelské vztahy
a utvareji mezi sebou rizné smlouvy, diky kterym si mohou byt poté navzijem prospesné.
Konkurent ne vzdy znamena nepfitel, proti kterému by se mél nasadit ofenzivni postoj,
ale mizou vznikat i vyhodné spoluprace. Proto by si spole¢nost méla ujasnit, kde na trhu stoji
a kdo by mohl byt pfitelem, piestoze je konkurentem, a kdo neptipada na navazani pratelskych

vztahu v avahu.

1.4 Krize

V zivoté podniku nastava né€kolik vykyvii zpisobenych riiznymi okolnimi i vnitfnimi
vlivy. V jednom obdobi podnik prosperuje, postupné roste a v dal§im muze nasledovat tvrdy
propad. Vse je ovlivnéno ptisobicimi faktory a tim, jak se s nimi podnik dokaze vyporadat nebo
je vyuzit. Podnik by mél byt pfipraven i na takové negativni Cinitele, se kterymi se v souc¢asné
dob¢ neda pocitat a mél by vytvotit plan pro jejich tispésné piekonani, zajistit dostate¢né velké
finanéni rezervy a piiznivé podminky ve firm¢. Jednim z faktorti pisobicich zmény mize byt

A4

I vlna onemocnéni téz§iho prubéhu.

Krize neni pouze ekonomicky pojem, ale jeji vyznam zkouma i nékolik dalSich odvétvi.
Krize postihuje jakékoliv subjekty od jedince aZ po organizace ¢i politické strany nebo
spolecnost, svétadil ¢i celou zemékouli. Nezalezi na velikosti zasaZzeného, s krizi se muze

béhem svého fungovani setkat jakykoliv podnik. (Zuzak, 2004, s. 9).

V této kapitole misto dulezitého pojmu zaujimé krizovy management. Tento piistup
se snazi tesit krizové situace, které nastavaji v prub&hu existence spolecnosti. Specifickym
rysem je vyuzivani autoritativnino stylu fizeni, ktery je potfeba pro uspésné feseni, prekonani
a vyporadani krize. Hlavni cil spocivd v okamzité mobilizaci pracovnikli a veskerych
dostupnych zdroju z diivodu co nejrychlejsiho zvladnuti disledkt danych problému. Rychlost

a ptfima komunikace tvofi jeho hlavni Gspéch (Kmosek, 2021).
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Pokud se podnik zvladne krizi ispé$né postavit nebo i zcela vyvarovat, posili to veskeré
fidici aktivity podniku i podnikatele samotné. I tato negativni zkuSenost ma svéa pozitiva
ve form¢ novych zkuSenosti a zazitki. Napomaha vytvaret nové predstavy a objevovat zatim
nepoznana uskali. Pristé jiz podnik bude pocitat s dalsimi krizovymi vlivy a bude mnohem

jednodussi se S nimi vypotadat.

1.5 Konkretizace na COVID-19

Celosvétova pandemie COVID-19 vypukla na Gizemi Ceské republiky podatkem biezna
roku 2020. Do svéta ale pronika jiz na konci prosince roku 2019 z Ciny z mésta Wu-Chan
v provincii Chu-Pej. Virus s ozna¢enim SARS-CoV-2 vyznamné zasahl kazdého jednoho
¢lovéka. Jeho hlavnimi projevy jsou horecka, kasel a jiné respira¢ni problémy nebo bolesti
svall a kloubd. S rychlym $ifenim nemoci se zacala ménit také vladni opatieni. Dopadem bylo
nékolik markantnich obrati ze stran zakaznik i podnikii. Zakazy a nafizeni vyznamné postihly
nejen domacnosti, ale také podnikatelskou ¢innost, ktera byla na prvni pohled velice ztiZena.
Zasazeny byly ale také Skoly, vetejné kluby a sportovni haly ¢i prodejny. Nékteré podniky
situace dokéazaly vyuZzit a naucily se prosperovat i v takto narocnych ¢asech pomoci online

prostiedi &i rozvazkovych sluzeb (MZCR, 2022).

Nékolik mélo prvnich mésicti byl narst onemocnéni slaby, pfed nastupem déti do Skol
21. 8. 2020 se ale pocet pozitivnich vysledkil nemile Splhal do vysSich ¢isel. Ve se jesté vice
zhors$ilo po nastupu déti do $kol a poclty se vySplhaly na 15 726 nakaZenych osob ke dni
4.11.2020. Po zavedeni prisn¢jSich opatieni vladou cisla mirné poklesla. Od té doby
se spolecnost potykala s riznymi mensSimi ¢i vétSimi vykyvy ve vyvoji. Na pocatku roku
se opét zpfisnila opatfeni kviili zhorSujici se situaci. Nemocnice svymi kapacitami nedokazaly

pokryt potieby postu nemocnych a zdravotnictvi selhavalo (MZCR, 2022).

Mezi vladni opatfeni zavedené v obdobi pandemie COVID-19 patii napiiklad vyhlaSeni
nouzového stavu, zékaz maloobchodniho prodeje a sluzeb, zakaz volného pohybu, povinnost
pouzivani ochrannych prostiedkti dychacich cest, zakaz prezen¢niho vyucovani, zruSeni

kulturnich akci a uzavieni vnitinich prostort ¢i povinnost antigenniho testovani a jina.

V tabulce umisténé v ptiloze 12 se nachazi n€kolik dulezitych zmén a omezeni v dobé
pandemie v letech 2020 az 2021. B&hem roku 2019 neprobéhla na uzemi Ceské republiky zadna
omezeni. V roce 2022 probéhlo nékolik dalSich zmén zaméfenych predevSim na utlum
poskozeni podnikatelli. Pfedevsim je pozornost vénovana opatfenim, které se tykaji podnikani.
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V¢étSina podnikatell a firem zazivala s pfichodem uzavieni a omezeni vefejnych prostor
jedno z nejtézsich obdobi za dobu svého podnikani. Nez se situace alespon trochu ustalila, zisky
vetsiny firem hluboce klesly a mnohym podniktim hrozil az propad na uplnou nulu, ne-li jesté
hloubéji. Nemalo firem bylo donuceno svou ¢innost ukoncit tipIn€. Tomu vSemu nepftispéla ani
povinnost testll v zaméstnani, ktera ptinesla dalsi finan¢ni vydaje. Spousta zaméstnancu prisla

0 svou pozici, coz na psychiku ¢lovéka opét nepisobilo nijak pozitivné.

Po obdobi zvysujicich se vydaja spoleénosti napiiklad za 1¢kaiské pomucky piisel zvrat,
ktery zpiisobil ndhly obrovsky pokles cen. K dlouho spekulovanym poklesim cen doslo
napiiklad na trhu nemovitosti i z divodu vladniho omezeni realitniho trhu, kdy realitni makléfi
nemohli realizovat osobni schiizky nebo pouze velmi omezené (Tacha, 2020). Velkym
sniZzenim si pros$ly kviili druhé vin€ pandemie také pohonné hmoty z diivodu sniZovani cen ropy
na svétovych trzich (Krecek, 2020). Lidé, a predev§im vétsi domacnosti snazici se celé situace
vyuzit, zacali vykupovat regaly obchodii zafici cedulkami se slevami ¢i tvotit dlouhé fronty
na cerpacich stanicich. Problém ve svété se zacal mirné uklidiovat a situace se pomalu vracela
do zajetych koleji. Pfeslo nékolik vin nemoci a ceny statkli se zacaly naopak zvySovat a n¢které

do ted bézné statky se staly mén¢ cenove dosazitelnymi.

., Mira inflace vyjdadiend pririistkem primérného rocniho indexu spotrebitelskych cen
vyjadiuje procentni zménu prumérné cenové hladiny za 12 poslednich mésicii proti priméru
12 predchozich mésicii (Cesky statisticky uad, 2023). B&hem piedcovidového obdobi v roce
2019 nelze z obrazku 1 pozorovat zadné abnormalni vykyvy. V nasledujicim roce, obdobi
covidovém, je na prvni pohled vidét mirné navyseni hodnot inflace, kterd ve vSech mésicich
pfevySuje hodnoty predchoziho roku. Rok 2021 se pomalu navracel do piivodniho stavu pred
pandemii, dokud po letnich prazdninach neudetila druha vina nemoci, ktera zapficinila rtst
inflace vy¢nivajici nad oba piedchozi roky. Od tohoto obdobi mira inflace az do dnes$ni doby

roste.
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Obrazek 1: Graf zmény miry inflace v obdobi 2019-2021
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Cesky statisticky ufad, 2022)

Z 01daji na jednotlivych strankach podnikid zabyvajicich se prodejem tabornickych potieb
aza pomoci cenovych srovnani na webovém portalu Heureka.cz bylo porovnano nékolik
hlavnich produktii tohoto odvétvi. Z porovnani vyslo najevo nékolik cenovych zmén, které byly
pro vSechny produkty stejné. V odvétvi tabornickych potifeb mél vyvoj cen prubéh odpovidajici
vykyvim nemoci. Po prosinci roku 2019, kdy vypukla pandemie COVID-19 piislo zlevnéni
z divodu obav z nejisté podnikatelské budoucnosti. Postupné se ceny ustalily a od fijna 2020

zacaly pozvolna rist. Na jafe roku 2021 pfislo dalsi jesté vétsi zdrazeni.
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2 ZAKAZNIK A JEHO VYZNAM PRO PODNIK

Zakaznik je pro podnik zakladnim stavebnim kamenem, bez kterého by zadnad firma
nemohla fungovat a pravdépodobné¢ ani existovat. Podnik by se mél vénovat
predevsim konkrétnim potfebam a pozadavkim svého zékaznika, zaméfit se na konkrétni
segment, ktery je pro jeho styl podnikani idealni a ptizpisobit své ¢innosti témto individualnim
pozadavkim. Je moznost zaméteni se i na nékolik segmentl nardz a kazdému zv1ast’ prizptisobit
danou produkci. Jednou véci je dobry napad, druhou ale okruh zakazniki, kteti jsou schopni
a ochotni tento napad ocenit a zbozi ¢i sluzbu zakoupit a zaplatit za ni pozadovanou cenu.
Existuje spousta moznosti, jak své podnikani pozmeénit Ci individualizovat podle potieb
zakaznika a podniku. K tomu, aby se spole¢nost zaméfila na spravny druh podnikéani a promitla
ho idedlnimu zakaznikovi, pouzivame analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi. Toto celé

se nazyva marketing.

Zakaznika, jakozto klicovy prvek podnikéni, je nutné znat. Informace o tom, kdo, co, kolik,
kdy a jakym zptisobem nakupuje v€etné¢ motivl pro nakup zajima podniky ze vSeho nejvic.
Kli¢ovym momentem je pro podnik rozhodnuti zdkaznika stat se opakovanym navstévnikem
a kupujicim. Pro ziskani této vyhodné situace je potieba spokojenosti zdkaznika, diky které
se k nakupu na konkrétnim misté opét vrati. Na spokojenost zakaznikt ptisobi mnoho faktort,
mezi které patii mimo jiné spokojenost se zbozim, obsluhou ¢i prostfedi. VSechny tyto faktory
firma ovlivituje nabidkou zboZi, kvalitou, cenou, dostupnosti, uspofadanim na prodejn¢ nebo
celkovou atmosférou, kvalitnim persondlem ¢i celkovym piistupem firmy. MoZnosti ziskani
si stalého zakaznika je diferenciace své ¢innosti a nabidky od konkurence nebo zavadéni slev
I odmén za opakované nakupy. Proto se v praxi ¢loveék Casto setkava s vérnostnimi systémy

v podob¢ bodi, karti¢ek ¢i klubi (Mulacova a Mulac, 2013, s. 225-226).

V minulosti byl zdkaznik obchodnikiim blizsi. Jeho potieby podniky dokazaly zjistit
a uchovat Iépe, protoze na trhu nebyl tak velky pohyb zbozi ani lidi. Riist trhu zpiisobil pozdé;si
oddaleni zékaznika od prodejce. V dnesni dobé se manazefi firem SnaZi ziskavat informace
0 kupujicich pomoci riznych vyzkumi. Kazdy clovék je €len urcité komunity, ve které
se pohybuje a tomu odpovida i jeho urcité mirné ¢i vice odlisné chovani od zbytku obyvatelstva

(Foret, 2001, s. 59).
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2.1 Potieby a preference zakaznika

V popiedi zajmu nestaly vzdy potieby zakaznika. K tomu se s vyvojem marketingovych

vvvvvv

cvwr

produkty. Diferenciace témeét neexistovala. Postupem cCasu se sazelo na co nejvyssi kvalitu
vyroby. Az pozdéji se zacal brat ohled na spotiebitele jako na rovnocenného partnera (Jaderna

a Volfova, 2021, s. 55).

Zékladnim rozdilem mezi uZivatelem a zdkaznikem je ten, ze uzivatelem miize byt
naptiklad dit€, které produkt pouziva, nikoli ale nutné vzdy kupuje, zatim co zakaznik
je ¢lankem, ktery nakup realizuje, ale pouzivat produkt jiz dale nemusi. Tyto dvé role mohou
spadat do jedné osoby, ale také nemusi. Kapitola se vénuje pouze osobé zakaznika, ktery
realizuje nakup. Podnik se snazi, aby se zakaznik stal opakovanym ¢i nejlépe stalym a vérnym
jeho znacce, a proto zjiStuje spokojenost nakupujicich a hledd faktory ovliviiujici kupni

rozhodnuti.

Pti zjistovani preferenci potencidlnich zdkaznikli a pozdé€jSimu vyuziti téchto informaci
se podnik zamysli nad nékolika otdzkami. Hlavni je si uvédomit, jak se zdkaznik rozhoduje,
aze kazdy cloveék neni stejny, nema stejné preference ani stejna kritéria pro hodnoceni.
Pro jednoho mohou byt hodnotné¢ uplné¢ jiné vlastnosti produktu nez pro druhého.
Ve spolecnosti ale nalezneme skupiny s podobnym smyslenim, na které se firma mlZze zaméfit
a pokusit se tak maximalizovat svlij zisk. Potencialni zdkaznici pfi vybéru daného vyrobku
porovnavaji kromé ceny také naptiklad vzhled, originalitu produktu, doprovodné sluzby nebo
funkcnost a plynulost komunikace ze strany firmy. I zakaznici se ale ¢asem méni, a proto
I podnik by mél sledovat trendy ve svété a piizpusobovat se jim pro jesté vétsi spokojenost

(Foret et al., 2001, s. 59).

S osobou zékaznika se poji nékolik kupnich roli, které je mozné ukazat na ptikladu s novym

chytrym telefonem (Foret et al., 2001, s. 62):

e Iniciator — tim muze byt naptiklad kamarad, ktery doporuci produkt ve skole svému
spoluzékovi.

e Ovliviovatel (poradce) — ovliviiovatelem je v tomto piipadé naptiklad stryc, ktery
telefon jiz néjakou dobu pouziva, a tak mize ptedat pozitivni 1 negativni zkuSenosti

a specifikace zatizeni.
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e Rozhodovatel (investor) — rodi¢ poté rozhodne, jestli ditéti telefon zakoupi ¢i ne.
V piipadé nakupu vybere, ktery model bude pro potomka nejidealné;si.

e Kupujici (realizator) — tatinek se odhodld zajit do prodejny elektra a mobilni telefon
zakoupit pro svého syna.

e Uzivatel — konkrétnim uzivatelem je tedy poté syn, ktery telefon vyuziva.

e Piipravai — pfipravafem muze byt napiiklad prodava¢ v konkrétni prodejné, ktery

telefon piednastavi a pfipravi pro pozd¢€jsi pouzivani synem.

Potieba jako takova je situace, ktera nastavd, pokud ma clovék néceho, co potiebuje
uspokojit, nedostatek. Je tedy subjektivné pocitovanym nedostatkem. Subjektivitou se mysli
to, Ze kazdy jedinec miize danou potiebu pocit'ovat jinak. Zakladni rozdé€leni potfeb na primarni
a sekundarni je vyuZzito pro popis potieb nezbytnych, kterymi jsou primarni, jenz bez
uspokojeni velmi vyznamné pasobi na ¢loveéka a vyvolavaji pocity frustrace, a zbytnych, bez
kterych dokéze €loveék zit. Mezi primarni potfeby se fadi uspokojeni hladu, zizné¢ a dalSich
fyziologickych potteb. Sekundarnimi poté uspokojujeme napiiklad koupi automobilu

¢i zaplaceni zazitkové jizdy (Berry, 2022).

Podle podstaty ¢loveka lze definovat hlubsi rozdéleni na biologické, psychické, estetické,
socialni, kulturni, duchovni potfeby a sebevyjadieni. Biologické potfeby jsou synonymem pro
potieby primarni neboli zakladni. Ostatni ¢lenéni potieb se nachazi na vyssich arovnich. Podle
jednotlivych nazvi je mozné si domyslet, na co jsou jednotlivé dal§i potieby zaméfeny

(Samaénkova, 2011, s. 17).

Podle poctu potteb se daji dale rozdélit do dvou skupin na individualni tykajici
se jednotlivce a kolektivni zaméfené na skupiny nebo celé spolecnosti. Podle obsahu existuji
potieby materialni, které vyjadiuji pozadavek na vlastnictvi véci a jeji uZivani, ¢i nematerilni,
kterymi jsou duSevni a hodnotové potieby. Ekonomicky pohled rozdéluje potieby
na ekonomické a neekonomické, pficemz prvni skupina je spjata s uspokojenim pomoci
produktli hospodaiské ¢innosti a druhd skupina nema vazby na produkty ekonomiky. Dal§im
moznym rozdélenim podle naléhavosti jsou potieby rozclenény na nezbytné, bez jejichz
uspokojeni by Clovék nedokazal existovat, a zbytné, bez kterych se jedinec dokéaze obejit
a prezije. Z hlediska ¢etnosti vyskytu se potteby dé€li na trvalé, obCasné a vyjimecné. S danymi
potiebami se ¢lovék mize setkat v soudasnosti nebo v budoucnosti (Samankova, 2011, s. 18—

19).
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Z hlediska psychologického je velmi znamé rozdéleni lidskych potieb podle Abrahama
Maslowa na jeho pyramidu potieb jinak také nazyvanou hierarchii lidskych potieb. Tento
celosveétove nejznaméjsi model rozdé€luji ve svych patrech pét trovni potieb podle dilezitosti.
spada naptiklad spanek nebo hlad. DalSimi vys$Simi urovnémi voli potiebu bezpeci a jistoty,
pottebu lasky, potfebu uznani a tcty a kone¢nou potiebu seberealizace. Podle Maslowa neni
mozné dojit k uspokojeni potieby vyssiho fadu bez prvotniho uspokojeni potieby fadu nizsiho

(Sedlagek, 2020).

Ptani symbolizuje piimo konkretizovanou podobu potieby. Po uvédoméni si urcité potieby
prichazi na fadu feSeni. Kazdy ma urcitou predstavu, jak by mélo feSeni a konkrétni produkt
vypadat. Pfani je do urcité miry vrozené a k jeho tvorbé dopomahaji rodice, ptatelé, zndmé
osobnosti ¢i mnozi dalsi. Velkou roli hraje i vzd€lani, socidlni postaveni, zaméstnani a Zivotni
situace jedince. ,,Je potreba dat spotrebiteli dostatecnou motivaci, aby je chtél uspokojovat

a tuto hybnou silu transformovat do realné poptavky “ (Jadernéa a Volfova, 2021, s. 56).

2.2 MySleni a chovani zakaznika

Velky posun v pfemysleni a chovani zdkaznikli zaznamenaly podniky v ndvaznosti
na posun role osoby spotiebitele. Jiz neni osamocenym jedincem, ale zapojuje se do mnohem
VEtsi sité tvofené témito konkrétnimi jednotlivci. Z nevédomého ¢loveka se stava informovany
a aktivni spotfebitel. Tato zména ptindsi mnoho projevu. Spotiebitelé ziskavaji informace nejen
o produktech, ale také o jednotlivych firmach, technologiich a subjektivnich odezvach jinych
zakaznikd, které jsou dale Sifeny mezi SirSi spolecnost pomoci pozitivnich ¢i negativnich
hodnoceni. Nechaji se ve svém spotiebitelském chovani lehce ovlivnit a strhnout riznymi
faktory. Trzni svét témét bez hranic dovoluje lidem zkouset na trznim poli experimentovat

a posouvat své hranice dal (Prahald a Venkatram, 2005, s. 16-17).

Smysleni a nasledné chovani spotiebitelii vedouci k rozhodnuti je lehce ovlivnitelné.
Kone¢né rozhodnuti ¢asto neprobihd pouze u jedince, nybrz doléha na celé skupiny, rodiny
apodobné. Cely proces zahrnuje kromé vysledné smény také komunikaci, zapamatovani
si zazitych zkuSenosti, pocity a interakci. Kupujici zaujimaji rtizné postoje, které vedou
I Kmoznému pozitivnimu ¢i negativnimu postnakupnimu chovani, kdy je zakaznik bud’

spokojen s uskuteénénou koupi nebo nikoliv (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 59).
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VSechna zdkaznickd rozhodnuti se dé€ji s ohledem na naklady ob&tované pfilezitosti.
Pokud se ¢lovek rozhodne vénovat hodinu svého Casu Cetni knize, mize byt sice moudiejsi,
ale musel obétovat jiné ¢innosti, které za tento ¢asovy interval mohl d¢lat a které mohly vést
K lepSimu vyuziti. Je b&Zzné, Zze se Clovek zabyva jen nékolika malo alternativami vyuZziti
moznosti a ¢asu, 1 kdyZz ve skutecnosti jich ma na vybér nespocetnékrat vice (Thaler, 2015,

5. 65-66).

Lidé¢ casto ocekavaji, ze luxusnéjsi prostiedi, ze kterého potidi potfebné zbozi ¢i sluzbu,
pozitivné ovlivni vysledny produkt. Ne vzdy tato teorie dava smysl. Pokud je produktem
naptiklad oblibena limonada Vv plechovce od ur€ité znacky, chutna stejné ze smisené¢ho zbozi
i luxusni prodejny. Clovék bez rozmyslu utrati nékolikanasobné vyssi cenu za drink z draz§iho

obchodu, pfestoze by si ho mohl ve stejné formé potidit levnéji (Thaler, 2015, s. 67).

Castokrét se také v nabidce zakaznik setkava s propagaci typu: ,,Dvé za cenu jedné!®
¢1,,XXL baleni za cenu bézné¢ho!* Poté je schopny takovy produkt zakoupit, i kdyz ptivodné
do obchodu $el pro zcela jinou véc, kterou potieboval. Kupujici je spokojeny, jaky skvély kup
realizoval, aniz by mu doslo, ze jednoduse naletél reklamé. Pro obchodniky je takové uvazovani
lidi jednoduse vyhrou a velkou moznosti. Prodavajici vyuzivaji rizné formy manipulace
S potencionalnimi zakazniky. Neni vyjimkou vyuziti pomyslnych slev, které ve skutecnosti
nejsou ni¢im jinym nez stale stejnou cenou. Prodavajici uvede béZznou cenu vys$i, nez
ve skutecnosti je a jeho dosavadni cena poté pusobi jako markantni zlevnéni. Malokdo si oveéri
pravdivost uvedené bézné ceny. Moznosti zbyte¢né utraty mohou byt takzvané utopené
naklady, které oznacuji situaci, kdy penize z nakupu jiz zpét bohuzel dostat nelze. Nakup
na prvni pohled vyhodnéjsiho produktu, ktery ale nakonec neni zcela vyuzit je dobrym
prikladem. Paradoxem je, ze vétSina lidi spadajicich do niz8ich platovych vrstev lehce t€émto
manipulacim naleti, jelikoz se velmi snazi usetfit. Proto je Casté, ze zamozni zakaznici rad&ji
avice realizuji obchody v béZznych diskontech a supermarketech bez piehnanych slev

wewvr

neutrati tolik za nepotiebné hlouposti (Thaler, 2015, s. 85).

Je nutné si také vyjasnit rozdil mezi ndkupnim a spotifebnim chovanim. Nékupni chovani
je pouze soucasti chovani spotiebniho, pod kterym si lze predstavit proces vybéru, nakupu,
spotieby a opousténi produktu. Spotiebni chovani se zabyva studiem lidského mysleni, vybirani
mezi alternativami, uspokojovani potieb a plnéni ptani ¢i vytvareni loajality. Nakupni chovani

kon¢i u nakupu a dal$i spotiebu a opousténi produktu jiz nezahrnuje. Kromé jiného se ale
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zabyva také procesem planovani uspokojeni potfeby ¢i piani. Diky témto rozdilim je mozno

definovat i odlisnost spotiebitele od zakaznika (Jaderna a Volfova, 2021, s. 54-55).

Castokrat 1lidé davaji prednost prvnimu dojmu pfed podrobnym prozkouméanim
skuteCnosti. Proto je dilezité svou produkci zaujmout hned na prvni pohled at’ uz cenou,
dostupnosti, tak ale i obalem ¢i designem. V jiném ptipadé by mohl byt zdkaznik odpuzen i pies
to, ze by produkt spliioval jeho funkéni ocekavani. Hodnoceni kazdého jedince je vSak

subjektivni, a proto je velmi naro¢né zvolit vhodné prvky prodeje produktti (Kahneman, 2011,

5. 25-26).

2.3 Zmény, priciny a disledky nakupniho chovani

Za poslednich par let prob&hla nase spole¢nost vyznamnou transformaci. Na trhu
se objevuje vice zbozi a nabizi se vice sluzeb nez dfive, rostou moznosti vybéru riznych
nabyvajicich distributorii a komunika¢ni mix se vySplhal na uroven dokonalosti. Velké
mnozstvi vyrobct a prodejcti i nadale rychle roste a kupujici svlij vybér a ndkup mize realizovat
nespocetné¢ mnoha moznostmi. I diferenciace vyrobkll se dostala na takovou uroveil nabidky,
ze si zakaznik mlze vybirat zftad tisich moznych vyrobkl. Obrovsky postup a zmény
ale vyvolavaji ve spotiebitelich nové touhy a pochybnosti, tvahy a zdrcujici neklid. Zakaznik
si nikdy nemuze byt jist, zda koupil to spravné zbozi nebo vyuzil nejidealngjsi sluzby. Omezeny

vybér byl sice omezujici, ale zato velmi pohodlny (Prahald a Venkatram, 2005, s. 15).

Na druhou stranu diky postupu modernich technologii lidé ziskavaji velké mnozstvi
informaci za pomérné kratkou dobu. Je ale velmi dllezité potifebné informace Cerpat
z kvalitnich zdroju, v jiném piipad€ by mohlo dojit zisku a vyuZziti nepravdivé ¢i zkreslené
informace. Stavu piehlceni se jinak fika také ,information overload”. S tim uzce souvisi
I skuteCnost, Ze se Cloveék Casto setkava se zbyteCnym mnozstvim reklam, ceduli
¢i upominkovych pfedméti, které jiz nejsou dileZité a nemaji jiz Zadny piinos, pouze Cini
naklad na vyrobu ¢i zavedeni. Upfednostnéna by méla byt prevazné kvalita nad kvantitou.
S touto situaci se vefejnost setkala i pfi pandemii COVID-19, kdy bylo témét nemozné rozeznat

pravdivé informace od 1zivych hoaxl a vysledkem bylo zmateni (Slouka, 2020).

Kromé vyznamné zmény trhu Ize sledovat i diferenciaci z fad vyrobki a sluzeb, které
jsou stale unifikovangj$i, coz zptisobuje mensi moznosti v jejich vzajemného odliseni na trhu.
Zakaznici o produktech jednoduseji ziskdvaji informace z riznych zdrojl, k ¢emu napomahaji
nové technologie. Nakup zajistuji kromé& vyrobcl i1 prostfednici a meziclanky s vlastnimi
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preferencemi, ¢imz jsou znemoznény plnohodnotné G€inky marketingovych strategii. Kupujici
maji jasné predstavy o tom, co na trhu hledaji a pouze porovnavaji své moznosti. Diraz se tedy

pfesouva z prodeje na potieby zakaznikt (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 17-18).

Vyznamnym krokem v posunu retail marketingu na vyssi uroven bylo také zavedeni
carového kodu, diky kterému se cely proces evidence zbozi a prodeje zdokonalil. Kladnou
odezvou bylo i zvyseni efektivnosti prodeje a aktudlnost Giprav prodeje. Objednavkovy systém
se diky jeho zavedeni vysSvihl do piehlednéjsich podob. Tento zdroj informaci je klicovou
technikou kvantitativni trzni analyzy dneSni doby. Mimo jiné se podniky zabyvaji
I kvalitativnimi posuny, do kterych spadé intenzifikace charakterizovana potiebou zvysit
spotfebu stavajicich zakaznikl, retence zabranujici jejich odchodu a akvizice zabyvajici
se ziskem zcela novych zakaznikli. Diky témto tfem kritériim lze spolecnosti zvysit podil

na trhu a zabezpecit jeji rast (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 60).

2.4 Rozhodovani za pomoci marketingového mixu

Nutnosti kazdého uspéSného podniku je uvédomeéni si, ze zdkaznika ve velké mife
ovlivituje prostfedi, ve kterém Zzije, socialni podstata, osobni psychologické rysy, zajmy,
povolani nebo rodina a ptatelé. Nakupovani krom¢ uspokojeni potieb slouzi v dnesni dob¢ také

jako druh zabavy nebo zpusob traveni volného ¢asu jedincti a socialniho kontaktu s jinymi lidmi

(Mulacova a Mulag, 2013, s. 227-229).

Pti vétsiné nakupt se vSak zdkaznik nerozhoduje témért viibec a jedna automaticky podle
toho, jak je z piedeslych zkusenosti naucen. Lidé si vybiraji produkty od své oblibené znacky,
které kupuji pravidelné. Tento zab&hly postup nakupu se nazyva rutinni nebo automaticky.
Zakaznici neziskavaji dalsi informace z trhu, jelikoz vyrobek jiz dobfe znaji a jsou s nim
pievazné spokojeni. Dal§imi dvéma piipady jsou takzvané feSeni omezeného problému a feSeni
sloZitého problému. Pokud zakaznik feS$i omezeny problém, zn4 dany vyrobek, nikoliv vSak
zcela, proto se o ném snazi ziskat dal$i dodatecné informace a rozhoduje se nad moznymi
0 urcité zivotni situaci a pro jejich spravné rozhodnuti je potieba diikladné zvazeni mnohych
dostupnych alternativ. S touto skutecnosti souvisi také potieba zisku mnoha novych informaci
(Foret et al., 2001, s. 61-62).
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Veskeré vnéjsi faktory zabezpeCené podnikem, které plisobi na Sirokou vefejnost,
se nazyvaji marketingovou komunikaci neboli promotion, ktera pomoci jednotlivych néstroji
naplfiuje lidem povédomi o konkrétnim podniku, produktu ¢i znac¢ce. Nejznamé&j$im nastrojem
je reklama, ktera se mtize nachazet naptiklad ve venkovnich i vnitinich prostorach, novinach,
Casopisech, letacich, radiu nebo televizi ale také na webovych strankach, socidlnich sitich
¢i ve videohrach. Kromé reklamy existuje také podpora prodeje, kterd pomoci vystaveni nebo
veérnostnich programt demonstruje vyrobek, nebo osobni prodej zakladajici si na vztazich mezi
prodejcem a kupujicim. Mimo jiné se 1ze setkat jesté s nastrojem public relations, ktery vyuziva
cesty jako naptiklad spojeni s celebritami nebo znamymi osobnostmi, specialni akce ¢i rizné
blogy. Piimy marketing vyuziva pfimé adresni osloveni zakaznika pomoci posty, telefonického
hovoru ¢i e-mailu. Podle nékterych zdroji je mozno do marketingového mixu také fadit
sponzoring, ktery je ale bézné fazen pod jiz vySe zminéné nastroje (Jaderna a Volfova, 2021,
s. 147).

U zékaznika je moZné pulsobit na smyslové vjemy jiz tim, ze se jeho o€i setkaji
s reklamou. Existuji takzvané asociace, které ¢loveka nuti si spojovat riizné pocity a myslenky
S riznymi predméty a situacemi. Pokud podnik pouzije reklamu spravné, zaujme zakaznika,
aniz by o tom sam vedél. Jestlize vSak reklama v potencidlnim zdkaznikovi vyvolé negativni

¢i nepiijemné pocity, automaticky ztrati o dany produkt zajem (Kahneman, 2011, s. 58).

Dulezitou roli pfi rozhodovani zakaznika je samoziejmeé cena, které se tato prace vénuje.
V prubéhu Zzivotniho cyklu produktu podnik miize zavadét rizné ceny nebo b&éhem jeho
fungovani na trhu volit riizné slevy, které zdkazniky jisté oslovi jesté vice. Ve svété ale plati
ptislovi ,,sto lidi, sto chuti a firma se musi smifit s tim, Ze bohuZel nikdy nebude schopna
oslovit kazdého jednoho ¢loveéka chodiciho po svété. Proto je nejvyhodnéjsi si vyhlidnout
konkrétni segment a na ném se poté uplatiiovat a pracovat na jeho analyze a zlepSovani
a individualizaci nabizenych produktd. Klicovym kritériem pfi volb& segmentu je uvédomeéni
si, na jakou kulturni vrstvu se nd$§ produkt chce zaméfit. Ne kazdy ma vysoké pifjmy
a vétSinovym zakaznikem bude pravdépodobné clovek s primérnym az niz§im platovym
piijmem. Zde se setkdvame s moznosti zavedeni vySSich cen pro vyssi spoleCenské vrstvy, které
nam jednicovy zisk budou zvySovat, ale prodeje nebudou tak markantni, jako kdyZ zvolime

penetracni zavadéci ceny, které vyhovuji i platove slabsim zdkaznikiim u standardnich produktt

denni spotieby.
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Hlavnimi néstroji marketingového mixu jsou kromé ceny také produkt, ktery by mél
naplnovat kromé& idedlnich technickych a funkénich charakteristik i komunikaéni
charakteristiky tvofené napiiklad designem nebo obalem, umisténim a propagaci z pohledu
podniku. Z pohledu zakaznika mimo vydaju, které jsou obdobou ceny, je dilezita také hodnota
pro zékaznika, pohodli a dostupnost ¢ komunikace s prodejcem. Usp&$né spoleénosti
prostiednictvim €asti mixu plni zdkaznikim jejich ptéani a uspokojuji jejich potieby diky
vyhovujicimu zptsobu nabizeni zbozi a efektivnimu fungovani (Mulacova a Mulac, 2013,

s. 82).

Zivotni cyklus produktu je mozno rozdélit do n&kolika fazi. Podle toho, v jaké fazi
se produkt pravé nachazi, je mozné zvySovat Ci snizovat produkci nebo piipadné vyrobky
inovovat. S timto cyklem uzce souvisi i moznost upravy cenové hladiny nebo marketingové
strategie. Pfed samotnym vstoupenim na trh vyuzivaji vyrobci vyvojové faze, ktera mapuje
produkt jesté pted zavedenim na trh. Druhou fazi je tedy zavadéni, kdy vyrobek prichazi na trh.
Je Cisté€ na vyrobci, jakou strategii zavadéni zvoli. Moznostmi jsou rychlé nebo postupné
zavadéni a zaroven voli i hladinu investic, které je ochotny do daného vyrobku vlozit. Tieti fazi
je rust, kdy pfevazuje snaha o zvySovani ziskil a tomu jsou pfizptisobeny i vys$i investice.
Zralost podniku znaci obvykle nejdelsi obdobi, pti kterém si jiz vyrobek vybudoval svou pozici
a také Ctvrtou fazi cyklu. Ceny se ptizplsobuji konkurenci. V této fazi se prodejce snazi piijit
s novymi reklamnimi kampanémi k ptilakani dal$i viny zdkaznikid. V posledni fazi utlumu
zisky z vyrobku pomalu ochabuji a je velmi dileZité, aby si vyrobce stanovil hranici, pii které

se mu uz nevyplati dale financovat vyrobu. Postupné se doprodavaji zasoby (Patka, 2017).

Podnik se spotiebiteli snazi nabizet takové zboZi a sluzby, které si pfeje a ocekava.
Produktem muze byt cokoliv, co se miize objevit na trhu a co oslovi spotiebitele. Nejlepsi
moment nastava, pokud nabizeny produkt pied¢i pozadavky zakaznika, minimélné by je mél
alesponn uspokojit. Pokud spolecnost dokaZe nabizet produkty, které jsou jakkoliv
diferenciované od jinych vyrobcl, zajisti si tim pozornost zdkaznika a s nejvéEtsi
pravdépodobnosti si ho dokaze témito odliSnostmi také udrzet pro dal§i nakupy. Nejde pouze
0 produkt samotny, ale také o jiné aspekty, na které¢ zdkaznik nahlizi. Dulezitou hodnotou

je naptiklad znacka (Jaderna a Volfova, 2021, s. 82).

Zakaznik reaguje jak na vnitini, tak i na vnéjsi podnéty a ty ho poté ovliviiuji v jeho
rozhodovani, jaky produkt, od jaké firmy si vybere, pokud se rozhodne obchod realizovat.

Podniky se proto snazi kromé¢ inovace produktli maximalizovat sviij vliv reklamou v riznych
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podobach a proniknout tak do hlav zakaznikli. Kromé toho ale na rizné lidi pusobi rtizné
faktory od kulturnich ptes spolecenské az po osobni nebo psychologické. Zakaznik prochazi
fazemi rozhodovaciho procesu, pii kterém tyto vlivy pocituje. Rozhodovaci proces zacina
uvédoménim si potieby, pokracuje hledanim informaci a hodnocenim moznych variant, poté
se zakaznik rozhoduje o nakupu konkrétniho zbozi ¢i sluzby a cely fetézec je zakoncen

poprodejnim chovanim (Foret, 2001, s. 61).

Soucésti marketingového mixu je také distribuce, diky které se rtiznymi cestami dostava
zbozi od vyrobce ke spotiebiteli pfes rizné meziclanky. VétSina vyrobell totiz své vyrobky
neprodava ptimo kone¢nym spotiebitelim, ale vyuziva téchto spojovacich ¢lankii. Podniky
se zabyvaji volbou spravnych distribu¢nich cest, diky kterym by se produkt dostal
k zakaznikovi tou nejvhodnéjsi cestou, ktera je jen mozna. Hledi se na kvalitu distributora, jeho
sluzby 1 na naklady, které budou muset byt vynalozeny. Distribuce totiz nezafizuje pouze
presun hmotného produktu, ale také mé za ukol se vypotadat s mnozstvim nehmotnych faktort

(Foret, 2001, s. 101).

Celkovou spokojenost zdkaznikli reflektuji tfi veliCiny, kterymi jsou hodnota pro
spotiebitele, spokojenost spotiebitele a udrzeni spotiebitele. Hodnota ptfedstavuje rozdil mezi
pfinosy vnimanymi zdkaznikem a ndklady vynaloZenymi pro jejich ziskdni. Spokojenosti
je vyjadiena spokojenost kazdého jednoho spotiebitele k jejich oéekavani. Zavérem, kterého
chce kazdy prodejce dosahnout, je takova spokojenost zakaznika, ktera ho k produktiim daného

produktu pti dal§im nédkupu opét dovede (Jaderna a Volfova, 2021, s. 57).

Pfi rozhodovani se lIze setkat s Sesti vrstvami trhu, které je potieba si uvédomit uvnitf
podniku. Nejvetsi skupinou je cela populace, coz je kazdy jeden Clovek, ktery se mize i nemusi
stat nasim zdkaznikem. Trochu uZsi vrstvou je poté potencialni trh, kterym uZ je pouze ta ¢ast
zakaznictva, kterd by o produkt mohla mit zajem. Disponibilnim trhem je ta ¢ast, ktera
si produkt nabizeny podnikem muize dovolit a trhem kompetenénim je nazvana Cast, ktera
s vyrobkem umi zachazet a ovladat ho. Konkrétné;si a predposledni vrstva je jiz trh cilovy, kde
se podnik zaméfi na segment zédkazniki, ktery chce zkoumat a obsluhovat. Posledni vrstvou
trhu je nejuzsi obslouZeny trh zakaznikd, ktefi se pro nakup produktu rozhodli a cilem podniku

by mélo byt udrzeni si téchto zakazniki i do budoucna (Burns, 2010, s. 130).

Na obrazku 2 je ukézan konkrétni ptiklad prodejce modernich automobili. Jednotlivé
vrstvy trhll se stdle zmensSuji. Proniknuti na dal$i Groven je mozné pouze pokud jsou splnény

podminky vrstvy nadfazené.
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Prodejce modernich automobill
Populace - vSichni

s

Potencialni trh - maji zajem?7?7

Disponibilni trh - mohou si dovolit

Kompetenéni trh - maji RP

Cilovy trh - zajemci o moderni vlz

Obslouzeny trh /

- ti, co vaz zakoupili
u dané firmy

Obrazek 2: Rozlozeni trhu modernich automobilt
Zdroj: vlastni zpracovani

DiileZitou roli hraje vyuzitelnost. Cim vice zakaznik sviij zakoupeny produkt vyuzije, tim
lepsi pocit zjeho koupé ma. Pokud ¢Elovék utrati 1000 korun za listek do kina s vecefi,
po navratu domu a vyprchdni dojml pfichazi na scénu vycitky z atraty. Kdyz ale svych
1000 korun pouzije na vybavu do kuchyné, kterou kazdy den vyuzije ptfi pfipravé vecerte,

vycitky z traty se snizi na minimum (Thaler, 2015, s. 65).

2.5 Segmentace trhu

Segmentace neboli rozdéleni spolecnosti do mensich homogennich skupin, které se 1isi
svymi potifebami, pozadavky a ocekavanimi, na které je lehci cilit, musi byt stanovena peclive.
Segmentace trhu je fazena mezi zakladni metody marketingového fizeni, diky kterému podnik
muze plynule fungovat a dosahovat ziskii. Firma usiluje o zvoleni nejvyhodnéj$iho mista
na trhu, na kterém hodla plsobit, a o vytvofeni idedlni struktury tohoto potencidlniho trhu

(Jaderna a Volfova, 2021, s. 68).

Pravidly pro volbu sprdvného segmentu zastfeSujicimi proces utvafeni jednotlivych
skupin jsou vnitini homogenita, kterd urcuje shodnost chovani zdkaznik uvnitf jednoho
segmentu, vnéjSi heterogenita, jenz naopak urcuje odliSnost skupiny od segmenta jinych,
vyznamnost segmentu pro dany podnik, dostupnost pro spole¢nost a v neposledni fadé

dostate¢na velikost (Jaderna a Volfova, 2021, s. 68).
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Po zvoleni segmentu, na ktery se firma usiluje sousttedit, mize své aktivity sméfovat
dokonaleji pouze na tuto konkrétni vybranou skupinu zakaznikd. Pfizplisobenim piedevsim
marketingového mixu dosdhne piiznivych podminek pro rozvoj. Je moznost volby vice
segmentl pro jeden trh nebo zaméfeni na jeden vybrany pro podnik vyznamny segment

(Mulacova a Mulac, 2013, s. 239).

Vybéru a adaptaci marketingovych aktivit na tuto urcitou skupinu nebo vice skupin
se fika targeting neboli zacileni. Hlavni potiebou je schopnost a ochota danou skupinu
obsluhovat a usilovat o jeji udrzeni. Zabezpeceni sortimentu pro zakazniky by mélo pro firmu
stanovovat hlavni cil. Pfi rozhodovani o targetingu se posuzuji hlavni otazky pusobeni
a vlastnosti, které tvoii pro podnikovy produkt a produktové portfolio nejvétsi piidanou

hodnotu (Jadernd a Volfova, 2021, s. 39).

Krom¢ targetingu segmentace zahrnuje také positioning neboli umisténi, kdy pti vhodné
zvoleném umisténi produkt ziistane v mysli zdkaznika. Tyto dv¢ aktivity se rozvijeli jesté pred
zavedenim marketingového mixu. Chovani spottebitele je ale velmi narocné odhadnout, jelikoz

na kazdého jedince ptisobi znaény pocet riznych faktort (Jaderna a Volfova, 2021, s. 68).

,,Od dolad'ovani pres zdokonalovani k baleni. “ Pro jakykoliv produkt je velmi dulezité
zaméfeni na zdokonalovani a naslednou prezentaci, kterd oslovi potenciondlni i1 stavajici
zakazniky. V této fazi jesté podnik nemluvi o propagaci nybrz o positioningu. Jedna se pievazné
0 vymezeni spravného postaveni na trhu, které zajisti dostatecné osloveni vetejnosti a odbyt

(Holiday, 2021, s. 63-66).

Podle Reyese (2020, s. 2—4) se da segmentace rozdélit pouze do tiech kategorii, nikoliv
do ¢tytech, jak je uvedeno v tabulce 1, kterymi jsou segmentace demografické, psychograficka
a behavioralni. Mezi demografické prvky podle tohoto autora patii veék, pohlavi, vzdélani
a ptijmy. Do psychografickych spadaji takzvané personal values (osobni hodnoty) a religiosity
(zboZznost). Posledni behavioradlni segmentace obsahuje environmentalni postoje,

environmentalni znalosti a 0sobni navyky.
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Tabulka 1: Druhy segmentace

DRUH PRIKLAD KONKRETNI SKUPINY
SEGMENTACE ROZDELENI
Geograficka Podle kontinentl, zemi | Evropa, Asie, Afrika
Némecko, Rakousko, Polsko, Slovensko
Demograficka Podle véku, pohlavi, | 0-15 let, 16-25 let, 26-45 let, 46-80 let
nabozenstvi Zena, muz
Kfestan, ateista, katolik
Socioekonomicka Podle platu, povolani, | 15-25 tis., 2635 tis., 3645 tis.
vzdélani Zaméstnanec, student, zivnostnik
Zékladni vzdélani, SS bez/s maturitou, VS
Psychologicka Podle Zivotnich hodnot | Pracujici, rodinny, nadSenec pro sport
a postojli, zajmi Sportovec, jezdec na koni, zahradkar

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Petrtyl, 2017)

Existuji ale ustalené podminky, kterymi by se segmentace méla fidit, aby mohla probéhnout

uspésné a podniky tak neoslovovaly skupiny, pro které jejich zpiisob podnikani neni vhodny.

Segmenty museji spliiovat (Eckhardtova, 2014):

Mg¢titelnost — kazdy segment by mél mit své hranice, kterymi se li§i od skupin jinych.
Nékdy je segment velmi tézko méfitelny, a proto by méla spolecnost vyuzit veskerych
analyz, kterych je schopna.

Ptistupnost a obsluhovatelnost — zakaznici, na které ma podnik v planu ptisobit, by méli
mit o vyrobky a sluzby firmy z4jem. Pokud podnikani bude zaméfeno na vyrobek,
kterym uZ je trh zasycen, nikdo nebude mit o tentyz produkt jiz zdjem. Diulezitou
soucasti uspe€Sného prodeje je také zabezpeceni dostatecné dostupnosti segmentu.
Zékaznici by pro podnik méli byt dostupni zhlediska geografického ale také
komunikac¢niho.

Dostatecna velikost — segment, o ktery ma podnik zajem, musi pokryt veskeré néklady,
tudiz je potieba, aby byl dostatecné velky. Nesmi byt ale ani naopak pfili$ velky, jelikoz
by poté firma nedostavala adekvatni zpétnou vazbu a velkému souboru by se nedokazala
vénovat naplno. U luxusnéjSich statkl staci 1 mensi segment na pokryti nakladd, jinde

je naopak potieba vétsi skupina na vyrovnani vydaja.
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e Diferencovanost — obecné plati, Zze segmenty jsou vné¢ heterogenni. Dostate¢na
diferenciace a odliSeni od jinych segmentl je nutnou podminkou. Dilezitost zaujima
také podminka vnitini homogenity, kdy si jsou jednotlivi ¢lenové daného segmentu

velice podobni.

2.6 Analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostredi

Dilezitou roli pro spravné fungovani podniku sehrdva nutnost vyuziti a aktualizovani
podnikovych analyz, diky kterym si podnik mtze jednoduseji ujasnit, jakou konkrétni strategii
by rad pro dalsi obdobi pouzival ¢i jaké nedostatky se na poli nynéj$iho podnikani vyskytuji.
Slouzi k ujasnéni momentélni situace podniku 1 k vytvofeni cild, kterych by firma rada
dosahovala v co nejkratsim Case s co nejvyssi uspéSnosti. Externi analyzy pomahaji podniku
si ujasnit, jaky je soucasny stav a piedpokladany vyvoj v nasledujicich letech. Zakladnim cilem
tvorby analyzy je vytvofeni takové strategie a pozice, diky které podnik nalezne konkurenéni
vyhody. Vyuziva se riznych metod. Interni analyzy se zamétuji na zjiStovani vnitinich zdroji

a schopnosti podniku (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 8-11).

Prostfedi podniku se rozdéluje na interni neboli vnitini prostfedi podniku, do kterého
ma podnik moznost zdsahu a které zahrnuje veskerou ¢innost provadénou uvniti spolecnosti,
a externi neboli vné&jsi prostiedi obsahujici aktivity vné podniku, které na konkrétni podnik
pusobi, ale on sdm tyto aktivity nemtize nijak zvlast' ovlivnit. Do vnéj$iho prosttedi spada
mezoprostredi, které je tvoreno blizkym okolim firmy jako naptiklad dodavateli, odbérateli,
konkurenci, prostfedniky a dalSimi faktory, a makroprostfedi zahrnujici vzdalenéjsi prostiedi
demografickych, ekonomickych, pfirodnich, technologickych, politickych a socialng-
kulturnich podminek. Tato prostiedi také nemize firma zcela ovlivnit. Jesté vzdalenéjSim
okolim je uvazovano globalni makroprostiedi, které je brano jako samostatnd Cast
makroprostfedi, jenZ zahrnuje svétové vlivy a trendy riznych narodnich organizaci. Vnitini
prostfedi je mikrookolim firmy zahrnujici pfevazné vztahy na pracovisti, vyrobni programy,
vlastni marketingovy mix, organizaci prace a dalsi ukony spojeny s moZznosti ho zcela ovlivnit

(Kocmanova, 2013, s. 283-285).

Finan¢ni analyza firmy

vvvvvv

je podnik schopen komplexniho zhodnoceni jeho finanéni situace. Umoznuje odhalovat
pusobeni riznych faktora ¢i predvidat budouci vyvoj. Slouzi podniku ke zpétnému zhodnoceni
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finan¢niho hospodaieni. Pomoci finan¢ni analyzy je podnik schopen si ujasnit, v ¢em vaznou
jeho slabosti a v ¢em tkvi kvalitni schopnosti. Na konci obdobi si podnik stanovuje, v jaké
situaci by se chtél nachéazet na konci obdobi dal§iho. Diky jednotlivym ukazatelim si muize
potvrdit, zda sviij plan naplnil, pfedcCil, nebo zda v ném spise vazl, coz je zakladnim cilem
tvorby finan¢ni analyzy. Technika finan¢ni analyzy je univerzaln€ vyuzitelna pro vSechny typy
podnikid. Primérni orientace smétuje do minulosti, ale slouzi také jako zéklad pro budouci

tvorbu finan¢niho planu ale i jinych pland podniku (Mulacova a Mulac, 2013, s. 147).

Pro tvorbu finan¢ni analyzy se vyuzivaji rizné metody. Piikladem miize byt metoda
elementarni zahrnujici zékladni ukazatele, kterym se prace vénuje v dalSich odstavcich, metody

vvvvv

situace spolecnosti vyuzit (Kocmanova, 2013, s. 178-181).

Kazdy zdroj uvadi mirné odlisné rozmezi, ve kterém by se jednotlivé ukazatele mély
nachdzet. Mezi informacni zdroje patfi jak externi, tak i1 interni vykazy jako naptiklad Gcetni
zaveérky zahrnujici rozvahu, vykaz ziski a ztrat a pfilohu ¢i vnitropodnikové Gcetnictvi, vnitini
smérnice nebo riznych narodnich a mezinarodnich analyz. Do metod finan¢ni analyzy se fadi

analyza rozdilovych, pomérovych, absolutnich neboli stavovych ukazateld a soustav ukazateld.

Ukazatele rentability pométuji zisk dosazeny podnikanim s vysi zdroji podniku, které
podnik vyuzil k jejich dosazeni. ROA neboli rentabilita celkovych aktiv poméifuje zisk
s celkovymi aktivy investovanych do podnikani. Nehledi na zdroje jejich financovéani. Kromég
C¢istého zisku je mozZnost vyuziti EBIT ve vzorci, ktery poté zplisobi méteni hrubé produkéni
sily aktiv. ROE udéava vynosnost neboli navratnost vlastniho kapitalu. Tato mira ziskovosti
z vlastniho kapitalu napomaha zjist'ovani, zda kapital pfinasi dostatecny vynos. Toho vyuziva;ji
napiiklad akcionafi nebo dalsi investofi. ROS odhaduje celkovou nakladovost trzeb pomoci

rozdilu trZeb a zisku ¢i podilu nakladt a trzeb (Sedlacek, 2007, s. 57-59).

Ukazatele aktivity sleduji, jak efektivné hospodati podnik se svymi aktivy. Hladina
aktiv by méla byt pifiméfena. Vysoké hodnoty piinasi zbytecné néklady, a naopak nizké
ptipravuji podnik o vynosy. Do téchto ukazatelii patii obrat aktiv, obrat zdsob a doba obratu
zasob. Obrat aktiv udava pocet, kolikrat se za dané obdobi aktiva obrati. Obrat zasob podobné
ukazuje, kolikrat je v pribehu obdobi kazda polozka prodana a znovu naskladnéna. Obdobim
je mySlen vétSinou rok. Doba obratu zasob poté upfesiiuje prumérny pocet dnt, které uplynou
mezi naskladnénim a prodejem ¢i spotfebou. Urcuje dobu, po kterou jsou zdsoby vazany

v podniku (Sedlagek, 2007, s. 61-62).
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Ukazatele zadluZenosti udéavaji vztah mezi zdroji podniku cizimi a vlastnimi. Obecné
je znamo, ze vyuziti cizich zdroja je levnéjsi, ale také rizikovejsi. Mé&fi tedy, jak moc podnik
vyuziva k financovani dluhy. Celkova zadluzenost zjistuje podil ciziho kapitalu k celkovym
aktivim podniku. Véfitelé preferuji nizs$i hodnoty z divodu nizSiho zadluzeni podniku.
Urokové kryti poté konkrétné informuje o tom, kolikrat zisk spole¢nosti prevysuje placené
uroky. Podnik by mél byt schopny vyprodukovat takovy zisk, ktery sta¢i k zaplaceni nakladt
na vypujceni kapitalu (Sedlacek, 2007, s. 64).

Ukazatele likvidity charakterizuji schopnost podniku dostat svym zdvazkim ve tfech
rovinach. BéZznou likviditou jsou zjistény informace o tom, kolikrat pokryvaji obézna aktiva
kratkodobé zavazky. Mize byt vSak naro¢né a zdlouhavé nékteré Casti obéznych aktiv pii
pottebé financniho kapitalu pfeménit na penize. Proto existuje i pohotova likvidita odstrafiujici
nevyhody predeslého ukazatele tak, ze z obéznych aktiv vylucuje pravé nejvic problémovou
slozku, kterou jsou zdsoby. Okamzita likvidita, ktera méfi schopnost podniku hradit praveé

splatné dluhy je povazovana za nejpiesnéjsi ukazatel likvidity (Sedlacek, 2007, s. 66—67).

Analyza rozdilovych ukazatelii zahrnuje naptiklad Cisty pracovni kapital ¢i Cisté
pohotové prostiedky. Slouzi prevazné k analyze a fizeni finan¢ni situace podniku. Cisty
pracovni kapital pfedstavuje relativne volny kapital, ktery mize byt vyuzit k zajisténi hladkého
pribéhu podnikové &innosti. Cisty pracovni kapital je ovlivnén mnoha faktory jako napiiklad
ocenovanim, nelikvidnimi polozkami nebo nedobytnymi pohledavkami. Z tohoto diivodu
se vyuziva pro sledovani okamzité likvidity presnéjsi ukazatel Cistych pohotovych prostredkt

(Sedlacek, 2007, s. 35-38).
PEST(LE) analyza

PEST analyza se zamé&fuje na faktory podle svych prvnich pismen, coZ jsou faktory
politické, ekonomické, socidlni a technologické ¢i technické. Zameétuje se na vliv
makroprostiedi a jiz zminénych faktort na podnik. Je potfeba se zamétit pouze na ty faktory,
které plsobi na firmu a zbyte¢né neuvazovat i ty, které na podnik nemaji Zadny vliv.
Po uvédoméni si vSech dilezitych faktort firmou, je mozné je vyuzit ku prospéchu a vyvarovat
se nemilym piekvapenim. V kazdém odvétvi 1 konkrétnim podniku se dilleZitost jednotlivych

faktort 1i8i (SedlaCkova a Buchta, 2006, s. 16).

Soucasti ekonomickych faktort jsou naptiklad vyse dani a cel, stabilita mény a ménové
kurzy, nezaméstnanost, stadium hospodaiského cyklu a vyvoj HDP ¢&i faze ekonomiky.

Do politického prosttedi spadaji legislativni ptfedpisy, vladni regulace nebo obchodni a celni
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zakony. Socidlni faktory souviseji s demografickym vyvojem, vékem, vzdélanim, Zivotnim
stylem nebo trovni zdravotni péce. Do technologickych faktorti spada naptiklad dostupnost

internetu, vyzkum a vyvoj, nové technologie ¢i vybavenost podnikt (Edl, 2019).

Logika zpracovani PEST analyzy by méla vzdy hledét na minuly vyvoj i soucasny vyvoj
jednotlivych faktordi a nesmi zapominat také na predikci budoucnosti. Zavérem ustanovi, zda
se V konkrétnich faktorech jedna o ptilezitost ¢i hrozbu. Sklada se ze tfech ¢asti, kterymi jsou
monitorovani, jenz se zabyva vnéjsim prostfedim, analyza, kterd se jiz zabyva pouze pfitomnym
a budoucim vyvojem, a predikce vyvozujici zavéry (Cerveny, Hanzelkova a Kefkovsky, 2016,

5. 46-47).

Je mozné PEST rozsifit jest¢ o dva dalsi faktory LE, kterymi jsou legislativni
a environmentalni neboli ekologické prostredi. Legislativni faktor je velmi uzce spjaty
s faktorem politickym. Ekologické prostiedi obsahuje ekologickd opatteni, ochranu Zivotniho
prostiedi nebo klimatické hrozby. Vznikaji tak prodlouzené nazvy jako SLEPTE, STEPLE
¢i nejrozsitenéjsi PESTLE (Grasseova et al., 2012, s. 179).

Porterova teorie konkurenc¢nich sil

Podle Portera je velmi dulezité si pfed vstupem na trh analyzovat pfitazlivost odvétvi.
K tomu slouzi Porteriv model péti sil zndzornény na obrazku 3, analyzujici mezoprostiedi.
Stanovil ptedpoklad, Ze na té€chto péti konkurenc¢nich silach zavisi ziskovost odvétvi.
Zduraznuje tak hlavni slozky odvétvové struktury, které 1ze povazovat za hlavni hnaci silu pro
konkurenci. Kazdé odvétvi ovliviiuji tyto sily riznou diileZitosti. Na trhu jednom mutiZze mit vétsi
vahu konkurence v odvétvi a na druhém vyjednavaci sila dodavatelii. V§e zavisi na jednotlivych

odvétvich, kde se podnik chce pohybovat (Grasseova et al., 2012, s. 191).

Model Porterovy analyzy zkouma4, jak na podnik piisobi riizné trzni strany a jak firmu
ovlivituji. Obsahuje pét sil. Hlavnim ptfedpokladem pro podnik je, Ze konkurence vystupuje
jako ovliviiovatel ziskovosti spole¢nosti. V kazdém odvétvi existuje vnitini rivalita mezi
podniky zde vystupujicimi. Tato sila se nazyva zakladni hrozbou. Proto je velmi dualezité, aby
nabidka zbozi byla diferenciovand a méla vzdy néco navic, co miize svému zdkaznikovi
poskytnout. Pokud je hrozba v odvétvi nizka, mohlo by byt dané odvétvi malo ziskové
a nezajimavé. Kromeé jiz ptisobicich podnikti do odvétvi ptichdzeji i novi konkurenti predevsim,
jsou-li zisky tohoto odvétvi lakavé. Existuji zna¢né prekazky pro vstup novackl na jiz zajety

trh, jakymi jsou naptiklad regulace, poplatky ¢i jiné nutnosti. Firmy usiluji o vérnost zakaznikt
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k jejich znacéce i ptes vyskyt substituti, které jsou dalsi silou. Zde je problém pisobeni jiz mezi

riznymi odvétvimi. Hlavni roli zde hraje pomér kvality a ceny (Jirasek, 2008, s. 35).

Posledni dvé sily jsou zalozeny na problému dopiedné a zpétné integrace casti
vyrobniho procesu, kdy jak dodavatel, tak i zdkaznik, pokud jsou schopni vyrobek integrovat
sami, ochuzuji podnik o moznost zisku, jelikoz jejich nabidek jiz nepotiebuji vyuzivat. Témto
silam se prezdiva také vyjednavaci schopnost dodavatelti a kupujicich. Dodavatelé jsou schopni
manipulovat s cenou a kvalitou a tim snizovat zisky spole¢nosti. Kupujici naopak mohou
vymahat svou silou rizné vyhody v podob¢ vyssi kvality ¢i lepsich platebnich podminek a opét
tim podniku zpiisobovat ztraty. Podnik svou pozici mize upevnit hledanim zakaznika se slabou

pozici misto vyvinuti vétsiho konkuren¢niho tlaku (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 53-55).

Nova konkurence

Konkurujici podniky Kupujici
v odvetvi

T

Substituty

Dodavatelé

Obrazek 3: Porterova teorie konkurenc¢nich sil
Zdroj: vlastni zpracovani
SWOT analyza

Tato analyza spojuje vnitini a vnéj$i analyzy SW a OT. Jejim tkolem je, aby firma byla
schopna v€as zaznamenat piileZitosti a hrozby a popsat své silné a slabé stranky. Mapuje tak
silu vnitiniho prostfedi a hledd moznosti, jak ji uplatnit na poli vnéjSiho okoli, coZ je mozné
pozorovat z tabulky 2. Syntéza vysledkii zobrazena tabulkou 3 neni jednoducha, naopak
predstavuje velmi naro¢nou c¢innost. Vyuziva zavéri predchozich analyz pro tvorbu
systematické a komplexni analyzy. Casto se stava, Ze je slozité jednotlivé vlastnosti spravné
pfifadit do konkrétnich tfid. Cilem neni pouhy seznam silnych a slabych stranek, ptileZitosti
ahrozeb, ale pfedevsim tvorba a sumarizace poznatkii pozdéji vyuzitelnych pro tvorbu
jednotlivych strategii. SWOT analyza nemusi byt sestavovana pouze ke zjisténi vlastnich kvalit
a nedostatkl, ale také pro mapovani nejvyznamnéjsi konkurence podniku (Sedlackova
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a Buchta, 2006, s. 11-12 a s. 91-93). SWOT analyza mutze byt také zaméfena pouze na dilci
¢asti podnikani jakymi jsou napiiklad na cenova politika a naklady. Takto je se SWOT analyzou

pracovano i v analytické Casti, kde se zamé&fuje na slabosti, pfednosti, pfileZitosti i hrozby

konkrétniho vybraného podniku.

Tabulka 2: SWOT analyza

SILNE STRANKY — STRENGHTS - S

SLABE STRANKY — WEAKNESSES - W

Mezi hlavni silné stranky patii financni
zabezpeCeni firmy a jeji celkova trzni
stabilita. Sila muZze spocivat ve vcasnych

inovacich a pokrokovém vyvoji vyrobkd.

Slabostmi miize byt nedostatecné vyuziti

vSech prosttedkt ¢i omezovani
se v marketingovém Mixu pouze na nékteré
¢asti. Slabou strankou je také Spatna pracovni

atmosféra nebo vztahy na pracovisti.

PRILEZITOSTI — OPPORTUNITIES — O

HROZBY — THREATS - T

Prilezitostmi jsou napiiklad technologicky
pokrok ¢i vznik nového segmentu na trhu,

na ktery se firma mlize zame¢fit.

Hlavnimi hrozbami mohou byt rizné

politické ¢i legislativni zmény nebo

sezonnost zpusobujici nedostatecné trzby

V jiném obdobi roku.

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhou casti tvorby SWOT analyzy je komparace jiz vySe zminénych ¢asti k ziskani
jednotlivych dil¢ich strategii, kterymi jsou SO, ST, WO a WT. Strategie SO spojuje silné
stranky s existujicimi pfileZitostmi. Pomoci svych silnych stranek je podnik schopny vyuzit
konkrétnich ptileZitosti, které vné&jsi prostfedi nabizi. ST sjednocuje silné stranky podniku
s vn&jSimi hrozbami. Diky vyuziti vlastnich silnych stranek spole¢nost dokaze touto strategii
Celit plisobicim hrozbam, jenz podnik omezuji. WO dava dohromady slabé stranky
a prilezitosti. Odstranénim slabych stranek ma podnik mozZnost vyuzit nabizejicich
se prileZitosti. Posledni strategie WT spole¢né sdruzuje slabé stranky a hrozby. Hrozby, které
oslabuji stabilitu podnikani podniku, je potieba v¢as vyhodnocovat, tidit a omezovat jejich
pusobeni, aby nedochazelo k ohrozovani slabych stranek, kvuli kterym by podnik musel
nasledné celit vzniklym negativnim dopadiim na jeho stabilni fungovani. Z jednotlivych

strategii se poté nakonec vybira nejvhodnéjsi kombinace danych sil, ktera pfinese podniku

zlepSeni situace.
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Tabulka 3: Komparace SWOT analyzy

S

\W

S-O Strategie
Pomoci silnych stranek
se firma snazi vyuzit

prilezitosti

W-O Strategie
Snaha podniku odstranit slabé
stranky, aby mohl vyuzit

ptilezitosti

S-T Strategie
Diky silnym strankam
se podnik chce vyhnout

a zamezit pisobicim hrozbam

W-T Strategie
Firma usiluje o omezeni
hrozeb, které ohrozuji nase

slabé stranky
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3 CENY A FINANCE

vvvvvv

pro rozhodovani. Uréend cena by méla odrazet opravdovou hodnotu zbozi a sluzeb. Vyse
pocatecni ceny muze byt orientovana nakladovée, coz je nejjednodussi pristup, ale mize nastat
problém v ptipadé, Ze firma hledi pouze na vysi zisku z produktu a ptehlizi, zda jsou zédkaznici
za dany produkt také ochotni zaplatit. Proto existuje také poptavkoveé orientovana cena, kdy
prodejce pred zavedenim ceny zjiStuje hodnotu vnimanou zakaznikem. Jinou mozZnosti
je stanoveni konkuren¢né orientované ceny, kde je hladina stanovena na zadklad¢ cen
konkurence bud’ pod nebo nad konkuren¢ni cenou. Piili§ nizka cena miuze zakazniky nalakat,
ale také muze pusobit jako ,,0drazovadlo* od nizké kvality. Tomuto piipadu se fika 1écka nizké
jakosti. Naopak strategie vysokych cen muze ptilakat do odvétvi konkurenci vyhlizejici
po vysokych ziscich a svrhnout pivodné pusobici podnik zavedenim mirné nizsich cen, coz
zpisobi ptechod zadkaznikii k nové konkurenci. Proto je jednim z hlavnich podnikovych cilit
stanoveni idedlni vySe ceny, kterd bude vyhovujici dané skupiné, kterou podnik hodla

obsluhovat (Ktizka, 2020).

Pti prodeji zboZi a sluzeb je potieba udat produktu spravnou cenu, kterd bude vyhovujici
jak stran¢ nabizejici, tak 1 prodéavajici. Diky modernim technologiim je spolecnost schopna
shromazd’'ovat nabidku a pfizpusobovat ji zakaznikim at uz cenové, tak i funkéné. Podnik
pro své fungovani vyuziva vlastni zdroje financovani i cizi zdroje. Podnik si hlidd pomé&r téchto
zdrojl, aby se nedostal do finan¢ni krize a neskoncil zkrachovanim. Financovani cizimi zdroji
je pro firmu levnéjsi ale také rizikovéjsi, proto by si na sebe podnik mél uvazovat pouze takova

bfemena, kterym je schopen dostat (Foret, et al., 2001, s. 90).

Cena produktu neslouzi pouze jako nastroj podpory prodeje. V dne$ni dobé je cené
piisuzovana také image produktd ¢&i jejich exkluzivita. Castokrat pii vyssi cené zakaznik
automaticky pocita s vyssi kvalitou, pfestoze tomu tak vzdy neni. Krom¢ vySe zminéného cena
slouzi mimo jiné také jako nastroj ke konkurenénimu boji ¢i jako zdroj ptijmu firem (Jaderna

a Volfova, 2021, s. 108).

Pti urcovani cenové politiky hledi firma pievazné na zisk, objem prodeje, podil na trhu
a konkurenci. Cenova politika obsahuje ¢tyfi zakladni cenové nastroje. Kterymi jsou tvorba cen
vyrobku a vyrobkového mixu, kondi¢ni politika a politika obchodnich podminek. Tvorba cen
se odviji od pozadavku firmy na budouci vyvoj. Pfi cené vyrobkového mixu se nehledi pouze

na jednotny vyrobek ale na cely vyrobkovy mix. Kondi¢ni politika zahrnuje slevy a piirazky,
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které konecnou cenou hybaji. Do obchodnich podminek spadaji veskeré dodaci a platebni

podminky ¢i druhy financovani prodeje.

Oproti trhu B2B, kde je cena vytvoiena na zakladé domluvy a dohody mezi obchodniky,
probiha mezi prodejcem a zakaznikem stanoveni ceny jesté pied vystavenim zbozi. Cenotvorba
je povazovéana za jedno z nejobtiznéjSich rozhodnuti manazera. Jeji stanoveni ovliviiuje mnoho

vnitinich i vnéjSich faktort (Jaderna a Volfova, 2021, s. 108).

3.1 Druhy ocenéni produktu

Jak je jiz vySe zminéno, v praxi se lze setkat s nékolika druhy cen produktt (Foret et al.,
2001, s. 93-96):

e Nakladova cena — cena je vytvoiena tak, aby pokryla veskeré ndklady na vyrobu
a udrzeni produktu a k ni je ptipocitana cenova prirazka ¢inici vydélek.

e Konkurencni cena — podnik urcuje své ceny s menSim ohledem na vlastni naklady
¢i poptavku a prevazné se soustfedi na ceny konkurence, podle kterych poté vytvari své
na stejné hlading (béZzné ceny) ¢i o néco malo vyssi (smetankové/prémiové ceny) nebo
niz8i (penetracni ceny).

e Cena piijata zdkaznikem — firma musi zjiStovat, za jakou cenu je zakaznik ochoten dany
produkt koupit a podle toho poté utvaii své ceny. Jinak se ji fika také cena hodnotova.

e Smetadnkova/prémiova cena — jak jiz ndzev napovida, tato cena je odvozena
od takzvaného sbirani smetany. Firma na trh vstoupi s prestiznim vyrobkem ¢i sluzbou,
za kterou si muze uctovat vysokou cenu.

e Penetracni cena — opakem od smetankoveé ceny je pravé zminéna cena penetracni neboli
prunikova, ktera je velmi nizk4 a tim 1aka zakazniky.

e B¢&Znd cena — cena je urCena na hladin€ konkurence a nijak markantné na trhu
nevycniva.

e Segmentacni cena — tento druh ceny je urcen tak, Ze kazdy segment ma vyrobek
za riiznou cenu.

e Cena pro vetejnou soutéz — jde o cenu stanovenou ve vefejné soutézi.

e Cena ,,obratového tahouna* — obdobou smetankové vysoké ceny.

e Zavadéci cena — také obdobou jiZ zminéné ceny a to penetracni.
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Ne vzdy se vSak uréuje cena pouze ptimo pro produkt, ale je moznost se setkat i S jinymi
moznostmi ocenéni, a to S takzvanou tvorbou cen vyrobkového mixu, do kterého spadaji ceny
vyrobkové tfady, ceny zvlastnich doplinki, ceny vazanych vyrobki, ceny dvoudilnych tarifi,

ceny souboru vyrobki a ceny vedlejSich produkti.

V pribéhu zivotniho cyklu se prizplisobuje i cena, a proto musi podnik vcas reagovat
na zmeény v okoli. Pokud se firma rozhodne zavést vysoké prvotni ceny, postupem cCasu
je potieba je dorovnat k arovni konkurence. Pokud naopak podnik zvoli nizké zavadéci ceny
a produkt ¢i sluzba se na trhu uchyti a sklidi zajem, mize si poté ceny zvysit opét do tirovné

konkurence (Foret et al., 2001, s. 92).

Retaileti se shoduji, ze ackoliv cena neni nejdulezitéjSim aspektem pii nadkupu spottebniho
zbofi, cesky zakaznik o¢ekava slevy nebo akce a podle téch se ¢asto rozhoduje pii nakupovani.
Proto se 1 podniky zamé&fuji timto smérem a na kazdém rohu nabizeji rizné letdky ¢i reklamy
se zlevnénym zbozim. Pokud se zdkaznikovi naskytne moznost nakupu zbozi levnéji nez jinde,
zvoli rad&ji levnéjsi bez ohledu na ostatni cenové faktory jako naptiklad cena projetého paliva

¢i Cas straveny nad realizaci nakupu na jiném misté (Jaderna a Volfova, 2021, s. 113).

Mezi tfi hlavni metody stanoveni ceny patii poptdvkové orientovand, ndkladové
orientovana a konkuren¢né orientovand cena. Prvni z metod je zalozena na zékaznikové
vnimani hodnoty produktu. Podnik nepohlizi na vynalozené nédklady, nybrz odhaduje cenu,
za kterou je zakaznik ochoten dany produkt koupit. Proces zjistovani potieb a vnimani
zékaznika je slozity. Nakladové orientovany pfistup stanovuje vysi ceny produkce pomoci
prvotniho vy¢isleni jednotlivych nakladi a pfipocitani ¢astky piedstavujici zisk. Posledni
metoda zohledniuje konkurenci, porovnava jednotlivé nabidky a strategie a na zakladé toho poté

stanovuje cenu bud’ vyss$i, nizs§i nez konkurence, nebo na stejné trovni (Jaderna a Volfova,

2021, s. 109-111).

3.2 Rizika a prinosy podniku v podobé zmén

Obecné se rizikem nazyva moznost odchyleni od planovaného a pozadovaného cile.
Oznacuje se jako stupen nejistoty. V matematice a statistice je mozné riziko vymezit 1épe
S vyuzitim méfeni pomoci piesné hodnoty pravdépodobnosti. Pokud se ¢loveék rozhodne stat
podnikatelem a podnikat, vzdy k tomuto rozhodnuti patii skutecnost, Ze se setkava s rizikem.
I riziko se da ¢lenit podle urcitych kritérii na nékolik skupin. Z hlediska povahy se rozliSuje
riziko Cisté a spekulativni. Jiz z ndzvu je patrné, ze €isté riziko je negativnim a oznacuje situace,
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kdy je moznosti pouze ztrata nebo nulova odchylka. Piikladem mutze byt kradez ¢i poniceni
majetku. Spekulativnim rizikem se nazyva skute¢nost, kdy existuje moznost ztraty i1 zisku.
Piikladem je moznost uspéchu ¢i netispéchu pii zavedeni nového produktu na trh. Z hlediska
vztahu k subjektu, ktery je nositelem rizika se ¢lenéni rozliSuje na vnitini a vnéjsi riziko podle
toho, zda jsou realizovana vlivy uvnit podniku ¢i vné. V ruznych literaturach jsou popsana
dalsi ¢lenéni z hlediska finan¢niho, velikosti dopadu nebo také z hlediska pravdépodobnosti

vzniku, nahodilosti ¢i piijatelnosti (Mulacova a Mulac, 2013, s. 209-211).

Manazeti firem predpokladaji, Ze podnik dokéze riziko vyhodnotit rychleji nez spotiebitel
ataké ho i Iépe zvladnout. Podstatou rizika v podnikani je stupen nejistoty. Spolecnosti
vyuzivaji rizné metody ke zvladnuti rizika. Nejb&Zznéjsi metodou je pozorovani, komparace
a rozhovory ¢i analyzy, existuji i statistické metody jako FMEA, PHA nebo ETA. Je dulezité
umét rizika predvidat, sledovat je a projevit snahu o jejich rychlou eliminaci ¢i alespoii zmirnéni

¢i pfevedeni jinam.

S rizikem 1zce souvisi i rozhodovaci schopnosti v podniku. Rozhodovani se rozdéluje
na rozhodovani za jistoty, nejistoty a rizika. Pfi rozhodovani za jistoty ma rozhodovatel vSechny
informace o okolni situaci a umi odhadnout budouci stavy a disledky. Pti nejistot¢ nezna
rozhodovatel pravdépodobnost vyskytu budoucich stavii zcela vibec. Pti rozhodovani za rizika
zna mozné budouct stavy, které mohou s urcitou pravdépodobnosti nastat, nezna vSak vSechny

mozné informace (Lauber, 2017).

Piikladem neocekéavaného rizika miiZze byt zivelna pohroma, kradez ¢i poskozeni véci.
Takové ptipady jsou velmi té€zce piedvidatelné. Rizikiim tohoto charakteru se podnik nemuze
zcela branit, ale maze proti jejich zasazeni u€init pouze ochranna opatfeni. Pfesnym opakem
jsou rizika ovlivnitelna, jakym je napfiklad uzavirani smluv, kde jednostranné nevyhodnosti

muze zabranit odborna konzultace ¢i projednani s pravnikem (Grasseova et al., 2012, s. 146).

,,,Riziko “ neni néco ,tam venku, co by existovalo nezavisle na nasi mysli a kulture a ¢ekalo
na to, az ho zmeérime. Koncepci ,rizika ‘ si vymyslel ¢lovek, aby mohl snadnéji celit nebezpecim
a nejistotam Zivota. Ackoliv tato nebezpeci redlnd jsou, nic takového jako ,realné riziko * nebo

,objektivni riziko ‘ neexistuje “ (Kahneman, 2011, s. 153).
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4 DOPAD VYSKYTU COVID-19 NA FIRMU GRIZZLY

Firma Grizz.cz vystupujici pod znackou Grizzly, jejiz logo se nachazi na obrazku 4,
se nachazi asi 6 kilometrd od centra Pardubic. Zabyva se vyrobou a prodejem vybaveni
do prirody. Jeji zakladnim sortimentem jsou tabornické potfeby a pomticky pro kempovani.
Hlavni ¢innosti firmy je §iti venkovnich stani ¢i sedacich vaki a prodej tabornického vybaveni
vSeho druhu. Na nabidku se mize zdkaznik podivat na tfech webovych strankach patticich
tomuto podniku. Majitel firmy Ladislav Nolde spolecnost zalozil v roce 2015 s pravni formou
spolecnost s rucenim omezenym. Za hlavni cil si podnik stanovil vyrobu v prvotiidni kvalité
a dodrzovani ptedem domluvenych terminl pro jesté vétsi spokojenost zakaznikl, o které

vi, ze je zdkladnim kamenem kazdého podnikani.

Firma si zaklada na rodinném prostiedi a pfijemné atmosféte uvniti spolecnosti. Proto pii
procesu piijimani novych zaméstnancii je kladen daraz pievazné na ptatelskost namisto
zkuSenosti, které nejsou problém naucit postupné ptimo v chodu firmy. Umisténi podniku
se nachazi na velmi klidné lokalit¢ s kvalitnim pfistupem vetejné dopravy. Spolecnost
disponuje dostateCnym technologickym zdzemim, které se snazi aktualizovat s pfichodem
novych trendt. Tato mala firma uplatiiuje metodu udrZeni si pozice a pfili$ se nepousti do stietl
s konkurenci, kterd v tomto odvétvi ptili§ nepisobi. Svou velikosti spada dle ¢lenéni Evropské

komise do kategorie mikropodnik.

Podle klasifikace ekonomickych ¢innosti provozuje podnik vyrobu, obchod a sluzby
neuvedené V ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona, maloobchod prostfednictvim internetu
a ostatni profesni, védecké a technické Cinnosti. Zakladni kapital spolecnosti tvoii vklad
o velikosti 50 000 K¢. Prvni volna zivnost byla zfizena roku 2015 a druhd Zivnost femeslna

roku nasledujiciho.

GRIZ2LY

OUTDOOR €EQUIPMENT

Obrazek 4: Logo spolecnosti

Zdroj: (Grizzly, 2022)
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Ve firm¢ Grizzly funguje jednoliniova fidici struktura. Vedeni se ale snazi udrzet
pratelskou a téméf az rodinnou atmosféru, tudiz se zde projevuje snaha o rovnost mezi
zaméstnanci, at’ uz jsou na jakékoliv pozici. Sami zaméstnanci tuto skutecnost ocenuji.
V tabulce 4 se nachazi struktura zaméstnanci. Mezi home office zaméstnance patii jedna

administrativni pracovnice a dvé pracovnice oddéleni pro rozvoj.

Tabulka 4: Struktura zaméstnanct

Zaméstnanecky vztah Pocet | Pozice

Zamgéstnan na zkraceny uvazek 3 Hlavni Svadlena, stfihacka, jednatel

DPP 3 Asistentka, administrativni pracovnice, Svadlena
DPP (home office) 3 | Administrativni pracovnice, oddéleni pro rozvoj
Celkem zaméstnancu: 9

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dokumentd spole¢nosti

Podnik upfednostiiuje zaméstnavani na zkraceny uvazek. Pracovni den na pracovisti
probiha kazdy vSedni den sedm hodin od 8:00 do 15:00. Na tento uvazek se ve firmé nachazi
tii zaméstnanci, jak je mozné vycist z tabulky 4. Hlavni §vadlena fidi veSkery chod a stabilni
fungovani Sici dilny a také dohlizi na plynulost a kvalitu vyroby. Stfihacka zabezpecuje, aby
veskeré dily byly pfipraveny vcas pro predani k Siti, obstardva ptipravné prace, rozkresluje
Sablony astoji na ni veSkera ndslednid prace. Jednatel se snazi o dohled nad veSkerymi

¢innostmi v podniku.

Z tad brigadnikd se ve spolecnosti nachdzi administrativni pracovnici, ktefi se staraji
o0 aktualizaci a modernizaci firemnich webovych stranek a cen veskerych nabizenych produkta.
Na dohodu o provedeni prace ve firmé pracuje i asistentka, ktera zabezpeCuje veskeré
informace tykajici se odesilani a pfijimani plateb, obstaravani Gcetnictvi a odesilani zasilek.
Asistentka komunikuje s vétsinou zakaznikli a zprostiedkovava jejich individualni potieby
a pozadavky majiteli podniku i Sici dilng. Jedna ze Svadlen je zamé&stnana na DPP z diivodu jeji
potieby pouze ve vytiZzengjSich chvilich ¢i v sezoné. Odvétvi pro rozvoj o dvou zaméstnancich

se stara 0 moZné nové moznosti, rozsireni portfolia a rozvoj nabidky.

Nejvice produkti podnik nabizi na webovych strankach tabornickepotreby.cz, které
firma spravuje a které jsou pro firmu nejdtlezitéj$i a nejvice prosperujici. Kromé téchto
zminénych stranek a také hlavnich webovek jménem grizz.cz, které jsou prozatim z divodu
udrzby pozastaveny, se podnik vénuje také webu booban.cz, kde je mozné nalézt kromé potieb

pro taboteni také sedaci pytle a fotobagy. Na poslednich strankéach, jenZ podnik provozuje,
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fungujicich pod jménem XGastro.cz l1ze nalézt dalsi zajimavé tdbornické vybaveni urcené
ptevazné do jidelen a kuchyni. Ptes 1éto v roce 2022 firma spolupracovala s truhlatskou dilnou
sidlici v Medlesicich, ktera se zabyva dievostavbami a dal3i vyrobou ze dieva. Cést stanovych
podsad bylo z divodu mnoha objednavek pievedeno na tuto vyrobnu pro ulehCeni sezonni

napjaté situace.

Jak je z tabulky 5 ziejmé, hlavnim segmentem, na ktery se podnik zaméfuje, je skupina
lidi zijicich ve stfednich az vétSich méstech o vyssich poctech obyvatel, kde se Casto realizuji
tabory. Ackoliv uzivateli tdbornickych potieb mohou byt i déti mladsi patnacti let, zaméteni
podniku na produktivni vék je z diivodu, Ze zakaznikem se pfi niz8§im véku ditéte stava jeho
rodi¢. Ackoliv firma nékolikrat uskuteciovala 1 zahrani¢ni objednavky, hlavni zaméieni
sméfuje na ob&any Ceské republiky. VEék neni piilis tzce specifikovan, jedna se o ¢ast populace
Vv produktivnim véku. Z divodu vyssich cen ru¢ni prace je pohled sméfovan na sttedni az vyssi
socialni tfidu s odpovidajici vysi ptijmu, ktera si ale nepotrpi na znackach nybrz na kvalité.

K piirodé.

Tabulka 5: Kritéria segmentace podniku Grizzly

Geograficka Demograficka Socio — ekonomicka | Psychologicka
Velikost mésta Vék Vérnost znacce Osobnost

- stfedni az vétsi - 15-65 - nizké - ak¢ni

Svétova oblast Pohlavi Socialni tfida Zivotni styl

- prevazné CR - Zeny, muZzi - stfedni/vyssi - ptirodni

Pocet obyvatel Velikost rodiny Piijem Spolecenska trida
- vétsi pocet - rodina s détmi - sttedni/vyS$si - sttedni/vyssi

Zdroj: vlastni zpracovani

Béhem obdobi pandemie na firmu dolehlo nékolik vladnich natizeni. Podnik by nucen
v souladu s natizenimi provadét povinné testovani svych zaméstnancty, jehoz zaznamenavani
si vzala na starost asistentka majitele. Jelikoz se v Sici diln€ i kancelafi sejde vzdy maximalné
pét lidi, nehrozilo uzavieni podniku. Ze strany spolecnosti nenastal problém ani pfi pfijimani
objednavek, jelikoz veskera komunikace je feSena online objednavkami z webovych stranek
a dorucovana ptredevsim pomoci spolecnosti PPL. Ze stran zdkaznictva ovSem mens$i zmény
ve frekvenci objednavek nastaly pfedevSim z divodu zédkazu shromazdovani a uzavieni

tabofist’.
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Z obrazku 5 vyvoje obratu spolecnosti neboli zmén objemu objednavek poskytnutych
podnikem Ize na prvni pohled pozorovat sezénni vykyvy prodeji. Od kvétna az ¢ervna se pocty
objednavek postupné zvysuji, jelikoz odbératelé nakupuji potfebné zbozi a prvotni zasoby
na prvni viny tabort. Poté sedmy az osmy mésic nastane propad, protoze jsou jiz produkty
nakoupeny a neni jich v tomto obdobi potfeba. Druhy narist pravidelné ptichazi po prvni viné
taborti od konce srpna do zafi, kdy potradatelé doobjednavaji chybégjici ¢i provozem ponicené
stany a tabornické potfeby. Rijen piipada na klidn&jsi mésic spiSe na vzpamatovani po letnim
chaosu. Od listopadu do prosince poté kazdoro¢né neziskové organizace ,,doutraceji* své
dotace, a proto se prodeje opét zvysi. V grafu je oznac¢eno obdobi, kterému se tato prace vénuje,
a to prevazné rok 2019 a obdobi pied vypuknutim pandemie a rok 2020, kdy se postupné nemoc

dostala do nasSich kazdodennich Zivotu.
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Obrazek 5: Sloupcovy graf zmén a prib&hu vyvoje celkového obratu spolecnosti
Zdroj: interni data spole¢nosti

Obdobné kolisani piislo i v roce 2020, kdy vypukla pandemie. Odlisnosti se ale
objevily, ato zejména v jarnich mésicich od unora do biezna, kdy zakaznici kvili hrozicimu
nafizeni uzavteni tdbofist’ hromadné& zacali rusit své objednavky, coZ zapficinilo pozdé&jsi vetsi
propad. V roce 2021 se podnik jiz potykal jiz pouze s béznymi sezonnimi vykyvy a s kolisanim
z diivodu pandemie se jiz nesetkaval, situace se dala témér do potradku a lidé neméli obavy
z neuskute¢nénych tdbort a akci. Poté jiz az do dneSnich dnd zadny dal$i neocekdvany

markantni obrat nenastal.

Podnik zavedl po tydnu od nafizeni vlady o povinném noSeni rousek novou vyrobu.
Zam¢iil se na Siti kvalitnich rousek levnéjSich nez od jinych dodavatell, prodej ochrannych
Stith a dezinfek¢nich geldi. Dokézal se proto opét uchytit a kratsi krizi zaZzehnout velmi rychle.
Puvodni vyroba stant byla v tinoru roku 2020 zcela pozastavena az do dubna 2020 a nahradila
Ji tato nova vyroba ochrannych potteb proti nemoci. Od kvétna jiz na trh piisla spousta jinych

prodejcii ochrannych potieb, a proto se podnik od zacatku kvétna opét navratil k plivodni
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vyrob¢ stani. Diky této rychlé reakci byl dostatek prace, a tudiz v této firmé nehrozilo
propousténi zaméstnancl. Spole¢nost poté n€kolikrat pravidelné vénovala urcitou ¢ast nasitych
potieb pro ochranu dychacich cest okolnim nemocnicim. Pfisla i s akci 1+1 rouSka zdarma,
ktera méla velky odbyt. Diky této akci ziskala spolecnost vetsi celkovy zisk nez konkurence,
ptestoze jednicovy zisk byl o néco mensi. Ackoli by se dala ¢ekat spiSe opacna reakce, spousta
lidi z vefejnosti se k reorganizaci vyroby podniku postavila velmi kriticky, a to pievazné
na socialnich sitich. Lidé casto pfichazeli s nazory jako napiiklad: ,,Lidi budou umirat
a Vy na tom jesté chcete vyd¢elavat. Malokdo si ale uvédomoval, Ze diky tomuto kroku podnik

zachranil pracovni mista svym zaméstnanciim a pomohl v nedostatku potfebnym.

Po vypuknuti pandemie COVID-19 byl podnik Grizzly nucen nékolikrat zdrazit své
produkty a vyrobky. V prvni vin€ probéhlo zdrazeni vétSiny produkti o 10 %, ve druhé pak
015 %. Tento nartist prodejnich cen vznikl v disledku zdrazovani distribuce, potiebného
materialu ¢i platu zaméstnanci, aby byla spole¢nost schopna vykompenzovat tyto rostouci
naklady. Dopravcei své sluzby zdrazuji pribézné nckolikrat za rok, stejné tak i dodavatelé
materiald, proto neni podnik schopen urcit pfesné hodnoty zvySovani cen. Je si ale védom
zasahem vétSich zdrazeni, nez tomu bylo v béZnych pandemii nezasazenych obdobich.
Obdobné¢ i mzdy se pravidelné navysuji kazdy rok, ale béhem pandemie se mzdy navysily vice

nez diive.

Z tabulky 6 jsou na prvni pohled vidét Ctyfi cenova zvyseni a jedno velmi nizké témér
zanedbatelné navyseni ceny nejprodavanéjSiho produktu — Grizzly plachty na podsadovy stan
200 cm x 200 cm x 150 cm s okénkem z polyesteru. Skutecna velikost je na kazdé stran¢ o 2 cm
vétsi z diivodu spravného usazeni na podsadu stanu, jak je uvedeno Vv popisu zbozi. Prvni
probéhlo v beznu 2019, druhé ptislo hned o dva mésice déle v kvétnu 2019 a tieti téméf za rok
a pul v fijnu 2020. VSechna zvySeni probéhla v disledku zvyseni cen materialu. Prvni zvySeni
po vypuknuti pandemie COVID-19 lze sledovat az v fijnu, jelikoZ do té doby se stale dodavatelé
snazili drZet své ceny na stejné urovni jako pred rozsifenim nemoci. Diivodem dlouhého obdobi
rozestupu zmeény cen po objeveni COVID-19 je zpisoben i z divodu, Ze podnik své zasoby
nakupuje na delsi ¢asovy horizont. Jelikoz i objednavky ve vétsing piipadi z divodu velikosti
trvaji zpracovat nékolik mésicl, nejsou ihned k odbéru. V roce 2021 doslo jiz ke standardnim
zvySenim ceny z divodu béZnych navysSeni provoznich nakladl nezpiisobenych pandemii
COVID-19. Prvni navyseni lze sledovat v dubnu a druhé téméi piehlédnutelné probéhlo

az na konci roku v listopadu.
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Tabulka 6: Zména ceny nejprodavangjsiho vyrobku

Meésic Cena v roce 2019 Cena v roce 2020 Cena v roce 2021
Leden 2686 K¢ 3260 K¢ 3549 K¢
Unor 2686 K¢ 3260 K¢ 3549 K¢
Biezen 3160 K¢ 3260 K¢ 3549 K¢
Duben 3160 K¢ 3260 K¢ 3719 K¢
Kvéten 3260 K¢ 3260 K¢ 3719 K¢
Cerven 3260 K¢ 3260 K¢ 3719 K¢
Cervenec 3260 K¢ 3260 K& 3719 K¢&
Srpen 3260 K¢ 3260 K¢ 3719 K¢
74t 3260 K¢ 3260 K¢ 3719 K¢
Rijen 3260 K& 3549 K& 3719 K¢&
Listopad 3260 K¢ 3549 K¢ 3729 K¢
Prosinec 3260 K¢ 3549 K¢ 3729 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dokumentt spole¢nosti

Tabulka Cislo 7 popisuje vyvoj trzeb v obdobi let 2019 az 2021. Pouzitd data se nachézeji
ve vykazu zisku a ztraty podniku uvedeném v piiloze této prace. V dobé pied vypuknutim
pandemie se podnik pohyboval mirn€ nad hranici celkovych trzeb 4 milionti. Je zfejmé, Ze trzby
z prodeje vlastnich vyrobki a sluzeb ptinaSeni spolecnosti vice trzeb ve vSech letech. S nemoci
tabornickych potieb. Diky zméné vyrobniho programu propad trZzeb nedosahuje velkého rozdilu
oproti roku pfedeslému. Také v nasledujicim roce se projevila pozitivni dopad rychlosti reakce
presmérovani vyroby na ochranné pomticky proti nemoci a trzby vzrostli nad obé piedchozi

obdobi. Vysokym trzbam napomohlo zlepSeni situace a opétovny zajem o tabornické potieby.

Tabulka 7: Zména trzeb podniku Grizzly v letech 2019-2021

Druh trzby/rok trzby 2019 2020 2021

Trzby z prodeje vyrobki a sluzeb (K¢) | 2 727 000 2 455 000 3039 000
Trzby za prodej zbozi (K¢) 1312 000 1 386 000 1732 000
Celkem (K<) 4 039 000 3841 000 4 771 000

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dokumentt spole¢nosti
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4.1 Pouzité metody

Pti analyze se piredpoklada existence neznamé slozky. Hledanim odpovédi se neznamé
postupné odhaluje pomoci postupného zkoumani. Hlavnim cestou je zjisténi znamého z néceho
neznamého (Berka, 2017). Pii analyze je rozebirano externi i interni prostedi firmy. Tato cesta
rozkladu celku na diléi ¢asti predstavuje hlavni cil analyzy (Cerveny, Hanzelkova a Keikovsky,
2019, s. 114). V kapitole 2.4 jsou teoreticky popsany nékteré dulezité analyzy pouzivané
v marketingu, kterym se také veénuje praktické zpracovani bakalarské prace. Syntéza
pfedstavuje opacny proces analyzy. Jednd se o postupné spojovani jednotlivych prvki

po ¢astech az do celku (Cerveny, Hanzelkové a Keikovsky, 2019, s. 114).

Obsahova analyza je poté jednou z metod analyzy dokumentti. Smétuje k obeznameni
se s neznamou informaci z pisemnych materialti riznych druht. ,,Je postavena na objektivnim,
systematickém a kvantitativnim popisu zjevného obsahu sdéleni” (Burianek, 2018).
Pro prakticky zpracované ¢asti prace jsou vyuzity interni dokumenty podniku typu rozvaha,

vykaz zisku a ztraty a dalsi vnitropodnikové analyzy.

Ceskym slovem nahrazujicim komparaci je srovnavani. Jedna se o vzajemné pfifazovani
jednotlivych jevli a prvki k sobé a nésledném uvazovani o jejich podobnostech nebo
rozdilnostech které lze vyjadfit i jako miru podobnosti a rozdilnosti. Cilem komparace
je zatazeni jevu ¢i prvku k urcitému pojmu a jeho definovani (Vodakova, 2017). Komparace
se v praci objevuje v kapitole zabyvajici se vnitini a vnéj$i analyzou podniki, konkrétné pak
ve finan¢ni analyze, kde se vzdjemné komparuji tfi obdobi let 2019 az 2021, a ve SWOT

analyze, kde pomoci komparace lze ziskat strategie vyhodné pro fungovani podniku.

Dotaznikem je myslena: ,, Soustava predem pripravenych a peclivé formulovanych
otazek, které jsou promyslené serazeny a na které dotazovana osoba (respondent) odpovida
pisemné* (Chraska, 2016, s. 159). Druhou moznosti formy dotazniku je také ustni dotazovani
pomoci osoby tazatele. V obou ptipadech je hlavni spravné uspotfadéani kladenych otazek.
Pisemny dotaznik lze ptfedavat respondentim v papirové i1 elektronické verzi za pomoci
otevienych, uzavienych a polouzavienych otazek (Spacek, 2019). Citlivé otazky, které
by na zacatku respondenta mohly odradit, jsou sméfovany na konec. Naopak tfidici otazky
by mély byt vhodné vlozeny na zacatek, aby piipadné¢ dotazovany nevyplioval dotaznik
zbyte¢né. Podle provozovatele dotaznikové sluzby Vyplnto.cz (Demcak, 2015), ve které byl
dotaznik vytvofen, je minimdlni hranici pro pocet vyplnéni 30 respondentii. Tento pocet

odpovédi 1ze povazovat za orientacni.
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Pro zjisténi situace v konkrétnim podniku Grizz.cz byl sestaven a vyuzit dotaznik
Vv elektronické pisemné formé, ktery byl pfedan asistentce podniku. Diky jeji pomoci Sifen mezi
zakazniky. Dotaznik se skladal zuzavienych a polouzavienych otazek a zdkaznikim byl

predkladan pomoci e-mailovych zprav nebo pifi osobni navstéve prodejny.

Rozhovor je tizena verbalni komunikace s cilem zisku potifebnych informaci. Dochazi
pii ném K pienosu uréité zpravy z jednoho tcastnika neboli nositele informace na jiného. Muze
probihat naptiklad ve form¢ kladeni otazek a nalezitych odpovédi na tyto otazky (Vodéakova,
2020).

Pro ziskani vétSiny potfebnych znalosti o firmé byl pravé rozhovor s majitelem
a asistentkou podniku vyznamnou slozkou informovani se o vnitinim fungovani a struktufe
spole¢nosti. Rozhovor byl veden neformalni polostrukturovanou cestou. Otazky byly pfedem

pfipraveny a doplnény i o dalsi, které vyplynuly z rozhovoru v pribéhu konverzace.

4.2 Dotaznikové Setfeni zmény chovani zakaznika podniku Grizz.cz

V navaznosti na vypuknuti pandemie COVID-19

Zakaznikiim spole¢nosti Grizz.cz, ktefi své objednavky realizuji pomérné casto nebo
Vv opakujicich se intervalech minimalné jednou ro¢né, byl ptedlozen dotaznik o 21 otazkach
zaméfujicich se na dopad pandemie COVID-19 na zmény jejich ndkupniho chovéni pievazné
V odvétvi zabyvajicim se tabornickymi potiebami, ale par otdzkami se vénuje 1 bé&znému
spotfebnimu zboZzi. Z dlivodu vysSich cen zbozi lze za pravidelnou objednavku povazovat
I pouze jeden nakup ro¢né. Vétsina pravidelnych zakazniki vSak sviij nakup realizuje 2x—3X
ro¢né. Dotaznik byl $ifen asistentkou podniku jednak pomoci e-mailu, tak také osobni Zadosti

o vyplnéni pfi navstéve prodejny.

Béznym zéakaznikem podniku Grizz.cz je zena ¢i muZz pracujici jako zaméstnanec
s maturitnim vzdélanim ve véku kolem 35-45 let. Piijem zékaznikii se pohybuje na stfedni
urovni kolem 30 000 — 40 000 K¢. Praimérné podnik mési¢né obslouzi kolem 30-40 zakaznik?.
Dotaznik byl zdkazniklim pfedavan po dobu dvou mésict. Pocet oslovenych zékaznikt je 45.
Da se tedy odhadnout, Ze necela polovina zdkazniki neméla zajem dotaznik vyplnit.
Z oslovenych zakaznikl, ktefi souhlasili s vyplnénim dotazniku, 32 respondentii dotaznik
vyplnila cely a 13 respondentd dotaznik nedokoncilo. Navratnost se pohybuje kolem 71 %.

Vzorek odpovidé typickému profilu zdkaznika podniku Grizz.cz. JelikoZ zkoumany podnik
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spadd do kategorie mikropodnikii, pocet tiplnych vyplnéni 32 je dostatecné reprezentativni

a zéaroven odpovida primérnému poctu mésicnich zadkaznik.

Prvni ¢ast dotazniku se vénuje cenovym zménam, nasleduje vykyv na strané spotieby,
dotazovani ptechazi v otazky konkretizujici odvétvi tdbornickych potieb a dotaznik zakoncilo
nékolik identifikacnich otadzek charakterizujicich pfimo zédkazniky Grizz.cz. Po vyhodnoceni

dotazniku bylo zjisténo nékolik skutecnosti z odpovédi na nasledujici otazky:

Z vysledkt prvni otazky ,,Jak dulezitda je pro Vas cena pri nakupovani tabornickych
potieb? “ dotaznikového Setieni zobrazenych na obrazku 6 je ziejmé, Ze cena tabornickych
potfeb je dilezitym faktorem, podle kterého se zdkaznici rozhoduji pii nakupovani.
Predpokladem pro toto chovani je bezesporu vyssi cenova hranice, ve které se tyto potieby
nachdzeji. Zakaznici, pro které cena tdbornickych potteb neni dilezita, se podle vysledka

dotazniku nachazi ve vyssich pfijmovych skupinach s vétsimi usporami.

3%

13%

31%

53%

W Velmi dileZitd W Spase dllezitd M Spise neduleZitd ™ Zcela neddlezita

Obrazek 6: Mira dilezitosti ceny tabornickych potieb
Zdroj: vlastni zpracovani

V nésledujici otdzce ,,Jak Ccasto nakupujete tabornické potreby ve slevach?“
na obrazku 7 se stetavaji z4jmy zakaznikli pofizujicich drazsi ruéné vyrabéné stany ¢i jiné
produkty a zakaznikd piichazejicich zakoupit dopliky ke stanovani jako napiiklad eSusy,
batohy nebo dalSi drobné zbozi. Pii vétSich objednavkach zakaznik ocekava sezénni
¢i mnozstevni slevy, ve kterych poté zbozi pofidi. Potfizeni dopliikii se stavd nutnou nebo

neodkladnou zélezitosti, a proto neni takové zbozi nakupovano piili§ pravidelné ve slevach.
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3%

44%

53%

mVidy mCasto M Vyjimecné

Obrazek 7: Cetnost nakupt tabornickych potieb ve slevach
Zdroj: vlastni zpracovani

Vysecovy graf na obrazku 8 K otazce ,, Vsimli jste si cenovych zmén u vétsiny zbozi
S prichodem COVID-19?* zobrazuje poCet respondentli, ktefi si vSimli cenovych zmén
uveétSiny zbozi atéch, ktefi zménu nezaznamenali. Téméf dvojndsobek respondentl
si odli$nosti v cenach v§imlo, coz opét vypovida o skutecnosti, Ze pro zakazniky spole¢nosti
Grizz.cz cena hraje dulezitou roli a zaznamenavaji jeji vykyvy. I zde se odpovéd” Ano uzce

propojovala s vyssim ¢istym mési¢nim pfijmem, jak je ziejmé z vyhodnoceni dotazniku.

34%

66%

m Ano = Ne

Obrazek 8: Pocet pov§imnuti si cenovych zmén

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nasledujici otazka ,, Zasahly Vas veétsinové zmeny cen zbozi s prichodem COVID-19?
zobrazend grafem na obrazku 9 navazovala na piedchozi otazku vétveni pti zadani odpoveédi
Ano. Bez mala polovina respondentt si mysli, ze zmény cen béhem pandemie ovlivnily kvalitu
jejich Zivota. PrestoZe zbytek respondentil se ovlivnén neciti, m¢l by podnik na tuto skute¢nost
brat ohled a pfi cenové tvorb¢ zohlediiovat fakt, ze pomérné mnozstvi zdkaznikll je na zmény

cen nachylné.

48%
52%

® Zmény cen mé nijak neovlivnily.

= Zmény cen mély vliv na kvalitu mého Zivota.

Obrazek 9: Zasazeni zménami cen
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ,,Zacali jste nakupovat vice spotiebniho zbozZi (do zdsob) s informaci
0 nemoci? “ ukazuje, ze zakaznici podniku Grizz.cz podle obrazku 10 spiSe neméli potiebu
zvySovat ndkupy spotiebniho zboZi, coz nabizi spolenosti moznost vyuzit penéznich
prostiedkii svych zakaznikii na nakupy jeji upravené produkce. Zakaznici nevkladali penize
do potizovani zasob spotiebniho zboZi a méli moznost zakoupit jiné potiebné produkty. Cast
respondentli, ktefi zvysili své nakupy, zaroven kromé jedné odpovédi spadaji do veékoveé

kategorie nad 36 let.
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= Ano = Ne

Obrazek 10: (Ne)zvyseni nakupniho usili s pfichodem pandemie
Zdroj: vlastni zpracovani

Z otazky na obrazku 11 ,, Ovlivnil COVID-19 Vasi spotrebu a nakupy? ““ bylo zjisténo,
ze COVID-19 ovlivnil zékazniky podniku Grizz.cz smérem ke snizovani spotieby. Opét
to znamenad, ze zakaznici usettili své penézni prostfedky nebo neméli potiebu je vkladat ve vétsi
mife do nakupti. Své penize tedy mohli vyuzit na nakupy jiného zbozi nabizené¢ho napiiklad

podnikem Grizz.cz.

12%

44%

B Ano, zvysil/a jsem svou spotiebu.
M Ano, sniZil/a jsem svou spotfebu.

B Ne, moje spotieba zUstala stejna.

Obrazek 11: Ovlivnéni spotieby pandemii
Zdroj: vlastni zpracovani

Vétvici otdzka ,, Proc jste zvysil/a svou spotiebu? “ udavéa divody zvySeni spotieby
u zakaznikd Grizz.cz. Mezi odpovéd'mi se kromé dvou jiz piredvolenych nachazi také dveé
vlastni. Hlavnim diivodem byly obavy ze zdrazovani a dal§iho uzavirani obchodl. Vlastni

odpovédi poukazovaly na vétsi spotiebu z diivodu traveni vice ¢asu doma a zvySeni nakupii
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z diivodu velkych zlevnéni. Druhd vétvici otazka ,, Proc jste sniZil/a svou spotrebu?*“ opét
smétuje ke zmeéné spotieby zakaznikli Grizz.cz. Opét kromé dvou jiz piedvolenych odpovédi
respondenti vyuzili ve dvou piipadech volné odpovédi. Nejcastéji byla spotieba snizena
Z divodu omezeni volného pohybu, maloobchodniho prodeje a sluzeb. Nékolik respondentti
m¢élo potiebu se uskromnit a volné odpovédi obsahovaly obavu z vyvoje cen v budoucnosti

a mensi potiebu realizace nakupi.

Zéakaznici svymi odpovédmi na otazku ,,Kde nejcastéji nakupujete tabornické
potieby? “ zobrazenymi na obrazku 12 prokdzali loajalnost podniku Grizz.cz. VétSina
Z respondentil je vérna spolecnosti a své ndkupy realizuje pievazné zde. Pro firmu je oddanost

zékazniku silnou strankou.

m Grizz.cz = U konkurence podniku Grizz.cz

Obrazek 12: Misto nakupu tabornickych potieb
Zdroj: vlastni zpracovani

Neékteti zdkaznici realizujici nékteré své nakupy u podniku Grizz.cz preferuji nakupy
spiSe v jinych prodejnach, jak zobrazuji vysledky otazky ,, U jaké konkurence realizujete své
nakupy? “ Nejvice je zastoupen nepiimy konkurent Decathlon, pifimy konkurent Tentwood
a rozhodnuti realizované na zaklad¢ nejnizsi ceny. Nakupy v Decathlonu vysvétluje nizsi cena
a velky vybér z fad sortimentu, diky kterému si zdkaznici mohou své zboZi vyzvednout téméf
vzdy okamzité¢ na prodejné. S tim souvisi i posledni odpoveéd’ zaméfend na vysi ceny, kdy
zakaznici preferuji nizsi cenu. S timto chovanim se spojuje ndkup mensich levnéjsich dopliki
ke kempovani, ze kterych je velky vybér. Pii ndkupu individualnich stanovych plachet ¢i jiného
Sittho vyrobku se predpokladéd preference kvality 1 pfes vysSi cenu z divodu dlouhodobé
spotieby vyrobku. Zakaznici také uptednostiiuji podnik Tentwood, ktery svou Sirokou nabidkou

riznych tvard ruéné Sitych stani prevySuje spolecnost Grizz.cz. Nékolik malo zakaznikl
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uptednostiuje také ndkupy ve Sportisimu, kde je mozné se setkat s podobnymi preferencemi

jako u zakaznikti Decatlonu, Limansportu a Condoru.

Obrazek 13 zobrazuje pocty objednavek zakazniki podniku Grizz.cz realizované
za posledni rok podle odpovédi na otazku ,,Kolik objednavek tabornickych potieb jste
za posledni rok uskutecnil/a? “. Za pravidelného zdkaznika se da pocitat i ten, ktery realizuje
pouze jednu objednavku ro¢né opakované po nékolik let, jelikoz stany a dal$i vyrobky
se pohybuji ve vyssich cenovych kategoriich a vétSinou neni potieba ndkup jiz znovu v roce
opakovat. Téabornickd sezdna probiha dvakrat ro¢né, tudiz vétsina zakaznikl realizuje nakupy
dvakrat do roka. Je tomu z divodu Spatného odhadu poctu potiebnych stanti nebo kvili
poni¢eni zakoupenych stanti détmi. Pomérné¢ dost zékaznikii ndkupy realizuje 1 Castéji.
Ptedpokladem je dokoupeni dalSich stanovych doplika ¢i poteb k tdboteni. Jeden zdkaznik
za posledni rok nezrealizoval Zadnou objednavku. Moznosti je pfechod ke konkurenci, zruseni
tabornické cinnosti ¢i nepotieba dalSitho vybaveni z divodu dostatecného pouzitelného

mnozstvi jiz diive zakoupenich produkta.

3%

12%

34%

mJednu mDvé mTH mCtyfi WPétavice MZadnou

Obrazek 13: Objednavky realizované u podniku Grizz.cz v poslednim roce
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ,, Zrusili jste alespon jednu svou objedndvku tabornickych potreb ze strachu,
ze zbozZi nevyuzijete, pokud nastane lockdown?* odkryla, ze n€kolik zakaznikd ze strachu
z lockdownu v pandemii COVID-19 zrusilo své objednavky, jak je vidno na obrazku 14.
Jelikoz bylo zakdzano schazeni lidi ¢i potadani vetejnych akci, lidé se obavali zruseni tabort,
a tudiz nevyuzitych produktli. Organizatofi tdborti své stany mohou uschovat na dalsi roky,
pokud maji dostate&né prostory. Ugastnici taborti by své potieby pii zruseni jiz nepotiebovali,

proto byly i takové objednavky Casto ruSeny. VétSina zakaznikt své objednavky i pies strach
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Z nevyuziti nezrusila, coz vyplyva z jiz zminéné skutecnosti, Ze tdbornické potteby je mozno

vyuzivat dlouhodobé¢ a také i pro vlastni potieby.

= Ano = Ne

Obrazek 14: ZruSeni objednavek tabornickych potteb
Zdroj: vlastni zpracovani

Podle odpovédi z otazky ,, O jaky druh zbozi se jednalo?* zakaznici rusili prevazné
stany, ale mezi zruSenym zbozim se objevuji také sedaci vaky, nadobi, spaci pytel s karimatkou
a nesmeky s bivakovacim pytlem. Lidé rusili objednavky, u kterych jim pfislo, ze by zbozi

zustalo vlivem opatieni proti COVID-19 nevyuZito.

Pandemie COVID-19 dle obrazku 15 a odpovédi na otazku ,, Propuknuti pandemie
COVID-19 Vas zasdhlo kariérné:* zékazniky podniku Grizz.cz ve vétsin¢ pfipadl kariérné
nijak nezasahla. Nékolik zakazniki ale zasazeno bylo. Lidé se snazili nemoc zvladnout a ihned,
pokud to bylo mozné, se navratit do zajetych koleji svych Zivotil pied vypuknutim nemoci.
Z tohoto diivodu nejsou pocitény témét Zadné zmény. VEtsi pocet zakaznikl pocitil na kariérni
rozvoj Vv jejich zivotech spiSe negativni neZli pozitivni dopad. To je zptuisobeno omezenym
fungovanim béhem pandemie, kterd znemoziovala mnoha lidem vykonavat sva zaméstnani
¢1 podnikatelské aktivity bez negativnich vlivlli vladnich omezeni. Ze zasaZzeného stavu se jiz
nedostali na plvodni kariérni Groven. Negativni zasazeni podle vysledkii dotazniku uzce

YN

souvisi s Nizsi trovni mésicnich uspor. Nekolik zdkaznikl kariérné vzrostlo.
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9%

H pozitivné M negativné M nezasadhlo

Obrazek 15: Kariérni zasazeni zakaznikll Grizz.cz pandemii COVID-19

Zdroj: vlastni zpracovani

«

Tato otazka ,,Moje soucasna Zivotni uroven ve srovnani s obdobim COVID-19 je:*
znazornénd na obrazku 16 vychédzi zodpovédi otazky predchozi. VétSina zakaznika
se momentalné navratila na stejnou Uroven, ve které se nachazeli pfed pandemii. Nékolik
zékaznikl se nachazi na niz8i Grovni ¢i vys$si urovni. Kariérni postup znamena vyssi soucasnou

zivotni uroven a kariérni propad naopak zivotni uroven snizil. Vys$i zivotni uroven ziskali

prevazné studenti. Niz$i uroven doprovazi velmi nizké mésicni uspory.

9% 3%

75%

M vyrazné vyssi M spiSe vy$Si M stejnd M spiSe nizsi

Obrazek 16: Soucasna zivotni uroven zakazniku Grizz.cz

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pohlavi respondentti je podle obrazku 17 vyrovnané. To nasvédcuje tomu, ze odvétvi
s tabornickymi potiebami nedominuje ani jedno pohlavi. Podnik by proto svou propagaci mél

tvofit v neutralnim duchu k obéma pohlavim a zaddné neuptfednostiovat.

50% 50%

® 7ena ® muz

Obrazek 17: Pohlavi respondentii
Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice zakaznik se podle obrazku 18 nachdzi ve veékové kategorii 3645 let. Této
skute¢nosti by mél byt upraven prevdzné komunikaéni mix spole€nosti. Podstatné mnozstvi
se nachazi i v kategoriich let mezi 18-25 a 26—-35.

3%
9% 16%

W 18-25 let

13% W 26-35 let
W 36-45 let

46-55 let

W > 55 |et

59%

Obrazek 18: Veék zdkaznikt podniku Grizz.cz

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvice zakaznikli podle otazky ,,Mé nejvyssi dosazené vzdélani je:* zpracované
na obrazku 19 dosahlo stfedoSkolského vzdeélani zakonéeného maturitou. Pomérna ¢ast

zakaznikil vystudovala vysokou Skolu. Dalsi kategorie jsou obsazeny v menSim mnoZzstvi.

3%

6%

63%

W zikladni W stfedni bez maturity M stfednis maturitou = vyssSi odborné M vysokoskolské

Obrazek 19: Vzdélani zékaznikl podniku Grizz.cz
Zdroj: vlastni zpracovani

VétSina zakaznikl podniku Grizz.cz, jak je vidno z obrazku 20 a z otazky ,, Miij hlavni
ekonomicky status je momentalné:*, pracuje v zaméstnani. N&kolik zakaznikl vykonava
podnikatelskou cCinnost. VétSina zakaznikd, ktefi jsou zaroven také podnikateli, dale
zprostiedkovava vyrobu podniku Grizz.cz svym vlastnim zakaznikim. Zbytek respondentt

bud’ studuje, nebo pobira matetsky/rodicovsky piispévek.

3% 9%

22%

W student M podnikajici ™ zaméstnany pobirdm matefsky/rodi¢ovsky pFispévek

Obrazek 20: Hlavni ekonomicky status zékaznikti podniku Grizz.cz

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvétsi pocet zakaznikli se nachazi podle otazky ,, Miij Cisty mésicni prijem cini:*
v platové skupiné 30 001 — 40 000 K¢, jak Ize vycist z obrazku 21. Pohybuji se tedy kolem
hodnoty primérné mzdy. Diky vydélkim si mohou dovolit uSetfené¢ prostiedky vlozit

do nakupu tabornickych potieb.

3% 6%

W 1-10 000 K&
= 10 001 - 20 000 K&
= 20 001 - 30 000 K&
16% ™ 30001 - 40 000 K&

13%
40001 - 50 000 K¢

m 50001 - 60 000 K¢
> 60 000 K¢

M nechci odpovidat
38%

Obrizek 21: Cisty mési¢ni piijem zakaznikii podniku Grizz.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

vr o owor

Otazka ,,Mé mésicni uspory z cistého prijmu cini:“ ukazala, Ze nejvétsi ¢ast podle
obrazku 22 ptipada odpovédi 10-20 % uspor na zakaznika, coz opét dava dostateni prostor
pro realizaci nakupu tdbornickych potieb. Vyznamna ¢ast odpovéedi spadla do kategorie < 10 %.

Zbyl¢é kategorie neobsahuji mnoho odpovédi.

9%

m<10%

m10-20%

13% m21-30%
31-40%

H nevim/nechci odpovidat

47%

Obrazek 22: Mé&si¢ni uspory zakaznikt Grizz.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

67



4.3 Financ¢ni analyza podniku Grizzly

Data pouzita v analytické Casti bakalaiské prace byla ziskana z internich dokumentt
spolecnosti (rozvaha, vykaz zisku a ztraty, informacni systém) a se svolenim majitele podniku
pouzita pro vypocty ukazatell a k provedeni jednotlivych analyz spole¢nosti. Jednotlivé
modely analyz, syntéz a komparaci jsou popsany v prvni ¢asti prace v kapitole 2.4. Konkrétni

pouzité metody jsou pfeneseny na situaci podniku Grizzly.

Finan¢ni analyza podniku Grizzly se vénuje rokim 2019, 2020 a 2021 jakozto
predcovidovému obdobi, obdobi zvySovani poctu nakazenych a obdobi pandemie COVID-19.
Pro lepsi ptedstavu vyvoje financniho zdravi podniku je dale doplnéna o dva piedchozi roky
2017-2018. Na vysledcich je ukazano, jak krize ptisobila na finan¢ni stabilitu tohoto podniku
a jaké zmény zde nastaly. Z jednotlivych ukazateld jsou vybrany ukazatele rentability, aktivity,
zadluZenosti a likvidity, rozdilové ukazatele a vertikélni, rozdilové a indexova analyza. V roce

2018 doslo k finan¢ni ztrate, ktera byla postupné rozpousténa v n¢kolika nasledujicich letech.
Ukazatele rentability

Tyto ukazatele zobrazené v tabulce 8 slouzi ke zjisténi urovné ziskovosti podniku neboli
vykonnosti podniku. Diky témto ukazatelim ma podnik moznost informace o relativni
vykonnosti podniku, ktera by méla byt maximalizovana (Kocmanova, 2013, s. 180). Podrobnéji

se prace vénuje ukazatelim ROE, ROA a ROS.

Ukazatel ROE (1) hodnoti kapitalovou navratnost tedy kolik zisku bylo vyprodukovano
kazdou investovanou korunou (Sedlacek, 2009, s. 57). Zadouci hodnoty se pohybuji nad 12 %.
Rok 2019 je v tomto ohledu na prvni pohled lukrativnéjs$i neZ roky nasledujici i predchozi
z divodu rozpousténi ztraty z ptredchoziho roku. Rok 2021 je téméf srovnatelny s rokem
ptedchozim, jelikoZz zde nenastala téméf zadna zména ve vysledku ukazatele. Ukazatel roku

2018 vychazi zdanliveé 1épe nez rok 2017.
Rentabilita vlastniho kapitalu = Cisty zisk / vlastni kapital (1)

Rentabilita aktiv ROA (2) méfi vyuziti majetku podniku pfi tvorbé zisku. Slouzi
ke zjisténi miry vynosu na aktiva neboli navratnosti aktiv (Sedlacek, 2009, s. 57). Doporucena
hodnota se nachazi nad hranici 5 %. Opét lepSim vysledkem disponuje rok 2019. Po zhorSeni
Vv nasledujicim roce se vysledek roku 2021 opét navraci na bez mala stejnou troven, na jaké byl
vroce 2019. Nejvykonnéjsim rokem vychazi rok 2017 anasledujici rok 2018 zpusobil

markantni propad hodnoty.
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Rentabilita aktiv = (hospodatsky vysledek pred zdanénim + nakladové uroky) / aktiva (2

Posledni ukazatel rentability ROS (3) se zaméfuje na to, kolik ¢istého zisku piipada
na jednu korunu trzeb (Sedlacek, 2009, s. 59). Stejné€ jako v obou ptfedchozich piipadech, rok
2019 ptinasi o néco malo vice zisku nez rok 2020 a nasledujici rok 2021 opét hodnotu navraci
mirné nad hodnotu ptedcovidového roku 2019. Situace je vysvétlena tim, ze zdkaznici
po vypuknuti pandemie zacali rusit své objednavky v roce 2020 a ptesouvat je az na rok 2021.

Nejlépe vychazi rok 2017 s nejvyssim vysledkem a nejhlife opét obdobi roku 2018.
Rentabilita trzeb = Cisty zisk / (trzby z prodeje vyrobku a sluzeb + z prodeje zbozi) (3)

Tabulka 8: Ukazatele rentability

Rok/ukazatel | ROE EBIT (K&) | ROA Trzby (K&) | ROS
2017 0,76 626 000 0,49 4 262 000 0,15
2018 345! -961 000 1,3 3791000 -0,26
2019 6,30 395 000 0,29 4039 000 0,08
2020 0,73 192 000 0,08 3841 000 0,04
2021 0,70 521 000 0,21 4771000 0,10

Zdroj: vlastni zpracovani
Ukazatele aktivity

Ukazatele z tabulky 9 zachycuji miru zapojeni investovaného kapitalu do ¢innosti
podniku a poukazuji na jeho vazanost v jednotlivych formach aktiv. Méfi tedy efektivnost
vyuziti zdroji a také schopnosti manazeri vyuzivat majetek spolecnosti. Pokud podnik
ke konstrukci konkrétnich ukazateli. Maximalizace obratu a minimalizace doby obratu je pro

podnik Zadoucim stavem (Kocmanova, 2013, s. 180).

Obrat celkovych aktiv (4) udava, kolikrat za rok se aktiva obrati. Méfi celkové vyuziti

majetku (Sedlacek, 2009, s. 61). VSechny ukazatele piekracuji minimalni doporu¢enou hodnotu

cvwvr

hodnoty béhem pandemie.

Obrat celkovych aktiv = trzby / aktiva (4)

1 Kladna hodnota zde vySla kviili vysoké ztrat& z b&zného roku prevysujici vSechny ostatni polozky vlastniho
kapitalu. Délenim dvou zapornych ¢isel se proto hodnota prevratila do kladného vysledku.
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Ukazatel doby obratu aktiv (5) navazuje na pfedchozi vypocet a udava pocet dnt,
za které se aktiva v podniku obrati. Doporucena je co nejnizsi hodnota. Nejlépe se umistil rok
2018. Roky 2017 a 2019 jsou srovnatelné, nybrz o néco horsi nez rok 2018. Nejhorsi hodnota

vychézi v roce 2020, ale rok 2021 opét vychazi trochu 1épe nez rok predchozi.
Doba obratu celkovych aktiv = aktiva / (trzby / 360) 5)

Obrat zasob (6) méfi intenzitu vyuziti zasob neboli vysi drzenych zasob vzhledem
k aktivit¢ podniku. Udava, kolikrat za dané obdobi je kazda polozka prodana a znovu
naskladnéna (Sedlacek, 2009, s. 61). Lepsi obratovost zaujima rok 2019 a nejhorsi lze sledoval
v roce 2021. Majitel se obaval prichodu dalsi krize, a proto z tohoto diivodu zacal ve firmé
realizovat vyss§i vyrobu na sklad v podob¢ ptedzasob, pro pripad okamzité potieby produkti.
Doba ptfed vypuknutim nemoci ukazuje nékolikrat vyssi hodnoty, nez vychéazi v dobé

pandemie.
Obrat zasob = trzby / zasoby (6)

Ukazatel doby obratu zasob (7) navazuje na ptedchozi obrat zasob a udava primérny
pocet dni, po které jsou zdsoby vdzany v podniku do doby jejich spotieby nebo prodeje
(Sedlacek, 2009, s. 62). Naopak od obratu zasob, tato doba by méla byt co nejkratsi a opét je rok
2019 vyhodnéjsi a rok 2021 je znatelné horsi nez ptedchozi dvé obdobi. Nejlepsi hodnotu Ize

sledovat v roce 2017, ale ani rok 2018 se nenachazi na $patné tirovni.
Doba obratu zasob = zasoby / (trzby / 360) (7)

Tabulka 9: Ukazatele aktivity

Rok/ukazatel Obrat aktiv | Doba obratu aktiv | Obrat zasob | Doba obratu zasob
2017 3,31 108,79 473,56 1,76

2018 5,14 69,99 68,93 5,22

2019 2,93 122,91 22,69 15,87

2020 1,66 219,79 18,03 19,96

2021 1,96 183,81 13,52 26,64

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ukazatele zadluzenosti

Pomoci ukazatelti zadluZenosti v tabulce 10 je podnik schopen zjistit miru zapojeni
cizich zdroju do financovani ¢innosti podniku. Posuzuji tedy finan¢ni strukturu podniku. Pro

okoli signalizuji pfedevs§im miru rizikovosti (Kocmanova, 2013, s. 180).

Celkova zadluzenost (8) vyjadiuje pomér cizich zdroju k celkovym aktiviim. S rostouci
hodnotou vlastniho kapitalu roste také ,.finanéni polstai* proti ztratam véfiteli v ptipadé
likvidace (Sedlacek, 2009, s. 63). Vysledky za roky 2019 a 2020 jsou vyssi, nez je doporuc¢ena
hodnota 30-60 %, ale rok 2020 se alespofi mirné blizi k horni hranici 60 %, a proto je lepSim.
V roce 2021 je jiz hranice v norm¢, i kdyz je zadluzeni stale mirné vyssi. V roce 2018 se podnik

setkéva s velkym zadluzenim. Nejnizsi hranici drzi rok 2017.
Celkova zadluzenost = cizi kapital / celkova aktiva (8)

Ukazatel arokového kryti (9) vypovida o zajisténi placeni trokd, vyjadiuje schopnost
podniku realizovat splatky urokti. Cim vy3si vyjde hodnota, tim 1épe je podnik schopny splacet
uvéry, respektive cerpat Uveér novy. Vynikajici hodnotou je 6, ale za dobrou hodnotu
se povazuje jesté také 3, pokud se podnik dostane na hodnotu 1, je schopny splatit pouze
nakladové uroky (Sedlacek, 2009, s. 64). Finanéni situace je v roce 2019 lepsi nez v roce
nasledujicim, ale ani rok 2020 na tom neni Spatné, jelikoz optimalni hodnota by méla
prekracovat hodnotu 3. Nad oba roky vy¢niva rok 2021 se znatelné vyssi hodnotou vysledku.
Velmi $patny vysledek vychazi vroce 2018, kdy se podnik potyka s velmi vysokou

zadluZenosti. Rok 2017 nelze vypocitat z divodu nulovych nakladovych urokii.

Urokové kryti = EBIT / nakladové aroky

Tabulka 10: Ukazatele zadluZzenosti

9)

Rok/ukazatel Celkova zadluzenost Urokové kryti
2017 34 % -

2018 134 % -35,6

2019 88 % 7,18

2020 66 % 4,36

2021 56 % 17,97
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Ukazatele likvidity

Diky ukazatelim likvidity v tabulce 11 ma podnik informaci o statickém pohledu
na schopnost podniku dostat svym zavazkim. Daji se povazovat za méftitko kratkodobého
rizika. Velmi nizké hodnoty ukazuji na moznost nebezpeci insolvence, pfili§ vysoké hodnoty

naopak negativn¢ doléhaji na rentabilitu (Kocmanova, 2013, s. 180).

Bézna likvidita (10) neboli likvidita tietiho stupné ukazuje, zda je podnik schopen
uspokojit svého veétitele ve chvili, kdy pfeméni svd ob&zna aktiva na hotovost. Tato
charakteristika je ale pouze hrubou mirou (Sedlacek, 2009, s. 66). Rok 2019 nedosahuje
vysledku v doporu¢eném rozmezi 1,8-2,5 a dokonce je nizsi nez postacujici hodnota 1,5, ktera
je naprostym minimem pro béznou likviditu, a tudiz se stava méné vyhodnym nez rok 2020.
Rok 2018 také nedosahuje minimalni hranice a ze vSech let vychazi nejhtire. Rok 2021 mirné
ptekracuje doporucené rozmezi, coz znaci zbyteéné vazani penéznich prostiedkn v aktivech bez
jejich optimalniho vyuziti. Obdobné vychazi i rok 2017 s jesté horSim optimalnim vyuZzitim

penéznich prostredk.
Bé&zna likvidita = ob&ézna aktiva / kratkodobé zavazky (10)

Pohotova likvidita (11) nazyvana také likvidita druhého stupné méfi, zda je podnik
schopen dostat kratkodobym zavazkim. Odstraniuje nejméné likvidni ¢ast aktiv, kterou jsou
zasoby (Sedlacek, 2009, s. 67). Doporucené hodnoté 1,1-1,5 se vyhnuly vSechny roky. Rok
2019 a 2018 se nachazi pod doporucenou hranici kvili finan¢ni krizi v roce 2018 vzniklou
osobnim rozhodnutim majitele podniku vybrat z podniku penézni prostfedky. Tato skute¢nost
ovliviiuje vétSinu pocitanych ukazatelti. Nasledujici dva roky a rok 2018 naopak pievysuji
doporuceni, coZ znaci vyssi likviditu, kterd opétovné znaci neoptimalni vyuZzivani vloZenych
prostfedkli. Podnik v pozdéjsich letech drzel finanéni prostiedky uvniti pravdépodobné

z divodu vyssi jistoty plnéni penézitych zavazki pii nastani dalsi finan¢ni krize.
Pohotova likvidita = (ob&zna aktiva — zasoby) / kratkodobé zavazky (112)

Likvidita okamzita (12) neboli prvniho stupné vyjadifuje schopnost podniku uhradit
kratkodobé zavazky v daném okamziku. Okamzita likvidita je nejptisné€jsi hodnotou (Sedlacek,
2009, s. 67). Doporucené hodnoty v rozmezi 0,6—-1,1 nabyl pouze rok 2019, vyssi hodnota roku
2017, 2020 a 2021 poukazuje na vyssi likviditu. Minimalni hodnota zajist'ujici likviditu je 0,2,
pod kterou hodnoty Zadného roku nespadly, ale rok 2018 se velmi blizil.

Okamzita likvidita = finan¢ni majetek / kratkodobé zavazky (12)
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Tabulka 11: Ukazatele likvidity

Rok/ukazatel Bézna likvidita Pohotova likvidita Okamzita likvidita
2017 4,64 4,6 2,92
2018 0,39 0,32 0,31
2019 0,94 0,78 0,69
2020 2,41 2,16 1,94
2021 2,73 2,28 2,26

Zdroj: vlastni zpracovani
Rozdilové ukazatele

Rozdilové ukazatele se né€kdy nazyvaji také fondy financnich prostfedkl. Jedna
se 0 ukazatele shrnujici urcité stavové ukazatele vyjadiujici aktiva a pasiva podniku (Sedlacek,

2009, s. 35). Vypocteny a porovnany jsou v tabulce 12.

Cilem podniku by mélo byt disponovani co nejvyssim €istym pracovnim kapitalem (13),
coz je relativné volny kapital, ktery miize byt vyuzit k zajisténi ¢innosti podniku (Sedlacek,
2009, s. 35). Roky 2018 a 2019 jsou zaporné, coz neni dobré. Nasledujici dva roky ale postupné
ve vysledku rostou, tudiz se situace podniku nékolikandsobné zlepsila. Tuto negativni situaci
v ramci dvou let zplisobila mensi finan¢ni krize z roku 2018, kdy podnik poté umotoval
Vv nasledujicich letech ztratu z minulych let. V roce 2020 se spolecnost se ztratou jiz zcela

vypoftadala, a tudiz Ize sledovat zotaveni podniku a jeho opétovny postupny rozvoj.
Cisty pracovni kapitdl = ob&zna aktiva — kratkodobé zavazky (13)

Cisté pohotové prostiedky (14), jinak nazyvané také penézni finanéni fond, slouzi pro
sledovani okamzité likvidity. Ukazatel vypovidajici o tom, zda je podnik schopen ze svych
pohotovych prostredkil zaplatit okamzité splatné zavazky se nachézi v letech 2018 a 2019 opét
V minusu, coz nepusobi piili§ dobfe (Sedlacek, 2009, s. 38). Roky 2020 a 2021 jiZ nejsou
v zéporu a vysledek dokonce roste, coZ znamena vys$i schopnost dostdt svym okamZité
splatnym zavazkim. | v tomto ukazateli se odrazi pfedchazejici finan¢ni krize z roku 2018

a zpusobuje tak zapornou hodnotu i v roce 2019.

Cisté pohotové prostiedky = pohotové penézni prostiedky — okamzits splatné zavazky  (14)
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Tabulka 12: Rozdilové ukazatele

Rok/ukazatel Cisty pracovni kapital (K&) Cisté pohotové prostiedky (K¢&)
2017 754 000 398 000
2018 -493 000 -556 000
2019 -63 000 -331 000
2020 1164 000 769 000
2021 1362 000 994 000

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4 Analyzy vnéjSiho marketingového prostredi

Nejprve se tato kapitola podrobné vénuje PEST analyze rozsifené i o faktory LE tvofici
dohromady PESTLE analyzu. Déle vypracovana Porterova konkuren¢ni analyza poukaze
na odvétvi tabornickych potfeb a silu uchyceni konkrétniho popisovaného podniku na trhu.
Nakonec obsahuje také neméné dilezitou SWOT analyzu spojujici analyzy vnitiniho
mikroprostiedi a vné&jSitho makroprosttedi a jeji ndslednou komparaci do jednotlivych

podnikovych strategii.
PESTLE analyza

Na obrazku 23 a 24 se nachazi faktory analyzy ovliviujici podnik. Mezi zasadni
politické faktory patii nestabilita vladnich nafizeni, ktera podnik v urcitych situacich zasahla.
Majitel firmy ale nelenil a této hrozby se okamzité snazil vyuzit zménou nabizenych vyrobku.
PiileZitosti pro spoleCnost je existence podpor v podnikdni. Nekteré specialné vyhlaSené
podpory nabyly Géinnosti béhem pandemie, ale 1ze se setkat i s béznymi podporami v podobé

naptiklad dotaci pro zacinajici podniky ¢i dotace na realizaci projekti.

Z ekonomickych faktorti mize podnik vyznamné zaznamenat zmény inflace (CSU,
2022) nebo zmé&ny cen energii, které je mozné vysledovat napiiklad na strankach Skupiny CEZ.
Dalsim faktorem je zvySovani minimalnich mezd (Kucera, 2022) zptisobené také 1 zminénymi

vykyvy inflace. Pokud se vS§ak podniku dafi, zvySeni mezd ho nijak extrémné nezasihne.

Mezi socialni faktory ovliviiujici podnik patii vékova skladba obyvatelstva, Zivotni styl,
vySe piijmu a zivotni hodnoty. Tabornici se vyznacuji klidnym zivotnim stylem s hodnotami
cilenymi na ptirodu. Mezi tdborniky spadaji az na diichodce snad vSechny vékové kategorie,

proto je potencidlni zdkaznictvo rozmanité a rozsahlé. Pod stany se vydavaji prevazné lidé
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se zalibou v taboteni. Zakladni stany a vybaveni nejsou nijak markantné finanéné naro¢né,
proto si ho miize dovolit témét kazdy. Béhem covidové pandemie se spousta lidi uchylila zpét

k piirodé (Mrazek, 2021), coz je dalsi ptilezitosti pro produkci firmy Grizzly.

S poslednim technologickym faktorem by mohla mit firma mirny problém. ZvySujici
se technologické trovné v jinych firmach i celkové ve svété nuti podnik ke stalému rozvoji
a sledovani novych trendi. Rychlost zmén je také hrozbou, jelikoz drahé stroje rychle

zastaravaji a jejich obména stoji podnik velké usili a penize.

Politické faktory Ekonomické faktory Socialni faktory Technologické faktory

o Nestabilita vladnich o Inflace (hrozba) o Vékova skladba o Nové technologické

nafizeni (hrozba) o Cena a dostupnost energii obyvatelstva aktivity (prileZitost,
o Podpory v podnikan (hrozba) (prilezitost, hrozba) hrozba)
(prilezitost) o ZvyZovani minimalni mzdy || © Zivotni styl (pilezitost]) || © Rychlost moralniho

(hrozba) zastarani (hrozba)
o Vy3e pfijmu
(pFilezitost)

o Zivotni hodnoty
(pFileZitost)

Obrazek 23: PEST analyza podniku Grizzly
Zdroj: vlastni zpracovani

Legislativni faktory jsou vyznamné predevs$im hrozbou ptichéazejici s existenci Zakona
0 ochran¢ ptirody a krajiny (Zakon ¢. 114/1992 Sb.), ktery omezuje stanovani ve volné piirodé
mimo mista uréena ptimo ke kempovani. To v§ak mize byt ptilezitosti, jelikoz takovychto mist
se v Ceské republice nenachazi malo, tudiz neni velkym problémem vhodny prostor najit.
s povolenim ke stanovani, kde si ¢loveék mizZe doptat klid a uZit si piijemné prostredi. Zakon
0 Zivotnim prostfedi urcuje predev§im hranice zneciSténi a povoleného mnoZstvi odpadu

(Zakon ¢. 17/1992 Sb.). Timto faktorem firma omezuje svoji ¢innost od zalozeni.

Z hlediska ekologickych faktorti se podnik potykd s hrozbou, Ze ve volné piirodé
tabornici jen stézi narazi na mista k odkladani odpadi, coz Ize vypozorovat ve volné ptirodé,
pokud se nerozhodnou ke stanovani v zafizeném kempu, a tudiz si na stanovani musi brat néco,
kam sviij odpad vyhodi a poté odnesou pry¢. Podnebi v Ceské republice je piiznivé a lehce
predvidatelné, proto je pro tdborniky velkou pftilezitosti vyrazit do ptirody, kde se nesetka;ji
témet s Zadnymi nemilymi piekvapenimi. Podnik si zaklada na ekologickém fungovani, a proto

se veskeré odsttizky snazi zpracovavat a vypoustét tak do svéta co nejméné odpadu.
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Legislativni faktory

Environmentalni/
ekologické faktory

o Zakon o ochrané
pfirody a krajiny
(hrozba)

o Povoleni kempovat
(prilezitost)

o Zakon o Zivotnim

prostfedi (hrozba,
prileZitost)

o Nedostatek mist pro
odkladani odpadk
(hrozba)

o Recyklace odpadi
(pfileZitost/hrozba)

o Klima a podnebi CR
(prilezitost)

o Mista k taboreni
(pfileZitost/hrozba)

Obrazek 24: Rozsiteni PEST o faktory LE

Porterova konkuren¢ni analyza

Zdroj: vlastni zpracovani

Z4dné z odvétvi Porterovy analyzy péti konkurenénich sil nedisponuje velkou silou.

V odvétvi s vyrobou tabornickych potfeb se nenachéazi ptiliS vyrobcl, tudiz teoreticky

je moznost vstupu nového konkurenta vysoka. SkuteCnost ale vyvraci vyssi kapitalova

i finan¢ni naro¢nost udrzovani vyroby a chodu spoleénosti vyrabgjicich tabornické potieby. Pro

vstup do tohoto odvétvi je potieba vysokych pocatecnich nakladi i provoznich nakladi, proto

se konkurence vétSinou rozhodne pisobit na jinych trzich. Moznosti snizeni pocate¢nich

nakladt je naptiklad volba pronajmu prostoru k podnikani namisto koupé nemovitosti ¢i vyuziti

strojii jiné spoleénosti. Udaje uvedené v tabulce 13 jsou primérem jednotlivych nakladt

za mésice v letech 2019 az 2021 zaokrouhlené na tisice nahoru, které jsou ziskdny z ucetnich

zavérek spole¢nosti a z rozhovoru s majitelem podniku.

Tabulka 13: Pfiblizné néklady spole¢nosti Grizzly

Pocateéni naklady Pocet Cena za kus s DPH (K¢)
Sici stroj 4 25 000

Stiihaci stroj 1 20 000

Rezacka na latku 1 5000

Notebook 3 15 000

Tiskarna 1 10 000

Software 1 30 000

Zalozeni spolecnosti 10 000

Celkem =470 000
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Provozni mési¢ni naklady

Najemné 10 000
Energie 13 000
Material 77 000
Sluzby 13 000
Osobni 90 000
Dané a poplatky 8 000
Odpisy 43 000
Celkem =254 000

Zdroj: vlastni zpracovani

Hrozba substitutli ptisobi nizkou silou, jelikoZ neni mozné se setkat s plnohodnotnou
nahradou spani ve stanu. Moznosti by mohlo byt naptiklad spani pod Sirakem, které ale neni
tak pohodlné a bezpecné, nebo vybér noclehu v chaté ¢i hotelu, coz ale zajemce naopak
ochuzuje o tabornicky zazitek z ptirody, ktery ze stanovani ziska. Primérna cena za noc
v kempu, zahrnujici veskeré poplatky, se pohybuje kolem 360 K¢&. Do ceny neni zahrnuto
stravovani (Hajek, 2019). Cena ubytovani v hotelu také bez stravovani se podle portalu
Booking.cz pohybuje zhruba kolem hodnoty 1000 K¢& za noc. Vyss§i cenu kompenzuje
skutecnost, ze k nocovani v hotelu neni potieba dalsich investic do tabornického vybaveni

a stanq.

Vyjednavaci sila dodavateli je na stfedni Grovni oproti vyjednédvaci sile zdkaznik
s urovni nizkou. V odvétvi vystupuje celd fada dodavateld, ktefi by mohli ohrozit firemni
prosperitu, pokud by se do vyroby pustili sami, coZ ale neni pfili§ pravdépodobné. Pro podnik
je zadouci udrZeni dobrych vztaht kvili ziskanym slevam a vyhodnym nabidkdm. Pfechod
k jinému dodavateli by nebyl problémem, nepiijemné by ale mohlo byt zvySeni nakladu
na pofizovani materiali bez jiz ziskanych slev z dlouhodobého odbéru vétSich mnozstvi
materiald. Pro podnikani podnik potfebuje pravidelné dodavky latek, provazi, zipi, kovovych
ok pro uchyceni, niti a kancelafskych potieb pro baleni a posilani zasilek. Malych, stiednich
i velkych dodavatelti téchto potieb Ize na trhu nalézt mnoho. Zakaznici nemaji piiliSnou potiebu
prechazet ke konkurenci, tudiz zisky firmy neohrozuji. Podnik Grizzly nabizi rdznorody
sortiment, diky ¢emuZ op¢t nemaji odbératelé divod piechazet ke konkurenci, i ptes skutecnost,
ze néklady vynaloZené na pfechod ke konkurenci by byly minimalni. PfestoZe pocet objednavek
za mésic neni mnoho, nabizené produkty se pohybuji ve vysSich cenach, tudiz i mensi pocet

zakazniktl staci spolecnosti k tispéSnému hospodareni.
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Rivalit¢ mezi konkurenty v daném odvétvi je pfifazena stfedni sila. Na trhu
s tabornickymi potfebami se nachdzi malé mnozstvi konkurenti. Hrozbu nelze proto zcela
vyloucit. Podniku Grizzly se svou nabidkou blizi spole¢nost jménem Spacaky.cz neboli
Condor. Majitel zminil pfi rozhovoru, Ze se konkurenci neciti ohrozen. Condor je povazovan
za ptimého konkurenta. Nabidkou se také velmi blizi firma Tentwood, ktera vyrabi stany
z nachylngjsi baviny. Jeji nabidka je sméfovana na odlisné druhy stanti. Relevantnim trhem
poté jsou pouze tyto dva konkuren¢ni podniky Condor a Tentwood a spole¢nost Grizzly. Jedna
se 0 podniky, které maji svou produkci srovnatelnou a mohou se navzajem nahradit. Na trhu
s tabornickymi potfebami se nachazi i dalsi podniky, jejichz nabidka se ale mirné ¢i vice lisi.
Poskytuji ptevazné tdbornické doplilky ¢i obycejnéjsi levnéjsi mensi stany uréené pouze
k obfasnému stanovani ¢i naopak pouze velmi velké plachtové stany. Do nepiimé konkurence
proto majitel zafadil podniky Decathlon, Sportisimo, Hudy.cz, Limansport, Technolen,
Husky.cz, 4camping.cz, Yate a Meva. Pomoci vyhledavace zbozi Heureka.cz bylo objeveno
jest¢ nékolik malo podnikd predprodavajici outdoorové pomucky jako napiiklad
Bushcraftshop.cz, Kukacka.cz, Eva.cz ¢i Trek-sport.cz a jiné, které majitel nema v povédomi.
Nékteré ze zminénych podnikd jsou sice konkurenci spolecnosti Grizzly ale také jejimi

dodavateli.

Podniky Condor, Tentwood a Grizzly jsou svym sortimentem velmi srovnatelné.
Spole¢nosti Condor a Grizzly vyrabi kvalitni tabornické potieby jako napiiklad stany, podsady,
plachty nebo sedaci vaky. Tentwood se specializuje pouze na rizné tvary a velikosti stand
¢1 typi a stanovych doplitkkli. Podnik Grizzly ma mirné rozmanité;si nabidku nez oba zminéni
konkurenti. Kromé specifickych uprav, které nabizi i podniky Condor a Tentwood, poskytuje
navic spole¢nost Grizzly také moznost usiti atypickych velikosti stani nebo plachet a opravy
latek poni¢enych vlivem pocasi a uzivanim. V cené¢ produkce se podniky témeét nelisi.
Distribuce podniku je taktéz stejna. Z hlediska propagace firma Condor mirn¢ zaostava nad
spole¢nostmi Grizzly a Tentwood. Nejvétsi propagacni Gsili produkuje podnik Tentwood svymi
poutavymi a modernizovanymi webovymi strankami a pomérn¢ funkénimi socialnimi sitémi.
Komunikace se zakazniky a vcasné feSeni reklamaci je vSak pro Tentwood dle hodnoceni
zakaznikd velky problém. Na tvorbu tabulky 14 jsou pouzity udaje dostupné z webovych
stranek spolecnosti. Do srovnani je zatazen také jeden nepfimy konkurent Decathlon, ktery
svou nabidkou i propaga¢nim usilim vysoko pievySuje tyto tii popsané podniky. Typizovana
vyroba Decathlonu ale ve velké mife sniZzuje kvalitu prodavanych produkti a individualni

pfistup nabizeny pfedchozimi tfemi pfimymi konkurenty zde zcela chybi.
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Tabulka 14: Srovnani 4P konkurence s Grizzly

Silné stranky

Slabé stranky

Spacaky.cz (Condor)

Vysoka kvalita

Vyssi ceny
Jedna prodejna
Propagace
Chudsi nabidka (11 kategorii)

(101 hlavnich kategorii)

Tentwood Siroky sortiment stanii Vyssi ceny
(14 kategorii) Jedna prodejna
Kvalitni propagace Nizsi hodnoceni zakazniky
Slab4 komunikace
Grizz.cz (Grizzly) Velmi kvalitni materialy Vyssi ceny
Moznost oprav/iprav Jedna prodejna
Bohaté nabidka (59 hlavnich Propagace
kategorii)
Decathlon Rozmanity sortiment Nizsi kvalita

Neindividualni ptistup

Mnoho prodejen

Kvalitni propagace

Zdroj: vlastni zpracovani
Analyza cenové politiky a marzi

V ptipadé¢ pieprodeje zbozi od jinych vyrobci ma podnik stanovenou pfirazku
ve velikosti 30 %. V piipad¢ vlastni vyroby se pocita s pfirazkou ve vysi 150 % z divodu
potieby vyplaceni mezd zaméstnanciim za praci a zaplaceni materiali pro vyrobu a dalsich
provoznich nédklad. Obecné v podniku plati, Ze z celkového zisku za prodané vyrobky

je na nakladech odvedeno pfiblizné 50 % z této hodnoty.

Z prodeje vlastnich vyrobki podnik momentalné utrzi kolem 40 % z celkovych trzeb
spolecnosti. Zbylych 60 % ptipada na prodeje zbozi jinych vyrobct. Skute¢nost je zpiisobena
I tim, ze dievéné podsady pro Stany jsou vyrabény piimo majitelem podniku, tudiz do rozvahy
spolecnosti vstupuji jako néklad za nakup a azZ teprve poté jako prodej. Podsady tedy spadaji
také do preprodavaného zbozi. Pokud by podsady v podniku nebyly brany jako nakupované

zboZzi nybrz ptimo jako prodavany vyrobek, vychazelo by procentni rozdé€leni celkovych trzeb
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pravdépodobné spise obracené a hlavni podil by zaujimala vlastni vyroba. V rozvaze jsou tyto

dvé piijmové polozky uvedeny pod oznacenim I. a Il. pfedstavujicim trzby spole¢nosti.
SWOT analyza a jeji komparace

Silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby spolecnosti Grizzly jsou zaneseny
do obrazku 25. Mezi silné stranky podniku patii ur¢ité mnozstvi volnych penéznich prostredkd,
jak bylo zjisténo finan¢ni analyzou, které mohou byt vyuzity na investice ¢i rozvoj. Dalsi
vyhodou je jeji vyhodna lokace na kraji velkého mésta, kterd zajist'uje lehkou dostupnost, ale
také 1 klidné prostfedi s volnym mistem pro parkovani. Spole¢nost disponuje prostory
dostateCn¢ velkymi k moznosti rozbaleni stanii ¢i plachet a jejich zkontrolovéani ihned
pii odbéru na prodejné. Podnik se nesoustifedi pouze na vyrobu jednoho produktu, ale jeho
nabidka je rozmanitd. K bezproblémovému fungovani ptispiva pratelska vnitini atmosféra

a plynulost provozu je zajisténa stale se vyvijejicimi technologiemi.

Spole¢nost Grizzly nese néjaké slabé stranky, jakymi jsou napiiklad vyssi cena
zpisobena vlastnim vyrobnim procesem, ktery je velmi naro¢ny, a proto mu musi vysledna
cena odpovidat. Drobné nedokonalosti ze strany designu webovych stranek ¢i téméf
nefunkénich socidlnich siti neptidavaji na vérohodnosti firmy. Pohyb po webovych strankach
mize napiiklad pusobit komplikace v orientaci napii¢ jednotlivymi sekcemi a tim i odrazeni
novych navstévnikt. Jednou z vétsich slabin podniku je nedostatek skladovych prostor. Z toho
divodu je vyroba sméfovana pouze na objednané zbozi a netvoii se dostate¢né zasoby, coz
v mésicich se zvySenou poptavkou negativné dopada na Svadleny. Tuto skute¢nost se podnik
snazi kompenzovat sezoOnnimi zaméstnanci. Podnik se potykal s vyssi zadluZenosti prevazné
v dobé pandemie a pted ni. V poslednim roce analyzy se dostal na doporuc¢ovanou horni hranici

zadluZenosti. Hodnota by ale pro vyssi divéryhodnost spolecnosti mohla byt jest¢ mirné

snizena.

Vhodnymi piilezitostmi pro Grizzly jsou nenasycenost trhu, zminéna majitelem
spole¢nosti, velmi slaba konkurence vtomto odvétvi a existence mnozstvi veletrh
zaméfujicich se na stanovani jako napiiklad Vystava stani a vybaveni do pfirody konana
Vv Praze ¢i Veletrh ISPO v Mnichové. Kromé vySe zminéného Ize vyuZit mozZnosti poskytovani
podpor v podnikani Vv podobé dotaci na zajimavé projekty. Podnikatelé jsou podporovani
I snizovanim administrativnich pozadavkii na podnikani a snaha o pfechod vypliovani

formuléit a dalSich do online prostiedi.
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Do posledni skupiny hrozeb patii zvySujici se ceny vstupnich materidli a provoznich
nakladt naptiklad z diivodu zvysujici se inflace. Dlouhodobi odbératelé, kteti tvoii vétSinu
zakaznictva podniku, vSak s rostoucimi cenami pocitaji a jsou ochotni si za kvalitné¢ odvedenou
praci priplatit uz zdavodu, ze se v odvétvi nenachazi pfiliS§ podobnych spolecnosti
konkurujicich Grizzly. Tato skutecnost, ze zdkaznici jsou velmi loajalni, je tedy zaroven také
silnou strankou podniku. Velké vykyvy nastavaji z divodt sezonnosti prodavaného zbozi, ktera
by mohla byt vykompenzovana zavedenim nové vyroby nesezonnich produktii. Rychly
technologicky vyvoj na trhu piindsi zastarani stroju. Moralni i fyzické opotiebeni stroju

vyzaduje znacné investice, které jsou pro podnik znepiijemnénim Cistého chodu.

Pomocné vlastnosti 8kodlivé vlastnosti
Interni prostiedi | Silné stranky -S Slabé stranky - W
o moznost parkovani o vyiii cena
o rozmanitost nabidky o nedokonalost webovych stranek
o rychly technologicky vyvoj o malé skladové prostory
o rodinné prostfedi firmy o absence socialnich siti
o volné finanéni prostfedky o vyiii zadluzenost
Externi prostredi | PrileZitosti - O Hrozby -T
o nenasycenost trhu o zvyiujicl se ceny vstupnich materidl a provoznich nakladd
o slaba konkurence o sezdnnost
o moZnost Géasti na veletrzich o moralni zastarani strojd
o podpory v podnikani

Obrazek 25: SWOT analyza podniku Grizzly
Zdroj: vlastni zpracovani

Po diikladné komparaci nachdzejici se na obrazku 26 ptredeslych sil ze SWOT analyzy
vychézi skutecnost, Ze na zéklad¢ propagace dobré lokality s dobrou moznosti parkovani
a velkymi prostory pro moznost rozbaleni stanii a plachet miiZze podnik zaujmout zdkazniky
vice neZ konkurence, kterd takové moZnosti ve vétSiné piipadli nema. Dalsi mozZnosti, kde
oslovit potencidlni zdjemce rozmanitosti nabidky, jsou navstévy veletrhli. Vyuzit se da také
rodinné atmosféry firmy, ktera by pisobila na potencidlniho nového zékaznika poutave
Vv riznych reklamnich videich, ptispévcich na socialnich sitich ¢i jinych kandlech, jelikoz ptima

konkurence nedisponuje kvalitnimi socidlnimi sitémi a webovymi strankami.

Jednou z moznosti, které podnik ma, je také snizovani nakladu, diky kterému by ziskal
dodate¢né zdroje pro technologicky rozvoj nebo piipadné snizeni ceny i1 pres skutecnost,
Ze ceny vstupnich materidlli stale rostou. Sezénnost spole¢nost mize vykompenzovat

zavedenim vyroby nesezénniho zbozi a podpofit tak svou rozmanitost nabidky 1 diky
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technologickému pokroku, ktery umoziuje dodatecnou vyrobu. Pomoci volnych finan¢nich

prosttedkil 1ze investovat do strojii, které postupné zastaravaji.

Nenasycenost trhu dovoluje spolecnosti zvyseni cen nad hladinu konkurence, ktera ma
ve vétsing pripadl pouze obdobné, nikoliv vSak zcela stejné, produkty. Hlavnim usilim podniku
by mélo byt zlepSeni funkcnosti socialnich siti, webovych stranek a jinych propagacnich
kanala, které lze prezentovat napiiklad na veletrzich, jelikoz v této nedokonalosti ptichazi
0 spoustu moznych zakaznikt, kterych je i diky slabé konkurenci dostatek. ZvySeni
propagacniho usili by napomohlo budovani hlubsiho povédomi o znaéce i podniku, coz opét
muze piivést nové zakazniky k produktim podniku Grizzly. Pomoci jiz zminénych veletrhti
muze kromé zakazniki oslovit podnik také majitele nevyuzitych skladovych prostor
ucastnicich se veletrhil, které by mohla vyuZit pro svou produkci. Podnikatelé maji moZznost
vyuziti podpor v podnikani, které mohou byt vyuzity pro financovani misto ciziho kapitalu.

Ve vysledku podnik snizi zadluzenost, jelikoz nebude pottebovat dodate¢né cizi zdroje.

Pomoci zlepSeni propagacnich kanali podnik mize zvySovat povédomi o své vyrobé
a kompenzovat tak sezonnost prezentovanim produktli celoro¢niho vyuziti ¢i oslovenim
zahrani¢nich zakazniku, ktefi se ve své zemi nesetkavaji s velkymi vykyvy v pocasi. Dopad
zvysujicich se cen spole¢nost mize redukovat naskladnénim materiali do novych prostor
za nyn&j$i ceny pomoci nastavovani dlouhodobych smluv a zamezit tak budoucim vysSim
nakladiim na pofizeni. Pomoci rozsiteni stavajiciho portfolia nesezénniho zbozi a jeho nasledné
propagace na socialnich sitich podnik dokdze vykompenzovat sezonni vykyvy, které velmi

snizuji vydelky spolecnosti.

Silné strénky - S Slabé stranky - W

PrileZitosti - O * Dobrd a klidnd lokace s kvalitnim [+ ProtoZe je trh nenasyceny, muZe si firma dovolit
parkovanim a moZnosti rozbalit zboZi vy33i cenu, éimz docili vys3ich ziskd

*  Propagace rozmanité nabidky | o
na veletrzich a moZnost zaujmout nové
zdkazniky

*  Vyuiiti rodinnych vztahl k modernizaci
propagacnich kanald

MoZnost vyuZit rGzné propagacni zdroje pro

sebeprezentaci na veletrzich

* Moinost ziskat pomoci veletrhd nové skladové
prostory i mimo vlastniho podniku

* \Vyuzivani podpor v podnikani pro snizeni

zadluienosti

Hrozby - T + Zaméfeni se na sniZovani nakladu |+ ZlepSeni propagacniho programu a zvyseni
a vyuZiti usetfenych prostiedki na nové povédomi o znacce a podniku samotném
technologie ¢i snizeni ceny i pres|,
zvysujici se ceny vstupl

* Zavedeni vyroby nesezénniho zbozi

*  VyuZiti volnych financ¢nich prostiedka
pro investice

Naskladnéni materialt do externich skladu
a nastaveni dlouhodobych smluv

* Rozsifeni a propagace portfolia nesezénniho
zboii

Obriazek 26: Komparace SWOT analyzy

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.5 Zhodnoceni a doporuceni vlastnich navrhii pro zlepSeni

Podnik reagoval na krizi zptsobenou pandemii COVID-19 pomérné rychle, tudiz
ho nezasahla ve velké mite. Z dotazniku a vypocti ukazateld financni analyzy je ale vidét,
ze upln¢ bez nésledkli se existence nemoci neobeSla a mirné zhorSeni nastalo. Jednotlivé
pomérové ukazatele se v roce 2020, kdy ve velké mife probihala pandemie, zhorsily. Majitel
se snazil pandemie v n¢kterych ohledech i vyuzit a pozménit ¢i upravit styl vyroby, coz bylo
zajisté jednim z prospéSnych krok pro spoleCnost. Ohrozeni pfiSlo pievazné ze strany
zaméstnankyn, které maji rodiny s détmi a n€kolikrat byly nuceny se svymi détmi z diivodu
uzavieni $kol zistat doma. V ptipadé dalsi krize by se podnik mohl zaméfit vice naptiklad
na realizovani novych pracovnich prileZitosti pro zaméstnankyné piimo z domova. Vyroba
stanll by sice opadla, ale mohla by byt alespoit zmalé ¢asti nahrazena novou home office
vyrobou. Zaméstnankyné Sijici vyrobky maji své Sici stroje i doma, tudiz by to nemusel byt
velky problém pti domluveni vyhovujicich podminek pro obé strany. Nutné by byly piispévky
na energie zaméstnankynim, které by se jim z divodu chodu stroji zvysili, ale na pracovisti
by se naopak spotieba snizila. Z domova by bylo mozné $it naptiklad drobné latkové potfadace
a organizéry, sedaci vaky ¢i jiné mensi latkové vyrobky jako plachty na détska piskovisté a jiné
ochranné plachty a pytle. Cast vyroby se vénuje také zhotovovani latkovych kvétinadt, které

by také nebyl problém v riznych velikostech usit doma v omezenych prostorach.

Podniku Grizzly bych doporucila vyuziti strategie ST. Tato strategie spojuje moznost
vyuziti volnych financnich prostredkli k zavedeni vice nesezonniho zbozi do svého
vyrobkového portfolia. Tato vyroba napomiiZze vyrovnat vyrazné rozdily v trzbach béhem

sezony a mimo toto obdobi a zajisti podniku trvaly piijem po cely rok.

Velkou vyhodou pro podnik by bylo zavedeni kvalitnéjsich socialnich siti a aktualizace
celkového podnikového komunika¢niho mixu. VétSina zakaznikt si zvykla na nakupovani
Vv online prostfedi a osobni navstévy kamennych prodejen byly omezeny. | z tohoto divodu
je dulezité vzhled a ptehlednost stranek aktualizovat a pfizptisobit potiebam zakazniku. Jelikoz
podnik zaméstnava administrativni pracovnici, kterd spravuje aktudlnost nacenéni produkti,
nemusel by podnik investovat do Gprav, ale mohl by timto tikkolem povéfit pravé tuto pracovnici.
Dle rozhovoru s majitelem podniku bylo zji$téno, ze snaha vlozena do aktualizace podnikovych
webovych stranek a socidlnich siti je planovéna na rok 2022-2023, kdy by méla byt kromé
aktualizace vyse zminéného vénovana pozornost také nataéeni novych modernich videoreklam.
Uvazovana je také moznost investovani do reklam ve skautskych Casopisech a tim i dalsi

propagace na jejich vlastnich webovych strankach a socidlnich sitich konkrétnich casopist.
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Ceny tvorby a umisténi reklam se pohybuji kolem 20 000 — 200 000 K¢ podle délky a vyuzité
platformy. Zakladni obrazkové reklamy na socialnich sitich se pohybuji v nizSich cenovych
rozmezich. O podniku se v minulosti mluvilo také na kandle Ceského rozhlasu. Na webovych
strankach prob¢hla akce Domecky zdarma, ktera nabizela okolnim Skolkdm zazadat o zahradni
dievény domecek vyrobeny z vétsich zbytkd materialti zdarma, coz zpusobilo pozitivni ohlas
obyvatel Pardubic a okoli. Své povédomi by mohl podpoftit i ¢lanky do mistnich novin nebo
televiznimi reportazemi, které jsou v planu za nékolik malo let pro zvySovani prestize

spolecnosti.

Z vysledku dotazniku vyplynula skutecnost, Zze zdkaznici podniku si cenovych zmén
vSimaji ana cenové hladin€ jim prevazné zélezi. Pti reakci na pandemii by spoleCnosti
napomohlo krom¢ snizovani ndkladii pro redukci cenové hladiny také navrzeni cenové
dostupnéjsi vyroby z levnéjsich material ¢i nabidka $iti stanti bez cenu zvysujicich doplnka.
Mimo jiné by podnik mohl sméfovat své usili na doprodej zasob a produktt lezicich ve skladu

ze zruSenych objednavek za nizsi ceny.

Pomoci vyzkumu zajmu svych zakaznikd o jednotlivé produkty by podnik mohl cenu
v dob¢ krize sméfovat na hranici poptavky a neorientovat se pouze na naklady vyroby a urcitou
procentni pfidanou hodnotu. O nékteré druhy zboZi, jakymi jsou napiiklad stany, plachty
a sedaci vaky, maji zakaznici vétsi zdjem a jsou tedy ochotni zaplatit vyssi ceny. Ceny méné
vyhledavanych produktd z fad nadobi a spaciho piislusenstvi by mohly byt v dobé krize
sniZzeny témét na cenové dno charakterizované pouze vynaloZenymi naklady S minimalni
ptirazkou k cené. Roz¢lenénim sortimentu podle cenové senzitivity zakaznikti by se podniku
naskytla pfilezitost v piipadé potieby cenovych navyseni individualizovat narGst ceny podle
konkrétni skupiny. Diferenciace jednotlivych cen je ale naro¢néjsi, jelikoz je potfeba na rtizné
skupiny zbozi nahlizet zvlast’ a nelze pouze zadat jednoduchy pozadavek na zvysSeni veskerého
sortimentu o ur¢itou procentni ¢ast z ceny, coz administrativni pracovnici zabere pouze nékolik

minut.

U produktt vyssiho zdjmu zakaznikl, kterymi jsou naptiklad vySe zminéné stany,
se podnik setkava svelmi nizkou pfimou konkurenci. Tato skute¢nost dovoluje podniku
nastaveni vysSich cenovych pfirdzek, nez méa nyni. Naopak polozky typu kuchynské nacini,
spaci pytle ¢i karimatky muze zakaznik zakoupit u mnoha nepiimych konkurenti. Z tohoto

divodu ceny téchto produktd nemohou pfili§ stoupat nad ceny konkurence. Vyssi zajem
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0 konkrétni sortiment zminény v predchozich dvou odstavcl vychazi z objemu objednavek dle

rozhovoru s asistentkou podniku.

Podnik nabizi zlevnéné ceny setu stanu a konstrukce, které jsou jinak samostatné drazsi.
Kromé této moznosti by zdkaznici jist¢ ocenili také dalsi cenové redukce v ptipadé nakupu
kompletniho setu. Do slevové kombinace by s§ly umistit stolky, postelové roSty a nosniky,
podlaha, kapsate, Glozné police, matrace ¢i natieni dfeva ochrannou vrstvou, které jsou
samostatné¢ pomérn¢ drahé. Kromé tvorby setli by bylo dal$i moznosti zavedeni nabidky
dopravy zdarma pro udrzeni zdjmu zakaznikti o nakupy i béhem pandemie. Tato zména by pro

podnik byla nédkladem v hodnot¢ 200-300 K¢ na objednavku.
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ZAVER

Kromé vymezeni zékladnich pojmi spojenych s podnikdnim Vv prvni ¢asti a definovani
konkurence se prace vénovala vzniku krize a adekvatni reakci spolecnosti na tento problém.
Jako konkrétni piiklad slouzi pandemie COVID-19. Prace piiblizuje jednotlivd omezeni

a nafizeni béhem doby nemoci a jeji negativni vliv na nasledné zvySovani miry inflace.

Pomoci vysvétleni potfeb a mySleni zdkaznika byly pfiblizeny jednotlivé zmény
v nakupnim chovani zakaznikt s ohledem na segmentaci. Popis zmén chovani a riznych reakci
pii nakupnim procesu je definovan jednotlivymi slozkami marketingového mixu. Nasledna Cast
vénuje pozornost analyzam spolecnosti jako naptiklad Porteroveé, PESTLE, financni a SWOT

analyze.

Ve tieti Casti jsou rozebrany jednotlivé slozky cenové politiky. Kapitola se vénuje také
popisu rizik. Spole¢nosti podstupuji ur€ita rizika spojena se zménami a vyvojem situace béhem

obdobi se ztizenym rozhodovanim podnikdi.

Nasledna cast, ktera se zaméiuje na konkrétni podnik Grizzly, nejdiive uvadi zakladni
znaky této spolecnosti, jeji struény popis, pfiblizuje vyrobu, prodej a zaméstnance. V praci
je diky dotazniku ukazano, ze ceny tabornického zbozi jsou pro zakazniky tohoto odvétvi velmi
dalezité a maji vliv na nakupovéani zdkazniki. Pandemie COVID-19 zptlsobila pokles
objednavek zakaznikl. Ceny produktii spolecnosti vzrostly ve dvou vinach. Nejdiive se vétSina
nabizeného zbozi zdrazila o 10 % a nasledn¢ z diivodu zvySujici se inflace a snizujicich se trzeb
0 dalSich 15 %. Tato zdrazeni se vztahovala pfevazné na pfeprodavané produkty. Ceny, za které
podnik vyrobky nakupoval se postupné zvedaly, a proto byla i spole¢nost Grizzly nucena
prizptsobit svou cenu. Ceny vlastnich vyrobkl se navySovaly samostatné, ale procentni nartist
cen priblizné€ odpovida i u vétsiny téchto polozek. Cena vlastnich vyrobkii musela projit zménou
z diivodu zdrazeni pouzivanych materidlti od dodavatelt. Pocet zakaznikd, kteii realizovali své
objednavky pouze pfilezitostné, se snizil. Také nckolik stdlych zakaznikli v dobé krize

zredukovalo své nakupy.

Nasledné byly vyhotoveny analyzy teoreticky popsané v kapitole 2. Vysledky financni
analyzy poukdazaly na zhorSeni situace v podniku. Prokdzalo se, Ze pandemie COVID-19
neméla pozitivni vliv na podnikani. Bylo zji§téno, Ze pfestoZe podnik nema rozsahlou pfimou
konkurenci, nedokonalost webovych strdnek a absence socidlnich siti omezuje zdkazniky
Vv efektivnim a rychlém hleddni informaci o produktech spole¢nosti. Kvili této skutecnosti

podnik pfichazi o potencialni zadkazniky, i pfes to, ze disponuje nékolika silnymi strankami,
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které by mohl vyuzit. Pomoci komparace vzniklo nékolik strategii, které je mozné ve firmé

vyuzit pro vyssi efektivitu vyroby nebo zlepseni a upevnéni postaveni na trhu.

Nakonec je definovano né¢kolik doporuéeni pro podniky zaméfujici se na prodej potieb pro
taboteni a kempovani, konkrétné¢ také pro podnik Grizzly. Néktera z cenovych doporuceni,
ktera byla vyhotovena s ohledem na krizi COVID-19, se daji vyuzit i v nekrizovém obdobi.
Dale jsou zde také definovany dalsi divody ke zméné cen produkti pfevazné v dobé krize
zpusobené pandemii, ale 1 jinym cCinitelem. VSe je postaveno na pozadavcich jednotlivych

zakaznik( tohoto odvétvi.
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Priloha 1: Dotaznik zakaznik(im Grizz.cz

Vazeni respondenti, vazené respondentky,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku (max 10 minut) na téma Chovani
zakaznika v dobé krize COVID-19. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vysledky budu slouzit
k dokonceni bakalarské prace se stejnym ndzvem.

Dékuji za vyplnéni,

Kristyna Zezulkova, studentka fakulty ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice

Jak diilezita je pro Vas cena pri nakupovani tabornickych potieb?
Velmi dilezita

Spise dulezita

Spise nedulezita

Zcela nedulezita

Jak ¢asto nakupujete tabornické potreby ve slevach?
Vzdy

Casto

Vyjimecné

Nikdy

VSimli jste si cenovych zmén u vétSiny zbozi s prichodem COVID-197?
Ano
Ne

Zasahly Vas vétSinové zmény cen zboZi s prichodem COVID-19?
Zmény cen mély vliv na kvalitu mého Zivota.

Zmény cen mé& nijak neovlivnily.
Zacali jste nakupovat vice spotirebniho zboZi (do zasob) s informaci o nemoci?

ANo
Ne
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Ovlivnil COVID-19 Vasi spoti‘ebu a nakupy?
Ano, zvysil/a jsem svou spotiebu.
Ano, snizil/a jsem svou spotiebu.

Ne, moje spotieba zlstala stejna.

Proc¢ jste zvySil/a svou spotiebu?

Obaval/a jsem se, Ze zbozi nebude dostupné na sklade¢.
Obaval/a jsem se dalSiho uzavirani obchodu.

Obaval/a jsem se zdrazovani.

Vlastni odpoved™:

Proc¢ jste snizil/a svou spotiebu?

Obchody byly zaviené a dalo se koupit pouze zékladni zbozi.
Obaval/a jsem se nakazeni.

Byla potieba se uskromnit.

Vlastni odpoved’:

Kde nejcastéji nakupujete tabornické potireby?
Grizz.cz

U konkurence podniku Grizz.cz

U jaké konkurence realizujete své nakupy?

Vlastni odpoved™:

Kolik objednavek tabornickych potieb jste za posledni rok uskutecnil/a?
Zadnou

Jednu

Dvé

Tt

Ctyfti

Pét a vice
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Zrusili jste alespon jednu svou objednavku tabornickych potieb ze strachu, Ze zbozi
nevyuZijete, pokud nastane lockdown?

Ano

Ne

O jaky druh zboZi se jednalo?
Stany

Plachty

Nédobi

Sedaci vaky

Vlastni odpoved’:

Propuknuti pandemie COVID-19 Vas zasahlo kariérné:
pozitivné
negativné

nezasahlo

Moje soucasna Zivotni uroven ve srovnani s obdobim COVID-19 je:
vyrazné vyssi

spiSe vyssi

stejna

spise nizsi

vyrazn€ nizsi
Moje pohlavi je:

zena

muz
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Spadam do vékové kategorie:
<18 let

18-25 let

26-35 let

3645 let

46-55 let

> 55 let

Mé nejvyssi dosaZené vzdélani je:
zakladni

sttedni bez maturity

stfedni s maturitou

vys$si odborné

vysokoskolské

Miij hlavni ekonomicky status je momentalné:
student

nezameéstnany

zaméstnany

podnikajici

pobiram starobni/invalidni diichod

pobirdm matetsky/rodicovsky piispévek

Miij Cisty mésicni prijem ¢ini:
0 K¢

1-10000 K¢

10 001 - 20 000 K¢

20 001 — 30 000 K¢

30 001 —40 000 K¢

40 001 — 50 000 K¢

50 001 — 60 000 K¢

> 60 000 K¢

nechci odpovidat
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M¢é mési¢ni uspory z ¢istého prijmu ¢ini:

<10 %

10-20 %

21-30 %

31-40 %

41-50 %

>50 %

nevim/nechci odpovidat

Velmi dékuji za Vas cas vénovany vyplnéni dotazniku.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 2: Opatieni proti COVID-19

Nézev Datum
VyhlaSeni nouzového stavu 12. 03. 2020
Krizové opatfeni o zdkazu maloobchodniho prodeje a sluzeb 14. 03. 2020
Krizové opatieni o zakazu volného pohybu osob 15. 03. 2020
Krizové opatfeni o pouzivani ochrannych prostfedkt dychacich cest 18. 03. 2020
Prodlouzeni zdkazu maloobchodniho prodeje a omezeni volného pohybu 23. 03. 2020
Povinnost ¢trnactidenni karantény 30. 03. 2020
Prodlouzeni nouzového stavu 09. 04. 2020
Zékaz vstupu na uzemi CR pro viechny cizince s vyjimkou 27.04. 2020
Prodlouzeni nouzového stavu 30. 04. 2020
Snizeni pendle z pojistného na socialni zabezpeceni a ptispévku na statni 27.05. 2020
politiku zaméstnanosti

Omezeni akci nad 500 osob 01. 06. 2020
Kompenzac¢ni bonus 03. 06. 2020
Zakaz pohybu a pobytu bez ochrannych prostiedkii dychacich cest | 01.09. 2020
ve vnitinich prostorech staveb a v prostfedich vetejné dopravy

VyhlaSeni nouzového stavu od 5. 10. 2020 30. 09. 2020
Uzavieni posiloven, bazénti; restaurace, hospody a barvy budou muset 09. 10 2020
zavirat ve 20:00

Zru8eni kulturnich akci, uzavieni kin, divadel 1 zoologickych zahrad 12. 10. 2020
Uplné uzavieni bard, restauraci a hospod 14. 10. 2020
Lockdown —omezeni pohybu osob a kontaktu s dal§imi lidmi na nezbytn¢ |  28. 10. 2020
nutnou dobu; zdkaz vychazeni v noci od 21:00 do 5:00; natizeni home

office tam, kde to je mozné

V obchodech omezeni poctu osob — jeden zdkaznik na 15 metri 18.11. 2020
ctvere¢nich

Omezeni setkdvani na 2 osoby; uzavieni obchodli mimo vyjimky; prvni 27.12. 2020
vakcinace proti onemocnéni COVID-19

Program podpory podnikateli postizenych celosvétovym Sifenim 04. 01. 2021
onemocnéni COVID-19 zptisobeného virem SARS-CoV-19

Prodlouzeni krizovych opatieni 07.01. 2021
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Natizeni vlady omezit kontakt s jinymi osobami nez se ¢leny domacnosti | 30. 01. 2021
na nezbytnou dobu; ubytovani jen pro sluzebni cesty (s pisemnym

prokdzanim)

Zakaz cestovat mimo okres bydlisté; sport ¢i rekreace venku mozné jen 28. 02. 2021

na uzemi vasi obce

Rozhodnuti vlady o povinném testovani v podnicich 01. 03. 2021
Skonc¢eni nouzového stavu 11. 04. 2021
Ukonceni uzavieni okresii a zdkazu noc¢niho vychézeni 12. 04. 2021
Otevieni vSech maloobchodnich prodejen 10. 05. 2021
Otevfeni restauraci — podminky: test, ockovani nebo prodélana nemoc 31. 05. 2021
Povinnost oznamit konani akei s pfedpokladanou tucasti nad 1 000 osob 12. 07. 2021

Rozhodnuti o prominuti dan¢ z pfidané hodnoty v souvislosti se Sifenim 23. 08. 2021

koronaviru (u dovozu filtracnich polomasek a respiratort riznych typt)

Zakaz pohybu bez ochrannych prostiedktl dychacich cest 01.11. 2021
Pravidelné testovani zaméstnancii 19.11. 2021
VyhlaSeni nouzového stavu 25.11. 2021
Omezeni maloobchodu a sluzeb 03. 01. 2022
Povinnost izolace 19. 02. 2022
ZruSeni omezeni poc¢tu osob na hromadnych akcich 01. 03. 2022
ZruSeni povinnosti rousek/respiratort 14. 03. 2022
Konec pandemické pohotovosti 05. 05. 2022

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kvapilova, 2020, s. 34-36; Vlada CR, 2022)
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